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REZUMATUL TEZEI

La prima vedere, studierea jocului pare o activitate
frivola, fara prea multa relevanta academica. Totusi, jocul
este incarcat de semnificatii diverse, iar new media nu a
facut decat sd amplifice multilateralitatea acestuia. Cand
am inceput sa examinez in mod critic lumile jocului,
amploarea si populatia acestor lumi pareau mult mai
misurabile si mai usor de inteles. Insd, dezvoltand cat mai
adanc subiectul, am constatat faptul cd industria ludica
este enormd, mobild, omniprezentd si dinamica. Astfel,
discutiile din cadrul acestei cercetari incearca sa surprinda
doar un mic fragment dintr-un fenomen masiv, asa cum
este specific, in mare parte, lucrarilor de doctorat. Nicio
cercetare nu poate spera sa explice toate dezavantajele
culturii jocurilor, deci nici actuala tezd nu este in acest sens
exhaustiva.

Homo Ludens este un concept dezvoltat de istoricul
cultural olandez Johan Huizinga in cartea sa, Homo
Ludens: A Study of the Play Element in Culture (1998).
Sintagma ,,Homo Ludens” inseamna ,,omul care se joaca”
s face referire la ideea de joc ca element esential al culturii
si al societatii umane. In era noilor media, Homo Ludens a
capatat o noud semnificatie, deoarece proliferarea
tehnologiilor digitale a dus la aparitia unor noi forme de
joc, anume cele care au loc prin intermediul platformelor
digitale. Noul inteles al conceptului descrie modul in care
oamenii interactioneaza, atat intre ei, cat si cu tehnologiile
si media digitale, printr-un comportament ludic.

Ideea propusda de Huizinga (1998) subliniaza
importanta jocului si a petrecerii timpului liber in cultura
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umana si sugereaza ca aceste activitdti au rolul de a ne
imbogati viata si de a contribui la bundstarea noastra
generald. Adaptat noilor media, conceptul poate fi inteles
ca 0 modalitate prin care indivizii pot explora si pot
intelege lumea din jurul lor, precum si ca o oportunitate de
a socializa si de a se conecta cu ceilalti. Cu toate acestea,
potentialul noilor media de a permite o mai mare
imersiune si interactivitate in joc introduce si noi
provocdri si consideratii, cum ar fi pericolul dependentei
si nevoia de utilizare responsabild a respectivelor
tehnologii.

Drept rezultat, Homo Ludens in era noilor media
implica adesea activitati care sunt captivante si incurajeaza
colaborarea. Activitatile care descriu cel mai bine
conceptul de om care se joaca in new media au in vedere
participarea in comunitatile online (jocul social), crearea
si partajarea continutului sau implicarea in experiente
interactive, cum ar fi jocurile digitale sau realitatea
virtuald. Una dintre caracteristicile cheie ale noilor media
este ca permit o mai mare interactivitate si participare a
utilizatorilor. De exemplu, platformele de social media
incurajeaza utilizatorii sa creeze si sa partajeze propriul
continut, in timp ce jocurile online faciliteaza
interactiunile in timp real si colaborarea cu alti jucitori. In
general, conceptul de Homo Ludens in era noilor media
evidentiazd importanta jocului si a petrecerii timpului liber
in viata noastrd digitala si modurile in care tehnologia si
media pot facilita aceste activitati.

Din prisma comunicarii online, jocul si joaca pot fi
considerate un element important al succesului retelelor de
socializare actuale, dar si al fenomenului influencerilor
aflat in continua dezvoltare, datoritd impactului major
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asupra comportamentului utilizatorilor care navigheaza
zilnic in cadrul platformelor de socializare precum
Facebook sau Instagram. In cadrul lucrarii de fati, vom
observa cum Homo Ludens contemporan este guvernat de
formele de persuasiune pe care dezvoltatorii aplicatiilor
digitale le integreaza subtil pentru a invita utilizatorii sa
participe In hyperspectacolul jucat pe scena virtuala.

Cu toate acestea, exista putine studii in literatura de
specialitate care sa investigheze formele de joc existente
in cadrul retelelor de socializare. In acest sens, o
importantd deosebitd a acestei lucrdri o reprezinta
transpunerea retoricile jocului studiate de Sutton-Smith
(2001) in mediile virtuale. Pornind de la teoriile consacrate
cu privire la potentialul ludic, teza de fata propune un
cadru metodologic aparte, axat pe interactiunile digitale si
participarea individuald sau colectiva in cadrul retelelor
digitale. Studiile de caz prezentate pentru a ilustra
ipostazele jocului in era new media vor explora modul in
care indivizii si grupurile se angajeaza in activitdti ludice
in mediul digital, evidentiind atit dimensiunea
individuala, cat si cea colectiva a experientei de joc.

Desi existd cazuri unde am simplificat pe alocuri
teoriile si paradigmele sofisticate, mentionez ca acest
demers a fost realizat nu pentru a trata cu superficialitate
subiectul, ci pentru a Incerca sa construiesc un model usor
de inteles in vederea exemplificarii ipostazelor ludice.

Scopul si obiectivele cercetarii

Evaluarea relatiei joc-new media prezintd un interes
deosebit in cadrul acestei lucrari din mai multe motive care
sustin valoarea proiectului de fati. In primul rand, lipsa
studiilor din literatura de specialitate care sa investigheze
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aceasta relatie in cadrul cercetarilor realizate pe teritoriul
national reprezintd un argument puternic pentru a initia
aceasta discutie. Un al doilea motiv care sd explice
necesitatea studierii evolutiei instantelor jocului In cadrul
noilor media este reprezentat de implicatiile din domeniul
marketingului ale aplicarii cadrului ludic in mediul online.
Astfel, prezenta lucrare este rezultatul unui demers
stiintific interdisciplinar care acoperd mai multe domenii
interconectate ale comunicarii: retoricd, marketing, social
media, psihologie.

Din dorinta de a intelege mai bine modul 1n care jocul
este transpus in mediul online, lucrarea de fata se axeaza
pe aplicatiile ludicului in noile forme de persuasiune
dezvoltate in cadrul retelelor de socializare. Totusi, avand
in vedere ca cercetarea doctorald se afla sub umbrela
studiilor stiintelor comunicarii, 1n lucrarea de fata
predomina recenzia de literaturd stiintifica existentd in
domeniul retoricii jocului, completatd de o parte empirica
formata din multiple studii de caz si din desfasurarea unui
interviu semi--structurat, care sta la baza unei noi
taxonomii a utilizatorilor de retele de socializare, adusd in
incercarea de a explica fenomenul autoprezentdrii in
mediul online. Aceastd taxonomie poate servi drept
teritoriu de explorare pentru viitoare cercetari empirice.

Asadar, lucrarea prezintda o baza teoretica — un cadru
pentru intelegerea si separarea instantelor jocului in era
new media. Mai mult, cu ajutorul metodologiei propuse
pot fi examinate multiple perspective practice care tin de
cultura, seductia si persuasiunea jocului virtual.

Problema de cercetare din cadrul lucrdrii de fata
vizeaza modul in care Homo Ludens isi amplifica puterea
digitald prin intermediul instrumentelor puse la dispozitie
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de retelele de socializare. Mai exact, intrebarea care
ghideaza demersul de fatd vizeazd cum se dezvolta
fenomenul jocului ca stare emergentd in contextul
interactiunilor digitale, ludnd in considerare atat directia
comunicarii (unidirectionald sau bidirectionald), cat si
natura participarii utilizatorilor (individuala sau colectiva)
in mediul online.

Luand in considerare natura interdisciplinard a
temelor analizate, studiul de fatd prezintd numeroase
dificultati conceptuale si metodologice pe care lucrarea
incearca sa le depaseasca prin dezvoltarea unui design al
cercetdrii atipic. In acest sens, obiectivele de cercetare ce
vizeaza intelegerea jocului din perspectiva new media
sunt:

Ol: Analiza criticd a evolutiei conceptului Homo

Ludens, de la teoriile clasice ale lui Johan Huizinga

pana la interpretarile contemporane in contextul

societatii digitale;

02: Studierea elementelor ludice integrate in
cadrul retelelor de socializare;

0O3: Elaborarea unei taxonomii comprehensive a

manifestarilor ludice Tn mediul digital, bazata pe

intersectia dintre directionalitatea comunicarii si

natura participarii utilizatorilor;

O4: Studierea avatarului digital dezvoltat de

utilizatorii retelelor de socializare;

OS5: Investigarea relatiilor bidirectionale digitale
dintre un individ si o alteritate;

0O6: Analizarea fenomenului influencerilor in

relatie cu puterea digitald din cadrul retelelor de

socializare;
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O7: Studierea influentei retelei asupra individului
care participa la hyperspectacolul digital.

Astfel, sunt de parere ca, prin atingerea acestor obiective
de cercetare, voi putea duce la indeplinire scopul studiului
de fatd, si anume acela de a investiga jocul prin prisma
noilor media.

Inainte de a incepe discutiile privind jocul in new
media, consider ca sunt relevante cateva distinctii
conceptuale necesare stabilirii cadrului teoretic al
cercetdrii. In acest sens, in continuare, voi prezenta pe
scurt definitiile conceptelor cu care vom opera in cadrul
cercetarii de fatd. Avand in vedere cd 1n literatura
stiintificd romaneasca nu existd o certitudine cu privire la
diferentierea conceptuala a termenilor refea sociala si
retea de socializare, consider ca este oportun sa existe o
distinctie clara. In urma observatiilor realizate in capitolul
dedicat clarificarilor conceptuale, se va utiliza in
continuarea lucrarii doar conceptul de retea de socializare,
termen pe care il consider adecvat si in acord cu
semnificatia pe care o are pentru traducerea din engleza a
conceptului social media. Mai exact, argumentez faptul ca
termenul se refera la comunicarea si interactiunea dintre
utilizatori pe platformele online si trebuie diferentiat de
conceptul de retele sociale (social networks) — care
reprezintd ansamblul de legdturi si noduri intre actori
sociali, fie ca acestea existd 1n mediul digital sau
traditional.

In lucrarea de fata, activittile utilizatorilor din
cadrul noilor media sunt strans legate de conceptul de
hyperspectacol, derivat din viziunea hiperrealitatii lui
Baudrillard  (1981). In lucrarea Simulacra and
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Simulations, autorul discuta despre ce i se intampla
individului care traieste intr-o lume céreia i se interzice, in
cele din urma, orice acces la realitate si in care exista doar
simulacre si simulare. Hiperrealitatea face referire la
starea in care copiile realitatii reprezentate de simulacre
sunt atat de dominante incat depasesc realitatea autentica.
Aceastd hiperrealitate se intmpla atunci cand diferenta
dintre o imagine a realitatii si reprezentarea sa se
prabuseste. Chiar daca in cercetarea de fata nu voi analiza
hiperrealitatea  lui ~ Baudrillard,  conceptul  de
hyperspectacol are in vedere natura simulatd a
divertismentului de pe retelele de socializare. Daca in
cazul hiperrealitatii indivizii se confrunta cu dificultati in
distingerea intre realitate si copia realitdtii, in cazul
hyperspectacolului digital, utilizatorii de social media se
pot pierde in ,,viata” dezvoltata in mediul online. Exemple
de hyperspectacole si simulacre se observa in felul in care
oamenii isi creeazd autoprezentdri selective ale sinelui, dar
si in felul in care se raporteaza la schimburile de putere din
mediul digital. Prin intermediul social media, mesajele pot
fi preluate cu usurinta si transmise extrem de rapid catre
alti utilizatori, lucru care poate amplifica potentialul ca
intelegerea realitatii transmise si fie distorsionata. In acest
sens, hyperspectacolul existent in cadrul retelelor de
socializare poate fi vazut prin prisma unei simuldri a
realitdtii autentice. Pentru ca din ce in ce mai multi indivizi
aleg sa-si petreaca viata alternand intre mediul analog si
cel digital, ideea de hyperspectacol este necesara pentru a
intelege mai bine complexitdtile jocului social
contemporan.

Un alt caz ilustrativ relevant pentru extinderea
teoriei lui Baudrillard este nivelul hiperreal al statutului
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ontologic oferit entitatilor digitale sub forma influencerilor
virtuali (Allal-Chérif et al., 2024). Preluand termenii lui
Baudrillard, influencerii virtuali, fiind entitati complet
digitale, fara un corespondent in lumea fizica, reprezinta
simulacre pure. Totusi, mesajele si imaginile pe care le
transmit sunt percepute ca autentice si credibile de catre
multi utilizatori de pe platformele sociale (Hwang si
Zhang, 2018; Tsai, Liu si Chuan, 2021). Credibilitatea pe
care utilizatorii umani o atribuie mesajelor transmise de
acesti influenceri virtuali pe retelele de socializare ridica
semne de Intrebare cu privire la nivelul general de
incredere pe care indivizii il au in reteaua online.

Structura lucrarii

Teza de fatd este delimitatd in sapte capitole:
primul este dedicat incursiunilor teoretice, in care este
analizatd evolutia conceptului de joc in relatie cu noile
tehnologii; in cel de-al doilea capitol se delimiteaza cadrul
conceptual al ludicului transpus in noile media si se
propune o abordare metodologica care va permite analiza
instantelor jocului digital; capitolul III cuprinde ipostaza
jocului individual unidirectional prin analiza formelor de
autoprezentare a utilizatorilor in cadrul social media;
capitolul IV continud ideea de joc individual prin
examinarea interactiunilor semiotice dintre un individ si o
alteritate in new media; capitolul V vizeaza influenta
digitala si rolul influencerului in cadrul jocului puterii
online; capitolul VI dezvolta argumentul conform caruia
reteaua (atat ca platforma tehnologicd, cat si ca sistem de
relatii sociale dezvoltate virtual) constituie fundamentul
pe care se construieste experienta ludica in era digitala; in
final, capitolul VII este dedicat unei analize empirice ale
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taxonomiei de utilizatori emergente in hyperspectacolul
digital.

In urma unei analize atente a studiilor de
specialitate consultate pentru realizarea acestei cercetari,
nu am identificat o sistematizare satisfacatoare care sa
analizeze fenomenul jocului ca stare emergenta la nivelul
individului implicat in interactiunile din cadrul universului
digital. Prin urmare, propun utilizarea a doud criterii
distincte pentru a elabora un cadru conceptual original: (i)
directia interactiunilor si (ii)) modul de participare a
utilizatorilor in mediul online. Astfel, pornind de la
directia interactiunilor din spatiul virtual — unidirectionale
sau bidirectionale — si de la tipul de participare a
indivizilor — individuala sau colectivi —, putem obtine
urmatorul tablou:

Directia interactiunii (—»)
Unidirectional Bidirectional
Tipul de participare L)
1-0 1-1
Participare individuald (Utilizatorul raportat la (Utilizatorul raportat la
reteaua digitala) o alteritate)
Participare colectiva 1-> <1
(Utilizatorul influencer) (Utilizatorul influentat)

Ipostaze ale jocului

Criteriile utilizate in taxonomia propusa observa
participarea utilizatorilor in cadrul jocului purtat in retea
astfel: a) o interactiune care vizeaza relatia individuald
dintre individ si retea; b) o interactiune semiotica mediata
de calculator intre 2 indivizi; c) utilizarea platformelor
online pentru influentarea unei mase de participanti si d)
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efectul pe care reteaua si masa de utilizatori le au asupra
individului care activeaza in lumea digitala.

Sintetizand cele patru ipostaze ale ideii de joc in

era new media, avem de-a face cu:

a)

b)

d)

Jocul utilizatorului raportat la reteaua digitald (1-
0), care face referire la modul in care indivizii se
implicd in crearea ,,prin simulare” a propriei
identitati si In interpretarea acesteia in spatiile
digitale. Aceastd idee se bazeaza pe conceptul de
»gestionare a impresiei” propus de Goffman
(1959), teorie transpusa in spatiul digital, unde
utilizatorii au parte de o flexibilitate nemaiintalnita
pentru a-si crea un avatar dupa bunul plac.

Jocul utilizatorului raportat la o alteritate, care
ilustreaza aspectele ludice ale comunicarii
interpersonale in mediile digitale. In acest sens, se
va impune o analizd prin prisma teoriei bogatiei
informatiet media §1 a studiilor privind
comunicarea mediatd de calculator (CMC) pentru
a intelege modul in care jocul se manifestd in
interactiunile digitale diadice.

Jocul pornind de la unul la mai multi, care
investigheaza strategiile ludice utilizate de
influencerii social media pentru a-si persuada
audienta. In acest caz, sunt relevante teoriile
interactiunii parasociale si conceptele de carisma
digitala pentru a intelege elementele care survin in
cadrul relatiilor de putere dintre influenceri si
adeptii acestora.

Jocul de la mai multi la unul, care poate explica
felul in care indivizii sunt influentati de reteaua
online, atit in activitatea de autoprezentare
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virtuala, cat si in deciziile pe care le iau in viata
offline. Studiile privind comportamentul colectiv
vor fi utilizate pentru a intelege modul in care jocul
apare 1n dinamica multimilor digitale si este
modelat de aceasta.

In timp ce ipostaza ludica care prezinta utilizatorul
influencer si a cea care are in vedere individul influentat
in retea este sustinutd de dinamica puterii digitale, nu
putem ignora faptul ca rolurile sunt interdependente si se
completeaza reciproc. Prin continutul pe care il creeaza,
influencerul stabileste norme, trenduri si modele de
comportament care ghideaza actiunile si optiunile
utilizatorilor influentati. Pe de altd partea, reteaua de
indivizi este necesara pentru a sustine pozitia
influencerului. Relatia simbioticd emergentd subliniaza
faptul cd identitatile digitale se transforma in mod
constant, fiind modelate atat de cei care influenteaza, cat
si de cei care sunt influentati. De aceea, prezentarea
jocului sinelui in care este analizat construirea avatarului
virtual, dar si prezentarea interactiunii digitale dintre un
individ si o alteritate sunt relevate pentru a surprinde cele
doud dimensiuni fundamentale ale spectacolului
individual din mediul digital: individualitatea si
relationalitatea. Construirea unui avatar virtual reflecta
nevoia umand de control asupra imaginii publice, oferind
o imagine de ansamblu asupra modului in care tehnologia
permite experimentarea cu diferite fatete ale identitatii. Pe
de alta parte, interactiunea digitald dintre un individ si o
alteritate evidentiaza importanta conexiunilor personale si
a schimburilor directe in mediul online, ilustrand felul in
care relatiile digitale pot influenta constructia identitatii,
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dar si cum aceste interactiuni pot transforma modul in care
oamenii se raporteaza la ceilalti si la sine nsisi.

Impreuni, cele patru ipostaze ale ludicului in era
new media observa perspectiva individului care ia parte la
jocul social dezvoltat in mediul digital. Mentionez ca
natura flexibila si dinamica a interactiunilor online face ca
taxonomia propusa sa ofere o imagine fixa a unui fenomen
care este fluid si In continud schimbare. Desi clasificarea
in categorii precum 1-0, 1-1, 1-Mai multi si Mai multi-1
este utila pentru analiza de fata, trebuie sa recunoastem ca
granitele dintre aceste ipostaze sunt adesea estompate, iar
utilizatorii trec cu usurintd de la un rol la altul, in functie
de context si de moment.

Metodologie

Caracterul hibrid al spatiului comunicational
virtual impune o analizd empirica de naturd calitativa, care
nu se doreste a fi generalizabila la nivelul intregii populatii
de participanti din cadrul hyperspectacolului digital. Mai
degraba, studiul de fata surprinde o imagine particulard a
celor patru ipostaze ludice, cu un accent cazut in mod
deosebit pe taxonomia creatd In urma analizei jocului
sinelui dezvoltat in social media. Fard pretentia de a
extrapola rezultatele calitative la nivel extins, studiul
prezintd o perspectivd valoroasa asupra fenomenului
autoprezentarii in mediul online si a complexitatii jocului
identitar desfasurat pe retelele de socializare. Analiza
datelor colectate prin intermediul interviurilor evidentiaza
modurile subtile 1n care utilizatorii isi reconstruiesc
identitatea digitald, alternand Iintre autenticitate si

17



performativitate strategica, intr-un ecosistem social
dinamic.

De asemenea, ideea de ,,sociologie” a jocului
digital impune o reconsiderare a paradigmelor traditionale
de analiza a interactiunilor sociale, in contextul in care
granitele dintre real si virtual devin tot mai maleabile.
Perspectiva teoreticd dezvoltatd in lucrarea de doctorat
doreste sa contribuie la explorarea modului 1n care
clementele ludice se impletesc cu practicile sociale
cotidiene din mediul digital, generand noi modalitati de
constructie si afirmare a individului in cadrul retelelor
virtuale dominate de un caracter spectacular.

Intrebarile de cercetare

Obiectivul principal al cercetarii empirice derulate
a fost investigarea modului in care indivizii 1si construiesc
identitatea digitald, alterand intre imperativul autenticitatii
si nevoia de aprobare sociala in mediul online. Pentru o
explorare sistematicd a acestui fenomen, am formulat
urmatoarele intrebari de cercetare:

QI. Care sunt motivatiille care determina
participarea  utilizatorilor la viata sociala
desfasurata in mediul online?

Q2. In ce forme se manifesti preocuparea pentru
autenticitate in contextul autoprezentarii digitale?
Q3. Cum operationalizeaza participantii notiunea
de autenticitate in procesul de constructie a
identitatii online?

Q4. Ce strategii folosesc indivizii pentru a se
autoprezenta in mediul virtual?
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Pentru a raspunde intrebarilor de cercetare, am
optat pentru folosirea instrumentelor calitative, printr-un
mix realizat Intre interviuri semi-structurate si analiza
tematicd a raspunsurilor utilizatorilor de social media.

Instrumentele utilizate

Chiar daca lucrarea de fatd a imbinat mai multe
instrumente de cercetare pentru a ilustra emergenta lui
Homo Ludens in era new media, consider ca interviul
semi-structurat dezvoltat pentru a surprinde taxonomia
jocului sinelui dezvoltatd reprezintd instrumentul
metodologic cel mai potrivit pentru explorarea modurilor
in care utilizatorii 1isi construiesc identitatea si
interactioneaza In spatiul virtual. Flexibilitatea acestei
metode a permis nu doar validarea categoriilor teoretice
propuse, ci si emergenta unor tipare comportamentale
neanticipate initial, oferind astfel o imagine mai completa
asupra modului in care elementele ludice se manifesta,

transformand diversele interactiuni digitale
contemporane.
Grad de cautare a aprobarii sociale (—»)
Ridicat Scazut
Grad de autenticitate (+)
Utilizatorul Utilizatorul
Scazut performator anonim
Ridicat Utilizatorul Utilizatorul
sincer spectator

Prototipul taxonomiei utilizatorilor de social media
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Daca prin intermediul revizuirii literaturii de
specialitate si studiilor de caz analizate in lucrarea de fata
am dezvoltat un cadru metodologic care ilustreaza
ipostazele jocului digital in functie de tipul de participare
(individual sau colectiv) si directia interactiunii
(unidirectionald sau bidirectionald), in cele ce urmeaza voi
utiliza interviurile semi-structurate pentru a analiza
empiric hyperspectacolul ludic dezvoltat in era new media.
Mai exact, am aplicat 20 de interviuri utilizatorilor de
social media pentru a observa cum abordeaza acestia
autoprezentarile din mediul online, care sunt strategiile de
prezentare a sinelui folosite de ei, cat de mult conteaza
metricile de validare sociala in interactiunile semiotice
virtuale si in ce fel este inteleasd autenticitatea de catre
participantii la jocul social din mediul online.

Pentru grupul intervievat (N=20), am pregatit o
grila de interviu semi-structurat cu intrebari impartite in
patru categorii relevante pentru studiul de fatd. in prima
parte a interviului s-a discutat despre obiceiurile de
utilizare a retelelor de socializare, cu accent pe motivatiile
pe care le au indivizii n folosirea platformelor digitale, dar
si in participarea activa la jocurile sociale care au loc in
reteaua online. In continuare, discutia a fost purtat in jurul
conceptelor de autenticitate si identitate online, respectiv
felul in care activitatea respondentilor este ghidata de
caracterul autentic, dar si cum anume definesc utilizatorii
conceptul de ,,autenticitate”. Ulterior, am adus in discutie
componenta validarii sociale 1n construirea identitatii
online, avand drept subiect de discutie consecintele pe care
dorinta de aprobare sociald le aduce in prezentarea de sine
in mediul online, dar si care sunt semnele care marcheaza
validarea sociald. In cele din urmi, interviul a vizat si
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strategiile puse in practica de utilizatorii de social media
pentru gestionarea activitatilor lor din mediul online.

In cadrul interviurilor, am ales si ma adresez
nativilor digitali (Prensky, 2001), adica tinerilor care au
crescut folosind computere, telefoane mobile si alte
instrumente ale erei digitale. In general, membrii
generatiei mileniale sunt vazuti ca primii nativi digitali,
urmati de orice generatie care apare dupa. Nativii digitali
au crescut cu tehnologia care a devenit fundamentala
pentru viata sociald, educationald si profesionala.
Conform lui Prensky (2001), aceasta categorie de
utilizatori se bucura de satisfactii instantanee (instant
gratification) si recompense frecvente. Conform
Observatiilor realizate 1n aceastd tezd, nativii digitali
reprezintd o categorie ideala pentru a ilustra conceptul de
Homo Ludens in era new media si pentru a testa taxonomia
dezvoltata in capitolul dedicat jocului sinelui.

Pentru a ajunge la utilizatorii de retele de
socializare dispusi sa participe la interviu, s-a recurs la
esantionarea de tip ,.bulgire de zapada”. In primul rand,
am optat pentru contactarea directd a unor utilizatori activi
in mod constant pe social media. Pentru ca am vizat
persoane care au profiluri de retele de socializare, am optat
pentru trimiterea mesajelor directe prin intermediul
aplicatiilor de mesagerie instantanee. Am contactat mai
intai doi utilizatori cu profiluri de mare vizibilitate, pe care
i-am rugat, mai apoi, sa-mi recomande persoane care ar fi
interesate sa participe n cadrul acestei cercetari. Pe baza
recomandarilor primite, am ajuns la 20 de respondenti cu
varste cuprinse intre 20 si 30 de ani.

Motivul pentru care am ales aplicarea unui interviu
semi-structurat tine atat de libertatea de a purta o discutie
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deschisa cu respondentii vizati, dar si de utilitatea acestui
instrument In raport cu cercetarea actuald. Decizia de a
utiliza interviul semi-structurat cu un esantion relativ
limitat de 20 de participanti a fost fundamentatd pe
principiul ad nauseam, urmarind obtinerea saturarii
datelor si explorarea exhaustiva a anchetei de cercetare.
Aderand la acest principiu, am ajuns la un punct de
redundantd a raspunsurilor primite, moment in care
interviurile suplimentare ar inceta sa ofere perspective
substantial noi pentru obiectivele vizate de aceasta lucrare.
Desi esantionul obtinut nu are pretentia de fi reprezentativ,
consider ca poate fi folositor studiului exploratoriu ce
caracterizeaza lucrarea de fatd. Raspunsurile rezultate au
ajutat la construirea analizelor tematice care ar putea proba
taxonomia pe care am formulat-o in baza cercetarilor
existente. Ca baza de pornire, grila de interviu s-a construit
pe cercetarile realizate pe teritoriul national de Muresan
(2021) st Balaban (2021), dar si pe studiile dezvoltate de
cercetatorii internationali (Abidin, 2015; 2017; 2018;
Levin, 2020; Hund, 2023).

Interviurile au avut o duratd de minim o orad pana
la un interviu care a durat trei ore. Acestea au fost purtate
in mediul online, pe platforma Google Meets, iar in cazul
participantilor care au avut disponibilitatea de a discuta in
persoand, am utilizat reportofonul din aplicatia telefonului
mobil. Discutille au fost inregistrate cu acordul
respondentilor si transcrise ulterior pentru o interpretare
mai facild. Mentionez faptul ca participantilor li s-a
respectat dreptul la anonimizarea datelor cu caracter
personal, utilizand coduri speciale pentru interpretarea
raspunsurilor primite.
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Rezultate

Analiza literaturii de specialitate si studiile de caz
invocate in sprijinul celor patru ipostaze ale jocului in era
new media au ajutat la conturarea intrebarilor din
interviurile  semi-structurate  aplicate in  randul
utilizatorilor de social media pentru identificarea felului in
care acestia se prezinta in mediul online. Analiza
interviurilor a urmat procesul de interpretare caracteristic
cercetarilor anterioare. Stenogramele au fost citite initial
pentru a dezvolta o intelegere holisticdi si au fost
imbunattite prin lecturi ulterioare, documentare si
sistematizare. Odata ce procesul de notare a frazelor cheie
si a modelelor de semnificatie a fost dezvoltat, transcrierile
au fost analizate 1n continuare pentru a dezvolta categorii
tematice si pentru a identifica relatii holistice intre
semnificatiile si categoriile pe care participantii le-au
folosit pentru a-si descrie experientele si strategiile de
autoprezentare in mediul online.

Testimonialele utilizatorilor prezentati in acest
subcapitol  evidentiazd dimensiunea complexa a
autoprezentdrii in cadrul retelelor de socializare. Astfel,
strategiile puse 1in practica 1in jocul individual
unidirectional subliniaza felul in care indivizii navigheaza
prezentarea de sine in mediul online, echilibrand in moduri
diferite autenticitatea si aprobarea sociald. Taxonomia
creatd in lucrarea de fatd scoate la lumind modurile
nuantate in care utilizatorii gestioneaza jocul sinelui purtat
in social media si ajuta la Intelegerea complexitatii acestor
procese.

Pe baza conceptelor care au ghidat realizarea
interviului semi-structurat, dar si a intrebarilor de cercetare
amintite mai sus, au rezultat cinci teme relevante pentru
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studiul de fata: 1) obiceiurile de utilizare a retelelor de
socializare, 2) motivatiile pe care le au utilizatorii in
folosirea platformelor digitale, 3) cum anume definesc
participantii ideea de ,,autenticitate”, 4) consecintele pe
care dorinta de aprobare sociald le are asupra prezentarii
de sine in mod autentic in mediul online si 5) strategiile
puse in practica de utilizatorii de social media pentru
autoprezentarea din cadrul virtual.

Analizand interviurile prin perspectivele teoretice
discutate pand acum, se evidentiazd rolul pe care
autenticitatea si aprobarea sociald le au asupra jocului
sinelui purtat in mediul online. Utilizatorii de social media
intervievati au subliniat faptul ca autoprezentarea din
mediul online este mult mai complexa decat am banuit la
inceput. Abordarile multi-fatetate in managementul
impresiilor in era new media scot la iveala nevoia de o mai
buna intelegere a lumii dinamice ce se desfisoara In
ciberspatiu. Dimensiunile aprobdrii sociale si a
autenticitdtii sunt doar cateva dintre elementele care
complica jocul.

Prin construirea unui avatar digital care sa respecte
mai mult sau mai putin autenticitatea sinelui prezent in
mediul offline, utilizatorii de social media iau parte la
industria brandingului personal, fiind sedusi adesea de
promisiunea finalitdtii comerciale. Totusi, acest proces
implicd adesea o tensiune intre felul in care indivizii
jongleaza cu dorinta de validare sociald si nevoia de a-si
pastra identitatea reald. Chiar daca jocul rezultat nu este
intotdeauna unul constient sau intentionat, granita dintre
auto-exprimare si strategia de auto-promovare devine tot
mai difuza. Pe masura ce platformele digitale incurajeaza
vizibilitatea si validarea sociald prin metrici precum
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aprecierile, distribuirea sau numarul de urmaritori,
utilizatorii ajung sa 1isi ajusteze identitatea digitald in
functie de asteptarile si tendintele dominante.

Desi am analizat 20 de raspunsuri ale diversilor
utilizatori de retele de socializare, conceptul autenticitatii
inca este invaluit in mister. Insd, ce am reusit a fost si
ilustrez felul in care autenticitatea este privitd ca un
instrument care poate ajuta in  gestionarea
autoprezentarilor din mediul online pentru a se potrivi
motivatiilor de utilizare a platformelor. Astfel, in cazul
utilizatorilor ghidati de nevoia validarii sociale,
autenticitatea este mai mult sau mai putin performata. La
fel, am descoperit ca selectarea anumitor parti ale sinelui
care vor fi prezentate in mediul online depinde de
motivatia utilizatorilor de a folosi retelele de socializare.
De exemplu, in cazul indivizilor care isi dezvolta un sine
de tip spectator, motivatia principald tine de frica de a nu
rata ce se intampld in spatiul cibernetic, dar si de nevoia
de socializare. Pentru utilizatorii anonimi, sinele afisat va
fi invaluit de anonimitate din motive pasive precum
siguranta si confidentialitate, dar si din dinamismul nevoii
de a spune lucrurilor pe nume fara a suferi consecintele
dezaprobirii sociale sau activismul socio-politic. In cazul
performatorilor, autenticitatea este pusa in joc in schimbul
aprobdrii sociale, motivatiile utilizatorilor tindnd de
dorinta de a-si crea un brand personal sau de a obtine mai
multa putere in mediul online. In cele din urma, in cazul
utilizatorilor care se prezinta in mod sincer, dezvaluirile
vulnerabilitatilor si prezentdrile congruente cu realitatea
din mediul offline au de-a face mai mult cu dorinta de a
crea conexiuni cu ceilalti utilizatori si de a intari stima de
sine a actorilor sociali.
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Concluzii

Teza de fata a tratat teoretic si aplicativ analiza
transpunerii ludicului in cadrul activitatilor specifice in
new media. Demersul investigativ a expus felul in care
retelele de socializare pun la dispozitia utilizatorilor o
arend digitala pregatita si fertila pentru dezvoltarea jocului
social. In acest sens, cadrul teoretic dezvoltat cu scopul de
a ilustra jocului emergent in social media a fost completat
de un proces metodologic calitativ pentru observarea
perspectivelor ,jucitorilor”. In locul concluziilor, este
necesar sa se sublinieze limitele, dar si virtutile prezentei
lucrari. Datoritd complexitatii ludicului si a noilor media,
cercetarea a abordat mai multe aspecte. Cu toate acestea,
demersul nu este exhaustiv si nu acopera integral ideea de
Homo Ludens in era new media.

Primul capitol prezinta o analizd sistematica a
teoriilor fundamentale ale jocului, pornind de la bazele
teoretice propuse de Huizinga si continuand pana la
perspectivele contemporane privind potentialul ludic in
evolutia societatii, elaborate de McGonigal. Analiza
retoricilor jocului, conform taxonomiei lui Sutton-Smith,
subliniaza natura complexd a conceptului investigat in
prezenta teza. Se evidentiaza cd parametrii jocului, definiti
de teoreticieni precum Huizinga, Caillois, Bartle,
McGonigal si Yee, prezintd aplicabilitate in contextul
noilor media, cu precddere in sfera retelelor de socializare.
Se argumenteaza ca utilizarea retelelor de socializare
constituie per se o activitate ludica, prezentand
similitudini cu activitatile ludice desfasurate in mediul
offline. Participantii la hyperspectacolul digital utilizeaza
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elementele gamificate disponibile 1n spatiul virtual pentru
a facilita diverse forme de interactiune.

Capitolul al doilea propune un cadru metodologic
riguros pentru investigarea a patru instante ludice in era
noilor media. Fundamentat pe conceptul de ,,retea” si pe
teoriile comunicarii mediate de calculator, cadrul ofera o
categorisire a activitatilor utilizatorilor in ciberspatiu
bazatd pe doua criterii: directionalitatea interactiunilor si
modalitatea de participare. Modelul cvadripartit rezultat,
desi nu exhaustiv, permite identificarea unor tipare
specifice manifestarilor contemporane ale lui Homo
Ludens.

Capitolul IIT deschide discutia despre relatia
individuala dintre individ si retea. Sunt parcurse teoriile de
creare si modificare a sinelui, urmarind felul in care un
utilizator de social media se dedicd unui proces elaborat de
management al impresiilor. Argumentind ca simularea
propriei identitati in sfera online este legata in mod direct
de concepte complexe, printre care se regaseste ideea de
autenticitate si conceptul de aprobare sociald, capitolul
dedicat Jocului sinelui prezinta patru tipologii de
utilizatori care isi dezvolta un avatar identitar in spatiul
virtual. De altfel, aceasta taxonomie este testata si in
cadrul interviurilor semi-structurate, unde au fost
identificate cel putin cate un reprezentant al fiecarei
categorii, chiar daca tipologiile se Intrepatrund adesea.

Interactiunea semioticd mediatda de calculator
dintre individ si alteritate constituie obiectul de studiu al
capitolului al patrulea. Jocul bidirectional emergent in
cadrul retelelor de socializare are la baza concepte legate
de teoria bogatiei media, dar si concepte legate de
anonimitate si artificialitate. Astfel, capitolul analizeaza
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relatia dintre un individ si o alteritate umana care se
foloseste de instrumentele digitale sincrone sau asincrone
pentru a-si spori gradul de interactivitate. Mai apoi, atentia
se Indreaptd catre seductia anonimatului si a modului in
care aceastd idee afecteaza relatia dezvoltatd 1n spatiul
virtual. Se examineaza atat interactiunile umane mediate
digital, cat si paradigma interactiunii om-calculator in
contextul dezvoltarii entitdtilor artificiale cu capacitati
interactive sporite.

Caracterul colectiv al relatiilor dezvoltate in era
new media se observa in analiza influencerului si a puterii
digitale prezentate in capitolul V. In cadrul acestuia, se
poate observa cum un singur individ poate intrebuinta de
instrumentele digitale pentru a-si construi un brand
personal, urmarind o finalitate comerciala, dar si obtinerea
unei puteri de influentare a retelei de adepti. Influencerul
isi bazeaza puterea pe o autoritate deonticd emergenta, dar
si pe o forma de autenticitate performativa, ajungand sa isi
seducd adeptii prin cultivarea unei relatii parasociale
profunde.

Totusi, un individ este la fel de mult influentat si
de reteaua pe care doreste sd o persuadeze. Acest aspect
este dezvoltat in capitolul dedicat retelei si jocului
diversitatii, in care analizam efectul pe care platformele
sociale si retelele dezvoltate sub formd de noduri si
legaturi digitale le au asupra individului care activeaza in
lumea virtuala. La fel ca in primul capitol, aici am ajuns la
concluzia ca jocul 1in hyperspectacolul digital
contemporan este vizibil n cadrul activitatilor purtate in
mediul online.

Retelele de socializare disponibile analizate dintr-
0 perspectiva teoretica in aceasta lucrare sunt caracterizate

28



de toate functiile necesare pentru analogia ludica
exprimatd in aceastd lucrare. Multe retele de socializare
ofera optiuni de personalizare a profilurilor si interfetelor,
care permit utilizatorilor sd-si exprime individualitatea si
sa-si arate creativitatea, dar si sa dobandeasca putere si sa
persuadeze comunitatile existente. In general, retelele de
socializare oferd oportunitati pentru interactiunile ludice si
jocul social, care pot aduce oamenii impreund si pot
incuraja exprimarea creativitatii si individualitatii. Insa,
utilizate in mod necugetat, platformele de socializare pot
avea si parti negative. Hyperspectacolul digital la care
ludm parte in momentul de fatd este unul amagitor si ar
trebui sa fim mult mai atenti la felul in care datele pe care
le punem la dispozitie de bundvoie in schimbul biletului
de intrare la jocul purtat in mediul online ne vor aduce
consecinte pe termen lung.

Pe langa obiectivele vizate, cercetarea a rezultat si
in alte livrabile relevante. Din punctul meu de vedere,
dezvoltarea taxonomiei utilizatorilor activi in cadrul
retelelor de socializare este un demers deosebit de relevant
in contextul actual. Aducand in scena efectul Proteus, se
realizeazd o taxonomie a utilizatorilor bazatd pe gradul in
care acestia se prezintd in mod autentic si importanta
validarii sociale in activitatea lor de management al
impresiilor. Avand in vedere cd termenul este inconjurat
de un mister conceptual, se propune o corelatie intre
autenticitatea afisata online si felul in care utilizatorii
folosesc prezentari sincere, congruente cu sinele lor
offline. Taxonomia prezinta patru tipuri de indivizi care 1si
dezvolta o autoprezentare a sinelui in cadrul social media:
sincerul (cel care se prezinta intr-un mod congruent,
cautand in acelasi timp si validarea din parte celorlalti),
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performatorul (utilizatorul care renunta la autenticitate sau
o foloseste in mod strategic, performativ pentru a obtine
mai multd aprobare sociald), spectatorul (individul
autentic, care nu este motivat de cautarea de metrici care
denotd validarea din partea celorlalti) si anonimul
(utilizatorul ascuns in spatele mastii anonimatului, fara
dorinta de a fi aprobat de ceilalti).

De asemenea, in studiul puterii digitale si a
activitatii influencerilor, in lucrarea de fatd dezvolt o
definitie cuprinzatoare care sa explice activitatea lor pe
social media. Conceputa in jurul cdutarii unui statut bazat
pe metrice, influenta de pe retelele de socializare este
masurata prin numarul de adepti pe care un utilizator 1l are,
dar si prin numarul de comentarii, distribuiri si aprecieri
obtinute pentru continutul postat. Astfel, influencerul este
acel utilizator de tehnologie digitald caracterizat de
autoritate deonticd emergentd, urmdrit de un numadr
impresionant de fani, care isi prezintda in mod controlat
viata pe retelele de socializare, profitind de imaginea
contrafdcuta pentru a obtine bani.

In final, dezvoltarea cadrului metodologic calitativ
este un rezultat empiric ce poate aduce mai multe
informatii care sa explice caracterul ludic al noilor media.
Testimonialele utilizatorilor intervievati servesc ca
madrturii ale intentionalitdtii care stau la baza jocurilor
purtate in mediul online, aceastd caracteristica fiind
aliniatd cu principiile jocului enumerate de McGonigal
(2011). Participarea voluntara la jocul autoprezentarii,
respectand regulile si functionalitatile platformei, se
realizeazd aderand la sistemul de feedback pentru a
acumula cunostinte cu privire la strategiile care ar putea
functiona mai bine pentru a atinge scopul final, scop care
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difera in functie de tipologia de jucator. Proiectate ca
sisteme care favorizeaza socializarea, schimbul de
informatii si stabilirea de relatii personale sau
profesionale, retelele de socializare permit indivizilor sa
isi construiasca reprezentdri ale sinelui care pot fi sau nu
limitate anumitor audiente, prin intermediul carora acestia
pot interactiona cu alti utilizatori din cadrul acelor sisteme.
Cufundati intr-un mediu bogat din punct de vedere
tehnologic, stabilit pe conexiunile dintre utilizatori si
platforme care permit schimbul social, indivizii isi
articuleaza prezenta virtuala in diferite contexte, grupuri si
comunitati, dezvaluind un set de caracteristici si
comportamente capabile sd-si determine pozitia in raport
cu mediul inconjurator.

Mai mult, analiza tematici a raspunsurilor
utilizatorilor de social media a rezultat si 1intr-0
transpunere practicd In mediul virtual a strategiilor de
autoprezentare din mediul offline descrise de Jones si
Pittman  (1982).  Gratificarea,  auto-promovarea,
intimidarea, exemplificarea si cersirea simpatiei sunt
strategiile de autoprezentare pe care utilizatorii de social
media le dezvolta si in mediul online, actualizate de alte
tehnici precum manipularea algoritmilor pentru o
vizibilitate mai mare, aderarea la trenduri, crearea de
conexiuni strategice si adaugarea unui plus de originalitate
in continutul postat. In plus, utilizatorii retelelor de
socializare cu experientd au gasit modalititi propice pentru
a jongla cu modalitatile de autoprezentare in jocul de-a
sinele: de la crearea de spatii false pentru a se prezenta in
mod autentic (fenomenul Finsta/Rinsta), la gasirea
strategiilor ideale pentru dezvoltarea brandului personal si
pana la crearea unor conturi anonime si ascunderea in
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spatele unor masti digitale pentru a se transforma in
fantome care urmaresc din umbra hyperspectacolul digital.

Desi oportunitétile de prezentare a sinelui in cadrul
retelelor de socializare sunt mai cuprinzitoare decat in
lumea fizica, utilizatorii se confruntd cu dinamici
complexe In negocierea autenticitdtii si cautarea de
aprobare sociald. Aceasta cercetare a incercat sa
demonstreze faptul cd avatarurile pe care le cream in
lumile virtuale servesc motivatiilor pentru participarea la
jocul social purtat pe social media. Tipologiile diferite de
utilizatori care au derivat in urma jocului sinelui ilustreaza
faptul ca terenul cibernetic este incd inconjurat de
necunoscute. In final, fiecare dintre noi trebuie si invete in
mod constant cum anume se construieste si se gestioneaza
o parte a propriului sine Intr-un mediu inca nou.

Jocul nu este intotdeauna despre castig. Adesea,
rezultatele jocului aduc frustrari si dezamagiri. In plus,
atunci cand discutam despre joc, ne imaginam finalitatea
prin castig. Dar daca toatd lumea ar castiga, esenta jocului
in sine ar dispdrea. In mod similar, jocurile purtate in
mediul online presupun castigatori si invinsi. Din péacate,
utilizatorii nu sunt adevaratii castigatori niciodata. Jocul
este castigat de dezvoltatori, de specialistii in marketing si
de comerciantii care utilizeazd datele dezvaluite atat de
rapid si cu bunavoie de participantii care vor s profite de
accesul liber la retelele de socializare si la jocurile purtate
in cadrul acestora.
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