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REZUMATUL TEZEI  

 
La prima vedere, studierea jocului pare o activitate 

frivolă, fără prea multă relevanță academică. Totuși, jocul 

este încărcat de semnificații diverse, iar new media nu a 

făcut decât să amplifice multilateralitatea acestuia. Când 

am început să examinez în mod critic lumile jocului, 

amploarea și populația acestor lumi păreau mult mai 

măsurabile și mai ușor de înțeles. Însă, dezvoltând cât mai 

adânc subiectul, am constatat faptul că industria ludică 

este enormă, mobilă, omniprezentă și dinamică. Astfel, 

discuțiile din cadrul acestei cercetări încearcă să surprindă 

doar un mic fragment dintr-un fenomen masiv, așa cum 

este specific, în mare parte, lucrărilor de doctorat. Nicio 

cercetare nu poate spera să explice toate dezavantajele 

culturii jocurilor, deci nici actuala teză nu este în acest sens 

exhaustivă.  

Homo Ludens este un concept dezvoltat de istoricul 

cultural olandez Johan Huizinga în cartea sa, Homo 

Ludens: A Study of the Play Element in Culture (1998). 

Sintagma „Homo Ludens” înseamnă „omul care se joacă” 

și face referire la ideea de joc ca element esențial al culturii 

și al societății umane. În era noilor media, Homo Ludens a 

căpătat o nouă semnificație, deoarece proliferarea 

tehnologiilor digitale a dus la apariția unor noi forme de 

joc, anume cele care au loc prin intermediul platformelor 

digitale. Noul înțeles al conceptului descrie modul în care 

oamenii interacționează, atât între ei, cât și cu tehnologiile 

și media digitale, printr-un comportament ludic.  

Ideea propusă de Huizinga (1998) subliniază 

importanța jocului și a petrecerii timpului liber în cultura 
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umană și sugerează că aceste activități au rolul de a ne 

îmbogăți viața și de a contribui la bunăstarea noastră 

generală. Adaptat noilor media, conceptul poate fi înțeles 

ca o modalitate prin care indivizii pot explora și pot 

înțelege lumea din jurul lor, precum și ca o oportunitate de 

a socializa și de a se conecta cu ceilalți. Cu toate acestea, 

potențialul noilor media de a permite o mai mare 

imersiune și interactivitate în joc introduce și noi 

provocări și considerații, cum ar fi pericolul dependenței 

și nevoia de utilizare responsabilă a respectivelor 

tehnologii. 

Drept rezultat, Homo Ludens în era noilor media 

implică adesea activități care sunt captivante și încurajează 

colaborarea. Activitățile care descriu cel mai bine 

conceptul de om care se joacă în new media au în vedere 

participarea în comunitățile online (jocul social), crearea 

și partajarea conținutului sau implicarea în experiențe 

interactive, cum ar fi jocurile digitale sau realitatea 

virtuală. Una dintre caracteristicile cheie ale noilor media 

este că permit o mai mare interactivitate și participare a 

utilizatorilor. De exemplu, platformele de social media 

încurajează utilizatorii să creeze și să partajeze propriul 

conținut, în timp ce jocurile online facilitează 

interacțiunile în timp real și colaborarea cu alți jucători. În 

general, conceptul de Homo Ludens în era noilor media 

evidențiază importanța jocului și a petrecerii timpului liber 

în viața noastră digitală și modurile în care tehnologia și 

media pot facilita aceste activități. 

Din prisma comunicării online, jocul și joaca pot fi 

considerate un element important al succesului rețelelor de 

socializare actuale, dar și al fenomenului influencerilor 

aflat în continuă dezvoltare, datorită impactului major 
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asupra comportamentului utilizatorilor care navighează 

zilnic în cadrul platformelor de socializare precum 

Facebook sau Instagram. În cadrul lucrării de față, vom 

observa cum Homo Ludens contemporan este guvernat de 

formele de persuasiune pe care dezvoltatorii aplicațiilor 

digitale le integrează subtil pentru a invita utilizatorii să 

participe în hyperspectacolul jucat pe scena virtuală. 

Cu toate acestea, există puține studii în literatura de 

specialitate care să investigheze formele de joc existente 

în cadrul rețelelor de socializare. În acest sens, o 

importanță deosebită a acestei lucrări o reprezintă 

transpunerea retoricile jocului studiate de Sutton-Smith 

(2001) în mediile virtuale. Pornind de la teoriile consacrate 

cu privire la potențialul ludic, teza de față propune un 

cadru metodologic aparte, axat pe interacțiunile digitale și 

participarea individuală sau colectivă în cadrul rețelelor 

digitale. Studiile de caz prezentate pentru a ilustra 

ipostazele jocului în era new media vor explora modul în 

care indivizii și grupurile se angajează în activități ludice 

în mediul digital, evidențiind atât dimensiunea 

individuală, cât și cea colectivă a experienței de joc. 

Deși există cazuri unde am simplificat pe alocuri 

teoriile și paradigmele sofisticate, menționez că acest 

demers a fost realizat nu pentru a trata cu superficialitate 

subiectul, ci pentru a încerca să construiesc un model ușor 

de înțeles în vederea exemplificării ipostazelor ludice.  

Scopul și obiectivele cercetării 

 

Evaluarea relației joc-new media prezintă un interes 

deosebit în cadrul acestei lucrări din mai multe motive care 

susțin valoarea proiectului de față. În primul rând, lipsa 

studiilor din literatura de specialitate care să investigheze 
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această relație în cadrul cercetărilor realizate pe teritoriul 

național reprezintă un argument puternic pentru a iniția 

această discuție. Un al doilea motiv care să explice 

necesitatea studierii evoluției instanțelor jocului în cadrul 

noilor media este reprezentat de implicațiile din domeniul 

marketingului ale aplicării cadrului ludic în mediul online. 

Astfel, prezenta lucrare este rezultatul unui demers 

științific interdisciplinar care acoperă mai multe domenii 

interconectate ale comunicării: retorică, marketing, social 

media, psihologie.  

Din dorința de a înțelege mai bine modul în care jocul 

este transpus în mediul online, lucrarea de față se axează 

pe aplicațiile ludicului în noile forme de persuasiune 

dezvoltate în cadrul rețelelor de socializare. Totuși, având 

în vedere că cercetarea doctorală se află sub umbrela 

studiilor științelor comunicării, în lucrarea de față 

predomină recenzia de literatură științifică existentă în 

domeniul retoricii jocului, completată de o parte empirică 

formată din multiple studii de caz și din desfășurarea unui 

interviu semi­-structurat, care stă la baza unei noi 

taxonomii a utilizatorilor de rețele de socializare, adusă în 

încercarea de a explica fenomenul autoprezentării în 

mediul online. Această taxonomie poate servi drept 

teritoriu de explorare pentru viitoare cercetări empirice. 

Așadar, lucrarea prezintă o bază teoretică – un cadru 

pentru înțelegerea și separarea instanțelor jocului în era 

new media. Mai mult, cu ajutorul metodologiei propuse 

pot fi examinate multiple perspective practice care țin de 

cultura, seducția și persuasiunea jocului virtual. 

Problema de cercetare din cadrul lucrării de față 

vizează modul în care Homo Ludens își amplifică puterea 

digitală prin intermediul instrumentelor puse la dispoziție 
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de rețelele de socializare. Mai exact, întrebarea care 

ghidează demersul de față vizează cum se dezvoltă 

fenomenul jocului ca stare emergentă în contextul 

interacțiunilor digitale, luând în considerare atât direcția 

comunicării (unidirecțională sau bidirecțională), cât și 

natura participării utilizatorilor (individuală sau colectivă) 

în mediul online. 

Luând în considerare natura interdisciplinară a 

temelor analizate, studiul de față prezintă numeroase 

dificultăți conceptuale și metodologice pe care lucrarea 

încearcă să le depășească prin dezvoltarea unui design al 

cercetării atipic. În acest sens, obiectivele de cercetare ce 

vizează înțelegerea jocului din perspectiva new media 

sunt: 

  

O1: Analiza critică a evoluției conceptului Homo 

Ludens, de la teoriile clasice ale lui Johan Huizinga 

până la interpretările contemporane în contextul 

societății digitale; 

O2: Studierea elementelor ludice integrate în 

cadrul rețelelor de socializare; 

O3: Elaborarea unei taxonomii comprehensive a 

manifestărilor ludice în mediul digital, bazată pe 

intersecția dintre direcționalitatea comunicării și 

natura participării utilizatorilor; 

O4: Studierea avatarului digital dezvoltat de 

utilizatorii rețelelor de socializare; 

O5: Investigarea relațiilor bidirecționale digitale 

dintre un individ și o alteritate; 

O6: Analizarea fenomenului influencerilor în 

relație cu puterea digitală din cadrul rețelelor de 

socializare; 



11 

 

O7: Studierea influenței rețelei asupra individului 

care participă la hyperspectacolul digital. 

 

Astfel, sunt de părere că, prin atingerea acestor obiective 

de cercetare, voi putea duce la îndeplinire scopul studiului 

de față, și anume acela de a investiga jocul prin prisma 

noilor media. 

Înainte de a începe discuțiile privind jocul în new 

media, consider că sunt relevante câteva distincții 

conceptuale necesare stabilirii cadrului teoretic al 

cercetării. În acest sens, în continuare, voi prezenta pe 

scurt definițiile conceptelor cu care vom opera în cadrul 

cercetării de față. Având în vedere că în literatura 

științifică românească nu există o certitudine cu privire la 

diferențierea conceptuală a termenilor rețea socială și 

rețea de socializare, consider că este oportun să existe o 

distincție clară. În urma observațiilor realizate în capitolul 

dedicat clarificărilor conceptuale, se va utiliza în 

continuarea lucrării doar conceptul de rețea de socializare, 

termen pe care îl consider adecvat și în acord cu 

semnificația pe care o are pentru traducerea din engleză a 

conceptului social media. Mai exact, argumentez faptul că 

termenul se referă la comunicarea și interacțiunea dintre 

utilizatori pe platformele online și trebuie diferențiat de 

conceptul de rețele sociale (social networks) – care 

reprezintă ansamblul de legături și noduri între actori 

sociali, fie că acestea există în mediul digital sau 

tradițional. 

În lucrarea de față, activitățile utilizatorilor din 

cadrul noilor media sunt strâns legate de conceptul de 

hyperspectacol, derivat din viziunea hiperrealității lui 

Baudrillard (1981). În lucrarea Simulacra and 
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Simulations, autorul discută despre ce i se întâmplă 

individului care trăiește într-o lume căreia i se interzice, în 

cele din urmă, orice acces la realitate și în care există doar 

simulacre și simulare. Hiperrealitatea face referire la 

starea în care copiile realității reprezentate de simulacre 

sunt atât de dominante încât depășesc realitatea autentică. 

Această hiperrealitate se întâmplă atunci când diferența 

dintre o imagine a realității și reprezentarea sa se 

prăbușește. Chiar dacă în cercetarea de față nu voi analiza 

hiperrealitatea lui Baudrillard, conceptul de 

hyperspectacol are în vedere natura simulată a 

divertismentului de pe rețelele de socializare. Dacă în 

cazul hiperrealității indivizii se confruntă cu dificultăți în 

distingerea între realitate și copia realității, în cazul 

hyperspectacolului digital, utilizatorii de social media se 

pot pierde în „viața” dezvoltată în mediul online. Exemple 

de hyperspectacole și simulacre se observă în felul în care 

oamenii își creează autoprezentări selective ale sinelui, dar 

și în felul în care se raportează la schimburile de putere din 

mediul digital. Prin intermediul social media, mesajele pot 

fi preluate cu ușurință și transmise extrem de rapid către 

alți utilizatori, lucru care poate amplifica potențialul ca 

înțelegerea realității transmise să fie distorsionată. În acest 

sens, hyperspectacolul existent în cadrul rețelelor de 

socializare poate fi văzut prin prisma unei simulări a 

realității autentice. Pentru că din ce în ce mai mulți indivizi 

aleg să-și petreacă viața alternând între mediul analog și 

cel digital, ideea de hyperspectacol este necesară pentru a 

înțelege mai bine complexitățile jocului social 

contemporan. 

Un alt caz ilustrativ relevant pentru extinderea 

teoriei lui Baudrillard este nivelul hiperreal al statutului 
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ontologic oferit entităților digitale sub forma influencerilor 

virtuali (Allal-Chérif et al., 2024). Preluând termenii lui 

Baudrillard, influencerii virtuali, fiind entități complet 

digitale, fără un corespondent în lumea fizică, reprezintă 

simulacre pure. Totuși, mesajele și imaginile pe care le 

transmit sunt percepute ca autentice și credibile de către 

mulți utilizatori de pe platformele sociale (Hwang și 

Zhang, 2018; Tsai, Liu și Chuan, 2021). Credibilitatea pe 

care utilizatorii umani o atribuie mesajelor transmise de 

acești influenceri virtuali pe rețelele de socializare ridică 

semne de întrebare cu privire la nivelul general de 

încredere pe care indivizii îl au în rețeaua online.  

Structura lucrării 

 

Teza de față este delimitată în șapte capitole: 

primul este dedicat incursiunilor teoretice, în care este 

analizată evoluția conceptului de joc în relație cu noile 

tehnologii; în cel de-al doilea capitol se delimitează cadrul 

conceptual al ludicului transpus în noile media și se 

propune o abordare metodologică care va permite analiza 

instanțelor jocului digital; capitolul III cuprinde ipostaza 

jocului individual unidirecțional prin analiza formelor de 

autoprezentare a utilizatorilor în cadrul social media; 

capitolul IV continuă ideea de joc individual prin 

examinarea interacțiunilor semiotice dintre un individ și o 

alteritate în new media; capitolul V vizează influența 

digitală și rolul influencerului în cadrul jocului puterii 

online; capitolul VI dezvoltă argumentul conform căruia 

rețeaua (atât ca platformă tehnologică, cât și ca sistem de 

relații sociale dezvoltate virtual) constituie fundamentul 

pe care se construiește experiența ludică în era digitală; în 

final, capitolul VII este dedicat unei analize empirice ale 
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taxonomiei de utilizatori emergente în hyperspectacolul 

digital. 

În urma unei analize atente a studiilor de 

specialitate consultate pentru realizarea acestei cercetări, 

nu am identificat o sistematizare satisfăcătoare care să 

analizeze fenomenul jocului ca stare emergentă la nivelul 

individului implicat în interacțiunile din cadrul universului 

digital. Prin urmare, propun utilizarea a două criterii 

distincte pentru a elabora un cadru conceptual original: (i) 

direcția interacțiunilor și (ii) modul de participare a 

utilizatorilor în mediul online. Astfel, pornind de la 

direcția interacțiunilor din spațiul virtual – unidirecționale 

sau bidirecționale – și de la tipul de participare a 

indivizilor – individuală sau colectivă –, putem obține 

următorul tablou:  

 

 
Ipostaze ale jocului 

 

Criteriile utilizate în taxonomia propusă observă 

participarea utilizatorilor în cadrul jocului purtat în rețea 

astfel: a) o interacțiune care vizează relația individuală 

dintre individ și rețea; b) o interacțiune semiotică mediată 

de calculator între 2 indivizi; c) utilizarea platformelor 

online pentru influențarea unei mase de participanți și d) 
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efectul pe care rețeaua și masa de utilizatori le au asupra 

individului care activează în lumea digitală. 

 Sintetizând cele patru ipostaze ale ideii de joc în 

era new media, avem de-a face cu: 

a) Jocul utilizatorului raportat la rețeaua digitală (1-

0), care face referire la modul în care indivizii se 

implică în crearea „prin simulare” a propriei 

identități și în interpretarea acesteia în spațiile 

digitale. Această idee se bazează pe conceptul de 

„gestionare a impresiei” propus de Goffman 

(1959), teorie transpusă în spațiul digital, unde 

utilizatorii au parte de o flexibilitate nemaiîntâlnită 

pentru a-și crea un avatar după bunul plac.  

b) Jocul utilizatorului raportat la o alteritate, care 

ilustrează aspectele ludice ale comunicării 

interpersonale în mediile digitale. În acest sens, se 

va impune o analiză prin prisma teoriei bogăției 

informației media și a studiilor privind 

comunicarea mediată de calculator (CMC) pentru 

a înțelege modul în care jocul se manifestă în 

interacțiunile digitale diadice. 

c) Jocul pornind de la unul la mai mulți, care 

investighează strategiile ludice utilizate de 

influencerii social media pentru a-și persuada 

audiența. În acest caz, sunt relevante teoriile 

interacțiunii parasociale și conceptele de carismă 

digitală pentru a înțelege elementele care survin în 

cadrul relațiilor de putere dintre influenceri și 

adepții acestora. 

d) Jocul de la mai mulți la unul, care poate explica 

felul în care indivizii sunt influențați de rețeaua 

online, atât în activitatea de autoprezentare 
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virtuală, cât și în deciziile pe care le iau în viața 

offline. Studiile privind comportamentul colectiv 

vor fi utilizate pentru a înțelege modul în care jocul 

apare în dinamica mulțimilor digitale și este 

modelat de aceasta. 

 

În timp ce ipostaza ludică care prezintă utilizatorul 

influencer și a cea care are în vedere individul influențat 

în rețea este susținută de dinamica puterii digitale, nu 

putem ignora faptul că rolurile sunt interdependente și se 

completează reciproc. Prin conținutul pe care îl creează, 

influencerul stabilește norme, trenduri și modele de 

comportament care ghidează acțiunile și opțiunile 

utilizatorilor influențați. Pe de altă partea, rețeaua de 

indivizi este necesară pentru a susține poziția 

influencerului. Relația simbiotică emergentă subliniază 

faptul că identitățile digitale se transformă în mod 

constant, fiind modelate atât de cei care influențează, cât 

și de cei care sunt influențați. De aceea, prezentarea 

jocului sinelui în care este analizat construirea avatarului 

virtual, dar și prezentarea interacțiunii digitale dintre un 

individ și o alteritate sunt relevate pentru a surprinde cele 

două dimensiuni fundamentale ale spectacolului 

individual din mediul digital: individualitatea și 

relaționalitatea. Construirea unui avatar virtual reflectă 

nevoia umană de control asupra imaginii publice, oferind 

o imagine de ansamblu asupra modului în care tehnologia 

permite experimentarea cu diferite fațete ale identității. Pe 

de altă parte, interacțiunea digitală dintre un individ și o 

alteritate evidențiază importanța conexiunilor personale și 

a schimburilor directe în mediul online, ilustrând felul în 

care relațiile digitale pot influența construcția identității, 
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dar și cum aceste interacțiuni pot transforma modul în care 

oamenii se raportează la ceilalți și la sine înșiși. 

Împreună, cele patru ipostaze ale ludicului în era 

new media observă perspectiva individului care ia parte la 

jocul social dezvoltat în mediul digital. Menționez că 

natura flexibilă și dinamică a interacțiunilor online face ca 

taxonomia propusă să ofere o imagine fixă a unui fenomen 

care este fluid și în continuă schimbare. Deși clasificarea 

în categorii precum 1-0, 1-1, 1-Mai mulți și Mai mulți-1 

este utilă pentru analiza de față, trebuie să recunoaștem că 

granițele dintre aceste ipostaze sunt adesea estompate, iar 

utilizatorii trec cu ușurință de la un rol la altul, în funcție 

de context și de moment. 

 

Metodologie 

 

Caracterul hibrid al spațiului comunicațional 

virtual impune o analiză empirică de natură calitativă, care 

nu se dorește a fi generalizabilă la nivelul întregii populații 

de participanți din cadrul hyperspectacolului digital. Mai 

degrabă, studiul de față surprinde o imagine particulară a 

celor patru ipostaze ludice, cu un accent căzut în mod 

deosebit pe taxonomia creată în urma analizei jocului 

sinelui dezvoltat în social media. Fără pretenția de a 

extrapola rezultatele calitative la nivel extins, studiul 

prezintă o perspectivă valoroasă asupra fenomenului 

autoprezentării în mediul online și a complexității jocului 

identitar desfășurat pe rețelele de socializare. Analiza 

datelor colectate prin intermediul interviurilor evidențiază 

modurile subtile în care utilizatorii își reconstruiesc 

identitatea digitală, alternând între autenticitate și 
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performativitate strategică, într-un ecosistem social 

dinamic. 

 De asemenea, ideea de „sociologie” a jocului 

digital impune o reconsiderare a paradigmelor tradiționale 

de analiză a interacțiunilor sociale, în contextul în care 

granițele dintre real și virtual devin tot mai maleabile. 

Perspectiva teoretică dezvoltată în lucrarea de doctorat 

dorește să contribuie la explorarea modului în care 

elementele ludice se împletesc cu practicile sociale 

cotidiene din mediul digital, generând noi modalități de 

construcție și afirmare a individului în cadrul rețelelor 

virtuale dominate de un caracter spectacular.  

 

Întrebările de cercetare 

 

Obiectivul principal al cercetării empirice derulate 

a fost investigarea modului în care indivizii își construiesc 

identitatea digitală, alterând între imperativul autenticității 

și nevoia de aprobare socială în mediul online. Pentru o 

explorare sistematică a acestui fenomen, am formulat 

următoarele întrebări de cercetare: 

 

Q1. Care sunt motivațiile care determină 

participarea utilizatorilor la viața socială 

desfășurată în mediul online? 

Q2. În ce forme se manifestă preocuparea pentru 

autenticitate în contextul autoprezentării digitale? 

Q3. Cum operaționalizează participanții noțiunea 

de autenticitate în procesul de construcție a 

identității online? 

Q4. Ce strategii folosesc indivizii pentru a se 

autoprezenta în mediul virtual? 
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Pentru a răspunde întrebărilor de cercetare, am 

optat pentru folosirea instrumentelor calitative, printr-un 

mix realizat între interviuri semi-structurate și analiză 

tematică a răspunsurilor utilizatorilor de social media. 

  

 

Instrumentele utilizate 

 

Chiar dacă lucrarea de față a îmbinat mai multe 

instrumente de cercetare pentru a ilustra emergența lui 

Homo Ludens în era new media, consider că interviul 

semi-structurat dezvoltat pentru a surprinde taxonomia 

jocului sinelui dezvoltată reprezintă instrumentul 

metodologic cel mai potrivit pentru explorarea modurilor 

în care utilizatorii își construiesc identitatea și 

interacționează în spațiul virtual. Flexibilitatea acestei 

metode a permis nu doar validarea categoriilor teoretice 

propuse, ci și emergența unor tipare comportamentale 

neanticipate inițial, oferind astfel o imagine mai completă 

asupra modului în care elementele ludice se manifestă, 

transformând diversele interacțiuni digitale 

contemporane. 

 

 
Prototipul taxonomiei utilizatorilor de social media 
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Dacă prin intermediul revizuirii literaturii de 

specialitate și studiilor de caz analizate în lucrarea de față 

am dezvoltat un cadru metodologic care ilustrează 

ipostazele jocului digital în funcție de tipul de participare 

(individual sau colectiv) și direcția interacțiunii 

(unidirecțională sau bidirecțională), în cele ce urmează voi 

utiliza interviurile semi-structurate pentru a analiza 

empiric hyperspectacolul ludic dezvoltat în era new media. 

Mai exact, am aplicat 20 de interviuri utilizatorilor de 

social media pentru a observa cum abordează aceștia 

autoprezentările din mediul online, care sunt strategiile de 

prezentare a sinelui folosite de ei, cât de mult contează 

metricile de validare socială în interacțiunile semiotice 

virtuale și în ce fel este înțeleasă autenticitatea de către 

participanții la jocul social din mediul online. 

Pentru grupul intervievat (N=20), am pregătit o 

grilă de interviu semi-structurat cu întrebări împărțite în 

patru categorii relevante pentru studiul de față. În prima 

parte a interviului s-a discutat despre obiceiurile de 

utilizare a rețelelor de socializare, cu accent pe motivațiile 

pe care le au indivizii în folosirea platformelor digitale, dar 

și în participarea activă la jocurile sociale care au loc în 

rețeaua online. În continuare, discuția a fost purtată în jurul 

conceptelor de autenticitate și identitate online, respectiv 

felul în care activitatea respondenților este ghidată de 

caracterul autentic, dar și cum anume definesc utilizatorii 

conceptul de „autenticitate”. Ulterior, am adus în discuție 

componenta validării sociale în construirea identității 

online, având drept subiect de discuție consecințele pe care 

dorința de aprobare socială le aduce în prezentarea de sine 

în mediul online, dar și care sunt semnele care marchează 

validarea socială. În cele din urmă, interviul a vizat și 
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strategiile puse în practică de utilizatorii de social media 

pentru gestionarea activităților lor din mediul online. 

În cadrul interviurilor, am ales să mă adresez 

nativilor digitali (Prensky, 2001), adică tinerilor care au 

crescut folosind computere, telefoane mobile și alte 

instrumente ale erei digitale. În general, membrii 

generației mileniale sunt văzuți ca primii nativi digitali, 

urmați de orice generație care apare după. Nativii digitali 

au crescut cu tehnologia care a devenit fundamentală 

pentru viața socială, educațională și profesională. 

Conform lui Prensky (2001), această categorie de 

utilizatori se bucură de satisfacții instantanee (instant 

gratification) și recompense frecvente. Conform 

observațiilor realizate în această teză, nativii digitali 

reprezintă o categorie ideală pentru a ilustra conceptul de 

Homo Ludens în era new media și pentru a testa taxonomia 

dezvoltată în capitolul dedicat jocului sinelui. 

Pentru a ajunge la utilizatorii de rețele de 

socializare dispuși să participe la interviu, s-a recurs la 

eșantionarea de tip „bulgăre de zăpadă”. În primul rând, 

am optat pentru contactarea directă a unor utilizatori activi 

în mod constant pe social media. Pentru că am vizat 

persoane care au profiluri de rețele de socializare, am optat 

pentru trimiterea mesajelor directe prin intermediul 

aplicațiilor de mesagerie instantanee. Am contactat mai 

întâi doi utilizatori cu profiluri de mare vizibilitate, pe care 

i-am rugat, mai apoi, să-mi recomande persoane care ar fi 

interesate să participe în cadrul acestei cercetări. Pe baza 

recomandărilor primite, am ajuns la 20 de respondenți cu 

vârste cuprinse între 20 și 30 de ani.  

Motivul pentru care am ales aplicarea unui interviu 

semi-structurat ține atât de libertatea de a purta o discuție 
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deschisă cu respondenții vizați, dar și de utilitatea acestui 

instrument în raport cu cercetarea actuală. Decizia de a 

utiliza interviul semi-structurat cu un eșantion relativ 

limitat de 20 de participanți a fost fundamentată pe 

principiul ad nauseam, urmărind obținerea saturării 

datelor și explorarea exhaustivă a anchetei de cercetare. 

Aderând la acest principiu, am ajuns la un punct de 

redundanță a răspunsurilor primite, moment în care 

interviurile suplimentare ar înceta să ofere perspective 

substanțial noi pentru obiectivele vizate de această lucrare. 

Deși eșantionul obținut nu are pretenția de fi reprezentativ, 

consider că poate fi folositor studiului exploratoriu ce 

caracterizează lucrarea de față. Răspunsurile rezultate au 

ajutat la construirea analizelor tematice care ar putea proba 

taxonomia pe care am formulat-o în baza cercetărilor 

existente. Ca bază de pornire, grila de interviu s-a construit 

pe cercetările realizate pe teritoriul național de Mureșan 

(2021) și Balaban (2021), dar și pe studiile dezvoltate de 

cercetătorii internaționali (Abidin, 2015; 2017; 2018; 

Levin, 2020; Hund, 2023).  

Interviurile au avut o durată de minim o oră până 

la un interviu care a durat trei ore. Acestea au fost purtate 

în mediul online, pe platforma Google Meets, iar în cazul 

participanților care au avut disponibilitatea de a discuta în 

persoană, am utilizat reportofonul din aplicația telefonului 

mobil. Discuțiile au fost înregistrate cu acordul 

respondenților și transcrise ulterior pentru o interpretare 

mai facilă. Menționez faptul că participanților li s-a 

respectat dreptul la anonimizarea datelor cu caracter 

personal, utilizând coduri speciale pentru interpretarea 

răspunsurilor primite. 
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Rezultate 

Analiza literaturii de specialitate și studiile de caz 

invocate în sprijinul celor patru ipostaze ale jocului în era 

new media au ajutat la conturarea întrebărilor din 

interviurile semi-structurate aplicate în rândul 

utilizatorilor de social media pentru identificarea felului în 

care aceștia se prezintă în mediul online. Analiza 

interviurilor a urmat procesul de interpretare caracteristic 

cercetărilor anterioare. Stenogramele au fost citite inițial 

pentru a dezvolta o înțelegere holistică și au fost 

îmbunătățite prin lecturi ulterioare, documentare și 

sistematizare. Odată ce procesul de notare a frazelor cheie 

și a modelelor de semnificație a fost dezvoltat, transcrierile 

au fost analizate în continuare pentru a dezvolta categorii 

tematice și pentru a identifica relații holistice între 

semnificațiile și categoriile pe care participanții le-au 

folosit pentru a-și descrie experiențele și strategiile de 

autoprezentare în mediul online.  

Testimonialele utilizatorilor prezentați în acest 

subcapitol evidențiază dimensiunea complexă a 

autoprezentării în cadrul rețelelor de socializare. Astfel, 

strategiile puse în practică în jocul individual 

unidirecțional subliniază felul în care indivizii navighează 

prezentarea de sine în mediul online, echilibrând în moduri 

diferite autenticitatea și aprobarea socială. Taxonomia 

creată în lucrarea de față scoate la lumină modurile 

nuanțate în care utilizatorii gestionează jocul sinelui purtat 

în social media și ajută la înțelegerea complexității acestor 

procese.  

Pe baza conceptelor care au ghidat realizarea 

interviului semi-structurat, dar și a întrebărilor de cercetare 

amintite mai sus, au rezultat cinci teme relevante pentru 
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studiul de față: 1) obiceiurile de utilizare a rețelelor de 

socializare, 2) motivațiile pe care le au utilizatorii în 

folosirea platformelor digitale, 3) cum anume definesc 

participanții ideea de „autenticitate”, 4) consecințele pe 

care dorința de aprobare socială le are asupra prezentării 

de sine în mod autentic în mediul online și 5) strategiile 

puse în practică de utilizatorii de social media pentru 

autoprezentarea din cadrul virtual. 

Analizând interviurile prin perspectivele teoretice 

discutate până acum, se evidențiază rolul pe care 

autenticitatea și aprobarea socială le au asupra jocului 

sinelui purtat în mediul online. Utilizatorii de social media 

intervievați au subliniat faptul că autoprezentarea din 

mediul online este mult mai complexă decât am bănuit la 

început. Abordările multi-fațetate în managementul 

impresiilor în era new media scot la iveală nevoia de o mai 

bună înțelegere a lumii dinamice ce se desfășoară în 

ciberspațiu. Dimensiunile aprobării sociale și a 

autenticității sunt doar câteva dintre elementele care 

complică jocul.  

Prin construirea unui avatar digital care să respecte 

mai mult sau mai puțin autenticitatea sinelui prezent în 

mediul offline, utilizatorii de social media iau parte la 

industria brandingului personal, fiind seduși adesea de 

promisiunea finalității comerciale. Totuși, acest proces 

implică adesea o tensiune între felul în care indivizii 

jonglează cu dorința de validare socială și nevoia de a-și 

păstra identitatea reală. Chiar dacă jocul rezultat nu este 

întotdeauna unul conștient sau intenționat, granița dintre 

auto-exprimare și strategia de auto-promovare devine tot 

mai difuză. Pe măsură ce platformele digitale încurajează 

vizibilitatea și validarea socială prin metrici precum 
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aprecierile, distribuirea sau numărul de urmăritori, 

utilizatorii ajung să își ajusteze identitatea digitală în 

funcție de așteptările și tendințele dominante.  

Deși am analizat 20 de răspunsuri ale diverșilor 

utilizatori de rețele de socializare, conceptul autenticității 

încă este învăluit în mister. Însă, ce am reușit a fost să 

ilustrez felul în care autenticitatea este privită ca un 

instrument care poate ajuta în gestionarea 

autoprezentărilor din mediul online pentru a se potrivi 

motivațiilor de utilizare a platformelor. Astfel, în cazul 

utilizatorilor ghidați de nevoia validării sociale, 

autenticitatea este mai mult sau mai puțin performată. La 

fel, am descoperit că selectarea anumitor părți ale sinelui 

care vor fi prezentate în mediul online depinde de 

motivația utilizatorilor de a folosi rețelele de socializare. 

De exemplu, în cazul indivizilor care își dezvoltă un sine 

de tip spectator, motivația principală ține de frica de a nu 

rata ce se întâmplă în spațiul cibernetic, dar și de nevoia 

de socializare. Pentru utilizatorii anonimi, sinele afișat va 

fi învăluit de anonimitate din motive pasive precum 

siguranță și confidențialitate, dar și din dinamismul nevoii 

de a spune lucrurilor pe nume fără a suferi consecințele 

dezaprobării sociale sau activismul socio-politic. În cazul 

performatorilor, autenticitatea este pusă în joc în schimbul 

aprobării sociale, motivațiile utilizatorilor ținând de 

dorința de a-și crea un brand personal sau de a obține mai 

multă putere în mediul online. În cele din urmă, în cazul 

utilizatorilor care se prezintă în mod sincer, dezvăluirile 

vulnerabilităților și prezentările congruente cu realitatea 

din mediul offline au de-a face mai mult cu dorința de a 

crea conexiuni cu ceilalți utilizatori și de a întări stima de 

sine a actorilor sociali. 
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Concluzii 

 

Teza de față a tratat teoretic și aplicativ analiza 

transpunerii ludicului în cadrul activităților specifice în 

new media. Demersul investigativ a expus felul în care 

rețelele de socializare pun la dispoziția utilizatorilor o 

arenă digitală pregătită și fertilă pentru dezvoltarea jocului 

social. În acest sens, cadrul teoretic dezvoltat cu scopul de 

a ilustra jocului emergent în social media a fost completat 

de un proces metodologic calitativ pentru observarea 

perspectivelor „jucătorilor”. În locul concluziilor, este 

necesar să se sublinieze limitele, dar și virtuțile prezentei 

lucrări. Datorită complexității ludicului și a noilor media, 

cercetarea a abordat mai multe aspecte. Cu toate acestea, 

demersul nu este exhaustiv și nu acoperă integral ideea de 

Homo Ludens în era new media. 

Primul capitol prezintă o analiză sistematică a 

teoriilor fundamentale ale jocului, pornind de la bazele 

teoretice propuse de Huizinga și continuând până la 

perspectivele contemporane privind potențialul ludic în 

evoluția societății, elaborate de McGonigal. Analiza 

retoricilor jocului, conform taxonomiei lui Sutton-Smith, 

subliniază natura complexă a conceptului investigat în 

prezenta teză. Se evidențiază că parametrii jocului, definiți 

de teoreticieni precum Huizinga, Caillois, Bartle, 

McGonigal și Yee, prezintă aplicabilitate în contextul 

noilor media, cu precădere în sfera rețelelor de socializare. 

Se argumentează că utilizarea rețelelor de socializare 

constituie per se o activitate ludică, prezentând 

similitudini cu activitățile ludice desfășurate în mediul 

offline. Participanții la hyperspectacolul digital utilizează 
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elementele gamificate disponibile în spațiul virtual pentru 

a facilita diverse forme de interacțiune. 

Capitolul al doilea propune un cadru metodologic 

riguros pentru investigarea a patru instanțe ludice în era 

noilor media. Fundamentat pe conceptul de „rețea” și pe 

teoriile comunicării mediate de calculator, cadrul oferă o 

categorisire a activităților utilizatorilor în ciberspațiu 

bazată pe două criterii: direcționalitatea interacțiunilor și 

modalitatea de participare. Modelul cvadripartit rezultat, 

deși nu exhaustiv, permite identificarea unor tipare 

specifice manifestărilor contemporane ale lui Homo 

Ludens. 

Capitolul III deschide discuția despre relația 

individuală dintre individ și rețea. Sunt parcurse teoriile de 

creare și modificare a sinelui, urmărind felul în care un 

utilizator de social media se dedică unui proces elaborat de 

management al impresiilor. Argumentând că simularea 

propriei identități în sfera online este legată în mod direct 

de concepte complexe, printre care se regăsește ideea de 

autenticitate și conceptul de aprobare socială, capitolul 

dedicat Jocului sinelui prezintă patru tipologii de 

utilizatori care își dezvoltă un avatar identitar în spațiul 

virtual. De altfel, această taxonomie este testată și în 

cadrul interviurilor semi-structurate, unde au fost 

identificate cel puțin câte un reprezentant al fiecărei 

categorii, chiar dacă tipologiile se întrepătrund adesea. 

Interacțiunea semiotică mediată de calculator 

dintre individ și alteritate constituie obiectul de studiu al 

capitolului al patrulea. Jocul bidirecțional emergent în 

cadrul rețelelor de socializare are la bază concepte legate 

de teoria bogăției media, dar și concepte legate de 

anonimitate și artificialitate. Astfel, capitolul analizează 
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relația dintre un individ și o alteritate umană care se 

folosește de instrumentele digitale sincrone sau asincrone 

pentru a-și spori gradul de interactivitate. Mai apoi, atenția 

se îndreaptă către seducția anonimatului și a modului în 

care această idee afectează relația dezvoltată în spațiul 

virtual. Se examinează atât interacțiunile umane mediate 

digital, cât și paradigma interacțiunii om-calculator în 

contextul dezvoltării entităților artificiale cu capacități 

interactive sporite. 

 Caracterul colectiv al relațiilor dezvoltate în era 

new media se observă în analiza influencerului și a puterii 

digitale prezentate în capitolul V. În cadrul acestuia, se 

poate observa cum un singur individ poate întrebuința de 

instrumentele digitale pentru a-și construi un brand 

personal, urmărind o finalitate comercială, dar și obținerea 

unei puteri de influențare a rețelei de adepți. Influencerul 

își bazează puterea pe o autoritate deontică emergentă, dar 

și pe o formă de autenticitate performativă, ajungând să își 

seducă adepții prin cultivarea unei relații parasociale 

profunde. 

 Totuși, un individ este la fel de mult influențat și 

de rețeaua pe care dorește să o persuadeze. Acest aspect 

este dezvoltat în capitolul dedicat rețelei și jocului 

diversității, în care analizăm efectul pe care platformele 

sociale și rețelele dezvoltate sub formă de noduri și 

legături digitale le au asupra individului care activează în 

lumea virtuală. La fel ca în primul capitol, aici am ajuns la 

concluzia că jocul în hyperspectacolul digital 

contemporan este vizibil în cadrul activităților purtate în 

mediul online.  

Rețelele de socializare disponibile analizate dintr-

o perspectivă teoretică în această lucrare sunt caracterizate 
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de toate funcțiile necesare pentru analogia ludică 

exprimată în această lucrare. Multe rețele de socializare 

oferă opțiuni de personalizare a profilurilor și interfețelor, 

care permit utilizatorilor să-și exprime individualitatea și 

să-și arate creativitatea, dar și să dobândească putere și să 

persuadeze comunitățile existente. În general, rețelele de 

socializare oferă oportunități pentru interacțiunile ludice și 

jocul social, care pot aduce oamenii împreună și pot 

încuraja exprimarea creativității și individualității. Însă, 

utilizate în mod necugetat, platformele de socializare pot 

avea și părți negative. Hyperspectacolul digital la care 

luăm parte în momentul de față este unul amăgitor și ar 

trebui să fim mult mai atenți la felul în care datele pe care 

le punem la dispoziție de bunăvoie în schimbul biletului 

de intrare la jocul purtat în mediul online ne vor aduce 

consecințe pe termen lung.  

Pe lângă obiectivele vizate, cercetarea a rezultat și 

în alte livrabile relevante. Din punctul meu de vedere, 

dezvoltarea taxonomiei utilizatorilor activi în cadrul 

rețelelor de socializare este un demers deosebit de relevant 

în contextul actual. Aducând în scenă efectul Proteus, se 

realizează o taxonomie a utilizatorilor bazată pe gradul în 

care aceștia se prezintă în mod autentic și importanța 

validării sociale în activitatea lor de management al 

impresiilor. Având în vedere că termenul este înconjurat 

de un mister conceptual, se propune o corelație între 

autenticitatea afișată online și felul în care utilizatorii 

folosesc prezentări sincere, congruente cu sinele lor 

offline. Taxonomia prezintă patru tipuri de indivizi care își 

dezvoltă o autoprezentare a sinelui în cadrul social media: 

sincerul (cel care se prezintă într-un mod congruent, 

căutând în același timp și validarea din parte celorlalți), 
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performatorul (utilizatorul care renunță la autenticitate sau 

o folosește în mod strategic, performativ pentru a obține 

mai multă aprobare socială), spectatorul (individul 

autentic, care nu este motivat de căutarea de metrici care 

denotă validarea din partea celorlalți) și anonimul 

(utilizatorul ascuns în spatele măștii anonimatului, fără 

dorința de a fi aprobat de ceilalți). 

De asemenea, în studiul puterii digitale și a 

activității influencerilor, în lucrarea de față dezvolt o 

definiție cuprinzătoare care să explice activitatea lor pe 

social media. Concepută în jurul căutării unui statut bazat 

pe metrice, influența de pe rețelele de socializare este 

măsurată prin numărul de adepți pe care un utilizator îl are, 

dar și prin numărul de comentarii, distribuiri și aprecieri 

obținute pentru conținutul postat. Astfel, influencerul este 

acel utilizator de tehnologie digitală caracterizat de 

autoritate deontică emergentă, urmărit de un număr 

impresionant de fani, care își prezintă în mod controlat 

viața pe rețelele de socializare, profitând de imaginea 

contrafăcută pentru a obține bani.  

În final, dezvoltarea cadrului metodologic calitativ 

este un rezultat empiric ce poate aduce mai multe 

informații care să explice caracterul ludic al noilor media. 

Testimonialele utilizatorilor intervievați servesc ca 

mărturii ale intenționalității care stau la baza jocurilor 

purtate în mediul online, această caracteristică fiind 

aliniată cu principiile jocului enumerate de McGonigal 

(2011). Participarea voluntară la jocul autoprezentării, 

respectând regulile și funcționalitățile platformei, se 

realizează aderând la sistemul de feedback pentru a 

acumula cunoștințe cu privire la strategiile care ar putea 

funcționa mai bine pentru a atinge scopul final, scop care 
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diferă în funcție de tipologia de jucător. Proiectate ca 

sisteme care favorizează socializarea, schimbul de 

informații și stabilirea de relații personale sau 

profesionale, rețelele de socializare permit indivizilor să 

își construiască reprezentări ale sinelui care pot fi sau nu 

limitate anumitor audiențe, prin intermediul cărora aceștia 

pot interacționa cu alți utilizatori din cadrul acelor sisteme. 

Cufundați într-un mediu bogat din punct de vedere 

tehnologic, stabilit pe conexiunile dintre utilizatori și 

platforme care permit schimbul social, indivizii își 

articulează prezența virtuală în diferite contexte, grupuri și 

comunități, dezvăluind un set de caracteristici și 

comportamente capabile să-și determine poziția în raport 

cu mediul înconjurător.  

Mai mult, analiza tematică a răspunsurilor 

utilizatorilor de social media a rezultat și într-o 

transpunere practică în mediul virtual a strategiilor de 

autoprezentare din mediul offline descrise de Jones și 

Pittman (1982). Gratificarea, auto-promovarea, 

intimidarea, exemplificarea și cerșirea simpatiei sunt 

strategiile de autoprezentare pe care utilizatorii de social 

media le dezvoltă și în mediul online, actualizate de alte 

tehnici precum manipularea algoritmilor pentru o 

vizibilitate mai mare, aderarea la trenduri, crearea de 

conexiuni strategice și adăugarea unui plus de originalitate 

în conținutul postat. În plus, utilizatorii rețelelor de 

socializare cu experiență au găsit modalități propice pentru 

a jongla cu modalitățile de autoprezentare în jocul de-a 

sinele: de la crearea de spații false pentru a se prezenta în 

mod autentic (fenomenul Finsta/Rinsta), la găsirea 

strategiilor ideale pentru dezvoltarea brandului personal și 

până la crearea unor conturi anonime și ascunderea în 
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spatele unor măști digitale pentru a se transforma în 

fantome care urmăresc din umbră hyperspectacolul digital. 

Deși oportunitățile de prezentare a sinelui în cadrul 

rețelelor de socializare sunt mai cuprinzătoare decât în 

lumea fizică, utilizatorii se confruntă cu dinamici 

complexe în negocierea autenticității și căutarea de 

aprobare socială. Această cercetare a încercat să 

demonstreze faptul că avatarurile pe care le creăm în 

lumile virtuale servesc motivațiilor pentru participarea la 

jocul social purtat pe social media. Tipologiile diferite de 

utilizatori care au derivat în urma jocului sinelui ilustrează 

faptul că terenul cibernetic este încă înconjurat de 

necunoscute. În final, fiecare dintre noi trebuie să învețe în 

mod constant cum anume se construiește și se gestionează 

o parte a propriului sine într-un mediu încă nou. 

Jocul nu este întotdeauna despre câștig. Adesea, 

rezultatele jocului aduc frustrări și dezamăgiri. În plus, 

atunci când discutăm despre joc, ne imaginăm finalitatea 

prin câștig. Dar dacă toată lumea ar câștiga, esența jocului 

în sine ar dispărea. În mod similar, jocurile purtate în 

mediul online presupun câștigători și învinși. Din păcate, 

utilizatorii nu sunt adevărații câștigători niciodată. Jocul 

este câștigat de dezvoltatori, de specialiștii în marketing și 

de comercianții care utilizează datele dezvăluite atât de 

rapid și cu bunăvoie de participanții care vor să profite de 

accesul liber la rețelele de socializare și la jocurile purtate 

în cadrul acestora. 
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