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Abstract: A unique feature of the COVID-19 pandemic is that it has spread very rapidly to every
corner of the world. Trying to slow down the spread of the virus, but also forced by circumstances,
we all experienced a boost to the online environment. Consequently, the images of the online social
media, as artifacts produced through a transformative involvement of bodily and socio-cultural
practices, commented on current events, to debate social issues or to support various causes. Starting
from the study conducted by Dumitrita Holdis in 2019 which claims that Romania is a Facebook
country, we conducted this study that takes into account the most popular Facebook pages in
Romania. Not surprisingly, they belong to the "already-stars" who, from the perspective of the digital
environment, can also be categorized as "influencers". The pages of the Media Pro trust were
excluded from this study, which focuses more on the operation of the individual and on his own image
production than on that of a community. The images were collected using the SocialBakers and
Popsters platform.

Keywords: digital culture, attention economy, identity, social media ideology, pandemic,
performativity.

Adnotare: O caracteristica unica a pandemiei COVID-19 este aceea ca a ajuns foarte rapid in fiecare
colt al lumii. Incercand sd incetinim rdspandirea virusului dar si fortati de imprejurari, cu totii am
experimentat un impuls cdtre mediul online. In consecintd, imaginile mediei de socializare online, ca
artefacte produse printr-o implicare a transformativa practicilor corporale si socio-culturale, au
comentat evenimentele curente, pentru a dezbate probleme sociale ori pentru a sustine diverse cauze.
Pornind de la studiul realizat de Dumitrita Holdis in 2019 care sustine ca Romdnia este o tara
Facebook, am realizat acest studiu care ia in calcul cele mai populare pagini de Facebook din
Romdnia. Nu este surprinzator ca acestea apartin ,, deja-vedetelor” care, din perspectiva mediului
digital, pot fi totodata catalogati ca ,,influenceri”. Paginile trustului Media Pro au fost excluse din
acest studiu care se concentreaza mai mult pe modul de operare al individului si pe productia proprie
de imagine decdt pe cea a unei colectivitati. Imaginile au fost colectate cu ajutorul platformei
SocialBakers si Popsters.
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1. Relevanta imaginarului vizual in spatiile digitale

1.1. Puterea imaginii

Odata cu revolutia digitala care a inceput in a doua jumatate a secolului 20, treptat cantitatea de
imagine a crescut, atingand cifre record de productie si distribuire. Dezvoltarea tehnologica a oferit o
putere remarcabild imaginilor si un spatiu de manifestare fara precedent iar viata de zi cu zi a
individului, comparativ cu deceniile anterioare, a devenit pe deplin vizuald si vizualizata. Nicholas
Mirzoeft, teoretician american care activeaza la intersectia politicii si a culturii vizuale globale /
digitale, declara in 1998 cd membrii societatii postindustriale traiesc intr-o culturd vizuald care
desparte brusc prezentul de trecut (Mirzoeff 1999, 3), iar istoricul de arta W.J.T. Mitchell sesiza
aparitia unui nou fenomen cultural si a unei turnuri imagistice, ca urmare a tranzitiei de la o cultura
dominata de carti la una dominata de imagine (Cohen 2003, 250-261). Informatia, sensul sau placerea,
precizeaza Mirzoeff, sunt cdutate si obtinute de consumatori prin intermediul interfetelor de
»tehnologie vizuala”. Atunci cand vorbeste despre tehnologii vizuale, autorul se refera la orice suport
media conceput cu scopul perceptiei imaginii sau cu potential de a ne intensifica sau spori capacitatea
vizuala naturala (3). Astazi acestea pot fi de tipul fotografiei, cinematografiei, televiziunii, sau toate
la un loc prin intermediul: internetului, telefoanelor inteligente, gadgeturilor ori mediilor de
socializare online. In acest chip, daca interactiunea cu ziarele sau internetul implica o receptare la
unison a textului si a imaginii, cea cu filmul sau cu televiziunea presupune intotdeauna actul de a privi
si de a asculta, iar cea cu telefoanele inteligente, un amalgam intre text, imagine, sunet si atingere
(aici, 1n relatia cu unitatea mobila, legatura tactila este indispensabila pentru utilizator!).

Prin urmare, abundenta modurilor de vizualizare si de analiza, a diferitelor metodologii,
interese, pozitii politice si etice ne ofera, in cuvintele Ameliei Jones, ,,formarea de noi strategii
interdisciplinare de interpretare” (Jones 2003, 3). In acest sens, considerim ci trebuie grabnic
investigate productia, circulatia, consumul de imagini si influenta acestora asupra caracterul
schimbator al subiectivitatii si a modurilor de a percepe ale individului in directa legatura cu ideologia
/ ideologiile retelelor de socializare online.

1.2. Ideologia platformei Facebook

Stim de la A. Gramsci cd hegemonia apare atunci cand ideologia domina corpul social si obtine
adeziunea voluntard pasiva sau activda a celorlalti (Green 2002, 9-10). Cu alte cuvinte, valorile
particulare ce servesc intereselor unor grupuri sociale (de exemplu cele ale influencerilor/vedetelor
mediilor de socializare) sunt impuse altor grupuri fara a se recurge la metode coercitive. Printr-un
proces de naturalizare, grupurile sociale se prezinta ca fiind capabile sd asigure conducerea culturala,
justificandu-si motivele pentru care interesele si valorile particulare ar trebui adoptate, ajungand-se la
o subordonare voluntara (Nae 2015, 38; Lull 1995, 61-65). Prin urmare, mass-media si, mai nou,
mediile de socializare online, pot fi folosite de elite pentru a-si perpetua averea si statutul raspandindu-
si propria filozofie, culturd si moralitate. in continuare vom vedea ce anume se intdmpla, in aceste
conditii, cu utilizatorii si care sunt parghiile ideologiei platformei Facebook.
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Althusser se departeaza de teoriile marxiste cu privire la ideologie si nu 0 mai percepe pe aceasta
ca pe o falsa constiinta, ci mai mult ca pe un element inevitabil in construirea subiectivitatii (Hall
1985, 97-101). Acesta defineste una dintre functiile esentiale ale ideologiei ca fiind aceea a
recunoasterii, explicatd prin interpelarea subiectului care este strigat. Chiar prin intermediul acestei
interpelari, ideologia plaseaza individul in interiorul unui discurs (Lovink 2016, 5). Inainte de a accesa
platforma de socializare Facebook, individul trebuie mai intai sa completeze un formular, sa creeze
un profil, sa aleagd un nume de utilizator si o parola pentru a crea un cont. Profilul este aprioric
subiectului si este cel care face legatura dintre sectorul de marketing si utilizator sau, in traducere
libera, dintre piata si produs. Chiar prin aceastd deschidere pe care platforma o asigura prin intermediul
unui profil, individul devine nu doar utilizator ci si subiect (a se tine cont ca individul este vazut ca
un construct natural iar subiectul ca o constructie sociald) (Nae, 39-40). Asadar, structurile ideologice
ale platformei Facebook transforma indivizii in subiecti.

Wendy Chung, fizician si specialist In geneticd moleculard, sustine ca software-ul care
»produce” utilizatori este un analog functional al ideologiei iar computerele, percepute ca o mixtura
intre software si hardware, sunt masini ideologice. Asadar, fara sistemele de operare nu ar exista acces
la componenta hardware, nu ar exista miscare in cadrul retelei, ori diferite practici digitale, deci nu ar
exista utilizatori. Ba mai mult, fiecare sistem de operare prin intermediul anunturilor si reclamelor
interpeleaza utilizatorul, il ,,ispiteste”, 1l cheama si 1i ofera un nume si o imagine cu care sa se
identifice. Astfel, componenta software si ideologia se imbina perfect pentru cd ambele incearca sa
cartografieze efectele materiale ale imaterialului si sa argumenteze imaterialul prin intermediul unor
indici vizuali sau particularitati vizuale. Prin acest proces, imaterialul apare ca o comoditate, ca ceva
care se autojustificd, ceva cu drepturi proprii. De asemenea, ideologia persista, mai cu seama, in
actiunile decat in credintele individului, iluzia facandu-se simtitd nu atat de mult la nivelul de
cunoastere ci, mai cu seama, la cel de actiune. In acest sens, cercetitorul olandez, Geert Lovink
concluzioneaza ca partea software indeplineste functia formala a ideologiei de constiinta falsa si pe
cea ideologiei descrisa de Althusser ca reprezentare a relatiei imaginare dintre indivizi si conditiile lor
reale de existentd (Lovink, 8-10). Din moment ce individul devine subiect si produs al unui sistem
ideologic digital, pentru a intari relevanta analizei imaginarului vizual din spatiile digitale, consideram
ca este oportun sd vorbim, in continuare, despre economia atentiei.

1.3. Economia atentiei

In cea mai mare parte a istoriei, accesul la informatii a fost limitat. Cu secole in urma, multi
oameni nu puteau citi iar educatia a fost considerata a fi un lux. Astazi, avem acces liber la informatii:
date, stiri, teorii, literaturd si arta de toate felurile. Ni se prezintd si ni se ofera o cantitate enorma,
nemarginita de informatii, desi avem aceeasi putere de procesare mentala iar timpul este limitat, ca si
odinioara. In consecinta, astizi ATENTIA, nu informatia, este factorul limitant. Inainte de a incepe o
discutie despre ,,economia atentiei”, sd lamurim ce este atentia. ,,Atentia” este vazuta de teoreticieni
precum Kenneth E. Carter si Colleen M. Seifert ca o concentrare selectiva asupra unor stimuli pe care
ii percepem la un moment dat, in timp ce ignordm alti stimuli din mediul inconjurator (Carter si Seifert
2013, 140-142). Cu alte cuvinte, atunci cand ,,acordam” atentie unui lucru, ne epuizam resursele
mentale de moment ncat ne raimane mai putind atentie disponibild pentru a o utiliza in alta parte. Deci
satentia” de care dispunem este li-mi-ta-td. in 1971, economistul si cercetitorul cognitiv Herbert
Simon spune lucrurilor pe nume, in cadrul unei conferinte la Brookings Institution: intr-o lume bogata
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in informatii, bogdtia de informatii inseamna o deficienta de altceva: o penurie a ceea ce consuma
informatia. lar ceea ce consuma informatia este destul de evident: consuma atentia destinatarilor sai.
(Kassabian 2013, 65; Simon 1965, 40-41). Asadar, informatia consuma ,,atentie” iar o bogatie de
informatii inseamna, totodata, un deficit de atentie. Din acest motiv, ,,atentia” ar trebui sa fie vazuta
ca o resursa valoroasa pentru noi ca indivizi.

Luand in considerare hoom-ul continutului digital din ultimii ani, aceastd resursd este, de
asemenea, apreciatd de companii, de politicieni, de organizatiile non-profit care incearca sa ne atraga
pentru a ne cheltui banii, a ne oferi voturile ori pentru a ne pune la dispozitie timpul, ca voluntari sau
stagiari. Exista deci o ,,luptd” pentru atragerea si retinerea atentiei noastre; ,,lupta” care apare adesea,
in mediul academic, sub termenul umbrela de ,,economia atentiei” si care, din pacate, potrivit lui
Tristan Harris, presedintele Center for Humane Technology si fost angajat Google, ne modeleaza
vietile (Thompson 2020; Haselton 2020). Asadar, oricat de surprinzatoare, pragmatice, pesimiste ar
parea cele enuntate, tehnologia nu este conceputd pentru a ne distra sau pentru a servi orbeste
interesele noastre, ci pentru a creste inventarul spatiului publicitar pe care o companie il poate vinde.
In acest sens, in 1997, Michael H. Goldhaber marturisea ci economia globala trece de la o economie
materiald la una bazatd pe capacitatea atentiei umane (Watanabe si McConnell 2015, 129). Prin
urmare, aga cum astazi multe servicii online sunt oferite gratuit, ,,atentia” nu mai este doar o resursa,
ci si 0o moneda cu care utilizatorii platesc pentru un serviciu.

In cele ce urmeaza, din perspectiva unei capacititi de atentie seduse, vom realiza un studiu de
caz care va analiza reprezentdri ale corpului uman in postarile cu temd pandemica ale vedetelor si
influencerilor romani de pe Facebook.

2. Studiu de caz: Performativitatea corpului uman in postirile de pe Facebook ale
influencerilor din Romania

2.1. Despre prezentarea de sine si formarea identitatii in spatiile digitale

Publicat in 2010 in revista Cyberpsychology, Behavior, And Social Networking, ,Self-
Presentation 2.0: Narcissism and Self-Esteem on Facebook™ este unul dintre primele studii care
analizeaza modul in care reteaua Facebook a devenit un instrument in prezentarea sinelui. Studiul
constatd ca mediul constrange identitatea individuala si permite, totodata, utilizatorilor sa controleze
informatiile prezentate despre ei insisi, sa aleaga fotografii atractive pe care sa le distribuie si sd
compuna descrieri intr-un efort de a creste stima de sine. Mai mult, sesizeaza autoarea, utilizatorii pot
primi feedback public de la alti utilizatori, care pot actiona ca un regulator pozitiv al stimei narcisiste
(Mehdizadeh 2010, 358-360).

In 2012, L.Farquhar publicid sub forma unui articol intitulat , Performing and interpreting
identity through Facebook imagery”, rezultatele unui studiu care a examinat prezentarile de identitate
si interpretarile a utilizatorilor platformei Facebook (Farquhar 2012, 446). Amintim de constatarea ca
o imagine primeste rar un comentariu sau oricare alt tip de feedback negativ de la un alt utilizator.
Asadar, adauga autorul, ,,se observa lipsa unui feedback negativ asupra imaginilor prezentate, iar
aceasta lipsa de raspuns negativ la imagini este, in termeni de interactiune simbolica, interpretata ca
o confirmare a unei prezentari de succes” (469). As incheia aceasta trecere in revistd cu remarca
autorului care sustine ca, ,,in ceea ce priveste fotografiile distribuite, selectia lor si alegerea imaginii
de profil, adaugarea comentariilor la imagini si stergerea etichetelor, utilizatorii au folosit tactici de
gestionare a impresiilor” (458-468).
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Aparut un an mai tarziu, articolul Paulei Uimonen, ,,Visual Identity of Facebook”, cerceteaza,
asa cum sugereaza si titlul, valentele vizuale ale identitatii in cadrul retelei Facebook. Concentrandu-
se indeosebi pe utilizarea fotografiilor de profil in realizarea unei, asa numite, afisari de ,,identitati
mediate digital”, autoarea a folosit fotografiile de profil ale unor studenti ai unui colegiu de arte din
Tanzania. Apare aici ideea ca, pe Facebook, relatiile sunt comunicate din ce In ce mai mult prin
imagini, facand vizibild reflexivitatea interactivd a performarii. Introducand conceptul de ,,cadru
estetic social”, articolul reuseste sa surprinda tiparele de stratificare digitala a ,,identitatii n retea” la
periferiile societatii digitale (Uimonen 2013, 123). Cu alte cuvinte, atunci cand subiectii 1si construiesc
identitatile online, se angajeaza in relatii sociale cu corespondentii lor culturali. Cea mai importanta
particularitate a acestui proces sesizata de autoare este ca in timp ce subiectii au vizualizat anumite
aspecte ale sinelui lor, alte aspecte au fost ficute invizibile. In consecinti, continui ea, ceea ce este
ascuns vederii este contextul social si cultural: ,,Pe Facebook, nu puteti vedea ca electricitatea este
intrerupta in mod regulat in sala de Internet ( n.a. cunoscuta la noi mai mult sub denumirea de Internet
Café), nu puteti simti tantarii care pisca, nu puteti mirosi mirosul persistent al transpiratiei, nu puteti
auzi vocile oamenilor care discutd in timp ce utilizeazd impreund calculatoarele.”. In schimb, ceea
ce se poate percepe este ceea ce a fost selectat pentru vizionare: fotografiile de profil mediate care
prezinta performarea online a identitatii culturale. Pe de alta parte, asa cum puncta Uimonen, ceea ce
nu se poate vedea este realitatea sociald a vietii de zi cu zi si persistenta inegalitatilor sociale (134).

In 2013 José van Dijck publici articolul intitulat ,,“You have one identity’: performing the self
on Facebook and LinkedIn” realizand un studiu comparativ intre platformele Facebook si LinkedIn.
La finalul sectiunii ,,Facebook’s interface after Timeline”, van Dijck observa ca asemanarile dintre
prezentarea online a oamenilor si produselor, deci a persoanelor fizice si a brandurilor, sunt izbitoare.
Acesta continud remarcand cd aceleasi interfete si tactici se aplicd ambelor, facandu-le si mai inter-
schimbabile decat au fost vreodata (van Dijck 2013, 207). Autorul sustine, de asemenea, ca ,atdt
Facebook, cdt si LinkedIn contureaza si promoveaza comportamentul normativ: ajustarile subtile ale
strategiilor de interfata de-a lungul anilor arata modul in care platformele implementeaza nevoile
utilizatorilor de conectivitate pentru a stimula conectivitatea profitabila si modul in care imping
formele narative pentru a spori trasabilitatea comportamentului social” (212).

Asadar, vom porni de la ideea ca pe platforma Facebook, ca reprezentant de seama al mediei de
socializare online, imaginile inserate si percepute in straturi, planuri si postari, mediaza o prezentare
a unui sine complicat, fragmentat, difuz, metafizic. Totodata, asa cum o izolare mai evidenta si
apasdtoare ca cea din timpul pandemiei cu COVID-19 nu a mai existat, vom continua prin a discuta
cum anume a contribuit performarea ori prezentarea sinelui la imaginarul pandemic din mediul digital.

2.2. Rezultate si constatari

Pentru studiul de fatd, ne-am folosit de platforma Socialabakers pentru a afla cele mai populare
10 pagini de Facebook din Romania: cele ale unor artisti dance/pop precum Inna cca 10.9 mil.
urmaritori / fani), Andra (3.4 mil), Smiley (3.4 mil), Akcent (3.4 mil), Antonia (3.3 mil) si Alexandra
Stan (3 mil). Pana sa ajungem la paginile grupului Media Pro, Stirile Pro TV (2.8 mil.) si Pro TV (2.7
mil.), de altfel codase in acest clasament, trebuie sa le mentionam si pe cele 2 aparitii surpriza:
Giuliano Stroe (atletul roman supranumit, ,,Micul Hercule”; 3.3 mil.) si Valentin Bosioc (culturist
profesionist si model de fitness roman care a castigat in 2015 concursul MuscleMania Paris, 3 mil.).
Andra (3.4 milioane de urmaritori) publicd pe 22 martie prima imagine cu tema pandemica (fig. 1 —

Chisinau, Republic of Moldova, April 16, 2021

197



International Scientific Conference “Research, Innovation and Development from the Perspective of the
Global Ethics”

vezi lista de ilustratii). Camera de fotografiat este usor inclinata, iar ochii modelului sunt aproximativ
la a treia linie de plasare. Inclinarea camerei intr-un unghi de aproximativ 9-10 grade confera imaginii
0 oarecare spontaneitate, dinamism, unghi ce nu pare fortat ori intentionat. Compozitia nu denota
creativitate ori vreun epatant efort in compunerea scenei si pare mai mult o fotografie facutd in
preajma gospodariei. Andra este Tmbracata simplu cu un tricou larg, gri, unisex, purtat indolent, parul
ii este strAns mot, iar singurul accesoriu este un colier netipator, sters, banal, dezaxat. Totul denota o
oarecare lejeritate, un aer degajat, intr-un alt context, instrainat de amintirea carantinei, poate chiar o
zi de curatenie, ipoteza intaritd, de altfel, de prezenta manusilor. Asa cum fotografia este facuta si
distribuita pe Facebook in plind pandemie, prezenta manusilor apare aici ca un simbol al acesteia, un
memento tdcut dar nicidecum discret. Textul este insotit de hashtagurile #impreunainsiguranta
#domestos #stamacasa #criza etc. Chiar dacd, printre altele, se realizeaza si plasari de produse si
promovari de servicii, putem spune ca imaginea indeamna la solidaritate si la respectarea restrictiilor.
In urmatoarea postare, manusile de protectie au fost inlocuite de o masca imprimata cu textul ,,Totul
va fi bine” (fig. 2). Tinuta este multicolora, copilareasca iar mainile modeleaza o inima. Chiar daca
nu-i vedem pe deplin chipul, zdmbetul Andrei este evident si patrunzator.

Imaginile cu temd pandemica ale Andrei Maruta sunt senine, incurajatoare si prezintd pandemia
intr-o nota optimista. Corpul ei, aflat mereu in centrul atentiei, in defavoarea decorurilor schimbatoare,
este ingrijit dar nu incearca foarte mult sa iasd in evidentd si nici nu prezintd aspecte neplacute ale
carantinei. Manusile sunt alese pe spranceand pentru a nu face musai trimiteri la sistemul sanitar iar
chipul, mereu zambitor, este descoperit in doua cazuri din trei (fig. 3). Faptul ca apare fie cu manusi
de protectie, fie cu masca denuntd intentiile ei si grija in construirea scenelor, chiar dacé la o prima
vedere acestea par niste instantanee fotografice de prezentare a vietii in carantind. Ca rezultat al
acestor tehnici de prezentare a sinelui, Andra realizeaza o brandificare a propriei persoane si care, mai
departe, asa cum nota si van Dijck, contureaza si promoveaza comportamentul normativ (212).

Prima postare cu tema pandemica a lui Smiley (3.4 m.) este compusa dintr-o mema si o descriere
(fig. 4). Mentionam ca Smiley este singurul influencer din top 10 care si-a folosit identitatea si corpul
pentru a crea 0 mema cu tema pandemica. Mema lui Smiley, creatie proprie, este formata dintr-o
imagine prelucratd cu tehnici moderne, un fotomontaj digital, peste care s-a adaugat un text. Mema
trateaza cu umor si face referinte la spalatul pe maini, la propria obsesie pentru spalatul pe maini si la
intensificarea vigilentei celor din jur, ca urmare a coronafobiei recent apdrute la inceputul anului 2020.
Umorul si ironia memei sunt potentate de jocul de cuvinte ce pune in contrast doud circumstante
diferite, starnind si incitdnd fantezii sexuale dar, totodatd, amintind de pandemie.

In urmaitoarea postare cu tema pandemica, masca lui Smiley este din material textil cu model de
tip armata (fig. 5). Postarea pare un update din izolare: artistul se afla intr-un mediu strain, un aeroport,
si-a acoperit chipul desi nu era musai sd o facd, ca in cazul prietenilor sdi. Am putem spune cd, din
moment ce masca nu este aici un accesoriu vestimentar, in speta datoritd modelului, deci nu are un rol
estetic, urmeazd trendul fotografiilor/selfieurilor pandemice si are un rol simbolic. Luand in
considerare si perioada in care a fost distribuitd imaginea, masca de tip armatd poate sugera un
camuflaj, o necesitate a celor care se intorc acasa de a se ascunde. Cu toate acestea, chiar daca probabil
vrea sa sustind repatrierea diasporei, mesajul este un selfie in sine, exclamand ,,Bine ai revenit”,
excluzandu-i din peisaj pe cei doi insotitori ai sdi si esudnd, prin urmare, sa adopte o pozitie critica
ferma personala in legatura cu antipatia romanilor pentru concetétenii lor nomazi. Cu exceptia mastii
si mesajului, care probabil pun bazele unui activism digital, fotografia pare spontana si neregizata.
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Imaginile cu temd pandemicad ale lui Smiley nu sunt pesimiste 1nsd nici nu debordeaza a
optimism, ca in cazul Andrei, si nici nu Incearca sa il starneasca. Stilul fluctuant pleaca de la afisarea
unei glume cu iz erotic si a unei incercari de activism digital pana actualizari de activitati din carantina.
Initial, Smiley si-a folosit creativ identitatea si corpul pentru a crea o mema. Aici, corpul era absent,
iar chipul voalat. Daca in cazul acestui prim exemplu, cadrul era unul creat digital, deci imaginar, in
cea de-a doua imagine, cadrul era real, banal chiar, iar corpul lui Smiley era evaziv, mascat. Dacd nu
ar fi fost o imagine postata chiar de artist, identitatea lui ar fi fost, ca si in primul caz, o enigma.

Singura imagine cu tema pandemica distribuitd de Akeent (3.4 m.) este o fotografie, un selfie
chiar, in contraplonjeu al solistului Adrian Sini (fig. 6). Adrian se afld in fata unei cladiri. In stanga
imaginii se afla un fragment, o jumatate de steag, doua culori fiind usor de perceput: albastru si galben.
Adrian, in centru, priveste inspre camera si distruge cel de-al patrulea zid. Chipul i este acoperit de o
masca medicinald albastrd, standard. Postarea este un mesaj de indemn la echilibru si speranta
indreptat indeosebi spre poporul roman. Ipoteza intarita si de hashtagul staysafe (ro. stati in siguranta).

Prima imagine publicatd de Alexadra Stan (3 m.) este o fotografie de tip selfie (fig. 7). Capul
Alexandrei este acoperit de o glugd a unui hanorac negru. Chipul ii este mascat. Hanoracul este
acoperit de o geacd de blugi. Cantareata este asadar aproape de nerecunoscut, identitatea 1i este
ascunsa. Corpul este afisat partial, sectionat si numai acoperit, invelit, protejat. Fotografia apare in
perioada in care mastile de protectie erau la mare cdutare si se gaseau cu mare dificultate in farmacii
ori pe internet, unde erau vandute la suprapret. Urmatoarea imagine este tot o fotografie de tip selfie
si care, datoritd vestimentatiei identice si aceleasi masti, considerdam ca a fost realizatd n aceeasi
perioada si ca este o ,,postare intarziatd” (fig. 8). De aceasta data, Alexandra 1si trage masca de pe
chip. Observam cu aceasta ocazie manusile care-i acoperd mainile. Cu exceptia chipului, nici in cazul
acestei imagini corpul nu afiseazd mai mult decét ii permit ,,invelitorile”.

Articolul ,,Performing and interpreting identity through Facebook imagery” sesizeaza lipsa unui
feedback negativ 1n cazul postarilor din mediile de socializare online, iar aceasta lipsa este interpretata,
in termeni de interactiune simbolicd, ca o confirmare a unei prezentiri de succes (Farquhar, 469). In
rubrica din partea dreapta observam comentariul unui fan care, sub forma unui sfat, o atentioneaza pe
Alexandra ca este inutil, poate chiar detrimental, s poarte o masca de protectie in propria masina (fig.
9). A doua zi, Alexandra distribuie pe Facebook o fotografie cu ea fara masca, in masina (fig. 10).
Consider ca ar trebui evidentiat modul in care practica prezentarii de sine este modelata de feedback-
ul primit sau, desigur, de lipsa acestuia.

Pe 15 mai, chiar in ultima zi a stérii de urgenta, Alexandra distribuie ultima imagine cu tema
pandemica din aceasta perioada (fig. 11). Imaginea nu este un selfie, iar Alexandra este insotita de
cineva. Ambele femei par sd pozeze, sa astepte momentul fotografiei. Spatiul este unul de exterior,
urban: in mijlocul unei strazi, cele doud sunt separate de o linie continud dubld. Cadrul si pozitia
acestora se vor a fi simbolice pentru ridicarea restrictiilor din timpul starii de urgenta. Daca in pozele
de dinainte Alexandra aparea singura, deci pastra recomandarile specialistilor, aici distantarea sociala
sau fizica se naruie si cele doua prietene se alatura pentru realizarea acestei fotografii.

Alexandra intermediaza o comunicare vizuald cu ajutorul camerei de fotografiat. Ea este atat
operator cat si actor sau performer. Corpul ii este acoperit aproape in totalitate. Masca si manusile de
protectie sunt prezente. Tinuta ei este simpla, sport, unisex. Prin purtarea mastii de protectie, ba chiar
si a manusilor, si prin afisarea solitard a propriei persoane, Alexandra pare sa Indemne la respectarea
restrictiilor impuse de autoritati. Atunci cand Alexandra si-a descoperit chipul, a primit un numar mai
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mare de reactii. Observam astfel ca cu cat o imagine este mai ancorata de identitatea influencerului,
cu atat are o permeabilitate si o raspandire mai mare.

Cateva consideratii finale

Am urmadrit, prin prezentarea de fata, s evidentiem in special doua aspecte: mai Intai, sa aflam
daca si in ce mod discursul vizual al mediei de socializare online (manifestat, In spetd, pe perioada
pandemiei, cu trasdturi specifice, cu moduri de manifestare specifice) are o influenta realda asupra
paradigmei vizuale contemporane; apoi, ne-am dorit sa intelegem daca influenta acestui discurs are
efecte asupra utilizatorului de internet. O prima concluzie care se desprinde este aceea ca dupa aparitia
imaginii digitale din anii 90 si a imaginii In retea, sau a imaginii digitale a internetului, din anii 2000,
avem astdzi imaginea mediei de socializare online ca noud forma culturald dominanta de vizualizare.
In acest mediu in care identitatea si subiectivitatea sunt seduse, descentrate, indosariate si arhivate
intr-o baza de date digitalizata, privirea devine privitd, iar consumatorul consumat. Aceasta
conjuncturd si usurinta realizarii instantaneelor fotografice si a distribuirii lor in mediul online
incurajeazd un ,,design de sine” ori o ,,performare a sinelui”.

Desi doar unele dintre imaginile prezentate intrd in sfera esteticii selfiurilor, toate imaginile au
fost realizate pentru a fi expuse pe Facebook. Influencerii au performat in fata unei camere de luat
vederi pentru un public digital. In conditiile autoizolarii si a carantinei impuse de masurile restrictive,
instantaneele fotografice realizate de influencerii din toatd lumea au reflectat, printre altele,
inegalitatea economici si sociala. In cazul de fati, imaginile cu tema pandemici ale influecerilor au
fost ,,cuminti”. Nu putem insa sd nu constientizdm ca aceste corpuri umane, chiar dacad nu o arata in
imagini, sunt niste corpuri privilegiate ale societatii. Pentru a voala asemenea aspecte, cadrele au fost
mai mereu restranse si au afisat doar persoana vizata pentru a fi fotografiata: decorurile au fost
minimaliste, opacizate, imbracamintea simpla, modesta. Asadar, ca si in cazul studiului lui Uimonen,
imaginile / cadrele au afisat doar ceea ce a fost selectat pentru vizionare (134). Prin prezenta mastilor
si a manusilor de protectie, ca ,,invelitori” ale corpului, influencerii au amintit de pandemie ori de
restrictii. De asemenea, am vazut ca cei mai populari influenceri din Romania au optat fie sa nu faca
comentarii asupra crizei pandemice ori a starii de urgenta (Inna, Antonia, Giuliano Stroe, Valentin
Bosioc), fie au incercat, dupa bunul plac si propriul stil, dar elegant si pasnic, sd promoveze campanii
de constientizare si informare (Andra, Smiley, Akcent, Alexandra Stan).

Prin urmare, putem trage o ultimd concluzie si anume cd mesajele distribuite sub forma
fotografiilor din carantind de influenceri nu au contribuit n mod direct si constient la raspandirea
fricii, a panicii ori a coronafobiei. Acestea au fost responsabile, nedirectionate, au incurajat si au
indemnat fanii la constientizare si la pastrarea optimismului si, putem spune cd, macar in ceea ce
priveste paginile urmarite si analizate, nu au existat imagini cu tente conspirationiste care sa circule
in perioada mentionata n randul sau din directia influencerilor.

Lista ilustratii

Fig. 1. Andra 22.03.2020: https://tinyurl.com/ezpjv7nj.
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Fig. 7. Alexandra Stan 24.03.2020: https://tinyurl.com/8a47ap3z.
Fig. 8. Alexandra Stan 26.03.2020: https://tinyurl.com/k3vzuhza.
Fig. 9. Alexandra Stan 09.04.2020: https://tinyurl.com/5dyv2b9z.
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