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Introducere

Datorita aparitiei si evolutiei pandemiei COVID-19, consumul de social media a crescut, in timp
ce comunicarea sociald si comunicarea fatd in fatd au avut mult de suferit, fiind restrictionate si
reduse semnificativ. Acest lucru a dus la digitalizarea si tehnologizarea multor industrii, ceea ce
favorizeaza utilizarea retelelor sociale. Social media este imbratisatd de consumatori si dusa la
un nou nivel, devenind aliatul indivizilor, pe de o parte, dar avand si un impact asupra bundstarii
lor, pe de alta parte. Aceste retele sociale au devenit un mediu in care indivizii 1si pot ilustra
perceptia de sine idealizatd si experientele de viatd, ceea ce duce adesea la sentimente de
inferioritate si comparatie sociald intre utilizatori. Compararea constantd cu ceilalti si lupta
pentru perfectiune pot avea un impact negativ asupra bunastarii psihologice si a valorii de sine
a individului. Cu toate acestea, retelele sociale ofera, de asemenea, un sentiment de apartenenta
si conexiune pentru persoanele care au nevoie de validare si sprijin din partea persoanelor cu

obiective si aspiratii similare.

Lacunele de cercetare identificate din revizuirea literaturii de specialitate pe care aceasta
cercetare o va aborda se bazeaza pe examinarea impactului filtrelor de realitate augmentatd (AR)
asupra adolescentilor in ceea ce priveste bunistarea si exprimarea de sine. In plus, studiile
actuale se concentreaza In mare parte pe cercetarea acestor efecte asupra adultilor. Cu toate
acestea, adolescentii sunt cea mai impresionabila grupa de varstd, deoarece trec printr-un proces
constant de (auto)dezvoltare si recunoastere. In consecinti, interactiunea dintre auto-exprimare,
utilizarea filtrelor AR, adolescentii, bunastarea si social media influencerii nu constituie punctul

central al altor cercetari.
Obiectivele si abordarea lucrarii

Scopul central de cercetare al tezei este de a investiga motivatiile utilizarii filtrelor AR pe
Instagram si TikTok in contextul auto-prezentarii online a adolescentilor si modul in care

aceasta utilizare influenteaza bundstarea lor in contextul comparatiei sociale.

Ca rezultat, au fost create trei intrebari de cercetare pentru lucrarea de fata: prima se refera la
intregul fundal empiric si la toate cele trei metode de cercetare, a doua exclusiv la sondajul de

opinie si a treia la interviurile cu experti.

I1: Care sunt motivatiile tinerilor de a folosi filtrele AR pe platformele de socializare precum

Instagram si TikTok?



FF2: Cum afecteaza utilizarea filtrelor AR bundstarea adolescentilor, inclusiv satisfactia lor de

viata, stima de sine si acceptarea de sine?

FF3: Ce efecte are auto-prezentarea online a tinerilor asupra bundstarii lor si ce considerente

etice si orientate spre viitor trebuie luate in considerare?

In consecinti, accentul acestei teze este plasat pe auto-portretizarea identitatii tinerilor pe
diferite platforme de socializare, in special Instagram si TikTok. Scopul este de a arata ce
“masti” poarta tinerii si cum este prezentata propria lor punere in scena pe retelele sociale, pentru
a putea distinge intre viata privata si cea publicd. De asemenea, foarte importanta este ideea asa-
numitei “gestionari a impresiilor”, care trebuie inteleasd ca o constructie a identitatii, si faptul
cd identitatea este un aspect cotidian al vietii. Mastile sunt instrumentele si functiile digitale care
se regasesc in mediul online, si anume filtrele AR. Scopul este de a arata ce motivatii de utilizare
sunt derivate in randul tinerilor, ce avantaje si dezavantaje existd, ce surse de inspiratie se
bazeaza pe ele, ce relatii construiesc social media influencerii cu tinerii care folosesc filtre AR
si ce efecte au aceste filtre asupra bunastdrii tinerilor, si anume asupra satisfactiei vietii, stimei
de sine si acceptarii de sine, prin care se aminteste si comparatia sociald ascendentd si
descendentd. Analizand literatura de specialitate, exista putine studii stiintifice care abordeaza
in mod specific utilizarea filtrelor AR de catre adolescenti, dar acest lucru nu se aplica si in
randul adolescentilor din Romania. Selectia acestei grupe de varsta s-a bazat pe faptul ca acestia
trec prin cel mai rapid proces de maturizare, n care existd mai multe etape de dezvoltare si astfel

ei dobandesc o intelegere cuprinzatoare a mediului si a perceptiei de sine.
Structura tezei

Teza urmareste mai inti aspectele, teoriile si modelele din literatura de specialitate. Capitolul 2
oferd o examinare cuprinzitoare a peisajului comunicarii $i mass-media, examinand si
subliniind dezvoltarea noilor platforme media si importanta competentei mediatice pentru
utilizarea eficienta a acestor lumi digitale. Capitolul 3 analizeaza apoi domeniul social media,
cu accent pe promovarea alfabetizarii sociale a indivizilor, a modurilor de consum ale nativilor
digitali si a comportamentului lor pe platforme sociale precum Instagram si TikTok. in plus,
sunt analizate abordarile de utilizare si recompensare a retelelor sociale si aparitia influencer
marketingului, cu accent pe impactul pe care il au social media influencerii asupra tinerilor.
Capitolul 4 trateaza conceptul de relatii parasociale si examineaza granitele fluide dintre realitate

si reprezentarea din mass-media. Capitolul 5 trateazd auto-prezentarea, in special modul in care



tinerii si dezvolta identitatile online, si abordarea dramaturgica a lui Goffman asupra exprimarii
de sine. In plus, capitolul 6 analizeazid impactul interactiunilor digitale asupra bunistarii
indivizilor, inclusiv diferite dimensiuni, cum ar fi imaginea corporala, satisfactia vietii, stima de
sine, acceptarea de sine si comparatia sociala. Capitolul 7 ofera o perspectiva aprofundata asupra
filtrelor AR si exploreaza preocupdrile legate de autenticitate si transparentd in aplicarea
acestora. Capitolul 8 descrie procesul metodologic de cercetare si metodele stiintifice utilizate
in intreaga lucrare. In consecinta, in capitolul 9, este explicati si analizatd prima metoda de
cercetare, si anume focus grupurile. Capitolul 10 se refera la urmatoarea metoda de cercetare,
adica sondajul de opinie. In capitolul 11, interviurile cu experti sunt prezentate ca parte a
extinderii rezultatelor analizate si colectate in cele doud metode anterioare. In cele din urma, in
capitolul 12, sunt subliniate concluziile, limitele, perspectivele si implicatiile teoretice si

practice.
Actualitatea si relevanta lucrarii

Actualitatea temei propuse provine din cresterea semnificativa si constantd a numarului de
utilizatori de social media, retelele sociale fiind simbioza dintre consumatorul real si reflectarea
idealitatii si perfectiunii. Retelele sociale devin astfel o necesitate zilnica pentru utilizatori, a
caror viata de zi cu zi este strans legata de stirile, tendintele si digitalizarea acestor platforme.
Drept urmare, studierea utilizarii filtrelor AR in randul tinerilor si impactul acestora asupra
bunastarii lor generale in mediul digital cotidian este de mare importanta. Filtrele AR au devenit
instrumente importante pentru auto-prezentare si interactiune online datorita popularittii uriase
a platformelor de socializare precum Instagram si TikTok in randul tinerilor. Este important de
inteles impactul utilizarii filtrelor AR asupra bundstarii adolescentilor, deoarece acestea au o
influenta directd asupra sandtatii lor mintale si a maturizarii emotionale. Adolescentii sunt
deosebit de vulnerabili la presiunile sociale si la normele de frumusete, care sunt consolidate

prin intermediul platformelor de socializare.

Noutatea si interdisciplinaritatea subiectului trebuie, de asemenea, luate in considerare. Atat
influencerii ca surse de inspiratie pentru tineri in viata online de zi cu zi, cat si filtrele bazate pe
AR au, prin urmare, un factor ridicat de actualitate si noutate in ceea ce priveste bunastarea
tinerilor. Tema propusd combina astfel provocdrile tehnologice ale prezentului, si anume filtrele

AR, cu psihologia si impactul acesteia asupra bunastarii si sdnatatii mintale a adolescentilor.



Cadrul teoretic

Odata cu modernizarea constanta si diversele instrumente ale mediului online, noile media se
regasesc in era digitala. Potrivit lui Coteli (2019), efectele modernizarii includ cresterea
activitatilor industriale si integrarea lor cu tehnologia, schimbarile la nivel societal si usurinta
cu care tehnologia faciliteazad monitorizarea. Acest lucru se datoreaza faptului cd schimbérile
digitale sunt adesea create cu gandul la oameni pentru a reflecta si promova cel mai bine

performanta si productivitatea vietii (Hassani et al., 2021).

Potrivit lui Schwenk (2020), Internetul, adica mass-media noua sau digitald, poate fi inteles ca
amestecul si aparitia tuturor retelelor publice si accesibile. World Wide Web este partea
indispensabild a internetului si poate fi perceputd ca un sistem tehnico-social pentru
interactiunea indivizilor. Cu toate acestea, conceptul de sistem tehnico-social se referd la un
sistem care imbunatateste perceptia, comunicarea si cooperarea umand. Aceasta Tnseamna ca
internetul transcende granitele dezvoltarii si inovarii si pozitioneaza perceptia ca piatra de
temelie. Astfel, datorita internetului, se deschide o noua era plina de informatii si date, in care

cautarea gradului de noutate si a actualitate poate fi gasitd In prim-plan.
Retelele sociale

Wellman (2002) subliniazd inca de la inceputul secolului 21 ideea ca individul a devenit un
portal care a devenit o carte deschisd ascendentd cu ajutorul erei digitalizarii si inventarii
retelelor sociale, o carte care trebuie cautatd, examinata si inteleasa. Astfel, retelele sociale pot
fi definite ca o extensie a spatiului dintre transmisiile traditionale si comunicarea relationala
privata, permitdnd oamenilor sd comunice in grupuri de diferite dimensiuni si intimitdti, ceea ce

este cunoscut sub numele de socialitate scalabila (Miller et al., 2016).

Conceptul de “social media” a apdrut initial in 1994 pe Matisse, un mediu online fondat la Tokyo
(Bercovici, 2010). Primele platforme de socializare au fost create si implementate in primele
etape ale web-ului comercial (Aichner et al., 2021). Definitiile timpurii s-au concentrat 1n
principal pe oameni si pe modul 1n care acestia au interactionat, in timp ce definitiile mai noi,
incepand cu 2010, au inlocuit n esentd termenul “oameni” cu “utilizatori” si au subliniat crearea
si distributia de continut (Aichner et al., 2021). Pe masura ce oamenii petrec cateva ore pe zi pe
social media si 1si exprima opiniile, platformele de socializare sunt principalele surse pentru

colectarea de informatii despre opiniile si sentimentele lor pe multe subiecte (Bagheri & Islam,



2017). Drept urmare, derularea si navigarea pe paginile de socializare au devenit o procedura

standard (Dutt, 2023).

Inainte de 2017, majoritatea studiilor s-au concentrat pe Facebook (Fardouly & Vartanian, 2016;
Ryding & Kuss, 2020), dar 1n ultimii ani, cercetarea s-a concentrat in principal pe Instagram si
Snapchat (Faelens et al., 2021). Platformele emergente precum TikTok sunt acum studiate
(Atske, 2023) si castiga popularitate (Janssen et al., 2021). Multi oameni considerd acum ca este
o distractie obisnuitd sa fie la curent cu cele mai recente actualizari de la “instagramer” si sa
vizioneze videoclipuri noi de la “YouTuberi” (Leskin, 2020). Persoanele fizice devin din ce in
ce mai interesate de materiale video si audio, inclusiv reels, vloguri si podcasturi, pe langa
fotografii si text pe platformele de socializare (Grozea, 2022). Videoclipurile si imaginile devin
principalul mijloc de schimb de informatii pe internet (Newman, 2020). Platformele sociale
orientate catre vizual atrag tinerii cu varste cuprinse intre 12 si 25 de ani (Anderson & Jiang,
2018). In prezent, existd o varietate tot mai mare de site-uri de socializare precum TikTok si
Instagram (Kim & Kim, 2023) care folosesc materiale efemere ca aspect cheie (Schellewald,
2021). Cercetarile recente sugereaza ca retelele sociale Incurajeaza crearea si partajarea mai
multor continuturi vizuale online (Feltman & Szymanski, 2018), ceea ce duce la trecerea la un
stil de viatd orientat spre vizual (D’Aloia & Parisi, 2016), in care activitati precum editarea,
filtrarea, actualizarea, partajarea, etichetarea si comentarea sunt actiuni de zi cu zi (D’ Aloia &

Parisi, 2016).
Modelul utilizari si recompense (Uses and Gratifications Approach)

Katz et al. (1973) au identificat 35 de cerinte sociale si psihologice care 1i determina pe indivizi
si interactioneze cu mass-media. In plus, este important si se faca distinctia intre recompensele
pe care indivizii le cautd si recompensele pe care le primesc efectiv (Katz et al., 1973; Ruggiero,
2000; Sundar & Limperos, 2013). Satisfactiile obtinute se refera la cerintele care sunt indeplinite

de consumul media.

Atunci cand se discutd despre beneficii si recompense, este important sd intelegem si sa
articulam punctul de vedere cu privire la utilizarea retelelor sociale in randul tinerilor.
Muhammad (2018) a constatat ca adolescentii apeleaza din ce in ce mai mult la Instagram pentru
a-si satisface nevoia de auto-exprimare, observare a altora si divertisment si se exprima
impartdsind activitatile lor de zi cu zi in povestile lor, urmarind in acelasi timp activitatile altora

prin postdrile lor. In plus, s-a constatat, de asemenea, cd gasesc divertisment deruland prin



Instagram si cautand continut pe care il considera amuzant sau distractiv. Tinerii sunt motivati
in primul rand sa foloseasca social media pentru a gasi afirmare, incurajare si atentie (Jong &
Drummond, 2016). In ceea ce priveste aspectul, platformele de socializare devin din ce in ce
mai frecvente, probabil datorita caracteristicilor lor particulare care raspund dorintelor specifice
ale utilizatorilor lor (Alhabash & Ma, 2017; Dumas et al., 2017; Phua et al., 2017b; Sheldon &
Bryant, 2016). Adolescentii, in special femeile si fetele tinere, sunt mai predispusi sa caute
satisfactie legatd de aspectul de sine pe aceste platforme, spre deosebire de adultii si barbatii

tineri (Choukas-Bradley et al., 2020; Perloff, 2014; Stefanone et al., 2011).

Modelul utilizérii si recompensei afirma ca indivizii aleg platformele de socializare pe baza
convingerii lor cd informatiile furnizate indeplinesc dorintele si cerintele lor particulare,
formand o placere care rezultd din cresterea constiintei de sine, a utilitatii si a divertismentului
(West et al., 2010). In plus, Chiu si Huang (2015) arata ci satisfactia utilizatorilor castigata prin
utilizarea retelelor sociale are un efect pozitiv asupra tendintei lor de a folosi social media. In
ceea ce priveste comportamentele pozitive, Belk (2013) a constatat ca auto-prezentarea poate fi
realizata prin utilizarea retelelor sociale. Aceasta auto-prezentare este benefica pentru utilizatori,
deoarece satisface nevoile lor informationale, interpersonale si recreative, dupa cum a remarcat
Katz et al. (1973). Cu toate acestea, studiile privind utilizarea si satisfactia au aratat ca anumite
audiente aratd un nivel ridicat de afectiune atat pentru formatul mediatic, cat si pentru persoanele

care o urmeaza (Rubin, 1981, 1983).
Auto-prezentarea

Indivizii sunt si actioneaza diferit. Prin urmare, ei creeaza o proiectie corespunzatoare a lor
pentru diferite evenimente pentru a crea o anumita impresie in randul celorlalti. Ca rezultat, ei
subliniaza si reprezintd adesea anumite parti ale personalitdtii lor atunci cand denigreaza alti
indivizi, o practicd cunoscutd sub numele de auto-prezentare selectivd (Goffman, 1959).
Mecanismele prin care oamenii urmaresc si influenteaza modul 1n care sunt vazuti si evaluati de
altii sunt cunoscute sub numele de auto-prezentare sau “managementul impresiei” (Goffman,
1959; Leary et al., 1994; Schlenker, 1980). Abilitatea unei persoane de a se exprima eficient in
fata unei audiente depinde de cat de bine isi poate sustine cauza si daca publicul tintd o considera
atractiva (Schlenker, 1985). Prin urmare, este logic ca oamenii sa fie preocupati de ceea ce cred
altii despre ei si sa doreasca sa influenteze acest lucru (Dimmock et al., 2020). Oamenii 1si
modeleaza atdt identitatea privatd, cat si cea publicd folosind proceduri mentale de

autoidentificare (Schlenker, 1985) si isi schimba aspectul si comportamentul in mediul lor
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(Schlenker, 2012) pentru a influenta modul in care ii vad ceilalti oameni si pentru a provoca

reactii pozitive (Goffman, 1959).

Abordarea dramaturgicd a lui Goffman este prima teorie care se ocupd de procesul si
fundamentul auto-prezentarii. Goffman (1959) si-a construit premisa pe o aluzie dramaturgica
si a folosit metafore imprumutate din dramaturgie pentru a descrie modul in care indivizii se
prezintd, pentru a ghida si controla impresia altora asupra lor si pentru a intelege acest proces in
raport cu ceilalti. Autoportretizarea unei persoane dezvaluie o acumulare de informatii despre
ea prin aspectul si punerea sa in scend (Goffman, 1959). Goffman (1959), care a dezbatut pe
larg aceasta idee, a comparat existenta sociala cu o scend, scopul principal al actoriei fiind acela
de a prezenta o imagine ideala a unei persoane care este vazuta de public ca fiind de incredere

si potrivita.

Autoportretele mediate de computer sunt create fard presiunea timpului si pot fi editate si
arhivate, sunt disponibile in permanentd online si ajung la un public larg in functie de
preferintele personale (Krasnova et al., 2015). Iqani si Schroeder (2015) au constatat ca femeile
petrec mult timp si energie prezentand cea mai bund versiune a lor (Rousseau, 2021),
fotografiindu-se pentru a atrage atentia, deoarece tind sd includd autoportrete in profilurile lor,
in timp ce barbatii tind sd opteze pentru fotografii ale Intregului corp (Haferkamp et al., 2012).
Un motiv pentru aceasta poate fi faptul cd femeile sunt mai sensibile decat barbatii cand vine
vorba de persoane care le vad aspectul (Aubrey, 2006; Tiggemann si Williamson, 2000). Filtrele
si alte tehnici de procesare sunt utilizate pentru a imbundtati acest aspect (Bullingham &

Vasconcelos, 2013; Wendt, 2014).

Anii adolescentei reprezintd o perioada cruciald de dezvoltare personald, 1n care tinerii folosesc
platformele de internet pentru auto-descoperire si auto-exprimare (Michikyan et al., 2014). Intre
14 si 16 ani, adolescentii incep sa se distanteze de parintii lor (Zillich & Riesmeyer, 2021) si 1si
vad prietenii ca factori de influentd mai importanti (Harter, 2012). Potrivit lui Erikson (1968),
interactiunile cu prietenii joaca un rol crucial in formarea identitatii, deoarece individul 1isi
formeaza identitatea, dar trebuie recunoscuta si confirmata si de alte persoane. Feedbackul duce
la ajustdri iterative in exprimarea de sine (Kennedy & Lynch, 2016), declanseaza entuziasm
atunci cand este privit pozitiv de alti utilizatori (Calancie et al., 2017) si ajutd la alinierea
performantelor ulterioare cu imaginea de sine doritd adolescentilor (Skogen et al., 2021).
Adolescenta este o faza caracterizata prin cresterea rapida a omului si in care atat persoana, cat

si mediul joaca un rol important in influentarea schimbarilor care apar (WHO, 2019).
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Multi tineri depun un efort imens in selectarea, revizuirea si filtrarea auto-prezentarii inainte de
a-si Incdrca postdrile pe social media (Gorea, 2021). Jang et al. (2015) au constatat ca
adolescentii tind sa stearga imagini pentru a-si ingriji cu atentie auto-prezentarea si a-si dezvalui
imaginea ideald (Kennedy & Lynch, 2016). Mascheroni et al. (2015) au descoperit ca tinerii isi
modifica adesea fotografia contului pe social media, concentrandu-se de obicei pe trasaturile lor
faciale pentru a prezenta un aspect perfect. Social media permite adolescentilor sa-si influenteze
auto-prezentarea in ceea ce priveste continutul, alegerea canalului, metoda si momentul potrivit

(Skogen et al., 2021).
Bunastarea

Bunastarea adolescentilor este o preocupare majora in societate (Webster et al., 2020). Impulsul
principal al oamenilor este urmdrirea placerii si multumirii, cultivind 1n acelasi timp un
sentiment general de satisfactie a vietii (Veenhoven, 2010). Existd numeroase cercetdri care
aratd ca adolescenta este o etapd importantd in viata tinerilor, marcatd de schimbari
semnificative care le pot afecta bunastarea (Aymerich, 2021), deoarece tranzitia de la copii mici
la adolescenti este influentata in special de colegi (Elsaesser et al., 2017), iar adolescentii sunt

foarte sensibili la sugestiile acestora (Thomaes et al., 2010).

Engeln et al. (2020) au constatat ca utilizarea retelelor sociale axate pe vizual, cum ar fi
Instagram si Snapchat, este mai puternic asociata cu problemele legate de imaginea corporala si
bundstarea psihologicd in comparatie cu platformele bazate pe text, cum ar fi Facebook.
Conform studiului longitudinal realizat de Frison si Eggermont (2017), vizualizarea regulata a
fotografiilor idealizate ale altor utilizatori poate duce la o crestere a sentimentelor de disperare.
In plus, Schmuck et al. (2019) au constatat ¢ acest comportament poate avea un impact negativ
asupra bunastarii tinerilor. Potrivit lui Cohen et al. (2017), adolescentele care vad in primul rand
continut pe social media care subliniazd frumusetea fizica, cum ar fi imaginile postate de
influenceri, sunt mai susceptibile de a se angaja Intr-un proces care duce la comportamente

precum restrictionarea alimentelor sau senzatia de nemultumire fatd de greutatea lor.

Bunastarea cuprinde mai multi factori, inclusiv satisfactia vietii, care este definita ca evaluarea
individuala a propriei existente (Diener et al., 1985; Webster et al., 2020). Satisfactia vietii este
influentata de factori cheie, cum ar fi imaginea de sine si relatiile interpersonale (Huebner et al.,
2006). Criteriul predominant pentru bundstare, care este vazut In mod constant in consideratiile

anterioare, este sentimentul de acceptare de sine al individului. Acest lucru este definit ca un
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aspect esential al bunastarii si o trasdturd asociatd cu auto-actualizarea, performanta maxima si
cresterea personald (Ryff, 1989). Stima de sine este o componenta cruciala a bunastarii generale
si are un impact semnificativ asupra indivizilor (Rosenberg et al., 1995). Este, de asemenea, un
concept psihologic care se referd la perceptia unei persoane asupra propriei valori (Battle, 1978)
si este influentat de sentimentele de apartenenta si acceptare ale unei persoane si poate avea un

impact pozitiv sau negativ asupra personalitdtii cuiva (Petroni, 2018; Rosenberg, 1965).

In contextul imaginii corporale, comparatiile sociale pot avea loc atunci cind oamenii se
confrunta cu continut care vizeaza trasaturi benefice (Kleemans et al., 2018) si pot influenta
modul in care oamenii raspund la un astfel de continut (Verduyn et al., 2020). In plus,
modificarea si diseminarea imaginilor modificate online pot duce la comparatii sociale cu o
auto-reprezentare online idealizata, dar de neatins (Brown & Tiggemann, 2016; McLean et al.,
2019; Tiggemann & Zaccardo, 2015), precum si emotiile negative legate de imaginea corporala
a unei persoane (Halliwell, 2012). Unele persoane au indicat cd folosesc social media cu intentia
de a face comparatii sociale, mai ales atunci cand vad postarile si fotografiile altora (Lee, 2014).
Studiile empirice au confirmat ca efectele negative documentate ale utilizarii mass-media asupra
emotiilor negative si a nemultumirii corporale se datoreaza intr-o oarecare masura comparatiilor

sociale (Tiggemann & Polivy, 2010; Tiggemann et al., 2009).
Filtrele de realitate augmentata

Una dintre cele mai recente si revolutionare tehnologii sunt filtrele AR, care sunt de obicei
folosite pe fetele oamenilor pentru a-si Tmbundtdti aspectul, cum ar fi Incorporarea
imbracamintei la moda, imbunatatirea trasaturilor faciale, transformarea lor in creaturi fantastice
sau combinarea componentelor distractive (Javornik et al., 2022). Filtrele AR oferd un mediu
evolutiv si captivant pentru editarea imaginilor si Tmbunatitirea vizuald, care permite
schimbarea si participarea instantanee, ceea ce este in contrast cu metodele traditionale care
utilizeaza filtre standard (Kumar & Agarwal, 2023). Filtrele si lentilele AR sunt create artificial
si sunt considerate elemente interactive care sunt suprapuse pe fata sau mediul utilizatorului
pentru a modifica sau imbunatiti perceptia a ceea ce se intampla de fapt (Rios et al., 2018). In
mod crucial, aceste functii AR difera de fotografiile filtrate care au fost retusate ulterior. Filtrele
simple sunt instrumente simple care permit oricui sa-si Imbundtiteasca imaginile fara a fi nevoie
de programe speciale, iar aceste filtre pot fi utilizate pentru a regla culorile, pentru a regla
iluminarea sau pentru a aplica stickere fotografiei (Hong et al., 2020). Optimizarea realitatii

augmentate se caracterizeaza prin faptul ca este oportund, ceea ce o face foarte dinamica si

13



atractiva, iar utilizatorii pot utiliza filtrele pentru a explora diferite fatete ale identitatii lor, ceea

ce este direct legat de auto-prezentare (Javornik et al., 2021; Javornik et al., 2022).

Combinarea fotografiilor cu filtrele AR pe retelele sociale creeaza o imagine noud, imbunatatita,
care contine elemente care sunt atat fictive, cat si reale (Geyser, 2024a). Filtrele faciale AR au
capacitatea de a portretiza mai autentic aspectul idealizat al unei persoane si pot fi realizate prin
imbunatatirea trasaturilor faciale sau prin utilizarea unor filtre de frumusete care, de exemplu,
confera fetei un aspect mai tanar (Javornik et al., 2022). Filtrele includ o varietate de optiuni,
inclusiv pictograme fictive sau animale, modificéri care schimba sexul, modificari jucduse si
imbunatatirea aspectului cuiva; aceste instrumente Incurajeaza utilizatorii sa se joace cu aspectul
lor, sd se angajeze in conversatii originale cu urmaritorii lor din social media si s se distreze
(Snap Inc. & Deloitte Digital, 2021). Alte exemple de filtre includ eliminarea petelor,
schimbarea proportiilor faciale pentru a crea o fatd mai subtire, marirea ochilor (Toma &
Hancock, 2010), schimbarea culorii, transformarea trasaturilor umane in cele ale unui animal de
companie (In ceea ce priveste utilizarea urechilor, nasului, limbii) sau crearea unor ochi mai
mari si mai adorabili, toate acestea Tmbunatdtind aspectul oamenilor care creeaza selfie-uri

(Leclercq, 2016).

Filtrele sunt functii foarte cautate in story-urile de pe Instagram, deoarece exista aproximativ
500 de milioane de povesti pe Instagram create in fiecare zi (Statista, 2023c). Bhatt (2020)
afirma ca 600 de milioane de oameni folosesc filtre AR pe Instagram in fiecare lund. Mai mult,
persoanele expuse la fotografii cu filtre AR pot experimenta o crestere a sentimentelor negative
fata de corpul lor, ceea ce poate duce la cresterea in greutate si la alte efecte negative asupra
sanatatii lor (Chen et al., 2017). De exemplu, “dismorfia selfie” este un fenomen in care oamenii
suferd de stima de sine scdzutd si cred ca trupurile lor sunt distorsionate atunci cand isi
imbunatatesc digital selfie-urile (Rajanala et al., 2018). Un studiu realizat de Dennis et al. (2017)
a constatat cd perceptia frumusetii cuiva este influentatd de utilizarea aplicatiilor AR si ca
oamenii se simt mai frumosi atunci cand poarti ochelari AR. In plus, utilizarea filtrelor in
scopuri estetice, cum ar fi Tmbundtétirea aspectului sau ascunderea imperfectiunilor, ar putea

avea un impact negativ asupra bunastarii generale a consumatorilor (Ewis, 2023).
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Abordarea metodologica

Prin studierea relatiei dintre utilizarea filtrelor AR si starea psihologicd a adolescentilor,
influenta progreselor tehnologice asupra dezvoltarii adolescentilor ar putea fi mai bine Inteleasa.
Social media s-a impus ca un instrument important de a socializa in randul tineri, de a comunica
si interactiona cu ceilalti. Prin urmare, este important sa se examineze impactul acestor
platforme asupra experientelor lor personale si asupra viziunilor lor asupra societatii in
ansamblu. In consecintd, scopul central de cercetare al tezei este de a investiga motivatiile
utilizarii  filtrelor AR pe Instagram si TikTok in contextul auto-prezentarii online a
adolescentilor si modul in care aceasta utilizare influenteaza bundstarea lor in contextul

comparatiei sociale.

Alegerea metodelor include doua metode de cercetare calitative (focus grupuri si interviuri cu
experti) si una cantitativa (sondaj), respectiv o abordare prin metode mixte, pentru a sublinia o
imagine de ansamblu unitard a subiectului. In consecinti, scopul cercetirii este de a pune in
lumina utilizarea filtrelor AR pe Instagram si TikTok de cétre tinerii din Romania si de a analiza
posibila relatie a acestora cu bundstarea. Selectarea acestor platforme s-a bazat pe prevalenta lor

in randul populatiei tinere din Romania, unde a fost realizata cercetarea (Statista, 2023d).

Focus grupurile si sondajul sunt principalele metode de cercetare utilizate pentru prezenta
lucrare. In consecintd, discutiile de grup, si anume prima metodd de cercetare efectuat,
reprezinta o analiza aprofundata si o abordare exploratorie. Pe baza rezultatelor obtinute si pe
baza literaturii de specialitate, a doua metoda a fost contextualizata. Sondajul reflectd tranzitia
de la rezultatele general acceptate la dezvoltarea ulterioard a cercetarii si a subiectului. Exista
astfel o relatie cauzala intre primele doud metode de cercetare. Cea de-a treia metoda,
interviurile expertilor, se concentreaza pe confirmarea rezultatelor care au fost deja elaborate si
discutate, care sunt confruntate cu expertii. Prin urmare, aceasta trebuie consideratd o metoda

secundard de cercetare si o procedura complementara.
Studiu calitativ — focus grupuri
Intrebarea de cercetare formulati pentru prima metoda de cercetare calitativi este urmitoarea:

FF1: Care sunt motivatiile tinerilor de a folosi filtrele AR pe platformele de socializare precum

Instagram si TikTok?
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Utilizarea focus grupurilor va oferi o intelegere cuprinzatoare si aprofundatd a perspectivelor
tinerilor care utilizeaza filtre AR pe aceste platforme de socializare. Aceastd metoda de cercetare
exploreazd modul 1n care tinerii descopera si utilizeaza filtrele AR, opiniile lor cu privire la
utilizarea acestora si avantajele si dezavantajele filtrelor AR in ceea ce priveste exprimarea de
sine si bunastarea prin intermediul a patru focus grupuri. Modelul de utilizare si gratificare al
lui Rauschnabel (2018) a fost, de asemenea, extins la perspectivele tinerilor din focus grupuri
pentru a descoperi motivatiile din spatele utilizarii filtrelor AR. Astfel este stabilitd o legatura
intre analiza impactului mediatic si analiza continutului mediatic, utilizand o analiza tematica

care reflectd experientele subiective ale tinerilor.

Pentru a clasifica raspunsurile participantilor in categorii specifice, aceastd metoda stiintifica
urmeaza modelul lui Rauschnabel (2018) de utilizari si recompense in domeniul ochelarilor
inteligenti AR. Acesta abordeaza 5 categorii de nevoi si, pentru fiecare tip, o recompensa

relevantd cu exemple concrete de constructii:

e nevoi cognitive - recompense utilitare (eficienta vietii, utilitate, educatie);

e nevoi de eliberare a tensiunii - recompense hedoniste (joc, placere, divertisment);

e nevoi de integrare sociald - recompense sociale (interactiune sociald, mentinerea
relatiilor);

e nevoi afective - recompense senzuale (evadare, imersiune, perceptia realitatii, confort)

e nevoi personale integrative — recompense simbolice (exprimare de sine, “coolness”,

statut).

Patru focus grupuri au fost realizate fatd in fata cu adolescenti cu varste cuprinse intre 14 si 18
ani Intre 1 i 30 iulie 2022 (N = 40; Myarsis = 15,98, SD = 1,14; 57,5% adolescenti de sex feminin,
n =23;42,5% adolescenti de sex masculin, n = 17). Deoarece raspunsurile au fost repetitive si
limita de saturatie teoretica a fost atinsd, au fost efectuate doar patru focus grupuri.
Conversatiile s-au concentrat pe utilizarea filtrelor AR pe platformele populare de socializare,
cum ar fi Instagram si TikTok, tindnd cont de experienta participantilor cu aceste retele.
Alegerea acestor platforme s-a bazat pe popularitatea lor mare in randul tinerilor din Romania,
unde a fost realizat studiul (Statista, 2023d). Inainte de inceperea studiului a fost obtinut avizul
institutional si etic al Scolii Doctorale de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate a

Universitatii Babes-Bolyai.
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Studiu cantitativ — Sondajul de opinie

Aceastd metoda de cercetare a fost structuratd pe baza a doud intrebari de cercetare si zece

ipoteze:

FF1: Care sunt motivatiile tinerilor de a folosi filtrele AR pe platformele de socializare precum

Instagram si TikTok?

FF2: Cum afecteaza utilizarea filtrelor AR bundstarea adolescentilor, inclusiv satisfactia lor de

viata, stima de sine si acceptarea de sine?
Zece ipoteze au fost, de asemenea, formulate pentru cele doud intrebari de cercetare:

HI: Utilizarea filtrelor AR este asociata pozitiv cu a) comparatia sociala ascendentad si b)
comparatia sociala descendenta.

H?2: Utilizarea filtrelor AR este asociata negativ cu satisfactia vietii.

H3 Comparatia sociala ascendenta este asociata negativ cu satisfactia vietii.

H4: Comparatia sociala descendenta este asociata negativ cu satisfactia vietii.

H5: Utilizarea filtrelor AR este asociata negativ cu stima de sine.

H6: Comparatia sociala ascendenta este asociatd negativ cu stima de sine.

H7: Comparatia sociala descendenta este asociata negativ cu stima de sine.

HS: Utilizarea filtrelor AR este asociata negativ cu acceptarea de sine.

HY9: Comparatia sociala ascendenta este asociatd negativ cu acceptarea de sine.

H10: Comparatia sociala descendenta este asociata negativ cu acceptarea de sine.

Sondajul permite o examinare mai aprofundata a frecventei utilizarii si a tendintelor in cadrul
cohortei de varstd specificate. Aceastd metoda de cercetare examineaza, in esentd, impactul
utilizarii filtrelor asupra stimei de sine, a acceptdrii de sine si a satisfactiei vietii adolescentilor,
luand in considerare comparatia sociala ascendenta si descendenta in acest context si pentru a
intelege interactiunea dintre perceptia de sine si perceptia celorlalti. Scopul este de a obtine
informatii importante cu privire la efectele filtrelor de pe social media asupra sanatatii mintale
si bunastirii tinerilor. In plus, au fost colectate date privind obiceiurile si comportamentul

participantilor In ceea ce priveste utilizarea de social media, precum si mediul lor social.

Chestionarul a fost distribuit online prin intermediul Qualtrics. Varsta (intre 14 si 18 ani),

utilizarea retelelor sociale (utilizatori frecventi ai Instagram si TikTok) si nationalitatea
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(romand) au fost principalele criterii pentru selectarea respondentilor. Au fost colectate 282 de
raspunsuri finale, 53,2% dintre respondenti provenind din mediul rural, in timp ce 46,8% au
provenit din mediul urban. Acestia sunt 65,1% femei si 34,9% barbati. In consecinti, conform
statisticilor (Myarss = 16,52, SD = 0,99), respondentii cu varste cuprinse intre 14 si 18 ani au o
varstd medie de 16,52 ani Avand in vedere dificultatea de a obtine un esantion de utilizatori ai
retelelor sociale cu varste cuprinse intre 14 si 18 ani, care sunt activi pe platforme precum
Instagram si TikTok, a fost utilizata tehnica esantionarii purposive. De asemenea, a fost obtinuta
aprobarea institutionald si eticd pentru sondaj din partea Scolii Doctorale de Comunicare, Relatii
Publice si Publicitate, parte a Universitatii Babes-Bolyai, deoarece accentul se pune in principal

pe tineri, n special pe minori.

Scalele utilizate pentru sondaj sunt: atasamentul fata de Instagram si TikTok (Alhabash & Ma,
2017), comparatia sociald ascendenta si descendenta (Vogel et al., 2014), indicele de satisfactie
corporald (Avalos et al., 2005; Tylka & Wood-Barcalow, 2015), satisfactia fatd de zonele
corpului (Brown & Tiggemann, 2016; Heinberg & Thompson, 1995), indicele de utilizare a
filtrelor (Erz et al., 2018; Javornik et al., 2022), cautare filtrelor (Lee et al., 2010; Javornik et
al., 2022), motivatiile pentru utilizarea filtrelor AR (divertisment (Ghani & Deshpande, 1994;
Franke & Schreier, 2010; Javornik et al., 2022) distractie (Farace et al., 2017; Javornik et al.,
2022), angajament (Chen, 2011; Javornik et al., 2022; Mirbagheri & Najmi, 2019; Voorveld et
al., 2018), creativitate (Sheldon et al., 2017; Javornik et al., 2022), satisfactia vietii (Diener et
al., 1985), stima de sine (Rosenberg, 1965), acceptarea de sine (Ryff, 1989).

Studiu calitativ — interviurile cu experti

Intrebarile de cercetare create pentru a rispunde la ultima metoda de cercetare calitativa sunt:

FF1: Care sunt motivatiile tinerilor de a folosi filtrele AR pe platformele de socializare precum

Instagram si TikTok?

FF3: Ce efecte are auto-prezentarea online a tinerilor asupra bundstarii lor si ce considerente

etice si orientate spre viitor trebuie luate in considerare?

Motivul selectiei acestei metode constd in scopul acestei metode, care este de a prezenta o
evaluare cuprinzatoare si o validare a metodelor analizate anterior. Scopul acestui studiu este de
a investiga masura in care constatarile derivate din focus grupuri si din sondaj sunt confirmate

sau coroborate de experti. Aceasta abordare se bazeaza pe o extindere si o mai buna intelegere
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a utilizarii filtrelor AR in randul tinerilor si a impactului acestora asupra bunastarii lor generale

si se bazeaza pe perspectivele, punctele de vedere si expertiza celor cinci experti selectati.

Ghidul de interviu este derivat din teorie si consta din 14 intrebari deschise. Din aceasta, au fost
identificate anumite categorii pe tema utilizarii filtrelor AR, care sunt considerate un instrument

pentru analiza ulterioara:

e utilizarea filtrelor AR;

e motivatiile pentru utilizare, avantajele si dezavantajele utilizarii;
e bunastarea;

e provocdrile si consideratiile etice;

¢ influentele socio-demografice.

Datorita saturatiei teoretice, un numar mai mare de interviuri a fost considerat inutil datorita
repetarii raspunsurilor si realizdrii cu succes a scopului acestui demers de cercetare, si anume
validarea rezultatelor determinate si confirmate anterior. Expertii au oferit perspective valoroase
si au confirmat concluziile investigatiilor anterioare. Cunostintele si opiniile persoanelor
implicate au contribuit la validarea rezultatelor si la asigurarea acuratetei investigatiei. Natura
cuprinzdtoare a interviurilor si coerenta raspunsurilor au furnizat dovezi suplimentare privind

fiabilitatea rezultatelor obtinute in urma analizei.

Studiul s-a concentrat in special pe expertii din Germania, o regiune vesticd a Europei, deoarece
numarul cercetdrilor in domeniul utilizarii filtrelor AR este mult mai mare decat in Romania si,
prin urmare, poate aduna perspective si impresii internationale asupra temei selectate. Scopul
studiului este de a examina complexitatea auto-prezentdrii si bundstarii adolescentilor prin
utilizarea filtrelor AR pe platformele populare de socializare, cum ar fi Instagram si TikTok.
Fiecare expert are cunostinte si experienta vastd in domenii precum comunicarea, social media

si psihologia.
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Rezultatele

Studiu calitativ — focus grupuri

Motivatiile de utilizare bazate pe si descoperite prin intermediul filtrelor AR reflecta cursul vietii
si formarea identitatii tinerilor. Acestea se bazeaza pe diferite satisfactii ale nevoilor lor
cotidiene prin dobandirea anumitor informatii din retelele sociale intr-un mod cognitiv prin
intermediul filtrelor AR, permitindu-le sd utilizeze aceste instrumente ale societatii
contemporane in mod confortabil si obisnuit, dobandind astfel o anumita cunoastere a peisajului
online. In acest context, recunoasterea continutului “mascat” si neetichetat pe care filtrele au
fost nevoite sa il creeze joacd, de asemenea, un rol esential. In cazul nevoilor de eliberare a
tensiunii, placerea si divertismentul sunt factori-cheie. Tinerii se afld intr-o etapa a dezvoltarii
lor in care buna dispozitie si rasul le determina viata. In consecinti, ei favorizeazi schimbul de

filtre amuzante si copilaresti.

Astfel, adolescentii sunt intr-o continud cautare de adaptare, care este justificata si de dorinta lor
de interactiune sociala si de socializare in contextul nevoilor de integrare sociala. Ei isi mentin
relatiile cu prietenii lor si ajung sd cunoasca persoane noi prin utilizarea filtrelor AR, trimitandu-
si reciproc astfel de imagini modificate in mesaje directe sau cautand filtre noi, la moda. De
asemenea, ei formeaza aceste relatii (trans)parasociale cu persoanele influente din social media,
de la care se inspira si le imiti atitudinile. In ceea ce priveste nevoile afective, accentul este pus
pe sentimente, senzatii si bundstare. Utilizarea filtrelor AR poate avea efecte atat pozitive, cat si
negative asupra bundstdrii. Prin urmare, autenticitatea si transparenta joacd un rol esential in
promovarea stimei de sine si a acceptirii de sine. In ciuda acestui fapt, normele societale de
frumusete au un impact negativ asupra bunastarii adolescentilor, ceea ce poate duce la presiune
sociala si frica de respingere. Aceste probleme apar in special la femei, deoarece acestea se
straduiesc sd obtind un fizic si un aspect fizic ideal si fara cusur si deoarece pot fi mai usor

influentate de social media influenceri.

Nevoile de integrare personald pe care tinerii doresc sa le satisfaca si sa le Indeplineasca cu
ajutorul utilizérii filtrelor AR trebuie intelese ca autoexprimare. Reprezentarea de sine la
adolescenti este o componentd cheie a identitatii si dezvoltarii lor. Ei se afld intr-o fazd de
recunoastere in care doresc sd experimenteze diferite fatete si sd isi ataseze aspectul la tendintele
globale. In plus, este vizata si creativitatea, unde se pot exprima liber si deschis, prezentand

perspective individuale si preferinte personale pentru a genera un sens unitar al continutului
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creat. Astfel, tinerii isi intruchipeaza perspectivele, ideile si experientele Tn materiale vizuale

pentru a asigura originalitatea si unicitatea.

Studiu cantitativ — Sondajul de opinie

S-a ajuns la concluzia ca divertismentul, distractia si creativitatea sunt motivatiile de baza pentru
tineri. Acestia se afla intr-o faza identitard in care isi cautd personalitatea si directiile de viata
pentru a le defini si a le stapani. De aceea, contactele interpersonale bazate pe o experientd
distractiva joaca un rol important: tinerii se afla intr-o pozitie In care sentimentele pozitive si
bundstarea generala 1i inconjoara si ii insotesc in evenimentele si activitatile lor zilnice. Ei trimit
imagini filtrate in mesaje directe, unde accentul nu este pus pe publicarea unui astfel de continut,
ci pe partajarea si interactiunea cu prietenii. Acestia doresc sa se distreze pentru a obtine senzatii
de autodezvoltare si benefice din mediile sociale si isi ataseaza satisfactia vietii la aparitiile
amuzante si comice. In consecintd, filtrele de infrumusetare nu reprezinta una dintre principalele
lor activitati in mediul online. Intr-o lume in continui evolutie, influentatd de progresele
tehnologice, tinerii sunt lasati sa isi vizualizeze opiniile si perspectivele creative. Cu ajutorul
filtrelor AR, ei pot promova continutul original creat si construit de ei Insisi, alaturi de continut

distractiv. Acest lucru le permite sd isi realizeze pasiunile si talentele artistice.

Deoarece tinerii trec printr-o faza de descoperire, bundstarea este de mare importanta. Cu cat
folosesc mai mult filtrele AR, cu atat se compara mai mult cu persoanele de pe retelele sociale.
Ei se compara atat cu persoane remarcabile si exigente, pe care le considerd modele de urmat si
de la care sunt influentati sa se conformeze normelor sociale si idealurilor de frumusete, cat si
cu persoane inferioare si subordonate, pe care le considerd surse de motivatie pentru a se
dezvolta in mod constant si a oferi tot ce au mai bun. Atunci cand adolescentii folosesc filtre
AR, stima lor de sine scade, iar acceptarea de sine creste. Acest lucru Inseamna ca ei dezvolta
sentimente de nesigurantd din cauza acestor instrumente ale platformelor de social media,
deoarece se confruntd constant cu imaginile idealizate, dar, in ciuda acestui fapt, se accepta mai
bine pe ei insisi, deoarece aparentele realiste le sustin pe cele virtuale. Comparatia constanta cu
persoane superioare duce, de asemenea, la scaderea satisfactiei de viatd, a stimei de sine si a
acceptarii de sine 1n randul tinerilor. Prin urmare, adolescentii trebuie sa asigure un echilibru

sanatos Intre viata lor privata si cea publica.
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Studiu calitativ — Inteviurile cu experti

In acest moment, se poate sustine ci tinerii folosesc filtrele AR in multe moduri si le introduc
in viata lor in diferite scopuri. In aceasta faza de dezvoltare, ei se ancoreazi in colegii, prietenii
si influencerii de la care se inspird. Prin urmare, ei folosesc filtrele AR pe care le gasesc in
peisajul media online si in modelele popularizate prin recomandare. Interactiunea sociala si
schimbul de experiente sunt de o importanta cruciala. Prin urmare, filtrele distractive si jucduse
sunt mai importante decat cele care conduc la infrumusetare si idealizare, deoarece tinerii vad
aceste filtre ca pe un mijloc de socializare si de imprietenire. Factorul de divertisment si evitarea
plictiselii sunt, de asemenea, componente ale utilizarii filtrelor AR, tinerii jucandu-se cu aceste
caracteristici si provocdri virtuale pentru a crea o perspectiva artistica asupra vietii lor, care

satisface si curiozitatea.

Exprimarea de sine cu ajutorul filtrelor AR sustine experimentarea cu diferite fatete si masti
care sunt in prezent la moda. Tinerii doresc sd urmareasca tendintele si schimbarile, odata cu
tranzitia normald cétre retelele sociale. Ei lasa astfel anumite puneri in scend pentru un public
online din ce In ce mai larg, experimentandu-si infatisarea si aducand-o in contexte complet noi,
ca pe o scend frontald. Aceastd participare la noutate si la procedurile de testare afecteaza
mentalitatea, perspectivele si obiectivele individuale, orientate spre viitor, ale individului
respectiv. Sarcina de dezvoltare a acestora este de a afla care sunt adaptarile estetice care sunt
cel mai usor de conectat la realitate, astfel incat imaginea reald si cea retusatd sa corespunda.
Acest lucru tinde sa duca la mai putine comparatii sociale sau este mult mai dificil sd se recurga
la presiunile sociale, la normele si idealurile sociale de frumusete sau la imitare. In acest sens,
filtrele AR de pe Instagram si TikTok pot forma doua universuri diferite care nu corespund de
fapt realititii, deoarece idealizirile estetice au cAstigat in popularitate si preferinti. In
consecintd, provocdrile etice reprezintd o forma de standardizare a mediilor digitale, in care
etichetarea si marcarea afecteaza bundstarea, sentimentele, senzatiile si starile de spirit ale

adolescentilor si le influenteaza ciclul de viata intr-un mod pozitiv si benefic.
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Concluzii

In zilele noastre, retelele de socializare sunt extrem de importante. Acestea creeaza cadrul vietii
unui individ si contribuie la prezenta si interactiunea constanta. Acestea fac parte din viata de zi
cu zi si Indeplinesc anumite nevoi ale utilizatorilor. Acest lucru inseamna ca ele trebuie privite
ca un companion. Ele deschid noi drumuri si se caracterizeazd efectiv in tendinte, ceea ce
subliniaza functia lor de noutate si actualitate. In ciuda acestui fapt, social media prezinta si
dezavantaje si consecinte negative. Retelele sociale se refera si la problema idealurilor de
frumusete, a vietii perfecte si a aspectului impecabil. In consecinti, aceastd tezd a urmarit
subiectul auto-prezentarii tinerilor pe social media, cu accent pe utilizarea filtrelor de realitate
augmentata pe Instagram si TikTok, fiind in stransa legatura cu bunastarea. Scopul acestei teze

este de a arata:

e ce motivatii de utilizare sunt decisive pentru tineri atunci cand utilizeaza filtre AR;
e avantajele si dezavantajele utilizarii filtrelor;

e madsura in care social media influencerii contribuie la influentarea tinerii;

e ce corelatii rezultd din aceste filtre asupra bunastarii tinerilor;

e ce considerente etice si perspective de viitor trebuie luate in considerare.

Astfel, obiectivul central de cercetare al tezei este de a investiga motivatiile pentru utilizarea
filtrelor AR pe Instagram si TikTok in contextul auto-prezentarii online a tinerilor si modul in

care aceastd utilizare influenteaza bundstarea lor in contextul comparatiei sociale.

In consecinta, aceasti tezd urmeazi o abordare mixti a metodelor in care au fost efectuate si
analizate trei metode diferite de cercetare stiintificd. Prima metoda implica patru focus grupuri
cu adolescenti. Aceasta metoda ofera o Intelegere cuprinzatoare si aprofundata a perspectivelor
tinerilor care utilizeaza filtre AR pe aceste platforme de socializare, urmérind sunt motivatiile
deghizate din spatele utilizarii filtrelor AR de cétre adolescenti, pe baza modelului de abordare
a utilizarilor si recompenselor propus de Rauschnabel (2018), care are urméatoarele tipuri de
nevoi $i recompense: nevoi cognitive - recompense utilitariste, nevoi de eliberare a tensiunii -
recompense hedoniste, nevoi sociale integrative - recompense sociale, nevoi afective -

recompense senzoriale si nevoi personale integrative - recompense simbolice.

A doua metoda utilizata este sondajul. Aceastd metoda examineaza, pe de o parte, modul in care

adolescentii utilizeaza filtrele si care sunt motivatiile pentru utilizarea acestora si, pe de alta
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parte, efectele utilizarii filtrelor asupra stimei de sine, a acceptdrii de sine si a satisfactiei de
viatd la adolescenti, compararea sociala ascendenta si descendenta fiind introdusa ca mediator.

Astfel, s-a raspuns la doua Intrebari de cercetare si s-au testat zece ipoteze.

Ultima metodd de cercetare se bazeazd pe interviuri cu experti. Experti din domeniile
comunicdrii, social media si psihologiei au fost intervievati pentru a demonstra expertiza si o
evaluare si validare cuprinzatoare a metodelor efectuate anterior. Scopul acestei metode este de
a descoperi orice lacune ramase pe anumite subiecte, cum ar fi motivatiile tinerilor de a utiliza
filtrele AR si influenta lor asupra bundstarii lor, dar si de a extinde si confirma cunostintele deja
examinate: utilizarea filtrelor AR, avantajele si dezavantajele utilizarii filtrelor, provocarile si

consideratiile etice si influentele socio-demografice.

Pentru a raspunde la intrebarea de cercetare fundamentala a tezei, sunt prezentate in cele ce
urmeazi concluziile si rezultatele de ansamblu ale celor trei metode de cercetare efectuate. In
consecintd, s-a constatat cd existd diverse motivatii in utilizarea filtrelor AR pe Instagram si
TikTok de catre adolescenti, care au atat efecte benefice, cat si ddunatoare: utilitate, invatare,
placere/distractie, divertisment, plictiseala, interactiune sociala, mentinerea relatiilor, implicare,

sentimente, senzatii, bundstare, auto-prezentare, optimizarea aspectului si creativitate.

Utilitatea filtrelor AR se reflecta Tn componentele lor benefice si este foarte posibil ca acestea
sa 1i ajute pe tineri, in anumite scopuri, s utilizeze filtrele cu o anumitd usurintd, conducand la
o utilizare confortabild si obisnuitd. Adolescentii gasesc si primesc aceste filtre de la prietenii
lor si se bazeaza pe recomadarile lor pentru a le utiliza ulterior (Szambolics et al., 2023). Ca
urmare, adolescentii invata sa utilizeze o varietate de filtre pentru a dobandi cunostinte specifice
pentru lumea digitala. in prezent, filtrele sunt din ce in ce mai utilizate in toate domeniile, functia
de informare jucind un rol pe de o parte, In sensul recunoasterii si identificdrii continutului
modificat de filtrele AR, dar si utilizarea datorata curiozitatii de a stdpani toate instrumentele si
functiile digitale. Alfabetizarea si social media literacy 1i ajutd pe tineri sa descifreze potentialul
continut falsificat si sa desfiinteze ideea de idealizare. In acest fel, apare o tendinta de vizualizare

autentica de catre tineri.

Pe de alta parte, tinerii nu folosesc doar filtre de infrumusetare, ci si filtre amuzante si copilaresti
pentru a se distra prin aceasta utilizare. Prin urmare, bucuria inseamna sa te distrezi si sa razi,
ceea ce este norma standard 1n zilele noastre (Javornik et al., 2022). Fetele prefera sa participe

la provocari sau sa foloseasca filtre de Infrumusetare pentru a se distra, in timp ce baietii sunt
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mai predispusi sd foloseasca ceva amuzant care 1i face sd rada (Herring & Kapidzic, 2015).
Divertismentul este mai mult o imersiune si o evadare din realitate. Adolescentii sunt la varsta
la care sentimentele pozitive trebuie sd fie raspandite. Ei se distreaza cu filtre, depasind
plictiseala prin participarea activd la anumite experiente comune pentru a raspandi interese,
hobby-uri si povesti personale. Aceste filtre le oferd, de asemenea, un sentiment de usurare,

deoarece isi pot impartasi liber perspectivele si punctele de vedere cu adolescentii.

In consecinta, interactiunea sociald este o motivatie esentiala pentru adolescenti, deoarece se
referd la motivul principal al existentei individului si este esentiald pentru dezvoltarea
apartenentei si recunoasterii intre adolescenti (Montag et al., 2021; Shao & Lee, 2020).
Apartenenta la grup este subliniatd de conexiunile sociale si demonstreaza o schimbare continua
pentru aceastd cohortd de varsta. Prin incurajarea participarii si implicarii, participarea activa la
feedback si crearea unui mediu de colaborare, socializarea prin filtre AR In mesajele directe
este, prin urmare, o componentd a procesului de interactiune in radndul adolescentilor
(Szambolics et al., 2023). Filtrele AR ofera dovezi ale interactiunii sociale in randul
adolescentilor prin intermediul prietenilor, urmaritorilor si influencerilor, prin care acestia
memoreaza filtrele si mentin diverse relatii. Ei se simt parte a grupului si dovedesc astfel
schimbul si diseminarea tendintelor existente si viitoare, care sunt o problema globala. Prin
urmare, accentul se pune pe mentinerea contactelor prin apartenenta la un anumit grup de
adolescenti, prin care sunt promovate relatiile interpersonale. Tinerii se influenteaza reciproc
prin filtrele pe care le folosesc si raspandesc o anumita apropiere prin mentinerea contactului cu
altii pentru a colecta amintiri provocatoare prin intermediul filtrelor. Adolescentii creeaza, de
asemenea, prietenii stranse si o atmosfera intima cu social media influencerii. Acestia devin

parte a comunitatii lor, a cercurilor lor de prieteni.

De fapt, amintirile, interactiunile si schimburile dintre adolescenti sunt inconjurate de
sentimente $i emotii care pot avea atat efecte pozitive, cat si negative. Sentimentele pozitive pe
care adolescentii le pot experimenta prin utilizarea filtrelor AR in mediul online includ
imbunatatirea propriului aspect (Ewis, 2023), acceptarea chirurgiei estetice (Maes & de Lenne,
2022) si libertatea de exprimare personali (Douglas, 2020). In schimb, perceptiile si
sentimentele negative ale adolescentilor sunt reflectate de manipularea prin aspectul
nerecunoscut de frumusete (Harrison & Hefner, 2014) al influencerilor sau al prietenilor, ceea
ce duce la dependenta constantd de idealurile continue de frumusete si la confruntarea si

nemultumirea fata de propriul aspect (Rousseau, 2021).
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In plus, bundstarea este o piatrd de temelie in explicarea sentimentelor, personalititii si
maturizarii tinerilor. Astfel, existd un proces de recunoastere si consolidare a satisfactiei de
viata, a stimei de sine si a acceptarii de sine, factori precum relatiile cu colegii, perceptia de sine
si comparatiile sociale avand, de asemenea, un impact asupra bunastarii adolescentilor. Crizele
de identitate ale adolescentilor pot avea un impact negativ asupra stimei lor de sine dacd acestia
se compara in mod constant cu modelele din mediul online. Tinerii sunt, de asemenea, foarte
influentati de prietenii si colegii lor, deoarece sunt adaptabili, ceea ce poate duce la crearea
presiunii sociale si a dinamicii de grup. Principala problema este, Intr-adevar, domeniul
normelor de frumusete, n care tinerii sunt mai sensibili la asteptarile sociale legate de realizarea
unei existente fard sens si de a deveni mai semnificativi (Callan et al., 2015). Prin urmare,
comparatia sociala este omniprezenta si lasa un impact negativ asupra imaginii de sine, fara sa
existe intimitate, deoarece adolescentii se conformeaza normelor grupurilor si influencerilor din
social media. In consecintd, bunistarea este, de asemenea, consolidati sau afectati de
influenceri, deoarece acestia sunt considerati modele si figuri cdlduzitoare, in functie de faptul

daca propaga idealuri de frumusete sau exemplifica viata reala.

Bunastarea este, de asemenea, influentata de auto-prezentare. Auto-prezentarea este o forma de
reflectie asupra propriei identitati cu scopul de a o face publicd in sfera sociald. Aceasta le
permite oamenilor sd experimenteze cu anumite trasaturi si aspecte, sd imite, s urmareasca si
sa reproducd alte persoane cu scopul de a crea scenografii digitale care se aliniaza ajustarilor si
orientdrilor globale (Metcalfe & Llewellyn, 2020). Acest lucru duce la experimentarea
diferitelor expresii faciale fara a fi nevoie de schimbdari pe termen lung sau permanente. De
asemenea, este benefic pentru tineri sa reflecteze asupra propriilor trasaturi de personalitate,
ceea ce 1i poate inspira sd obtind cele mai bune rezultate posibile. Prezentarea de sine este un
mijloc de autoafirmare si siguranta de sine, normele sociale formand o controversa puternica,
deoarece imaginile infrumusetate si editate sunt din ce in ce mai discutate ca fiind reprezentarea
ideala la care fetele participa activ (Mingoia et al., 2019). Acest lucru ridica intrebarea daca esti
cu adevdrat cine te prezinti a fi online, astfel incat sd te poti simti multumit de propriul corp.
Acesta este motivul pentru care tinerii recurg la anumite optimizari ale aspectului,
experimentand cu propriile selfie-uri pentru a publica si impartasi cea mai buna varianta posibila
si perfecta. Influencerii actioneaza, de asemenea, ca Indrumatori si modele pentru tineri, ducand
la imitare si replicare. Ei vor sa arate ca modelele lor, sa foloseasca aceleasi produse cosmetice

si sd poarte aceleasi haine.
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Creativitatea este inteleasd ca Insemnand unicitate si distinctivitate prin intermediul filtrelor
AR. Filtrele pot fi, de asemenea, utilizate pentru a testa si a experimenta diferite realitati.
Datorita creativitatii oferite de filtrele AR, tinerii au posibilitatea de a-si exprima opiniile intr-
un mod unic si de a se familiariza cu functiile si instrumentele social media (Jessen et al., 2020;
Kumar & Agarwal, 2023). In acest context, filtrele oferd o deschidere pentru inspiratie si crearea
de noi fatete. Tinerii se pot prezenta cum doresc, ceea ce dd nastere, de asemenea,
personalitdtilor creative care sunt de mare importantd in prezent. Nano- si micro-influencerii

sunt alesi de tineri pentru cd sunt vazuti ca fiind mai creativi si mai autentici.

In acest context, un model extins de utilizari si recompense a fost extins si format pe baza
abordarii metodelor mixte a lucrarii pe tema filtrelor AR la adolescenti. Utilizarea filtrelor AR
pe baza acestor motivatii de utilizare enumerate influenteazd, de asemenea, bunistarea
adolescentilor in ceea ce priveste autoprezentarea lor online. In acest sens, bunistarea a fost
analizatd pe baza satisfactiei de viatd, a stimei de sine, a acceptdrii de sine si a comparatiei
sociale. Astfel, utilizarea filtrelor AR de catre adolescenti nu are niciun impact asupra satisfactiei
de viata a acestora dar, in ciuda acestui fapt, exista influente deduse asupra stimei de sine (Chua
& Chang, 2016; Twomey & O'Reilly, 2017) si a autoacceptarii (Javornik et al., 2021; Lee &
Lee, 2021). Satisfactia vietii se refera la faptul ca utilizarea filtrelor a devenit, de asemenea,
idealuri de frumusete, viata perfectd, la care trebuie urmarita adaptarea constantd. Pe de altd
parte, posibilitatile de editare a aspectului pot creste stima de sine si acceptarea de sine la
adolescenti prin regasirea virtuald a propriului corp sau propriei fete, iar acest aspect permite in
continuare adolescentilor sa pard mai toleranti si mai exigenti, avand o imagine pozitiva despre
ei insisi si manifestand un anumit grad de acceptare fata de ei insisi. In consecinta, adolescentii
care prezintd niveluri mai ridicate de acceptare de sine sustin sentimente precum increderea si

adaptabilitatea, nesiguranta si presiunea sociala rezultdnd din urmarirea normelor.

In plus, utilizarea filtrelor AR pe platformele social media, cum ar fi Instagram si TikTok,
incurajeaza comparatia sociald ascendentd si descendenta (Chae, 2017), prin care cineva se
compard la anumite niveluri fie cu persoane considerate superioare, fie cu cele care sunt
considerate mai putin importante sau Intr-o situatie mai putin favorabild decat a sa. Comparatia
sociala este un punct de plecare important care vine din subconstient si ii ajutd pe tineri sa se
pozitioneze in societate si in randul grupurilor lor de prieteni. Fetele sunt mai inclinate sa se
angajeze in comparatii sociale ascendente datorita utilizérii frecvente a filtrelor (Herring &

Kapidzic, 2015). In acest sens, mediul de provenienta este, de asemenea, un factor crucial,
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deoarece tinerii din zonele rurale sunt mai predispusi sa facd comparatii sociale ascendente decat
cei care locuiesc in orase mari, deoarece se compard in mod constant cu influenceri, celebritati
si persoane influente care sunt vazute ca modele si sunt mai predispusi s fie privati si exclusi

de alte lucruri si sd nu poata profita pe deplin oferta tehnologica.

Asadar, comparatia sociald ascendenta are un impact pozitiv asupra acceptdrii de sine si un
impact negativ asupra satisfactiei vietii si a stimei de sine. Efectele pozitive asupra acceptarii de
sine pot fi intelese, pe de o parte, datoritd punerii In scend a Infrumusetarii in mediul online, pe
de alta parte, si datorita perfectiunii tot mai mari care este vizualizatd, faptul ca toatd lumea arata
utopic, poate duce la o anumitd acceptare a propriilor trasaturi faciale, prin care realul este de
fapt cel mai frumos. Deosebit de Ingrijordtoare sunt efectele negative asupra satisfactiei vietii si
a stimei de sine, unde reproducerea, imitarea si feedbackul negativ care apare in cadrul
grupurilor de prieteni pot juca un rol. Tinerii se compara in mod constant cu persoane mai
frumoase, mai bogate si mai de succes, deoarece acestea reprezintd un fel de orientare si model
pentru generatia tandra. Oamenii incearcd intotdeauna sa profite de cele mai bune versiuni
pentru a avea un efect pe scdri mai Tnalte In subconstientul celorlalti, ceea ce conduce de fapt si
la norme sociale. In consecint, idealurile de frumusete si compararea constanti cu persoane din
clase sociale superioare pot duce la efecte ddunatoare asupra dezvoltarii tinerilor si, prin urmare,
la teama de a fi exclus (FOMO: Fear Of Missing Out) (Schmuck, 2021), la nesiguranta privind
imaginea de sine sau chiar la depresie (Brailovskaia et al., 2019). In acest context, s-a constatat
ca doar baietii si adolescentii din zonele rurale sunt mai afectati in ceea ce priveste stima de sine.
In plus, tinerii care cresc in orase mai mari si mai aglomerate au pur si simplu mai multe
oportunitati de a socializa cu altii, de a fi inspirati si apoi, eventual, de a Incerca lucruri noi
pentru a se exprima, in timp ce tinerii care traiesc in zonele rurale si nu au parte de atat de multe

oportunitati sunt mai predispusi sa foloseasca anumite filtre pentru propria experimentare.

In concluzie, se poate spune ci adolescentii folosesc filtrele AR cel mai mult pe Instagram si
TikTok, deoarece aceste platforme au devenit principalele canale pentru acest grup de varsta in
prezent. Ei gasesc cu usurinta aceste filtre pe platformele de social media, se inspira de la colegii
si prietenii lor si urmdresc anumiti influenceri din social media pentru a reproduce cele mai
recente si globale filtre. Ei folosesc adesea filtrele AR in mesajele directe, deoarece aceasta
caracteristicd a devenit parte a interactiunii sociale si a socializdrii. Pe 1dnga infrumusetarea cu
ajutorul filtrelor, ei folosesc adesea filtre amuzante, copilaresti si distractive din curiozitate,

pentru a preveni plictiseala sau pentru a mentine relatiile cu utilizatorii digitali. Ei sunt generatia
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imaginilor si a videoclipurilor, se lipsesc efectiv de mesajele text si comunica cu ceilalti folosind
fotografii bazate pe filtre. Un principiu al adolescentilor este sa raimana mereu in contact, sa
stapaneascd toate noutdtile si sd participe la tendintele si provocarile existente, fiind consacrata
utilizarea spontand si impulsiva. Joaca cu filtrele fard a publica neaparat continutul este o
activitate fundamentald a tinerilor, care merge pand la acceptarea filtrelor ca obiectiv de
comunicare. In consecintd, se dezvolti fenomene actuale in care viralitatea continutului,
distribuirea postdrilor sau a povestilor si raza de actiune a utilizatorilor existenti sunt
semnificative. Aceasta utilizare obisnuita a filtrelor a dus peisajul social media la urmatorul
nivel, si anume Inscrierea constanta si actualizata a experientelor in jurnalul digital, unde tinerii
pot experimenta ulterior diferite fatete, trasaturi de caracter si de personalitate. Astfel, filtrele
AR incurajeaza conexiunile, sporesc legaturile intre cercurile de prieteni si pot da adolescentilor
un sentiment de individualitate. In grupurile de adolescenti, utilizarea filtrelor AR promoveazi
distractia, divertismentul si, In acelasi timp, le intdresc emotiile. Cu toate acestea, utilizarea
excesiva a filtrelor (de infrumusetare) poate afecta relatiile dintre acestia, ceea ce poate duce la

o stare de spirit scazuta, sentimente de nesigurantd si presiune sociala.

Digitalizarea continua si in continua evolutie a retelelor sociale demonstreaza, de asemenea, o
perspectiva pentru continuarea cercetarilor in domeniul stiintelor comunicarii si cu accent pe
impactul utilizarii filtrelor AR pe retelele sociale in legiturd cu bunistarea tinerilor. In acest
sens, provocarea inteligentei artificiale este o dezbatere actuala. Este deja necesar sa se cerceteze
utilizarea filtrelor Al in randul tinerilor pentru a identifica potentialele riscuri si probleme si
pentru a le depasi si minimiza in avans. Prin urmare, de la izbucnirea pandemiei, a devenit
crucial modul in care tinerii se implica in mass-media online si impactul pe care acest lucru il

are asupra bundstarii i sanatatii lor mintale.
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