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INTRODUCERE

Faptul ca astazi brandurile au posibilitatea de a observa si ascul-
ta conversatiile stakeholderilor printr-o serie larga de instrumente
de social media listening reprezinta un moment de cotitura in re-
latii publice si marketing. Tehnologia a reusit sa schimbe nu doar
felul in care brandurile se raporteaza la stakeholderi, ci si modul
in care acestia isi inteleg rolul pe care il au in evolutia unui brand.
Interventia social media in relatia dintre publicuri si companii
le-a determinat pe acestea din urma sa identifice metode de a afla
cat mai repede cu putintd care sunt conversatiile si emotiile domi-
nante atunci cand vine vorba de propriile branduri, de brandurile
concurente sau de intreaga industrie din care fac parte. Puterea pe
care social media o ofera publicurilor obliga companiile sa gaseas-
ca metode de a afla inca din primul moment ce se intampla, ce
cred si ce simt stakeholderii. Daca trecerea la modelul bidirectio-
nal al comunicarii a fost considerata o etapa revolutionara in isto-
ria relatiilor publice, astazi putem considera ca functioneaza un
model multidirectional, unde conversatiile de urmarit nu mai
sunt doar cele dintre brand si stakeholderi, ci si acelea care au loc
intre diferite categorii de stakeholderi, pornind de la teme relevan-
te pentru brand. Comunicarea brand-stakeholder se suprapune
acum peste o retea de comunicare intre stakeholderi, aparent
egalitara, ale carei mesaje sunt transmise de cele mai multe ori prin
intermediul acelorasi canale prin care se desfasoara si comunicarea
brand-stakeholderi, intersectindu-se cu aceasta. Ideile si infor-
matiile care circula in randul stakeholderilor pot fi cele care au cel
mai important impact in procesarea unui eveniment sau a unui
mesaj. Accesul la noile tehnologii de comunicare a transferat catre
stakeholderi o parte din , puterile” pe care brandurile le aveau ina-
inte, dandu-le in schimb companiilor mijloace prin care sa ramana
ancorate In complexitatea realitatii digitale. Astfel, social media lis-
tening nu este doar o lista de instrumente de urmadrire si analizd a
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conversatiilor din social media, ci reprezintd un nou mod prin care
brandurile 1si construiesc relatia cu stakeholderii si se pozitioneaza
fata de noua situatie generata de era 3.0. De la cele mai simple mo-
dalitati de observare si analiza a conversatiilor si reactiilor din so-
cial media, pana la instrumente sofisticate care folosesc inteligenta
artificiald, social media listening introduce brandurile in era unei
comunicari multidirectionale.

Desi acum 10-15 ani aparitia social media a fost inteleasa ca un
semnal major de schimbare, traiectoria si transformarea relatiilor
publice online erau dificil de intuit. Dinamismul ridicat al dome-
niului ingreuneaza procesul de anticipare a transformarilor viitoa-
re: este din ce in ce mai greu de zis care va fi tabloul general peste
5 ani, ce instrumente vor avea brandurile la dispozitie pentru a lua
pulsul stakeholderilor si pentru a afla, in timp util, felul in care cir-
cula informatia intre acestia, modul in care anumite subiecte ge-
nereaza emotii negative si mobilizeaza publicul online. In aceeasi
masura este greu de intuit si ce optiuni vor avea utilizatorii social
media. Ceea ce stim sigur 1Insa este ca aceasta zona se afld inca la
inceput, iar practica din relatii publice si marketing mai are nevoie
de o perioada de timp pentru a se adapta acestei dinamici. In-
certitudinile de tot felul si tendinta de a folosi vechile metode si
instrumente de comunicare, validate in ani buni de experienta,
erori si succese, pot fi o piedica reald in folosirea pe scara larga a
noilor tehnologii care fac posibild ascultarea si mai ales intelegerea
reactiilor stakeholderilor.

Insi, daci in perioadele dominate de stabilitate si predictibili-
tate, brandurile isi permit sa intarzie adaptarea la noua realitate a
comunicdrii, pe timp de criza sau pentru prevenirea acesteia, situa-
tia este diferita. Tumultul si daunele pe care crizele le aduc scot
companiile din inertia caracteristica celor mai multe corporatii si
arunca o urma de indoiala asupra increderii construite pe ideea ca
marimea companiei ne va salva. Atunci cand crizele ameninta com-
pania si fluxurile de business sau cand ataca o industrie cu totul,
companiile tind sa se deschida catre noutdtile din domeniu si tind
sa adopte cele mai noi instrumente prin care pot afla rapid reacti-
ile publicului si pot anticipa perceptia si atitudinea fata de anumite
evenimente. Din acest punct de vedere, este posibil ca dezvoltarea
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acestor instrumente de urmarire si analiza a conversatiilor din so-
cial media sa fie facilitata de crize si de eforturile de contracarare
a acestora, mai ales in contextul unor polarizari actuale imense si
pe fondul crizei generate de pandemia de COVID-19. Ramane sa
vedem care va fi situatia folosirii si raspandirii acestor instrumente
in perioada post pandemie si ramane de investigat cum vor
raspunde platformele social media si instant messaging eforturilor
companiilor.

Ca si in cazul oricdror altor imprumuturi conceptuale si termi-
nologice provenite din alte limbi sau culturi, preluarea in spatiul
academic si profesional din Romania a notiunii de social media lis-
tening are la baza doua elemente. Primul, si poate cel mai dificil,
este legat de transferul unui know-how sedimentat insuficient in
pietele de origine, incluzand nu doar dimensiunea epistemologica,
ci si cea tehnologicd, asa cum este de asteptat in cazul oricarei dez-
voltdri recente. Fundatia pe care s-a asezat conceptul de social me
dia listening este inca fragila si orice discutie etica si deontologica,
la care s-ar putea adauga politicile de privacy si de GDPR, ar putea fi
un factor destabilizator. Situatia este Inca insuficient reglementata
s1 practicienii pot gasi repede metode de a ocoli regulile atunci
cand trebuie sa afle conversatiile, sentimentele si reactiile publi-
cului. Al doilea element important este legat de traducerea pro-
priu-zisa in limba romana a termenului social media listening si a
multor altor termeni conecsi. Daca sentiment analysis are un cores-
pondent clar in analiza sentimentelor, in alte cazuri situatia nu este
atat de simpla. Asa cum se va vedea in primul capitol, traducerea
termenului de lstening este dificila din cauza ca echivalentul sau nu
poate fi redat printr-un singur termen care sa surprinda exact
specificul procesului. Astfel, in termenul de listening nu este inclusa
doar ideea de ,,a asculta”, ci si de ,,a observa cu atentie” / ,a urmari
cu atentie” si prin urmare, desi in acest text cel mai mult este fo-
losit termenul din limba engleza (social media listening), credem
ca echivalentul in limba romana ar fi urmarirea si atentia acordate con-
versatiilor si reactitlor din social media.

In capitolele urmitoare, pentru a facilita lectura textului vom
utiliza intersanjabil versiuni mai scurte precum: ,ascultarea conver-
satiilor” si ,urmarirea conversatiilor”, dar si termenul original din
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limba engleza, social media listening. De altfel, in paginile acestei
carti vom recurge ca reguld de baza atat la utilizarea termenilor in
romana, cat si la folosirea celor consacrati in limba engleza si pen-
tru alte situatii; desi intelegem rostul efortului de a gasi cele mai
potrivite cuvinte care sd redea intr-un mod adecvat pentru limba
romana obiecte si realitati sociale noi, generate in alte universuri
lingvistice, consideram pe de-o parte ca rolul acestei carti este in
primul rand acela de a fi utila cititorilor, care cel mai probabil sunt
familiarizati cu notiunea de social media listening si cu alti termeni
in limba engleza, sau in orice caz pe acestea le vor intalni cel mai
des — iar pe de alta parte, neexistand o instanta care sa 1si asume
in mod formal traducerea termenilor din noul univers al comuni-
carii online, ar fi ciudat sa insistam pe o singura versiune de tradu-
cere. Speram, de asemenea, ca vom evita situatiile care fac deliciul
criticilor — unde altundeva daca nu in social media — si ca nu vom
recurge inutil si gratuit la terminologia in limba engleza pentru
situatiile in care exista echivalente romanesti bine inradacinate in
uzul mai vechi sau mai nou al limbii.

Cartea de fata isi propune sa prezinte publicului din Roméania
o radiografie a comunicarii dintre brand si stakeholderi plecand
de la cele mai noi tehnologii de urmarire, analiza si Intelegere a
conversatiilor din mediul online. Multitudinea de solutii de mo-
nitorizare, aplicatii de urmarire si analiza, alaturi de eforturile
considerabile pe care marcomm-ul le face pentru a intelege ce vor
stakeholderii si cum pot fi prevenite problemele intelegand rapid
sentimentele si subiectele dominante sunt principalele elemente
pe care ni le propunem aici. Intelegind dinamica platformelor si
a retelelor sociale online, schimbarile algoritmilor si reglementa-
rilor, integrarea inteligentei artificiale in marketing, comunicare si
publicitate, precum si contextul pandemiei actuale, constientizam
si gradul de perisabilitate a datelor prezentate in carte. Oricand in
viitorul apropiat pot aparea noi solutii de monitorizare, urmarire
si analiza a spatiului online, precum si noi abordari a relatiei de
comunicare dintre brand si stakeholderi. Credem insa ca modul in
care am abordat aceste solutii si felul in care ne-am raportat la
schimbarile din domeniu, anuntand rolul de spectator al multi-
plelor relatii dintre stakeholderi pe care brandurile le pot avea in
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viitor, fac din aceasta carte o lectura actuala pentru o perioada mai
lunga de timp.

Ne-am propus ca textul acestei carti sa fie o discutie sistematica,
asezata, atat despre conceptele, cat si despre practicile legate de
modul in care stakeholderii converseaza, reactioneaza si se expri-
ma despre branduri in mediul online. Am pornit la drum ca sa in-
telegem anatomia noilor relatii dintre brand si stakeholderi si am
ajuns, la final, cu mai multe intrebari decat raspunsuri si cu gan-
dul ca, dintre toate stiintele sociale, domeniul comunicarii ex-
prima cel mai bine faptul ca practica este inaintea teoriei. Primul
capitol al acestei carti poate fi vazut ca o harta pe care sunt marcate
principalele puncte de reper ce permit orientarea rapida in univer-
sul extrem de dinamic al modalitatilor prin care interactiunea in
social media dintre branduri si publicurile lor relevante este urma-
ritd si inteleasa de cele dintai. Capitolul al doilea a fost gandit ca
un ghid de folosire a solutiilor de monitorizare, urmarire si anali-
za a conversatiilor din mediul online, cu accent pe social media, iar
al treilea capitol a fost dedicat anatomiei analizei sentimentelor din
online. In al patrulea capitol al cirtii am propus o discutie despre
ultima veriga a lantului deschis de folosirea instrumentelor si mo-
dalitatilor de monitorizare si urmarire a conversatiilor din mediul
online: prevenirea si managementul crizei. Intelegand ci astizi
batdlia crizelor se da in principal in social media, ne-am propus o
discutie despre infrastructura mediului online in contextul cri-
zelor si despre decalajul dintre teoria si practica din comunicarea
de criza.





