
Branduri în conversaþii

Instrumente de monitorizare ºi analizã 
pentru relaþiile publice online 

Corina BUZOIANU Monica BÎRÃ
Roberta RÃDUCU Ligia STROE

Branduri_inCo.qxd  5/26/2022  2:51 PM  Page 3



Redactor: ANCA MILU-VAIDESEGAN

Tehnoredactor: CRISTIAN LUPEANU

Toate drepturile asupra prezentei ediþii aparþin 
Editurii COMUNICARE.RO, 2022.

Editura COMUNICARE.RO este departament în cadrul 
ªcolii Naþionale de Studii Politice ºi Administrative, 

Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice.

Editura COMUNICARE.RO

SNSPA, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice
Str. Povernei, nr. 6, sector 1

010643, Bucureºti
România

Tel.: 0372.177.150
www.edituracomunicare.ro

e-mail: editura@comunicare.ro

Descrierea CIP a Bibliotecii Naþionale a României
Branduri în conversaþii: instrumente de monitorizare ºi analizã 

pentru relaþiile publice online / Corina Buzoianu, Monica Bîrã, 
Roberta Rãducu, Ligia Stroe. – Bucureºti: Comunicare.ro, 2022 
Conþine bibliografie 
ISBN 978-973-711-635-2

I. Buzoianu, Corina
II. Bîrã, Monica
III. Rãducu, Roberta
IV. Stroe, Ligia

316.77

Branduri_inCo.qxd  5/26/2022  2:51 PM  Page 4



CUPRINS

Lista tabelelor ºi figurilor / 7

INTRODUCERE / 9

CAPITOLUL 1. Social media listening: un demers 
cu geometrie variabilã / 15

Cum urmãresc brandurile 
conversaþiile din social media / 16

Un continuum: extragerea ºi analizarea datelor / 22
Monitorizarea / 24
Analiza ºi vizualizarea datelor / 27
Diferenþa de potenþial: de la practici la aplicare / 34

CAPITOLUL 2. Instrumente de social media listening / 36
Platforme de social media listening / 39

CAPITOLUL 3. Sentiment analysis. Un rãspuns 
al relaþiilor publice la fenomenul Web 3.0 / 63

Inteligenþa artificialã ºi sentimentele stakeholderilor / 65
Cum funcþioneazã analiza sentimentelor? / 68
Analiza sentimentelor: un restart 

pentru relaþiile publice / 74

CAPITOLUL 4. Comunicarea de crizã de faþã cu mediul online.
Branduri vechi, crize noi / 79

Social media ºi crizele / 83
Cum ºtim cã ne aflãm în crizã? / 89

ÎN LOC DE CONCLUZII… / 93

Bibliografie / 95

Branduri_inCo.qxd  5/26/2022  2:51 PM  Page 5



INTRODUCERE

Faptul cã astãzi brandurile au posibilitatea de a observa ºi ascul-
ta conversaþiile stakeholderilor printr-o serie largã de instrumente
de social media listening reprezintã un moment de cotiturã în re-
laþii publice ºi marketing. Tehnologia a reuºit sã schimbe nu doar
felul în care brandurile se raporteazã la stakeholderi, ci ºi modul
în care aceºtia îºi înþeleg rolul pe care îl au în evoluþia unui brand.
Intervenþia social media în relaþia dintre publicuri ºi companii
le-a determinat pe acestea din urmã sã identifice metode de a afla
cât mai repede cu putinþã care sunt conversaþiile ºi emoþiile domi-
nante atunci când vine vorba de propriile branduri, de brandurile
concurente sau de întreaga industrie din care fac parte. Puterea pe
care social media o oferã publicurilor obligã companiile sã gãseas-
cã metode de a afla încã din primul moment ce se întâmplã, ce
cred ºi ce simt stakeholderii. Dacã trecerea la modelul bidirecþio-
nal al comunicãrii a fost consideratã o etapã revoluþionarã în isto-
ria relaþiilor publice, astãzi putem considera cã funcþioneazã un
model multidirecþional, unde conversaþiile de urmãrit nu mai
sunt doar cele dintre brand ºi stakeholderi, ci ºi acelea care au loc
între diferite categorii de stakeholderi, pornind de la teme relevan-
te pentru brand. Comunicarea brand-stakeholder se suprapune
acum peste o reþea de comunicare între stakeholderi, aparent
egalitarã, ale cãrei mesaje sunt transmise de cele mai multe ori prin
intermediul aceloraºi canale prin care se desfãºoarã ºi comunicarea
brand-stakeholderi, intersectându-se cu aceasta. Ideile ºi infor-
maþiile care circulã în rândul stakeholderilor pot fi cele care au cel
mai important impact în procesarea unui eveniment sau a unui
mesaj. Accesul la noile tehnologii de comunicare a transferat cãtre
stakeholderi o parte din „puterile” pe care brandurile le aveau îna-
inte, dându-le în schimb companiilor mijloace prin care sã rãmânã
ancorate în complexitatea realitãþii digitale. Astfel, social media lis-
tening nu este doar o listã de instrumente de urmãrire ºi analizã a
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conversaþiilor din social media, ci reprezintã un nou mod prin care
brandurile îºi construiesc relaþia cu stakeholderii ºi se poziþioneazã
faþã de noua situaþie generatã de era 3.0. De la cele mai simple mo-
dalitãþi de observare ºi analizã a conversaþiilor ºi reacþiilor din so-
cial media, pânã la instrumente sofisticate care folosesc inteligenþa
artificialã, social media listening introduce brandurile în era unei
comunicãri multidirecþionale.

Deºi acum 10-15 ani apariþia social media a fost înþeleasã ca un
semnal major de schimbare, traiectoria ºi transformarea relaþiilor
publice online erau dificil de intuit. Dinamismul ridicat al dome-
niului îngreuneazã procesul de anticipare a transformãrilor viitoa-
re: este din ce în ce mai greu de zis care va fi tabloul general peste
5 ani, ce instrumente vor avea brandurile la dispoziþie pentru a lua
pulsul stakeholderilor ºi pentru a afla, în timp util, felul în care cir-
culã informaþia între aceºtia, modul în care anumite subiecte ge-
nereazã emoþii negative ºi mobilizeazã publicul online. În aceeaºi
mãsurã este greu de intuit ºi ce opþiuni vor avea utilizatorii social
media. Ceea ce ºtim sigur însã este cã aceastã zonã se aflã încã la
început, iar practica din relaþii publice ºi marketing mai are nevoie
de o perioadã de timp pentru a se adapta acestei dinamici. In-
certitudinile de tot felul ºi tendinþa de a folosi vechile metode ºi
instrumente de comunicare, validate în ani buni de experienþã,
erori ºi succese, pot fi o piedicã realã în folosirea pe scarã largã a
noilor tehnologii care fac posibilã ascultarea ºi mai ales înþelegerea
reacþiilor stakeholderilor. 

Însã, dacã în perioadele dominate de stabilitate ºi predictibili-
tate, brandurile îºi permit sã întârzie adaptarea la noua realitate a
comunicãrii, pe timp de crizã sau pentru prevenirea acesteia, situa-
þia este diferitã. Tumultul ºi daunele pe care crizele le aduc scot
companiile din inerþia caracteristicã celor mai multe corporaþii ºi
aruncã o urmã de îndoialã asupra încrederii construite pe ideea cã
mãrimea companiei ne va salva. Atunci când crizele ameninþã com-
pania ºi fluxurile de business sau când atacã o industrie cu totul,
companiile tind sã se deschidã cãtre noutãþile din domeniu ºi tind
sã adopte cele mai noi instrumente prin care pot afla rapid reacþi-
ile publicului ºi pot anticipa percepþia ºi atitudinea faþã de anumite
evenimente. Din acest punct de vedere, este posibil ca dezvoltarea
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acestor instrumente de urmãrire ºi analizã a conversaþiilor din so-
cial media sã fie facilitatã de crize ºi de eforturile de contracarare
a acestora, mai ales în contextul unor polarizãri actuale imense ºi
pe fondul crizei generate de pandemia de COVID-19. Rãmâne sã
vedem care va fi situaþia folosirii ºi rãspândirii acestor instrumente
în perioada post pandemie ºi rãmâne de investigat cum vor
rãspunde platformele social media ºi instant messaging eforturilor
companiilor. 

Ca ºi în cazul oricãror altor împrumuturi conceptuale ºi termi-
nologice provenite din alte limbi sau culturi, preluarea în spaþiul
academic ºi profesional din România a noþiunii de social media lis-
tening are la bazã douã elemente. Primul, ºi poate cel mai dificil,
este legat de transferul unui know-how sedimentat insuficient în
pieþele de origine, incluzând nu doar dimensiunea epistemologicã,
ci ºi cea tehnologicã, aºa cum este de aºteptat în cazul oricãrei dez-
voltãri recente. Fundaþia pe care s-a aºezat conceptul de social me-
dia listening este încã fragilã ºi orice discuþie eticã ºi deontologicã,
la care s-ar putea adãuga politicile de privacy ºi de GDPR, ar putea fi
un factor destabilizator. Situaþia este încã insuficient reglementatã
ºi practicienii pot gãsi repede metode de a ocoli regulile atunci
când trebuie sã afle conversaþiile, sentimentele ºi reacþiile publi-
cului. Al doilea element important este legat de traducerea pro-
priu-zisã în limba românã a termenului social media listening ºi a
multor altor termeni conecºi. Dacã sentiment analysis are un cores-
pondent clar în analiza sentimentelor, în alte cazuri situaþia nu este
atât de simplã. Aºa cum se va vedea în primul capitol, traducerea
termenului de listening este dificilã din cauzã cã echivalentul sãu nu
poate fi redat printr-un singur termen care sã surprindã exact
specificul procesului. Astfel, în termenul de listening nu este inclusã
doar ideea de „a asculta”, ci ºi de „a observa cu atenþie” / „a urmãri
cu atenþie” ºi prin urmare, deºi în acest text cel mai mult este fo-
losit termenul din limba englezã (social media listening), credem
cã echivalentul în limba românã ar fi urmãrirea ºi atenþia acordate con-
versaþiilor ºi reacþiilor din social media.

În capitolele urmãtoare, pentru a facilita lectura textului vom
utiliza interºanjabil versiuni mai scurte precum: „ascultarea conver-
saþiilor” ºi „urmãrirea conversaþiilor”, dar ºi termenul original din
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limba englezã, social media listening. De altfel, în paginile acestei
cãrþi vom recurge ca regulã de bazã atât la utilizarea termenilor în
românã, cât ºi la folosirea celor consacraþi în limba englezã ºi pen-
tru alte situaþii; deºi înþelegem rostul efortului de a gãsi cele mai
potrivite cuvinte care sã redea într-un mod adecvat pentru limba
românã obiecte ºi realitãþi sociale noi, generate în alte universuri
lingvistice, considerãm pe de-o parte cã rolul acestei cãrþi este în
primul rând acela de a fi utilã cititorilor, care cel mai probabil sunt
familiarizaþi cu noþiunea de social media listening ºi cu alþi termeni
în limba englezã, sau în orice caz pe acestea le vor întâlni cel mai
des – iar pe de altã parte, neexistând o instanþã care sã îºi asume
în mod formal traducerea termenilor din noul univers al comuni-
cãrii online, ar fi ciudat sã insistãm pe o singurã versiune de tradu-
cere. Sperãm, de asemenea, cã vom evita situaþiile care fac deliciul
criticilor – unde altundeva dacã nu în social media – ºi cã nu vom
recurge inutil ºi gratuit la terminologia în limba englezã pentru
situaþiile în care existã echivalente româneºti bine înrãdãcinate în
uzul mai vechi sau mai nou al limbii. 

Cartea de faþã îºi propune sã prezinte publicului din România
o radiografie a comunicãrii dintre brand ºi stakeholderi plecând
de la cele mai noi tehnologii de urmãrire, analizã ºi înþelegere a
conversaþiilor din mediul online. Multitudinea de soluþii de mo-
nitorizare, aplicaþii de urmãrire ºi analizã, alãturi de eforturile
considerabile pe care marcomm-ul le face pentru a înþelege ce vor
stakeholderii ºi cum pot fi prevenite problemele înþelegând rapid
sentimentele ºi subiectele dominante sunt principalele elemente
pe care ni le propunem aici. Înþelegând dinamica platformelor ºi
a reþelelor sociale online, schimbãrile algoritmilor ºi reglementã-
rilor, integrarea inteligenþei artificiale în marketing, comunicare ºi
publicitate, precum ºi contextul pandemiei actuale, conºtientizãm
ºi gradul de perisabilitate a datelor prezentate în carte. Oricând în
viitorul apropiat pot apãrea noi soluþii de monitorizare, urmãrire
ºi analizã a spaþiului online, precum ºi noi abordãri a relaþiei de
comunicare dintre brand ºi stakeholderi. Credem însã cã modul în
care am abordat aceste soluþii ºi felul în care ne-am raportat la
schimbãrile din domeniu, anunþând rolul de spectator al multi-
plelor relaþii dintre stakeholderi pe care brandurile le pot avea în
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viitor, fac din aceastã carte o lecturã actualã pentru o perioadã mai
lungã de timp. 

Ne-am propus ca textul acestei cãrþi sã fie o discuþie sistematicã,
aºezatã, atât despre conceptele, cât ºi despre practicile legate de
modul în care stakeholderii converseazã, reacþioneazã ºi se expri-
mã despre branduri în mediul online. Am pornit la drum ca sã în-
þelegem anatomia noilor relaþii dintre brand ºi stakeholderi ºi am
ajuns, la final, cu mai multe întrebãri decât rãspunsuri ºi cu gân-
dul cã, dintre toate ºtiinþele sociale, domeniul comunicãrii ex-
primã cel mai bine faptul cã practica este înaintea teoriei. Primul
capitol al acestei cãrþi poate fi vãzut ca o hartã pe care sunt marcate
principalele puncte de reper ce permit orientarea rapidã în univer-
sul extrem de dinamic al modalitãþilor prin care interacþiunea în
social media dintre branduri ºi publicurile lor relevante este urmã-
ritã ºi înþeleasã de cele dintâi. Capitolul al doilea a fost gândit ca
un ghid de folosire a soluþiilor de monitorizare, urmãrire ºi anali-
zã a conversaþiilor din mediul online, cu accent pe social media, iar
al treilea capitol a fost dedicat anatomiei analizei sentimentelor din
online. În al patrulea capitol al cãrþii am propus o discuþie despre
ultima verigã a lanþului deschis de folosirea instrumentelor ºi mo-
dalitãþilor de monitorizare ºi urmãrire a conversaþiilor din mediul
online: prevenirea ºi managementul crizei. Înþelegând cã astãzi
bãtãlia crizelor se dã în principal în social media, ne-am propus o
discuþie despre infrastructura mediului online în contextul cri-
zelor ºi despre decalajul dintre teoria ºi practica din comunicarea
de crizã. 
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