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SOCIAL MEDIA

1.1 Notiuni introductive

Lucrarea de fata debuteazi cu un capitol destinat prezentarii
evolutiei social media, spatiul virtual in care au aparut si
isi desfisoara activitatea creatorii de continut, influencerii.
In plus, este discutati tema diferentelor generationale, acest
capitol de incheie cu aspectele etice ale activitatii online.

Social media este definité ca fiind un grup de aplicatii
bazate pe tehnologia web 2.0 (Kaplan & Haenlein, 2010), care
permite interactiunea utilizatorilor intre ei (Bertot, Jaeger,
& Grimes, 2010). Social media se inscrie in paradigma user
generated content, acel continut creat de utilizatori si publicat
pe retele precum Facebook, Twitter, YouTube, Instagram
si bloguri (Greysen, Kind, & Chretien, 2010). La ora
actuald, existd platforme diferite care au particularitatile lor
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Social
media este spatiul virtual unde tot mai multi oameni isi petrec
timpul, fiind absorbiti de continutul postat si interactiunile
virtuale pe care le genereaza acesta.

Platformele de tip social media pot fi descrise ca fiind
sinstrumente si dispozitive bazate pe internet si comunicare
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mobild care integreazd tehnologia, telecomunicatiile si
interactiunea sociald, permitand construirea, reconstruirea
si diseminarea cuvintelor, imaginilor (statice i in miscare)
si continutului audio” (Dabnet, 2012, p. 69). Social media
este despre oameni, care cu ajutorul tehnologiilor creeaza
si mentin relatii, avand posibilitatea de a publica propriul
continut care si-i reprezinte si pe care si-1 impartageasca altor
utilizatori. Mediul online le permite acestora sd comunice cu
sute sau mii de alte persoane, facilitdnd astfel interactiunea
dintre ei (Freberg, 2019).

Horward si Parks (2012) cons1dera ca social media
se bazeazi pe trei piloni importanti: ,a. infrastructurd de
informare si instrumentele folosite pentru a produce si a
distribui continut, b. continut care ia forma digitald a mesajelor
personale si c. oamenii, organizatiile si industriile creative care
produc si consuma continut digital” (Howard & Parks, 2012,
p. 362). Folosim social media pentru mai multa expunere in
mediul online, acest fapt fiind posibil datoriti conturilor active.
Continutul creat in online, pe conturile personale, ajunge mult
mai usor in randul prietenilor si pe grupurile din care facem
parte. Social media inseamni atdt comunicarea mesajelor
citre grupuri mari, cit §i comunicarea intrapersonald, modul
prin care alegem sd transmitem mesaje celor apropiati, fie
cu acces public, fie personal prin mesajele private. Aceste
mesaje urmiresc si informeze si/sau sa influenteze adresantul
sau adresantii lor si si-i convingé in luarea unor decizii.
Aceasta reprezentand, de fapt, comunicarea persuasiva prin
intermediul retelelor sociale online.

Datoriti a ceea ce literatura de specialitate numeste
platform afordance, social media ofera utilizatorilor o serie de
oportunititi precum: posibilitatea comunicarii in timp real,
crearea de noi conexiuni personale si profesionale, povesti
captivante prin video, imagini si alte tipuri de continut,
constientizarea vocii unui brand, a povestii acestuia si a
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oamenilor din spatele lui si posibilitatea de a fi o resursa
de educatie si suport pentru comunitate (Freberg, 2019).
Dezvoltarea si accesibilitatea retelelor sociale online a
permis utilizatorilor s& comunice intre ei mai ugor. Astfel,
este facilitatd comunicarea si sunt incurajati oamenii sd-si
exprime pérerea, totodatd oferindu-le oportunitatea de
a-si crea o identitate virtuala, poate chiar diferitd fatd de
cea reald, ca ceilalti sé ii perceapa exact cum isi doresc.
Aici intr3 in ecuatie conceptul de imagine care poate si fie
dezvoltata prin intermediul retelelor sociale online. Retelele
sociale sunt utilizate gi intr-o manierd comerciald, ca mod
cheie pentru expunerea produselor si a mesajelor transmise
(Murthy, 2018).

Existd atat aspecte pozitive cit si negative ale comunicarii
prin intermediul social media (Hemsley, Jacobson, Gruzd,
& Mai, 2018). In primul rand, deoarece ne exprimim si
percepem diferit mesajele care ajung la noi, putem s3 avem
reactii diferite de cele asteptate de emitdtorul mesajului. Apoi,
intentia celui care transmite mesajul nu este intotdeauna
cunoscut, fiind doar cuvinte scrise din spatele unui monitor.

La fel ca media traditionala si social media a cunoscut o
evolutie istoricd, noile tehnologii bucurandu-se de o difuzare
rapidé in randul populatiei. Din 2004 §i pana in martie 2007,
oamenii nu erau familiarizati cu expresia social media, iar
conform Google Trends in aceasté perioada, in Statele Unite
ale Americii, expresia era ciutatd in medie de 2 ori/luna.
Comparativ cu zilele noastre, media a crescut considerabil,
ridicAndu-se la peste 80 de ciutari/luni. In Roménia situatia
std putin diferit. Folosind tot Google Trends, putem observa
c pand in 2006 nu au existat astfel de ciutari ale acestei
sintagme, in februarie 2006 media cautarilor ajungand la
20/zi. In anul 2018, expresia social media a fost ciutati in
medie de 78 ori/luni. (Google Trends, 2019-2021). In prezent,
simpla cdutare a sintagmei social media pe Google, genereaza
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peste 7.120.000.000 de rezultate in doar 0,47 de secunde
(Google, 2020).

Retelele sociale online se bazeazd pe practici de comunicare
ale ciror semnificatii diferd, in functie de diversi factori.
Pentru fiecare individ, social media contribuie la atingerea
altui scop, bazandu-se pe nevoie lor si perceptia pe care
acestia o au fati de retelele sociale in general (Lomborg, 2015).
Concret, un utilizator isi petrece majoritatea timpului, spre
exemplu, pe Facebook pentru a socializa cu prietenii, in timp
ce un furnizor de servicii este prezent acolo pentru a atrage
atentia utilizatorilor i a-i transforma in clienti. Fiecare retea
sociald este destinata unor scopuri diferite. Facebook a fost
creat pentru socializare, in timp ce pe Instagram continutul de
bazi este cel vizual, iar pe YouTube continutul audio-video sub-
forma unor filme scurte este de baza. LinkedIn este dedicat
comunicirii de business sau profesionale, fiind locul unde poti
sd-ti gdsesti un loc de munca sau sa urmaresti evolutia unei
afaceri, a unei companii. Facebook Messenger si WhatsApp
au scopul de a facilita comunicarea dintre oameni prin
mesaje private. Asadar, fiecare retea sociald are un alt scop,
iar utilizatorii aleg exact platforma care vine in intdmpinarea
nevoilor de comunicare (Patel, 2017).

Imaginea 1. Evolutia refelelor sociale in lume

Sursa: Social Media Timeline 2019: https://www.booksaresocial.com/soci-
al-media-timeline-2019/ (Johnson, 2019)
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Conform Digital Information World, in topul celor mai
populare 5 retele sociale din lume, la inceputul anului 2019 se
numiri Facebook, YouTube, Facebook Messenger, WhatsApp
si Instagram (Ahmad, 2019). Evolutia acestora a fost una
constanta si anual s-au ficut remarcate. In imaginea de mai
jos, putem observa platformele sociale si evolutia acestora inci
din anul 1978 pani in 2019 (Johnson, 2019).

Universul utilizarii retelelor sociale online este unul fluid.
Raportindu-ne la datele statistice de la finalul anului 2020, cea
mai descircati aplicatie pentru mobile este TikTok, urmata
indeaproape de ZOOM Cloud Meetings, iar abia ulterior se
pozitioneazd Instagram, Facebook Messenger, Snapchat si
Facebook (Siddiqui, 2020). Topul celor mai populare retele
sociale din lume in Octombrie 2020, este condus de Facebook
cu 2.701 milioane de utilizatori activi, YouTube si WhatsApp
cu 2.000 milioane si Facebook Messenger cu 1.300 milioane.
La inceputul anul 2021, clasamentul se mentine in aceeasi
ordine, numérul utilizatorilor fiind singura variabila
schimbati (Statista, 2020-2021).

La inceputul anului 2021, procentul persoanelor care
folosesc internetul la nivel mondial a crescut cu 7,3%
comparativ cu anul anterior, crescind totodata si numarul
utilizatorilor retelele sociale cu 13,2%. Acestia petrec un
timp mediu de 2 ore si 25 de minute pe aceste platforme,
folosind preponderent telefonul mobil pentru conexiunea
la internet, segmentul cel mai prezent si activ fiind 18-34 de
ani, reprezentat preponderent de femei. In 25 lanuarie 2021,
conform statisticilor, cele mai accesate platforme sociale sunt:
Facebook cu 2.740 de milioane de utilizatori, YouTube cu
2.291 de milioane, WhatsApp cu 2.000 de milioane, Facebook
Messenger cu 1.300 de milioane §i Instagram cu 1.221 de
milioane. TikTok se afla pe pozitia sapte a clasamentului cu
689 de milioane de utilizatori, insd cu o cregtere semnificativa
comparativ cu perioada anterioara. Cercetarea prezintd
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motivele pentru care utilizatorii sunt activi pe platformele
sociale, iar acestea sunt de informare, pentru a fila curent cu
evenimentele din jur, pentru divertisment, socializare si ca
si-si umple timpul (Kemp, 2021).

In Roménia, la inceputul anului 2020 existau peste 15,35
de milioane de utilizatori, crescind intr-o proportie de
1,9% comparativ cu anul anterior. O crestere semnificativa
de 5,5% a utilizatorilor o putem observa pe retelele sociale,
unde numirul acestora a crescut la 11 milioane de utilizatori
(Kemp, 2020). Conform statisticilor din noiembrie 2020,
Facebook in Romania este in topul clasamentului cand vine
vorba de platforme sociale urmat de Instagram si Twitter
(Research, 2020).
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Grafic 1. Evolutia utilizatorilor privind retelele sociale
la nivel global
Sursa: DataReportal 2018-2020 (Kemp, 2019; Kemp, 2020; Kemp, 2021).

Traim intr-o lume in care foarte multe persoane, in special
adolescentii si tinerii adulti §i nu numai, dispun de un cont pe
cel putin una dintre retelele sociale online existente. Acestea
sunt liantul care ne oferd oportunitatea de a interactiona si
a crea noi legéturi. In era digitala, crezul multor adolescenti
si tineri adulti este acela cd este mai mult decat necesar sa

Influencer marketing: perspectiva utilizatorilor si a expertilor 25

fie prezenti online nu doar pentru a ne desfasura activitatea
profesionald, dar si pentru a interactiona cu semenii lor. Pe
langa rolul de socializare, social media ne pune la dispozitie
informatii relevante si necesare pentru dezvoltarea personald
si profesionald, ne oferd acces la educatie, la cursuri de
perfectionare si chiar posibilitatea de a ne desfdgura activitatea
delalocul de munca. Existd insd si pericole pe care social media
le aduce cu sine, unul dintre ele fiind proliferarea stirilor false
(Bargdoanu, 2018). Cu toate acestea, lucrarea de fata trateaza
utilizarea si efectele social media din perspectiva comunicérii
persuasive din prisma unei promoviri etice, privind social
media ca fiind o oportunitate pentru companii. In cele ce
urmeazd vom discuta despre dezvoltarea si particularitatile
celor mai utilizate retele sociale online.

1.2 Facebook

Reteaua sociale online creata in anul 2004 de catre Mark
Zuckerberg are ca scop principal, asa cum fondatorul ei a
afirmat in dese ocazii, conectarea oamenilor si facilitatea
comunicarii dintre acegtia. In prezent, numirul persoanelor
care detin un cont pe Facebook depaseste 2,3 miliarde
utilizatori/luna (Statista, 2019). Facebook a fost disponibild
initial doar pentru studentii de la Harvard, ajungéand in
momentul de fata si fie, cel putin pentru sfera culturala vestica,
una dintre cele mai mari retele sociale la nivel global. Exista
competitori puternici pentru titlul de cea mai utilizata retea
de pe glob in China (de exemplu, WeChat), unde Facebook
nu este accesibil publicului larg.

Inci din perioada premergitoare publicirii initiale
a retelei sociale, fondatorii sustin ca ,,misiunea lor nu era
una corporatistd, ci una care a urmadrit interesul societatii”
(Van Dijck, 2013, p. 45), oferindu-le puterea de a construii
comunitati si de a aduce oamenii mai aproape (Facebook,
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Company Info, 2020). Filosofia conectivitatii industriei
tehnologice a fost insd surclasatd de interese economice.
Interesul corporatist este extrem de important in zilele
noastre, cind vorbim despre o adevirata platformizare
a societatii (Van Dijck et al, 2018). Platforma Facebook a
crescut constant, dezvoltatorii adaptindu-se la nevoile
pietei, la propunerile partenerilor dar si datoriti cerintelor
de marketing si de publicitate existente pe piatd (Helmond,
Nieborg, & Vlist, 2019).

Creatorii Facebook isi doresc si ofere oamenilor
posibilitatea de interactiune intre ei, oferindu-le locul unde
pot comunica si empatiza unii cu altii. Ei vad lJumea un loc
mai deschis si transparent unde oamenii se inteleg intre ei.
Cuvantul cheie care defineste platforma Facebook fiind verbul
»aimpartasi”. Desi un termen ambiguu, distribuirea se referi
la utilizatorii care impartisesc cu ceilalti continut personal,
dar si informatii citre terte parti care au cont pe Facebook.
Totodat3, unii indivizi considerd prezenta pe Facebook ca
fiind vitald pentru dezvoltarea societétii contemporane. Se
presupune ca lipsa unui astfel de cont, ingradeste diseminarea
unor informatii precum cele legate de: evenimente, anunturi
relevante si conectivitatea cu ceilalti (Van Dijck, 2013).
Inci de la inceput, compania si-a stabilit anumite principii
formulate sub forma unor slogane: ,,Ddm oamenilor o voce’,
»Construim conexiuni si comunitdti’, ,Servim pe toatd lumea’,
~Pdstrdm oamenii in siguranfd si protejdm confidentialitatea”
si »Promovdm oportunitdtile economice” (Facebook, 2020).

Tot in lucrarea sa, José Van Dijck (2013) prezinta evolutia
platformei i modul in care utilizatorii reactionau la fiecare
schimbare. Prima mare schimbare este reprezentata de
formele de reclame plitite, mai exact bannere. La inceput,
utilizatorilor nu le-a fost simplu sd accepte publicitatea pe
acest nou canal de comunicare. La cativa ani dupa infiintarea
retelei apare si butonul ,, Like”, un element definitor pentru
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Facebook si pentru notiunea de engagement pe retelele
sociale online. Dupa doar céteva luni de la implementarea
acestuia, peste 350.000 de mii de site-uri si-au instalat
butonul de ,, Like”, scopul fiind de a-iincuraja pe utilizatori si
aprecieze produsele si serviciile lor. Odata cu aparitia feed-ului
cronologic, toate datele de pe platforma au fost actualizate,
trecnd astfel de la o simpla bazd de date la o bibliogratie
cronologici a unui individ. Dupa un an de la implementarea
acestora, in fiecare zi, peste 10.000 de site-uri integrau aceste
noi functionalitdti pe paginile lor proprii, pentru a s¢ conecta
mai usor cu utilizatorii (Briigger, 2015).

In anul 2004, apare prima forma de publicitate pe
Facebook, serviciul principal fiind axat pe vinzarea de
bannere. Desi, de-a lungul anilor s-au realizat parteneriate
strategice, in 2007 a fost lansata functia Facebook Ads unde,
orice companie putea sé creeze reclame (Phun, 2018). Potrivit
primelor date identificate pe platforma Facebook, veniturile
venite din publicitate la finalul anului 2012, se ridicau la suma
de 1.329 milioane de dolari (FIR, Facebook Annual Report
2012,2012). Odata cu trecerea timpului, Facebook Ads a deve-
nit un serviciu utilizat tot mai des de citre companii pentru
promovarea pe plan local, regional, national sau international,
motiv pentru care veniturile din prezent ajung la 21.221 mili-
oane de dolari (FIR, Facebook Q3 2020 Results, 2020).

De-a lungul timpului, Facebook a fost nevoitd si se
adapteze unei piete extrem de competitive, astfel a achizitionat
noi platforme si a reusit si introduca noi functionalitati.
Astfel, lamomentul de fatd cele mai remarcabile componente
ale portofoliului sunt: Facebook Messenger, functie introdusa
in 2011, Instagram, achizitionat in 2012, WhatsApp, pe care il
detine din 2014, Oculus in 2014, functionalitatea Workplace
in 2016 iar, ultimele fiind Portal si Novi (Facebook, 2020).

Datoritd problemei de confidentialitate ridicatd de o
mare parte dintre utilizatori, fondatorii Facebook introduc
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noi functionalititi prin care acegtia pot distribuii informatii
doar pentru prieteni. In 2011 Google lanseaza Google+
in speranta de a detrona Facebook. Acesta aduce in plus
confidentialitatea, element care lipsea la Facebook. Facebook
raspunde rapid, realizdnd un parteneriat cu Skype, prin care
oferi posibilitatea de a vorbii pe grupuri de chat si video
call (Van Dijck, 2013). Odati incluse noile prevederi legale
privind confidentialitatea datelor cu caracter personal
(GDPR) din 2018, eforturile Facebook s-au concentrat mai
mult pe obtinerea consimtdmaéntului de la utilizatori pentru
colectarea datelor (Solon, 2018). In ciuda masurilor luate, in
anul 2018 patru platforme mari, printre care si Facebook, au
fost acuzate de incilcarea legilor de confidentialitate, la doar
chteva ore dupi ce acestea au intrat in vigoare. Ratiunea din
spatele acuzatiilor era aceea cd Facebook obliga utilizatorii sa
consimti accesul publicitatii, fird sd dea utilizatorilor sansa
de a alege (Fox, 2018). Literatura de specialitate semnalizeaza
faptul ci in anul 2019, problema confidentialititii devine
tot mai puternici constientizata in randul consumatorilor.
Aceasti problemi fiind semnalati si datorita mesajelor de
comunicare si a celor publicitare personalizate care ajung la
consumatori. Devine destul de clar faptul ci Facebook este
un canal prin care se practicd micro-targetingul, publicitatea
personalizati de tip tailored ad, informatiile despre utilizatorii
aplicatiei i transformi pe acestia in public tinta pentru
companii (Miltgen, Cases, & Russell, 2019).

Daci ne raportim la cel de-al treilea trimestru al anului
2020, platforma se bucuré de un numdr de 1.820 de milioane
de utilizatori zilnici (FIR, Facebook Q3 2020 Results, 2020).
Raportul dintre utilizatorii activi zilnic i cei lunar este de
66%, raimanand constant inci din anul 2016 (FIR, Facebook
Q3 2018 Results, 2018).

fn ceea ce priveste companiile i oportunitatea acestora
de a fi prezente in online, programul »Facebook Marketing
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Partner a promis acestora sa ajute la gasirea de parteneri
care oferd ,,tehnologie inovatoare” si ,,solutii personalizate”
pentru a-gi ,,supraincérca” eforturile de marketing pe si in
afara Facebook” (Helmond, Nieborg, & Vlist, 2019, p. 133).
Daci in 2017, cheltuielile cu campaniile a atins pragul de 41
de miliarde de dolari (Miltgen, Cases, & Russell, 2019), pana
la finalul anului 2020, conform Statista, acestea sunt esti-
mate la 98.984 de milioane de dolari (Statista, Social Media
Advertising, 2020). Facebook este considerata una dintre cele
mai importante platforme sociale pentru promovarea brandu-
rilor, scopul principal al acestora fiind acela de a interactiona
cu consumatorii din online (Kim, Kim, & Kim, 2019).

Platforma oferd brandurilor oportunitatea de a ajunge
la publicul tintd mai usor, prin intermediul postirilor
sponsorizate. Acestea se integreaza usor cu continutul deja
existent si urmdrit de utilizatori si sunt astfel mai eficiente
pentru ca distinctia dintre continutul publicitar si cel
non-publicitar nu este foarte clard. Deoarece Facebook este
una dintre platformele sociale preferate de citre utilizatori, a
devenit o un canal important in cadrul mix-ului de marketing
al companiilor (Yoon et al., 2018).

1.3 Instagram

Instagram este platforma sociala dezvoltata in octombrie
2010 si dedicata cu precddere postirii de continut vizual.
Instagram ofera utilizatorilor posibilitatea de a crea si edita
imagini, punindu-le la dispozitie diferite filtre. Platforma
se bucurd de un numir crescut de adepti, in iunie 2018,
dupi introducerea instrumentului Instagram story (inspirat
de competitorul Snapchat) ajungand la peste 1 miliard
de utilizatori activi lunar. Este reteaua sociald accesata
preponderent de tineri cu vrstd mai micd de 34 de ani.
Scopul principal al platformei, asa cum se afirma pe pagina



