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Capitolul 1
Social media, prezentare succinta

7.7. Revolupia social media

Traim 0 noud revolutie, n adevaratul sens al cuvantului. Cititorul devine producator
de informatie, Intr-un nou spatiu public, in care perceptiile noastre asupra realitatii
sunt modificate radical, relatiile interumane intra intr-o noud etapd, a comunicarii
multidimensionale, iar interactiunile sociale se desfasoara intr-o lume virtuala,
care se suprapune cu cea reald si o oculteazd. Este revolutia social media,
comparabila, in termeni de dezvoltare si efecte, cu Revolutia Industriala, dar e
mult mai rapidd. O simplda comparatic cu mass-media tradifionald este mai
puternicd decat orice alt argument: radioul a ajuns la 50 de milioane de ascultatori
in 30 de ani, televiziunea a atins pragul de 50 de milioane de telespectatori in
13 ani, internetul a avut nevoie de patru ani pentru a ajunge la aceastd cifra, in
timp ce Facebook a ajuns la 100 de milioane de utilizatori in mai putin de noud
luni (datele au fost obtinute de pe www.socialnomics.com).

La aceastd ord, Facebook are peste 600 de milioane de utilizatori activi in
fiecare luna, iar segmentul care creste cel mai repede este cel al femeilor cu
varste cuprinse Tntre 55 si 65 de ani.

Tn Intreaga lume existi la aceastd ora aproximativ 300 de milioane de bloguri.
54% dintre bloggeri posteaza continut zilnic. 77% dintre utilizatorii activi de
internet citesc bloguri. Peste 133 de milioane de bloguri sunt indexate de Technorati
(datele au fost obtinute de pe www.mashable.com, accesat la 10.04.2011). Evolutia
lor reiese si din optimismul debordant al unor specialisti in blogging: ,,Cuvantul
blog este irelevant. Important este cd in curand fiecare persoana inteligenta (si chiar
unele mai putin inteligente) va avea o platformd media unde 1si va putea Tmpartasi
opiniile despre lumea in care traim” (Godin, 2008, p. 63).

Dupa blogging a urmat microbloggingul. Twitter a cunoscut o0 crestere de
900% in 2008. Din ianuarie in februarie 2009, rata de crestere a utilizatorilor
Twitter a fost de 1.382%. Tn 2010 utilizatorii de Twitter au trimis peste 10 miliarde
de mesaje (date obtinute de pe www.socialnomics.com, accesat la 10.04.2011).


http://www.mashable.com/
http://www.socialnomics.com/
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Expresia magica a social media ,,continut generat de utilizatori” (user gene-
rated content) are cea mai bund exemplificare in YouTube, Flickr si Wikipedia
(video, foto si text). In fiecare minut sunt incarcate pe YouTube 10 ore de imagini
video. Zilnic sunt urmarite 100 de milioane de videouri.Videoul lui Obama ,,Yes
we can” a avut 14.200.000 de vizite pe YouTube, in conditiile in care Barack
Obama are 5 milioane de suporteri activi pe 15 retele sociale. YouTube a devenit
al doilea motor de cautare din lume dupa Google. La aceasta ora existd 13 mili-
oane de articole pe Wikipedia. n iunie 2009, pe platforma online Flickr.com erau
incarcate 3.600.000.000 de fotografii (datele au fost obtinute de pe www.social-
examiner.com, accesat la 10.04.2011).

Generatia social media considera e-mailul depasit (Facebook ofera e-mail,
microblogging si instant messaging pe aceeasi pagind, precum i multe alte faci-
litati). Relevant in acest sens este anuntul prin care, Tn 2009, Boston College le
interzicea viitorilor studenti distribuirea informatiilor pe mail.

Generatia social media anunta, de asemenea, moartea publicitatii si explozia
relatiilor publice. Doar 14% dintre utilizatorii retelelor sociale au incredere in
publicitate, in timp ce 78% cumpara produse si performeaza diverse actiuni pe
baza recomandarilor. 93% dintre utilizatorii retelelor sociale considerda cd o com-
panie trebuie sa fie prezenta in social media, dar nu in forma ei clasica, ci repre-
zentatd de o figurd cunoscutd, de o personalitate (sursa: www.mashable.com,
accesat la 10.04.2011).

Ce urmeaza? Studiile arata ca desktopul si laptopul vor fi abandonate, iar
informatia va fi produsa si difuzata online prin intermediul telefoniei mobile
(Breakenridge, 2008, p. 36). Formele clasice de mass-media vor urma preferintele
publicului si vor folosi din ce in ce mai mult extensii online. In Roménia, un
exemplu graitor Tn acest sens sunt publicatiile Cotidianul, Gardianul si Gandul,
care au renuntat la print si au trecut la editii realizate exclusiv online.

Tn 2009, in Marea Britanie existau deja 2 milioane de persoane care accesau
internetul folosind telefonia mobila. Verificarea mailului prin telefonul mobil a
intarit acest canal de comunicare. In 2006, 70% dintre britanicii inscrisi la ser-
viciile TV prin telefonia mobila au folosit acest serviciu cel putin o data pe
saptamana, adicd 9% din populatie (Phillips si Young, 2009, p. 22). Studiile
realizate in Statele Unite (de exemplu, cel din iunie 2008) aratd ca 25% dintre
americani au urmarit n ultima lund un scurt film video pe telefonul mobil. 80%
dintre utilizatorii de Twitter 1l acceseaza de pe telefonul mobil (sursa: socialno-
mics.com, accesat la 10.04.2011).

Cazul internetului care inlocuieste televiziunea a fost studiat mai Tntai in 2006
de YouGov Survey din Marea Britanie, care a descoperit cd o mare parte dintre
utilizatorii din Marea Britanie petrec 20 de ore pe saptamana online. Activitatea


http://www.mashable.com/
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online exclude folosirea e-mailului, care Inseamna inca trei ore pe saptamana.
28% din populatia Marii Britanii sustine ca din cauza internetului se uita mai putin
la televizor. Ofcom, corespondentul britanic al CNA-ului roméanesc, a publicat datele
unui studiu care aratd cd televiziunea pierde teren pe segmentul 16-24 de ani.
Tinerii Incadrati in aceasta categorie de varsta urmaresc programele TV clasice
cu o orda mai putin pe zi decat majoritatea telespectatorilor. Un an mai tarziu, in
martie 2008, situatia se schimbase radical: 27 de milioane de oameni au privit
mai mult de 3,5 miliarde de videouri online. O parte dintre acestea au fost urmarite
pe Facebook, care in 2008 a crescut cu 387%, comparativ cu 2007, in privinta
numarului de minute pe luna petrecute pe platforma de catre utilizatorii din Marea
Britanie, ajungandu-se astfel la cifra de 2,2 miliarde (conform datelor publicate
pe www.comscore.com, accesat la 10.04.2011).

1.1.1. Social media in cifre

Printre tarile in care retelele sociale se bucura de o popularitate ridicatd se numara
Rusia (85%), India (78%), China (70%), Brazilia (69%), Marea Britanie (64%),
Coreea de Sud (62%). Tn plus, 70% dintre cei 600 de milioane de utilizatori activi
ai Facebook nu sunt din SUA.

Pe langa giganti din social media, precum Facebook, hi5 sau Twitter, In lume
existd si alte retele sociale populare, precum Orkut Th Brazilia si India, QQ n
China (cu 300 de milioane de utilizatori Tn 2009), VKontakte in Rusia sau Maktoob
in unele tari din Orientul Mijlociu (date obtinute de pe www.socialnomics.com,
accesat la 9.03.2011).

Facebook este liderul autoritar al tuturor tipurilor de platforma social media.
Acest fapt reiese si din datele publicate de Google Trends for Websites in februa-
rie 2011: Facebook inregistreaza 310 milioane de vizitatori pe zi. Urmeaza, la
mare distanta, reteaua sociala Orkut (51 de milioane de vizitatori unici/zi), QZone
(37 de milioane), Twitter (22 de milioane), Ontoklassniki (9,3 milioane), Linkedin
(8 milioane), VKontakte (8 milioane), Badoo (8 milioane), Mixi (7 milioane),
Flickr (4,9 milioane), hi5 (4,2 milioane), Myspace (4 milioane), Nasza Klasa
(4 milioane), Tuenti (3,9 milioane), Hyves (3 milioane), Renren (3 milioane),
Tagged (2,6 milioane), Taringa! (2,5 milioane), Cyworld (2,2 milioane), Netlog
(2,1 milioane), LiveJournal (2 milioane), Kaixin001 (2 milioane), Wer-kennt-wen
(2 milioane), Sonico (1,5 milioane), Douban (1,5 milioane), MeinVZ (1,5 mili-
oane), Skyrock (1,4 milioane), DeviantArt (1,3 milioane), iIWIW (1,1 milioane).

in ceea ce priveste Romania, unde exista 7,58 milioane de utilizatori de inter-

net (conform studiului 1AB Europe, 2010, capitolul ,,Roméania”), iar 34% dintre


http://www.comscore.com/
http://www.socialnomics.com/
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romani intrd pe internet cel putin o datd pe saptimana (conform studiului Eurostat
2010), situatia in social media arata astfel:

Bloguri. Exista 63.000 de bloguri romanesti, care au 3.103.000 de cititori.
Cititorii de bloguri sunt utilizatori de internet experimentati: peste 50% dintre
ei au folosit internetul in ultimii 7 ani; dintre acestia 34,9% l-au folosit Tn ultimii
4-7 ani, iar 12,4% l-au folosit n ultimii 1-3 ani (sursa: manafu.ro, accesat la
10.04.2011).

Microblogging. Twitter are peste 64.000 de conturi romanesti (sursa: blog.
standout.ro, datele sunt din 2010). Ultima cercetare realizata in privinta micro-
bloggingului din Romania, RoTwitter Survey 2010 (pentru 786 de respondenti),
aratd ca 41% dintre utilizatorii de Twitter au intre 23 si 30 de ani, 30% au intre
18 si 22 de ani, 13% au intre 31 si 35 de ani, 10% sub 18 ani, iar 7% peste 36
de ani. Asadar Twitter este un mediu de comunicare preferat de tineri. 78%
dintre respondenti au conturi personale, 19% personale si de companie, iar 2%
de companie/organizatie/institutie de stat. 60% au intrat pe Twitter Tn anul 2009,
23% in 2008, iar 8% in 2007. Doar 8% in 2010. Deci a existat un boom la un
moment dat, urmat de o tendinta descrescatoare. Utilizatorii romani de Twitter
sunt fideli unei singure platforme de microblogging. Astfel, 78% nu folosesc alte
platforme, 9% au cont pe Tumblr, 4% folosesc si Cirip.ro (varianta roméaneasca
a Twitter-ului), iar 2% au cont si pe Yammer. Twitter este folosit pentru a fi la
curent cu noutatile din domeniul de activitate si pentru a comunica pe diverse
teme. 85% dintre respondenti folosesc platforma de microblogging pentru a anunta
noutdti, 68% pentru a afla diverse noutati, 58% ca sa urmareasca oameni intere-
santi, 37% pentru a comunica cu specialisti pe diverse teme, 35% pentru a scrie
despre un domeniu anume, 25% ca si vorbeasca despre actiunile zilnice, 18%
dintre respondenti folosesc Twitter-ul pentru a afla informatii despre companii
concurente, 15% folosesc Twitter-ul ca pe o forma alternativa de Yahoo Messenger,
iar 3% au Twitter in loc de email. Astazi existd pe Twitter 1.200 de conturi ale
unor companii (sursa: ZeTweety de pe www.zelist.ro). Printre cele mai ,,vechi”
se numara Vodafone (peste 1.500 de urmaritori), BMW, LG, Orange, Rompetrol,

VinExpert, LibraBank, Microsoft, Bitdefender, Edipresse, Jurnalul National,
Adevarul, Realitatea TV, ProTV, Vola, Romtelecom, UPC, CaroHotel, Teatrul
Masca, Accent Travel, Romtelecom (peste 500 de urmaritori), Playboy Romania.

Facebook. Reteaua sociala are la aceasta ora 3.206.440 de utilizatori romani.
Utilizatorii romani de Facebook au varste cuprinse in categoriile 18-24 de ani
(33,7%), 25-34 de ani (30,8%), 13-17 ani (16,3%), 35-44 de ani (12,8%), 45-54
de ani (3,8%) si 55-64 de ani (1,8%). Persoanele peste 65 de ani reprezinta 0,8%
din totalul utilizatorilor roméni de Facebook. 34,28% dintre persoanele care au
conturi romanesti pe Facebook sunt singure, 31,74% declard cd se afla intr-o



Social media, prezentare succinta | 15

relatie, 29,18% sunt casatorite si 4,80% sunt logodite (date obtinute de pe www.
facebrands.ro, accesat la 25.04.2011).

Este interesant de semnalat faptul ca, in noiembrie 2009, Facebook numara
420.000 de utilizatori din Roméania. Dupa numai doi ani a ajuns la 3.206.440 de
utilizatori!

Hi5, care in octombrie 2009 inregistra 4.215.651 de vizitatori unici, a scazut
la 3.661.648 de utilizatori unici Tn martie 2011 (sursa: www.blog.standout.ro,
accesat la 02.02.2011).

LinkedIn a urcat de la 149.956 de utilizatori roméni in septembrie 2009 la
350.000 in martie 2011. Din datele obtinute cu ajutorul filtrelor ,,People Search”
ale contului de LinkedIn Basic, Tn 2009, aproximativ 9.000 de utilizatori proveneau
din industria de IT, 8.300 din industria de marketing si publicitate, 8.000 din
telecomunicatii, 3.700 din domeniul resurselor umane, iar cei mai numerosi erau
cei din industria financiara — aproximativ 15.000 de utilizatori. La acea data,
varsta medie a unui utilizator de LinkedIn era de 31 de ani.

Second Life avea in noiembrie 2009 70.000 de conturi deschise in ,,Bucurestiul
virtual”. Din datele prezentate de Aura Tatu (business developer al companiei
Chase Corp, care a dezvoltat Bucurestiul virtual in Second Life), specialist Tn
lumi virtuale, in luna martie 2009 circa 20.000 de romani si-au petrecut timpul
in Second Life Tn cadrul proiectului ,,Bucurestiul Virtual” (Financiarul, 4 februa-
rie 2010). Ce fac romanii in Second Life? Merg la mall si isi cumpara haine:
,,Chiar dacd nu dispun de bani, cand au facut un banut in Linden dolari se duc
la cel mai tare brand si isi iau ce au nevoie, apoi vin sa arate ce au cumparat.
Avem un mall Tn hotel, in care se vand rochii, coafuri, pantofi, mai sunt alte
magazine in care se vand tatuaje etc. Cel mai mult se vand lucrurile pentru infa-
tisare, se vand lucrurile care sunt la moda: acum e in voga filmul Avatar”, a
declarat pentru Financiarul Aura Tatu.

Romanii sunt Tn topul celor mai cheltuitori utilizatori ai Second Life: tara
noastra se afla pe locul 29 din 231 de tari prezente pe platforma, inaintea unor
state precum Ungaria, Suedia sau Rusia. Primul loc Tn topul celor mai cheltuitoare
persoane este ocupat insa de americani, cu 15 miliarde de Linden dolari (peste
72 de milioane de dolari americani); locul al doilea le revine italienilor, cu 14,7
milioane de dolari americani, iar locul al treilea germanilor, cu 14,5 milioane de
dolari cheltuiti Tn Second Life.

n cadrul proiectului ,,Bucurestiul virtual”, mai multe firme, printre care BCR,
au deschis reprezentante in Second Life si au desfasurat actiuni de marketing.
Firma Coca-Cola a organizat un concurs de Paste in ,,Bucurestiul virtual” cu
premii reale.

YouTube atrage lunar aproximativ 2.000.000 de utilizatori unici din Romania.


http://www/
http://www.blog.standout.ro/
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Trilulilu.ro, varianta roméaneascd a YouTube, avea in 2010 3.000.029 de vizi-
tatori unici.

Neogen avea n octombrie 2009 2.242.285 de conturi si 1.109.294 de vizitatori unici.
Alte site-uri de social media, cum sunt Netlog si TPU.ro, inregistrau in aceeasi
perioada a anului 1.300.000, respectiv 700.000 de vizitatori unici (date culese
din studiile realizate de compania Evensys si publicate pe www.manafu.ro).

Social media intrece mass-media

Este interesant de observat ca platformele social media din Romania au un trafic
de trei ori mai mare decat site-urile ziarelor (Cancan si Libertatea, numarul unu
si doi in topul site-urilor de print) sau chiar decat site-ul televiziunilor de stiri
(realitatea.net), ceea ce a determinat autorii studiului IAB Europe, realizat in
2010, sa afirme: ,,Utilizatorii romani sunt pasionati de social media, de comu-
nicare, le place sa isi faca prieteni noi si sa se distreze. Asta explica extraordinarul
succes al retelelor sociale in Romania”. De exemplu, Trilulilu.ro a avut, Tn 2010,
3.000.029 de vizitatori unici, fatd de Realitatea.net, cu 1.755.136, respectiv
Cancan.ro, cu 1.692.576, si Libertatea.ro, cu 1.664.521 de vizitatori unici. Tot
pe pozitii fruntase se afla si hi5.com, cu 4.617.621 de vizitatori unici, si forum.
softpedia.com, cu 2.758.289 de vizitatori unici, la mare distantd de gsp.ro, de
exemplu, care are ,,numai” 1.759.471 (conform studiului realizat de |AB Europe,
,The Internet Market of Central and Eastern Europe Tn 2010, in colaborare cu
BRAT, p. 178).

1.2. Ce este social media?

Revolutia social media a inceput! Dar ce este social media? Andreas Kaplean
si Michael Haenlein (2008, p. 34), definesc social media ca ,,un grup de aplicatii
online care cresc pe fundatiile ideologice si tehnologice ale Web 2.0 si permit
crearea si schimbul continutului produs de utilizatori”. Este vorba despre canale
de comunicare online, interactiune sociald si propagare, departajare, sindicalizare
sau cautare a informatiilor usor accesibile, prin care mari comunitati de participanti
pot colabora prin producerea si schimbul textelor, fotografiilor, materialelor audio
si video, care sunt redifuzate de la un utilizator la altul, in maniera in care publi-
cul isi doreste si cere potrivit principiului ,telefonul fara fir” (un concept impor-
tant in social media este ,,lumea informatiei din gura in gura” — world of mouth).
Scopul interactiunilor dintre utilizatorii online este crearea unor noi relatii in scop
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personal sau de business. Oamenii converseaza, recomanda, valorificd si creecaza
informatii, monologul se transformad in dialog (cu ajutorul resurselor oferite de
platformele gratuite: forumuri, grupuri, bloguri, retele sociale si platforme de
continut video, audio, departajare si comunicare instant), informatia devine
accesibila, iar utilizatorii se transforma din consumatori in creatori de continut,
intr-un context in care cunoasterea Se democratizeaza.

1.2.1. Exemple de platforme social media

1.2.1.1. Comunicare (bloguri, podcast-uri, vodcast-uri, forumuri,
microbloguri, retele sociale, grupuri de discutii, comunicare
instant, evenimente)

Bloguri: Blogger, LiveJournal, TypePad, WordPress, Webblog.ro. Ce este un
blog? Denumirea provine din prescurtarea termenilor Web si log, care inseamna
,jurnal pe internet”; este 0 pagina asemaniatoare ca aspect unui website, construita pe
0 platforma gratuita, pe care se pot publica rapid si usor informatii, opinii si elemente
multimedia, intr-un flux continuu, afisat de obicei in ordine invers cronologica.
Formatul paginii permite incarcarea si editarea fisierelor de text, audio si video.
Blogurile pot fi individuale sau colective si se clasifica in: bloguri informative,
politice, personale (forma a bloggingului care se apropie cel mai mult de menirea
sa initiald). Majoritatea blogurilor sunt accesibile publicului larg (proprietarul
poate impune restrictii Vvizitatorilor), iar cititorii au posibilitatea de a interactiona
cu autorul articolelor prin intermediul comentariilor. Cel mai usor mod de a citi
bloguri este abonamentul prin Blogglines, Google Readers sau serviciile News
Gator. Un newsreader este un site sau 0 parte a unui software unde poti sa citesti
un agregator de informatie la care te-ai inscris prin RSS. Majoritatea blogurilor
au feed-uri RSS atasate. Poti sa gasesti bloguri sau topic-uri care te intereseaza
folosind motoare de cautare cum ar fi Technorati sau Google Group Search.

Blogurile sunt editate printr-un browser de Web (Chrome, Internet Explorer,
Firefox sau Opera), dar multi bloggeri folosesc un blog editor care le permite sa
scrie si sa editeze continut offline inainte de a-1 incarca (vom prezenta mai multe
informatii, In capitolul dedicat blogurilor).

Ce sunt podcast-urile? Pe blog pot fi publicate figsiere audio si video la care
utilizatorii au posibilitatea s se aboneze. O astfel de inregistrare audio (podcast)
poate fi realizata foarte usor, prin intermediul functiei de reportofon a unui tele-
fon mobil, salvata pe un card si apoi pe un calculator. De acolo poate fi incarcata
pe orice platforma social media. Varianta video a podcast-ului se numeste vodcast.
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Podcast-ul este un instrument eficient de comunicare in social media si datorita
faptului ca permite efectuarea de abonamente. Oamenii puteau si inainte sé incarce
un confinut audio de pe Web, dar facilititile de abonare le oferd autorilor posi-
bilitatea de a construi audiente si comunitati regulate in jurul produselor audio/
video. Tn plus, podcast-urile, la fel ca si videorecorderele personale, schimba
obiceiurile de consum media. Aceasta inseamnd ca oamenii incep sd consume
informatia n locurile si Tn modalitatile cele mai convenabile. De ce sa urmaresti
o emisiune la televizor cand poti sa o vizionezi prin intermediul telefonului mobil
sau al unei tablete? Tn plus, utilizatorul nu trebuie sa faca nici un efort. Este
servit direct. Atunci cdnd un nou podcast este postat pe Web, toti abonatii servi-
ciului de podcast (cum este Ttunes) sunt anuntati automat si descarca respectivul
program in calculatorul personal.

Forumuri - vBulletin, phpBB, SMF, IPB, forum.softpedia.ro

Microbloguri- Twitter, Plurk, Pownce, Cirip.ro. Microblogging-ul este o
forma de blogging cu un spatiu foarte limitat pentru text (140-200 de caractere)
si urmeaza cerintele ,,Generatiei videoclipului”, care produce si consuma mesaje
scurte, Intrucat nu mai are timpul si experienta de lectura necesare textelor ample,
aprofundate. Acest tip de comunicare, ilustrat cel mai bine de aparitia videocli-
pului si continuat de comunicarea de tip instant messaging (de exemplu, Yahoo
Messenger) si de SMS-uri, 1si are expresia triumfala in comentariile scurte de pe
Twitter, numite tweets. Twitter este o platforma de microblogging (provine din
englezescul tweet — ,ciripit”, ,,flecireald”) ce poate fi accesata de pe telefonul
mobil sau de la orice terminal IT (desktop, laptop, tabletd) si ofera posibilitatea
initierii unor interactiuni sociale pe baza unor mesaje de cel mult 140 de caractere.
Initial, serviciul a fost creat cu scopul de a riaspunde unor intrebari simple, de
genul ,,Ce faceti Tn acest moment?”’; cu timpul Tnsa, Twitter s-a transformat
intr-o comunitate virtuald, in care utilizatorii schimba informatii, fotografii, leaga
relatii de prietenie si de afaceri. Alte platforme de blogging importante sunt
FriendFeed, Jaiku si Vox; In Romania exista 0 copie a Twitter-ului, sub denu-
mirea de Cirip.ro. Tntrucat Twitter a Tnregistrat un succes urias, multe retele
sociale, printre care Facebook si Myspace, au inclus facilititi de microblogging
sub forma ,,Mesaje pe perete” sau ,,Status update”.

Desi este deschisa doar de cétiva ani marelui public, platforma Twitter
exista inca din 1992, sub forma unui software de comunicare intre soferii de taxi
(si sub alta denumire, desigur). Abia dupa 15 ani, acest serviciu de comunicare
a fost deschis marelui public sub denumirea de Twitter, pornind de la ideea unuia
dintre fondatorii sai, Jack Dorsey: ,,Multe persoane au idei stralucite care se
pierd deoarece nu sunt transmise la timp. Twitter {i ofera posibilitatea s& impar-
tasesti si celorlalti ideile tale, Tn asa fel inca sa beneficieze de ele n timp real.
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Ideea este de a determina oamenii sd-si minimizeze gandurile si sé le transmita
rapid” (sursa: www.twitter.com). Asadar ai o idee buna? Ai aflat de o oportu-
nitate de petrecere a timpului liber sau de afaceri? Acum poti sa 0 transmiti rapid
tuturor celor care te urmaresc. Este important de precizat ca Twitter are si extensii
offline, asa-numitele tweetmeet-uri, respectiv intalniri ale utilizatorilor de Twitter
pentru a participa in comun la diverse activitati. De exemplu, pentru tweetbike,
utilizatorii anuntd o data si o ord pe platforma online, apoi toti cei care au biciclete
se intalnesc la momentul fixat pentru a se plimba impreuna. Un alt exemplu este
tweetmucenici, unde utilizatorii se Tntdlnesc pentru a gusta mucenici etc. Twitter
poate fi folosit si ca o metoda simpla si foarte eficace de informare, similara
receptoarelor din mass-media clasica. De exemplu, poti sd urmaresti marile trus-
turi media internationale, precum BBC sau CNN, respectiv, in Roméania, EuropaFM
sau RealitateaTV. Veti avea constant informatii de ultima ora pe contul de Twitter,
de pe telefonul mobil. De asemenea, daca doriti informatii interesante, puteti sa-i
urmariti pe Twitter pe Bill Gates, Dalai Lama, Barrack Obama. La noi, pe primul
loc se situeazd Bobby Voicu, cu peste 7.000 de urmaritori (gasiti topul Twitter
Romania in capitolul dedicat Twitter-ului). De asemenea, existd un numar mare
de persoane din media/advertising care posteazd pe Twitter informatii despre
domeniile in care activeaza, dar si de interes general. lata cateva (ele pot fi cau-
tate in reteaua Twitter, pe baza numelui): Cristian Manafu, Adrian Botan, Cristian
Lupsa, Mihai Seceleanu, Elena lonita, Orlando Nicoara, Dragos Stanca, Bogdana
Butnar, Cristina Bazavan, Sorin Tranca, Vlad Petreanu, Bogdan Nitu, lonut Oprea,
Alin Zainescu, Radu lonescu, Felix Tataru, Teodor Cucu, Vlad Stan, Roxana
Voloseniuc, Marius Pahomi, Doru Panaitescu, Mihaela Nicola, lulian Comanescu,
Marius Deak, Eduard Tone, Sergiu Biris, Stefan Liute, Dan Voiculescu (sursa:
Simina Mistreanu, www.wall-street.ro, accesat la 05.01.2011).

Platforma Twitter a fost foarte utild in campania lui Barack Obama, care in
prezent are peste 3,2 milioane de fani. Tn Europa de Est a avut un rol important
in declansarea protestelor de strada din Chisinau, fatd de decizia autoritatilor de
a valida alegerile parlamentare. In conditiile in care mass-media expunea numai
opiniile celor aflati la guvernare, Twitter a gazduit opiniile opozitiei si informa-
tii despre evenimentele n stradd care urmau sa aiba loc.

Succesul platformei Twitter a fost depasit pe plan mondial numai de Facebook.
Astfel, in 2010 au fost transmise peste 10 miliarde de mesaje pe Twitter, fata de 2009,
cand se transmiteau 2,5 milioane de mesaje pe zi, de 2008, cu 300.000 de mesaje
pe zi, sau de 2007, cu numai 5.000 de mesaje zilnice (sursa: www.twitter.com).

Refele sociale: Netlog, Bebo, Facebook, LinkedIn, Myspace, Orkut, hi5,
Ning, tetanet.ro, ikonect.ro
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Ce sunt retelele sociale? Daca bloggingul ar fi primul pas in social media,
iar microbloggingul pasul al doilea, atunci retelele sociale ar fi pasul al treilea,
pentru ca inglobeaza caracteristicile unei retele extinse de bloguri si microbloguri,
precum si facilitatile oferite de platformele de partajare a informatiei foto/video
de tip Flickr sau YouTube (cu imbunatatiri, cum ar fi e-mailul, comunicarea
instant si alte zeci de mii de aplicatii). Retelele sociale permit crearea unor pro-
file online gratuite (date personale si de contact, preferinte, hobby-uri). Dupa
completarea profilului online, utilizatorii se pot conecta si pot relationa cu profi-
lele altor utilizatori. Oricine poate publica fotografii si videouri, poate primi si
trimite mesaje cu scopul de a cunoaste alte persoane din aceleasi domenii de
interes si de a schimba informatii cu ele. Utilizatorii creeaza retele care se extind
pe masurd ce creste numarul de conexiuni (numarul de persoane cu care se
conecteazd). Prin conectarea la prietenii din retea sau prin invitarea prietenilor
din lumea reala in retea, utilizatorii pot sd ajunga sa se conecteze cu mii de oameni
din diferite culturi si societati care sunt interesati de aceleasi subiecte. Aceste
comunitati capteaza interesul membrilor datorita faptului ca le sunt folositoare,
le ofera servicii de divertisment sau i ajuta sa-si extindd grupurile de prieteni.
Retelele sociale pot fi folosite pentru a obtine angajamente importante, de catre
politicieni, companii de business si chiar de catre simpli utilizatori, amatori de
internet — pentru a crea grupuri focusate pe diverse activititi sau interesate de
petrecerea timpului liber.

Facebook, cea mai puternica retea sociala la nivel mondial, a Tnceput Th 2003,
cand fondatorul sdu, Mark Zuckerberg, a creat Facemash, o platformd deschisa
numai studentilor de la Harvard. Modul de functionare al platformei era extrem
de simplu: prelua poze ale studentilor, le afisa doua cate doua si 1i invita pe
utilizatori si aleagd persoana cea mai atrigitoare. Intrucat fotografiile studentilor
fusesera obtinute ilegal de pe serverele Universitatii Harvard, Zuckerberg a fost
amenintat cu exmatricularea pentru incdlcarea drepturilor de copyright si a inti-
mitatii studentilor, iar site-ul a fost Inchis.

Tn semestrul care a urmat, pe 4 februarie 2004, Mark Zuckerberg a fondat
The Facebook. Platforma a cunoscut un succes extrem de rapid: in doar o luna,
peste jumatate dintre studentii de la Harvard se inscrisesera pe ceea ce avea sa
devina cel mai mare produs online al tuturor timpurilor.

4 luni mai tarziu, The Facebook avea deja sediul la Palo Alto, Tn California,
si permitea accesul studentilor de la Stanford, Columbia si Yale. Din 2005,
Zuckerberg a renuntat la The din titlu si a permis accesul liceenilor. Singura
cerintd era existenta unei invitatii din partea unui membru al retelei.

In septembrie 2006, Facebook a inregistrat o adevirati explozie, deoarece a
permis accesul tuturor persoanelor cu varsta de peste 13 ani, cu o0 adresa valida
de e-mail.
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Utilizatorii au primit dreptul de a adauga prieteni, de a trimite mesaje si de a
actualiza profilul personal. Expansiunea Facebook a fost stopata numai de guver-
nele unor tari cum ar fi Siria, China, Vietnam sau lIran sau de catre companii
care considerau ca angajatii lor pierd prea mult timp in reteaua sociala. Facebook
a avut un rol important n declansarea revoltelor populare din Egipt si din Libia.
Tn acest moment, Facebook poartd negocieri cu guvernul chinez, pentru a intra
pe 0 piata care ar ridica numarul utilizatorilor retelei sociale la peste un miliard.

Desi, de-a lungul anilor, firme importante precum Yahoo, Google sau Microsoft
au Incercat sa cumpere Facebook (mai ales dupa achizitia in 2005 de catre News
Corp a celui mai serios concurent, Myspace), fondatorul Mark Zuckerberg si-a
reiterat intentia de a pastra independenta retelei. Cu toate acestea, in 2007,
Microsoft a anuntat ca a cumparat 1,6% din Facebook pentru suma de 240 de
milioane de dolari, iar in 2008 multimiliardarul din Hong Kong Li Ka-shing a
investit suma de 60 de milioane de dolari In firma lui Mark Zuckerberg. Tn 2009,
Facebook a trecut pe locul al doilea in topul site-urilor cu cel mai mare trafic din
SUA, depiasind Yahoo. In aceeasi perioadd, Facebook a anuntat ci in ultimele sase
luni a reusit injumatatirea timpului de incarcare a site-ului (pentru utilizatorii din SUA).
Acest castig in privinta vitezei s-a realizat prin micsorarea fisierelor care trebuie
incarcate de pe serverele companiei, impartirea acelorasi coduri HTML si CSS
de catre mai multe pagini Facebook, optimizarea Javascript si impartirea pagini-
lor Web Tn subpagini.
zare accesibile oricarui utilizator (peste 40.000 de aplicatii). Cele mai populare
dintre acestea pot fi accesate chiar de pe prima pagina:

,Perete” (Wall): este sectiunea unde proprietarul contului poate afisa mesaje

publice — vizibile pentru toti utilizatorii.

— ,,Ciupitura” (Pokes) - 0 modalitate de a atentiona un alt utilizator, asemanatoare
buzz-ului din comunicarea instant de tip Yahoo! Messenger.

— ,,Note” (Notes): este un editor de text online similar celui de pe platformele
de blogging, care permite si incarcarea fotografiilor. Utilizatorii pot scrie texte
ample, ca pe o platforma de blogging, sau pot importa textele scrise pe bloguri
(WordPress, Xanga, Blogger sau LiveJournal).

— ,.Fotografii” (Photos): utilizatorul poate incarca fotografii si le poate aranja
n albume (serviciu similar celui de pe Flickr). Totusi, exista 0 restrictie cantitativa:
un album nu poate contine mai mult de 200 de imagini. Facebook oferd o
optiune care nu se regdseste in altd parte: etichetarea utilizatorilor direct pe
fotografie, adica tag-ul (dacd o fotografie contine imaginea unui prieten, uti-
lizatorul 1l poate eticheta scriindu-i numele, iar acesta va primi o notificare in
acest sens si un link pentru a putea vizualiza fotografia respectiva).
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,»Videouri” (Videos): Facebook permite incarcarea unor clipuri video cu o
dimensiune maxima de 1024 MB si cu o duratd mai micd de 20 de minute. De
asemenea, existd optiunea incarcarii unor videouri Inregistrate prin intermediul
camerei Web (un serviciu similar celui oferit de YouTube).

News Feeds: Facebook a patentat in Statele Unite news feed-ul, respectiv
afisarea unui flux de stiri in cadrul unei retele sociale, cu linkuri atasate spre
sursa informatiei, ceea ce include si stirile referitoare la activitatile asociate
unui anumit utilizator din mediul retelei sociale. Astfel, pe news feed gasim
si informatiile importante despre schimbarile petrecute in profilele prietenilor,
zilele de nastere ale acestora sau evenimente care vor avea loc in viitorul
apropiat, comentariile sau linkurile postate de utilizatorii unei retele sociale,
potrivit patentului Facebook, aprobat de Oficiul American pentru Inventii si
Marci. Metoda mai include limitarea accesului la fluxul de stiri pentru un
numar predeterminat de alti utilizatori, ordonarea fluxului de stiri, precum si
afisarea stirilor in ordinea atribuitd, cel putin unui cititor din lista de utilizatori.
Tn acest fel, Facebook a devenit proprietarul legal al unei inventii vitale pen-
tru principalii sai concurenti, Twitter, Myspace si Google, si are posibilitatea
sd actioneze n instanta companiile care folosesc aplicatii news feed ce se
incadreaza in descrierea patentului. Este vizata Tn pricipal platforma Twitter,
ai carei utilizatori creeaza zilnic milioane de informatii pe structura unei stiri.
Chat: este un serviciu de comunicare instant (de tipul Yahoo! Messenger),
care permite discutii cu ceilalti utilizatori Facebook, atat sub forma comuni-
carii interpersonale, cat si Tn sistem conferinta.

,,Evenimente” (Events): membrii Facebook isi pot anunta prietenii despre iminenta
unor evenimente si pot trimite invitatii, cu formular de infirmare/confirmare a par-
ticiparii — un serviciu foarte folosit de cei din PR pentru organizarea evenimentelor.
,Jocuri” (Games): unul dintre motivele care au dus la popularitatea Facebook
sunt jocurile care faciliteaza interactiunile sociale dintre utilizatori si cresc
foarte mult timpul pe care acestia il petrec pe platforma (ceea ce duce la cres-
terea veniturilor din publicitate). De exemplu, FarmVille, care este jucat zilnic
de peste 300 de milioane de persoane (a castigat si premiul Jocul Social al
Anului), oferd un cadru virtual deosebit pentru initierea unor interactiuni online
(jocul recreaza spatiul rural, unde fiecare poate sa-si creeze o ferma, sa creasca
animale etc.). Astfel, este mult mai usor sa-1 abordezi pe Andi Moisescu, de
exemplu, daca este vecinul tdu de ferma si culegeti graul de pe doud campuri
aflate Tn vecinatate, decat daca ar trebui sa-1 abordezi Tn viata reala. Un alt
joc, care incepe sa depaseasca in popularitate FarmVille, este CityVille.
»Anunturi” (Marketplace): utilizatorii Facebook au posibilitatea sa afiseze
anunturi publicitare gratuite in categoriile: ,,De vanzare”, ,,Locuinte”, ,,Locuri
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de munca” si ,,Altele”. Tn 2009, Facebook a transferat proprietatea Marketplace
catre Oodle.com.

Limita maxima de prieteni ai unui utilizator Facebook este de 5.000. Cei care
ating aceasta limitd au posibilitatea de a-si transforma profilul Facebook intr-o
pagind de fani, unde interactiunea continud prin like-uri si comentarii (vom pre-
zenta mai multe despre Facebook in capitolul dedicat acestei retele sociale).

Evenimente - Upcoming, Eventful, Meetup.com, Invita.ro.

Grupuri de discutie - Google Groups, Yahoo! Groups, Windows Live.

Comunicare instant: Yahoo! Messenger, Windows Live Messenger, Meebo,
AOL Instant Messenger, Trillian, Skype, Google Talk.

1.2.1.2. Colaborare (wiki, site-uri favorite, opinii si intrebari)

Wiki - Wikipedia, Wikileaks, PBwiki, wetpaint. Wikis sunt site-uri care Ti permit
publicului sa contribuie sau sa editeze continut in interiorul lor. Ele sunt foarte
bune pentru munca de colaborare (de exemplu, crearea unui document important)
sau pentru un proiect comun, la care contribuie producatori din zone geografice
diferite (cum este Wikileaks). Un Wiki poate fi atat de privat sau deschis publi-
cului cét 1si doreste creatorul sau. Cel mai cunoscut Wiki este, desigur, Wikipedia,
o enciclopedie online lansata Tn 2001. Tn 2005, revista stiintifica Natures a coor-
donat un studiu privind fiabilitatea definitiilor stiintifice din Wikipedia si din
Enciclopedia Britanica. Rezultatele au aratat ca Enciclopedia Britanica are infor-
matii mult mai precise. Surpriza furnizatd de studiu a privit informatiile de
importantd secundara. Astfel, in timp ce Enciclopedia Britanica nu avea nici o
definitie pentru Wiki, Wikipedia avea un articol de 2.500 de cuvinte despre
Enciclopedia Britanica. Alt avantaj remarcabil al Wikipedia este legat de capaci-
tatea sa extraordinard de a se racorda la evenimentele de actualitate. Astfel, in
timpul unei crize majore, care afecteaza in mod direct o mare parte a populatiei,
cum ar fi dezastrele naturale sau crizele politice, Wikipedia functioneaza ca o
platforma de colectare si difuzare a informatiilor. Oricine poate sd Inceapd o
platforma Wiki. Tot ceea ce trebuie sd faci este sd intri In comunitatea Wikia.
Tehnologiile si serviciile sunt puse la dispozitie de companii cum ar fi JotSpot si
Socialtext.

Site-uri favorite- Delicious, StumbleUpon, Google Reader, Digg. Mai putin
cunoscutd in Romania, platforma de stiri si alte tipuri de continut Digg este con-
struita dupa principiul ,,continut generat de utilizatori”. Astfel, membrii sai
posteaza linkurile pe care le considera interesante, iar apoi ceilalti utilizatori le
valideaza sau nu prin voturi. Validarea este importanta, deoarece stirile care
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castigd un anumit numar de voturi (numarul variaza Tn functie de cat de ocupat
este site-ul) vor fi mutate pe prima pagina, unde vor castiga mai mult trafic si
vor intra in atentia membrilor platformei. Cifrele de audientd sunt enorme: 20 de
milioane de vizitatori unici Tn fiecare luna! Un link care ajunge pe prima pagina
in Digg poate aduce in scurt timp un trafic ce poate distruge serverele unor com-
panii mai mici (astfel de cazuri s-au verificat in trecut).

Opinii si intrebari = epinions, Answers.com, cerecomand.ro, 8zile.ro, tpu.ro.

1.2.1.3. Multimedia (foto, video, casting live, audio online)

Foto - Flickr, Picasa, Photobucket, 100eyes.ro. O fotografie reusita trebuie aratata
celorlalti. Acest principiu sta la baza platformei Flickr.com. Membrii séi incarca
fotografii pe site si le fac publice fie pentru toti utilizatorii, fie numai pentru
prieteni sau numai pentru grupul lor. Existd sute de grupuri bazate pe interese
comune: graffitti, orase, sporturi, animale, muzica, biciclete, flori, artd urbana.
Chiar si zona de afaceri este reprezentata consistent pe platforma online. Oricare
ar fi preocuparile tale, cu siguranta exista pe Flickr un grup apropiat de domeniul
tau de activitate. Daca nu exista, poti sa creezi unul foarte rapid. Succesul Flickr
a fost validat si de tranzactionarea sa catre Yahoo, in 2006, pentru suma de 30 de
milioane de dolari.

Video: YouTube, Vimeo, Google Video, Trilulilu.ro. YouTube, un fel de
corespondent video al platformei Flickr, le ofera membrilor sai posibilitatea de
a incarca videouri sau de a crea propriul canal de videouri favorite (propria tele-
viziune). Natura virald a YouTube este datd de faptul ca oricine poate copia
videouri direct pe blog. Pe langa mii de mici filme realizate cu camere video,
webcam-uri sau cu camerele telefoanelor mobile, pe YouTube exista si multe clipuri
ale show-urilor TV sau chiar filme Tntregi postate fragmentat. Numerosi utilizatori
folosesc serviciul pentru a Tnregistra videobloguri sau pentru a se lansa Th show-
biz. YouTube a inceput ca o mica companie privata, pentru ca apoi, in 2006, sa
fie cumparata de Google cu 1.600.000.000 de dolari.

Art\: deviantART.

Livecasting - Ustream.tv, Justin.tv, Skype, acumlive.ro.

Audio online: imeem, Last.fm, musicovery, eok.ro. Servicii precum Last.fm
iti permit sa etichetezi (sa ,,tag-uiesti”) melodiile n timp ce le asculti si sa cauti
melodiile care au fost etichetate de alte persoane.
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1.2.1.4. Divertisment (lumi virtuale, jocuri online)

Lumi virtuale: Second Life, The Sims online, There. Second Life este un joc
online care poate fi inteles mai bine ca lume virtuald online. Prin inregistrarea si
descarcarea software-ului poti sa intri in lumea jocului si sa creezi un avatar, adica
o reprezentare proprie in interiorul jocului. Prin intermediul acelei reprezentari
online poti sa traiesti 0 viata similara celei reale — sa iti gasesti un loc de munca,
0 casd, sa castigi bani, sa te casatoresti etc. (mai multe detalii vor fi oferite in
sectiunea dedicata Second Life Romania).

Jocuri online - World of Warcraft, The Lord. Instrumente IT pentru a sprijini
colaborarea existd de decenii, dar conceptele social media cum ar fi continutul
generat de utilizatori, wiki si bloguri permit colaborarea la cote neatinse pana
acum 1n istoria online-ului.

1.3. Istoricul social media.
De la WEB 1.0 la WEB 2.0

Aparitia social media a fost determinata de trecerea de la Web 1.0 la WEB 2.0.
Tn Web 1.0, internetul oferea platforme de difuzare doar celor care aveau
cunostintele necesare in domeniu. Ca sa poti publica materiale online aveai nevoie
de ajutorul unui Web-designer, respectiv de asistenta unei persoane care stie sa
facd un site si sa-1 administreze. Internetul era accesibil 100% numai companiilor,
Web-masterilor, persoanelor care aveau cunostinte temeinice de tehnologie. Acesti
specialisti erau indispensabili. Cu numai cinci ani in urma era inca foarte dificil
pentru multe persoane care nu aveau cunostinte tehnice sa creeze si sa-si intretina
propriul site. Cand am creat un site pentru Asociatia Consumatorilor de Media,
am avut nevoie de ajutorul unei astfel de persoane. La un moment dat, am vrut
sd iau pe cont propriu constrangerile tehnologice si am intrat intr-o librarie ca sa
cumpar o carte de HTML si alte limbaje. Cand am vazut cat este de groasd, am
renuntat. Bineinteles, barierele tehnologice nu erau atat de mari si, cu putin efort,
oricine putea sa faca un site. Dar era necesar acest efort care facea din publicarea
pe platforme online un mic privilegiu de casta.

Din acest punct de vedere, conceptul Web 2.0 a insemnat eliberarea de sub
,»asuprirea tehnologiei”. Web 2.0 este sinonim cu ,,accesibilitate” si a fost numit
»internetul utilizatorilor”, pentru cd oricine poate participa la comunicare, nu
numai cei ,,alesi”, cum era cazul in Web 1.0. Au disparut notiuni proprii Web 1.0,
precum gazduire Web, HTML sau fisier, care ridicau bariere tehnologice. Apar
platformele gratuite, pe care iti poti face un cont in 30 de secunde si poti publica
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imediat. Chestiunile de ordin tehnic nu mai sunt problema utilizatorului. Noile
concepte-cheie sunt: colaborare si comunicare (intre oricine §i orice, online, cu
rezultate instantanee), accesibilitate (oricine stie sa foloseasca un browser se poate
exprima pe internet si poate interactiona cu ceilalti), tag-uri (producatorii pot
descrie mesajele prin cuvinte-cheie intr-un format care poate fi citit si agregat de
computerele altor persoane), continut generat de catre utilizatori (in cooperare,
bloguri, podcast-uri, videocast-uri), gratuitate si sindicalizare de continut (RSS per-
mite publicului sa subscrie la un site si sd fie Indrumat cand se schimba sau se
adauga continut).

Numit Web 2.0 de catre Tim O’Reilly de la O’Reilly Media 2003, acest con-
cept inseamna evolutia internetului de la un depozit de informatii si tehnologii de
comunicare (reprezentat de site-uri), care erau forme statice si greoaie de comu-
nicare, la un spatiu de comunicare simetrica (platforme care ajuta la transferul
de cunostinte si conversatii unde oamenii se pot intdlni si organiza cu usurinta).
Este vorba despre o trecere istoricdi de la comunicarea unidirectionala, in care
producatorul de informatie, izolat intr-un ,turn de fildes”, trimitea informatia
catre public, la comunicarea bi- si multidirectionald, in care, de exemplu, produ-
catorul de informatii oferd 0 platforma la care adera numerosi utilizatori pentru
a produce si schimba informatii Tntre ei — de la utilizator la utilizator, intr-un
context de interactivitate dus la extrem in care publisher-ul, proprietarul platfor-
mei, se poate transforma in cititor al produselor oferite de utilizatori (comunica-
rea interpersonald poate fi intre un utilizator si un alt utilizator, intre utilizator si
publisher, intre publisher si publisher, intre publisher si utilizator etc.). Toti sunt
producatori si cititori de informatie. Un exemplu elocvent este platforma YouTube.
Cine este producatorul informatiei? Greu de spus. Pe scurt, Web 2.0 ne-a elibe-
rat de constrangerile ,.tocilarilor de net” si a adus conversatia pe Web.

De asemenea, Web 2.0 inseamna democratizarea informatiei produse si dis-
tribuite in spatiul public, prin mass-media traditionald. Pana la Web 2.0, capaci-
tatea de creare si distribuire Tn masa a informatiei era limitata la persoane si
organizatii care detineau facilitati extrem de costisitoare:

— televiziune, pentru crearea si distribuirea materialelor video (sutele de angajati
cu studii superioare care culeg, se informeaza, scriu, filmeaza, editeaza si
transmit continut presupun costuri mari de productie si difuzare);

— presa scrisd, pentru crearea si distribuirea textelor (reteaua de reporteri si
editori, designeri, tipografi sau reteaua de distributie presupun costuri mari
raportate la venituri mici).

Astazi, costul scazut al calculatoarelor, al camerelor digitale si accesibilitatea
internetului de mare viteza, impreuna cu gratuitatea sau costurile scazute ale
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programelor de editare au drept consecintda faptul ca oricine poate sa faca un blog,
sa-l pund rapid in functiune, sa incarce continut video sau audio si sa concureze
mass-media traditionala.

In concluzie, mass-media clasica pierde teren, la fel si site-urile Web 1.0, iar
social media devine din ce n ce mai populara. Un fapt semnificativ: social media
a surclasat pornografia. Cel putin asa arata rezultatele unui studiu efectuat de
studentii de la Bournemouth University in perioada 2006-2007. Potrivit datelor,
n ianuarie 2007, site-urile pentru adulti au scazut cu 20%, site-urile de jocuri
de noroc au inregistrat un regres de 11%, site-urile de muzica au inregistrat o
scadere de 18%, cele care oferecau continut de news si media cu 24%, iar cele
profilate pe mancare si bauturi au scazut cu 29% (sursa: www.socialnomics.com,
accesat la 10.04.2011).

Tn acest context, noile forme de comunicare online specifice Web 2.0, subsu-
mate unui nou concept, social media, céastiga teren cu o rapiditate nemaiintalnita
pana acum fn istorie. Este 0 adevarata revolutie.

].4. Conceptele-cheie ale revolupiei social media

1.4.1. Continutul generat de utilizatori

Cel mai important concept, care este fundamentul platformelor online social media,
defineste varietatea de tipuri de continut media disponibil publicului, produs,
generat si creat de catre utilizatori. Social media de succes presupune mobilizarea
comunitatilor pentru a contribui la productia si partajarea informatiilor - Wikipedia,
YouTube, FileSharing, Twitter, Blogging, Social Networking, forumuri si sisteme
Foto, Media si FilesSharing, review-urile din magazinele online, site-urile cu
jocuri online. Succesul in social media inseamna sa captezi ,,intelepciunca mul-
timilor”. Poti sa faci asta numai daca multimile participa. Colaborarea in masa,
prin participare, a utilizatorilor inseamna putere. Individul trebuie convins sa
participe activ in comunitatea care il reprezinta si pe care o reprezintd. Continutul
generat de utilizatori reprezintd o revolutie in interiorul revolutiei social media,
intrucat le ofera utilizatorilor posibilitatea de a se exprima si de a comunica in
mediul virtual dupa propriile preferinte. Rezultatul: producerea rapida a unei
cantitati uriase de informatii la costuri foarte mici, pe care le putem recepta in
functie de propriile interese. Avantaje de marketing: trafic targetat si marketing
viral realizat de utilizatorii-producatori ai continutului, fie ca este vorba despre
un articol, un clip, o imagine, un testimonial etc. Tn business, aplicatiile bazate
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pe continutul generat de utilizatori, respectiv pe interactiunea dintre brand si
utilizator, Inseamna solutii ieftine de marketing, modele de business online, dar
si servicii care pot genera implicatii legale nedorite, ca urmare a riscurilor rezul-
tate din incredintarea promovarii unui produs sau a companiei consumatorului.
Totul, de la continut video la bloguri, s-a transformat intr-o imensa baza de date
cu informatii care permit proprietarilor de business sa inteleagd ceea ce gandesc
consumatorii si ceea ce 1i preocupa atunci cand fac cumparaturi la nivel local,
regional si international. Folosirea continutului generat de utilizatori le permite
micilor companii sa stie ce functioneazad si ce nu si cum isi pot Tmbunatati o
situatie Tn cel mai scurt timp posibil. Time Magazine a acordat titlul de ,,Persoana
a anului 2006” utilizatorului de internet care a contribuit in comunitatile online
la cresterea valorii calitative a informatiei. Exista milioane de platforme online
care s-au dezvoltat exploziv pe baza continutului oferit de utilizatori: cele mai
bune exemple sunt Wikileaks, care a subminat monopolul informational al mari-
lor trusturi de presa traditionala, Wikipedia, enciclopedia online care a mobilizat
resurse mai mari decat gi-ar permite orice companie, YouTube, care a reusit sa
surclaseze toate televiziunile etc. Tn Romania, campanii bazate pe continut gene-
rat de utilizatori au derulat Bergenbier, cu ziuabarbatului.ro, Danone, cu adevar-
sauprovocare.ro etc.

O extensie a continutului generat de utilizatori sunt mashup-urile. Aceasta
inseamna ca un canal de comunicare poate fi introdus sau integrat cu tot conti-
nutul sdu si contributiile celorlalti utilizatori intr-un alt canal de comunicare.
Producitorii si dezvoltatorii platformelor social media incurajeaza utilizatorii sa
se foloseasca de mashup-uri, respectiv si combine doua sau mai multe parti de
continut din surse diferite. Motivul este ca rezultatul atrage foarte multi utilizatori.
Un exemplu clasic de mashup este postarea pe Facebook a unor videouri de pe
YouTube, harti de pe Google, podcast-uri etc. Pe Google Earth existd sute de
mashup-uri, ceea ce inseamna ca oamenii au atasat informatii ca parte a acestor
harti. De exemplu, fanii unor formatii au postat locatiile concertelor pe Google
Earth. Alte exemple de mashup-uri gasim pe YouTube, unde videouri populare
sunt utilizate pentru imitatii, omagii sau interpretari comice. Tn acest caz, numa-
rul de mashup-uri care leagd piese diferite sub aspectul continutului, in special
videouri si muzica, sunt un indicator al popularizarii valorii operei initiale.
De exemplu, serialul RObotzi a produs multe mashup-uri. Alte exemple:
Eminem + Felini, The Beatles + The Zombie Movies etc.
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1.4.2. Comunitatile

Social media permite formarea rapida a comunitatilor si a unor canale eficiente
de comunicare intre membrii sadi, pe baza unor interese comune: sport, natura,
arta culinara. Comunitatile de acest tip folosesc mai multe caracteristici care sunt
cunoscute sub denumirea de folksonomie. Termenul defineste modul in care este
organizata informatia si face parte din aceeasi familie de cuvinte careia Ti apartine
si taxonomie — ,sistem de clasificare”. Intr-o folksonomie, informatiile sunt rezu-
mate printr-un cuvant-cheie care le descrie, numit tag. Procedeul este accesibil
tuturor - oricine poate adauga un tag care sa descrie o parte a informatiei si poate
vedea ceea ce au ,tag-uit” celelalte persoane. Exemple de comunitati care folosesc
folksonomia pentru a ordona continutul si a-1 face mai usor de gasit sunt Flickr,
YouTube si blogurile. Extrem de populare sunt folksonomiile muzicale. Utilizatorii
radiourilor online ,,tag-uiesc” melodiile si cauta linkuri care pornesc de la tag-urile
altor persoane.

1.4.3. Colectarea

Utilizatorii social media colecteaza informatii pentru a contribui valoric la comu-
nitatea din care fac parte. De exemplu, pe Facebook, utilizatorii colecteaza
informatii cu valoare sociald pentru a contribui la profilurile lor. Colectarea pe
YouTube se face pentru a partaja fisiere video. Este o trasatura specifica social media:
oamenii graviteaza n jurul unei platforme online, prin intermediul careia distri-
buie continutul colectat, Tn loc sa 1l colecteze si sa-1 distribuie la nivel individual.
Mai exista o tendinta de colectare specifica social media: colectarea de pri-
eteni. Prietenia nu mai are acea valoare cu care ne obisnuise sensul propriu al
termenului. Cel mai mult conteaza valoarea conexiunii: persoanele cu conexiuni
valoroase sunt cele care influenteaza, care devin brand.

1.4.4. Transparenta

Colectarea informatiilor in social media nu are nici 0 valoare fara transparenta.
Utilizatorii trebuie sa vada, sia foloseasca si sd refoloseascd, sa critice sau sa
valideze, sa valorizeze sau sa submineze contributiile colectate de ceilalti utilizatori.
Prin acest procedeu, asemandtor cumva cu institutia ,,gura satului”, comunitatea
unificd informatiile, autoguverneaza, autocorecteaza, imbunatateste sau distruge,
creeaza premise pentru propria evolutie sau involutie.
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1.4.5. Conversatia

Este un alt centru de interes in social media. Preocuparea tuturor este sa-i faca
pe ceilalti sa vorbeasca 1n termeni pozitivi. Rolul publicitatii scade. Lumea s-a
plictisit sa citeasca mesaje oficiale despre un produs sau altul. Castiga teren
recomandarile facute intr-o nouda formula: ,,din gurd in gura” (world of mouth).
Informatia circula de la un prieten la altul, iar gradul de incredere variaza in
functie de expeditor. In aceste conditii, PR-ul se repozitioneaza. Specialistii in
comunicare nu mai detin controlul asupra informatiei care circuld despre brand.
Principalele directii de actiune devin focalizarea pe dialogul cu clientii, intr-un
tip de comunicare bilaterala (gésirea unor interese comune cu utilizatorii si diri-
jarea conversatiilor). Nu mai poti sa controlezi informatia. Poti cel mult sa incerci
sa o dirijezi prin participarea la conversatii.

In afaceri, companiile trebuie si-i asculte atit pe angajati, cit si pe consuma-
torii de pe piata. De asemenea, trebuie sia giseasca 0 solutie prin care angajatii
care vorbesc prin intranet in interiorul companiei sa comunice pe internet direct
cu cei care se afla pe piata, in afara companiei. Cea mai interesantd conversatie
este intre angajatii din interiorul firmei si consumatorii din exterior.

1.4.6. Independenta

Daca principiile mentionate mai sus sugereaza ideea de dependentd, este bine sa
amintim o valoare extrem de importanta in social media: independenta. Orice
participant poate contribui independent de ceilalti participanti. Aceasta valoare
se aplica si diferitelor variante de colaborare. Utilizatorii pot colabora indiferent
de locul in care se afld si de actiunile celor care posteazd sau nu continut in acel
moment. Nu este nevoie de nici o coordonare intre colaboratori, nu exista blocaje
sau instrumente de validare, respectiv de coercitie, Tn afara celor care tin,
bineinteles, de legislatia Tn vigoare.

1.4.7. Perseveren]a

Diferenta dintre social media si alte tipuri de conversatii in timp real este ca
informatiile schimbate nu sunt pierdute, chiar daca utilizatorul desfasoard 1in
paralel si alte activitati de comunicare. De cele mai multe ori, produsele social
media raman pentru totdeauna pe Web. Acest fapt este in favoarea utilizatorilor
care le pot vizualiza, partaja si modifica.



Social media, prezentare succinta | 31

1.4.8. Deschiderea

Platformele social media incurajeaza participarea utilizatorilor si reactiile lor prin
aplicatii care permit votarea, comentariile, redifuzarea si partajarea informatiilor.
Liniile de demarcatie dintre media si audientd dispar. Nu exista restrictii in acce-
sarea si folosirea continutului, cu exceptia legii dreptului de autor si a celorlalte
legi in vigoare Tn momentul respectiv. Continuturile care sunt protejate de parole
indeparteaza utilizatorii de social media.

1.4.9. Noi structuri sociale

Acest principiu sugereaza faptul ca social media este un mediu care permite
dezvoltarea interactiunilor umane in forme care nu au fost inca prezise i pentru
care nu exista proceduri de control sau de optimizare. Beneficiul acestui mediu
este ca permite aparitia si dezvoltarea exploziva a unor noi structuri sociale.
Acestea pot insemna procese de lucru, organizari ale continutului, taxonomii ale
informatiei, expertiza, noi structuri organizatorice etc.

1.4.10. Dam puterea poporului

Oamenii vor conectare, vizibilitate, noi retele de prieteni. Consultantul social
media Mark Brooks, fondator al Online Personals Watch, arati cd ,.cele mai
importante elemente ale comunitdtii online se construiesc prin comunicare
interpersonala, iar persoana devine brand” (Breakenridge, 2008, p. 78).

1.4.11. Institutia devine persoana

Comunicarea institutionalid devine comunicare interpersonald. in timp ce persoa-
nele devin branduri, companiile trebuie sd se adreseze indivizilor, respectiv sa
gaseasca persoane potrivite care sa le reprezinte in social media. Aceasta deoarece
o tendintd importanta 1n retelele sociale este trecerea puterii de la brand la indivizi
(Stephen Johnston, senior manager la Nokia’s Strategy Groups, mai evidentiaza doua
tendinte: miscarea de la publicitate la servicii §i integrarea lumilor virtuale si reale).
Una dintre marile greseli care se fac acum este ca firmele se prezintd in relatia
de comunicare tot sub forma institutionald, si nu personald, respectiv nu au
desemnat o persoana care sa reprezinte firma in relatia cu publicul. De exemplu,
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firma Suzuki ar trebui s desemneze un om care sa o reprezinte, omul Suzuki. Este
mai simplu sa 1l intrebi pe omul Suzuki ceva legat de masina ta decat sa-i pui aceeasi
ntrebare firmei Suzuki. Tn plus, Tn social media oamenii vor si cunoasci persoana
din spatele brandului. Ei sunt interesati sa afle informatii de la ea si s& comunice
cu ea de pe pozitii colocviale. Altfel spus, sd o aiba in lista de prieteni. Cuvantul
cel mai folosit In motoarele de cautare din retelele sociale este ,,profilul”. Ca
urmare, o companie trebuie sa fie reprezentatd de o persoana care intruchipeaza
caracteristicile brandului si vorbeste Th numele sau. Doctor Neil Clark Warren
de la EHarmony.com si-a ,branduit” compania cu numele siau. Oamenii se
conecteazd cu brandul prin persoana sa, iar acesta este principalul motiv al suc-
cesului EHarmony.

1.4.12. Conectivitatea

Social media prospera prin linkuri spre alte site-uri, resurse si oameni. O expre-
sie-cheie n social media este ,,nu mai cautam informatia”. Informatia ne gaseste
pe noi prin intermediul unui mediu care a fost creat special pentru a permite
diseminarea mesajelor prin interactiune sociald cu ajutorul unor tehnici de publi-
care extrem de accesibile si masurabile.

1.5. Era atenpiei - un moment-cheie istoric

Aceste principii ale social media sunt principalele motive care au condus la
nasterea si evolutia unui concept definitoriu pentru momentul pe care 1l traim.
Pentru prima data n istorie, primim mai multa informatie decat putem consuma.
Era atenfiei a fost numita astfel pentru a se marca faptul ca vorbim despre un
moment-cheie Tn istorie, asemanator cu era industriala, atomica, spatiald sau a
internetului. A fost numita ,,era” si din considerente de dinamism, pornindu-se
de la principiul conform caruia descoperirile importante atrag atentia pentru o
perioada de timp bine delimitata, apoi sunt sterse din memorie si inlocuite cu altele
care, desi pareau irelevante la inceput, provoaca schimbari majore la nivel global.
Era atentiei marcheaza momentul, unic Tn istoria umanititii, Tn care informa-
tia valoroasd, accesibila instantaneu, depaseste resursele de care avem nevoie
pentru a 0 consuma. In 2013, informatia de pe internet se va dubla la fiecare
72 de ore. Cum poti sa consumi atata informatie? Nu ai timpul si nici resursele
necesare. Informatia ne copleseste. Ca urmare, daca nu ne rationalizam atentia,
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vom suferi de ceea ce Timothy Young (2009, p. 16) numea ,,infobezitate”. Paralela
cu obiceiurile de consum alimentar poate fi extinsa. Acum nu mai cautam partea
cea mai ,,hranitoare” sau ,,gustoasd” a informatiei. Suntem hranifi cu un bufet
nonstop de informatii bazate pe cautarile noastre anterioare pe Google, pe isto-
ricul cumparaturilor de pe iTunes, pe profilurile de pe Facebook, pe tag-urile
del.icio.us si pe videourile care au fost urmarite de curand. Subscriem la feed-uri
RSS si urmarim oamenii pe Twitter pentru a primi informatia Incarcatd minut cu
minut care ajunge direct la noi. Mai mult, totul ajunge direct pe iPhone-urile
noastre si pe Blackberry-uri! Tn aceste conditii, ne putem feri de ,infobezitate”
doar daca invatam si consumam un continut de calitate, Th cantitati rationale, Tn
loc sa consumam comod clipuri de proasta calitate de pe YouTube. Schimbarea
n obiceiurile noastre de consum informational a fost determinata de giganti Web
ca Google si platforme social media ca Twitter si Facebook. Pentru a complica
si mai mult situatia, informatia a devenit rapid un strat asezat intre noi si realitate:
este vorba despre realitatea potentata.

Realitatea potentatd desemneaza acea perspectiva asupra unui obiect din lumea
fizica in care traim, ale cdrui caracteristici au fost potentate prin intermediul unor
elemente noi, furnizate tehnologic (sunete, grafica etc.). Un exemplu de realitate
potentata il reprezinta diversele informatii afisate pe ecranele televizoarelor in
timpul competitiilor sportive: scoruri, statistici etc. Asadar acest tip de potentare
este conventional, in timp real si in context semantic, cu elementele din mediul
inconjurator la care face referire. Conceptul are legaturd cu un termen cu o sem-
nificatie mai largd, cel de realitate mediata, in care o versiune a realitatii este
modificata (poate chiar diminuati, nu potentati) pe calculator. Tn acest caz,
tehnologia functioneaza pentru consolidarea realitatii, Tn contrast cu realitatea
virtuala, de exemplu, care inlocuieste lumea reala cu una simulata. Un exemplu
sunt tweet-urile care dau informatii despre starea vremii sau care te pot ajuta sa
ajungi la timp la un eveniment.

Cu ajutorul tehnologiilor avansate, de tipul computer vision si object recogni-
tion, informatia despre lumea inconjuratoare a utilizatorului a devenit interactiva
si manipulabild digital. Informatia artificiala despre mediul Tnconjurator si obiectele
sale poate fi suprapusa peste lumea reald. Realitatea potentata este accesibila acum
prin intermediul telefoanelor mobile cu aplicatii precum Layar sau Yelp, pentru
a adauga informatii la ceea ce vedem in mod curent n viata reald. Tehnologiile
la care se lucreaza acum vor crea un viitor care se va construi In timp ce mergem
pe stradia prin review-uri de restaurante, listarea apartamentelor, statusuri de
Facebook si Twitter ale celor care trec prin zona, puncte de interes, oferte de
vanzari si magazine etc. Toate vor fi vizibile in timp real, prin intermediul unui
telefon sau printr-un Google pe tableta noastrd si vor alcatui in jurul nostru o
realitate pe care o vom numi simplu: lumea in care traim.
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Ramane intrebarea: intrucat cantitatea de informatie accesibild instantaneu va

continua sa creasca, cum o vom gestiona? Cum vom continua sd o integram in
vietile noastre? Cum va continua sa ne complice sau sa ne usureze vietile?

/.6. Argumente pro social media

1.

~

Accesibilitatea. Dureaza mai putin de un minut sa iti faci un cont de blog,
Twitter sau Facebook.

. Relationarea. Cunosti mai multe persoane (eventual din domeniul in care

lucrezi), 1ti creezi relatii, pastrezi o legdturd permanentd cu oamenii care te
intereseaza. Dialoghezi (aproape) cu oricine.

. Comunitatea. Gasesti grupuri de persoane interesate de subiectele care te pasioneaza.
. Informarea. Te informezi rapid despre orice: evenimente, conferinte, subiecte

de interes general. Poti sa selectezi informatia pe care o primesti conform
propriilor criterii.

. Reputatia. Iti creezi si iti mentii reputatia online intr-un spatiu public in care

multe identitati sunt validate prin cautarea pe Google. ,,in general, indivizii
cauta recunoasterea pentru contributiile lor” (Kollock, 2008, p. 74).

. Eficacitatea. Informatiile tale vor avea valoare deoarece se vor traduce in

actiuni eficace: ,,vei avea sentimentul cd au avut un oarecare efect asupra
mediului inconjurator” (Kollock, 2008, p. 82).

. Creativitatea. Vei intdlni multe persoane creative.
. Interactiunea cu clientii si mentinerea contactului direct. Poti sd oferi sprijin

prin raspunsuri la intrebari. De asemenea, poti primi sugestii si idei de la
clienti sau simpli vizitatori. Pe baza lor poti actualiza strategia sau serviciile.
Social media a modernizat modul Tn care se ajunge la consumatori si a deve-
nit foarte atragatoare pentru marile companii. Audienta ta prezenta este online,
la fel si cea viitoare (cea care creste acum). In ultimii ani, mediile sociale au crescut
enorm, ceea ce a insemnat cresterea numarului de consumatori carora producatorii
li se pot adresa. Mediile sociale nu au crescut numai Tn popularitate, ca urmare
a cresterii numarului de consumatori, ci s-au extins si global. Branduri impor-
tante si credibile folosesc social media pentru a ajunge la vechii consumatori,
pentru a castiga noi consumatori, pentru a construi si mentine credibilitatea
si reputatia printre acestia. Publicitatea nu mai functioneaza, a pierdut din efi-
cientd; publicul nu se mai uitd la reclame, nu mai actioneaza in functie de ele.
Acum conteaza opiniile online despre brandul tau. Trebuie sa fii acolo cand
se vorbeste despre tine sau despre produsul tau. Mediile sociale nu sunt numai
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