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CaPITOLUL 1

Social media listening: un demers
cu geometrie variabila

La prima vedere, raspunsul la intrebarea Ce este social media lis-
tening? nu pare unul foarte complicat. Conceptul se declind, in
primul rand, printr-un tablou amplu de instrumente si de practici,
avand caracteristicile lor particulare in functie de domeniile in
care se aplica si pentru care existd o multitudine de exemple (de
succes) ilustrative pentru felul in care acestea contribuie la constru-
irea brandurilor, la intretinerea conversatiilor cu stakeholderii si la
dobandirea de insight-uri despre eventuale probleme.

In linii mari, social media listening se referi la procesul prin
care companiile monitorizeazd mentiunile directe ce apar pe di-
verse canale (social media, bloguri, wiki, stiri online). Continutul
astfel generat de utilizatori este tratat ca o sursa valoroasa de infor-
matii si este exploatat printr-o serie de metode cantitative si cali-
tative pentru extragerea informatiilor din care sa rezulte ceea ce
oamenii discutd cu adevarat despre anumite produse si servicii. In
mod ideal, datele astfel obtinute sunt utilizate pentru ajustarea
strategiilor de comunicare sau de marketing. Tot in mod ideal,
sunt urmadrite si alte conversatii, cum sunt cele despre indusuria din
care face parte brandul — atat pentru a avea o imagine de ansam-
blu asupra campaniilor derulate de principalii competitori, cat si
pentru a fi la curent cu trendurile care pot genera modificarl in
comportamentul publicului vizat.

Orice prima discutie despre definirea conceprului de social
media listening genereaza impresia de fragmentare excesiva a
explicatiilor si a ariel de aplicabilitate — impresie la care contribuie
pe de-o parte varietatea platformelor de social media si pe de alta
parte stadiul in care se afla cercetarile empirice precum si nivelul
de consolidare al practicilor din domeniu. Cu toate acestea, lipsa
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de unitate la nivel terminologic si conceptual, manifestatd pe un
fundal in care construirea unui consens in randul practicienilor si
al cercetitorilor se afld abia la inceput, este intr-o oarecare masura
contracaratd de preferinta pentru utilizarea unui vocabular in
limba engleza.

De asemenea, o discutie despre social media listening trebuie
sa porneasca de la explicarea modalitatii in care brandurile urma-
resc si, eventual acorda atentie, conversatiilor produse in jurul lor de
utilizatorii platformelor social media. Numai apoi ne putem indrep-
ta atentia catre principalele provocari legate de definirea si utilizarea
termenilor, asa cum sunt prezentate de cdtre principalii promotori
ai acestei noi modalititi de a interactiona cu publicul tinta.

Cum urmaresc brandurile conversatiile
din social media

Aparentul labirint de nuante care pare sa caracterizeze social
media listening este, in primul rand, rezultatul varietatii platfor-
melor de social media, combinat cu metodele de monitorizare,
adunare a datelor si interpretare care se poate aplica pentru fie-
care dintre acestea. Procesul prin care companiile urmaresc con-
versatiile din jurul brandurilor proprii are loc prin intermediul a
cel putin doua categorii de instrumente: cele puse la dispozitie de
respectiva platforma de social media si cele care propun diverse
solutii de integrare a parametrilor inregistrati pe mai multe plat-
forme de social media si, eventual. pe mai multe conturi / pagini
/ profiluri de pe aceleasi platforme.

Fiecare platforma are, desigur, particularitatile sale atunci cand
vine vorba despre modalititile de interactiune pe care le propune
utilizatorilor. Prin urmare, informatiile despre ceea ce exprima pu-
blicul in legatura cu un produs, o idee, un mesaj, un serviciu etc.
sunt cuantificate diferit. Exprimarea acestor opinii vine, la randul
el, in forme variate. Unele sunt relativ usor de comparat, daca pri-
vim lucrurile in termeni strict cantitativi. PAna la urma, intre ¢y pe
Facebook si @ pe Instagram, pentru un utilizator, diferenta nu este
asa de mare. Ea este, desigur, pentru cei care gestioneazd comuni-
carea brandului, atunci cand isi pun problema sa integreze intr-un
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sistem relativ unitar valorile inregistrate si mai ales cand trebuie sa
le interpreteze intr-un context care si le confere relevantd in ra-
port cu alti parametri, cum ar fi numirul de abonati / umaritori
de pe fiecare platforma sau procentul din publicul tinta relevant
pentru brand care ,se afld” efectiv pe platforma respectiva.

In momentul de fati brandurile au la dispozitie cel putin cinci
solutii prin care si obtina informatii relevante din urmarirea men-
tiunilor si a conversatiilor din social media. Nu toate aceste solutii
sunt dedicate exclusiv monitorizirii social media (desi o parte din-
tre acestea au aparut din nevoia de a gestiona volumul imens de
date produs acolo), dar pentru ca sunt utilizate (si) in acest fel, in
paginile de mai jos ne vom referi si la ele. Aceste cinci solutii sunt:

¢ Instrumente incluse in platformele de social media

* Social media management dashboard

* Instrumente de monitorizare (social media monitoring tools)

¢ Instrumente de urmirire si analizare a conversatiilor (social

media listening)

¢ Instrumente de extragere automatd a datelor din platformele

social (social media scraping tools)

Desi instrumentele de monitorizare si analizd pe care le pun la
dispozitie platformele de social media sunt din ce in ce mai com-
plexe, acestea nu pot oferi o imagine de ansamblu asupra pozitio-
nirii brandului pe piata globali. in plus, la anumite intervale de
timp intervin schimbari semnificative care necesitd alocarea de
resurse (umane si de timp) pentru a asigura o continuitate in ac-
tivitatea de monitorizare / masurare a prezentei brandului pe res-
pectiva platforma si a relatiei sale cu publicurile tinta.

Tabelul de mai jos prezinta patru din cele cinci instrumente enu-
merate mai sus, ce apartin ,,trusei” pe care brandurile o pot accesa
in relatia cu publicul lor tintd, pentru a urmari conversatiile despre
produse si servicii, pentru a identifica succesul unei campanii,
pentru a interactiona cu publicurile tinta si, desigur, pentru a pu-
tea avea noi perspective de comunicare, pe baza cdrora sa isi con-
struiascd agendele de conversatii. Am ldsat de-o parte intentionat
instrumentele care fac scraping (procesul prin care sunt descarcate
date structurate de pe internet in scopul de a le utiliza pentru ana-
liz3, intr-o manier3d automati) deoarece, cel putin deocamdati nu
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sunt in mod deschis, transparent si masiv utilizate in relatii publice.
Fiecare tip de solutie / instrument are avantajele si dezavantajele
sale, prezentate schematic in tabel. In paginile urmitoare atentia
noastra se va concentra in primul rind pe instrumentele de mon-
itorizare si de urmarire a conversatiilor (social media listening
tools). Dupa citeva pagini care prezinta intr-un mod concis felul
in care functioneaza aceste instrumente, propunem o discutie care
se structureaza in jurul principalelor puncte de conversatie pe
care le propun practicienii din relatii publice in legatura cu urms-
rirea si intelegerea conversatiilor din online.

Dupa cum se observa cu usurinta, daca lasim de-o parte prima
solutie, aceea de a utiliza doar instrumentele incluse in platformele
de social media (care sunt din ce in ce mai performante, si in anu-
mite cazuri incep sa concureze cu solutiile oferite de instrumentele
de listening) solutia optima pentru a naviga (aparent mai usor) in
labirintul KPI (Key Performance Indicator / indicatori-cheie de per-
formanta) specifici fiecarei platforme este aceea de a organiza
un panou de comanda care sa adune la un loc toti parametrii de
interes, de pe toate platformele de social media pe care brandul
este prezent.

Cu alte cuvinte, organizarea unui social media dashboard. Gandi-
rea unui sistem coerent de integrare a datelor ce provin din mai
multe conturi / pagini poate fi dificild si consumatoare de timp, iar
prezentarea intr-o interfatd unica de raportare, cu o graficd pri-
etenoasa si aparent usor de inteles care si ofere informatiile rele-
vante despre parametrii de interactiunie dintre brand si publicurile
lui in social media — are avantaje evidente. Existenta unui dash-
board este, asadar, esentiali si este unul din elementele comune
catre care converg toate categoriile de instrumente incluse in ta-
belul de mai jos. in functie de instrumentul utilizat, dashboard-ul
poate fi rezultatul final al acestuia sau poate avea rolul de interfati
prin care utilizatorul interactioneaza cu instrumentul de monito-
rizare selectand parametrii de afisat, perioade, canale media etc.
In plus, de multe ori solutiile de design adoptate de dezvoltatorii
instrumentelor de monitiorizare / ascultare pentru dashboard-uri
ajutd la evidentierea unor legituri intre diferiti parametri, la sta-
bilirea unor corelatii sau la identificarea elementelor ce pot indi-
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ca viitoare probleme, schimbiri de trend etc — care altfel ar putea
sa se piarda in marea de informatii.

Alte elemente comune ale solutiilor de urmarire a prezentei
unui brand in social media, sunt: (a) capacitatea de a monitoriza
o varietate de platforme, (b) de a oferi solutii care sa faciliteze in-
tegrarea in lucrul cu alte aplicatii (de obicei cele de munca cola-
borativi) sau de a monitoriza si alte media online, nu doar social
media si (c) organizarea rezultatelor pe categorii de rapoarte usor
de urmarit vizual.

Pe de alta parte, diferentele dintre instrumente pot fi organi-
zate in jurul a doud nuclee: finalitatea instrumentului (manage-
mentul comunicarii pe conturile de social media; monitorizare;
obtinerea de insight-uri) si elementele software utilizate, inclusiv
APl-urile, si inteligenta artificiald. Orice fel de combinatii intre fi-
nalititile diferite ale instrumentelor si solutiile software utilizate
sunt posibile, limitele fiind mai degraba date de considerente de
business si de limitare a resurselor. in plus, existi un alt tip de li-
mite care tine de structura intrinseca a instrumentelor, dar si de
noutatea domeniului. )

Limite

in procesul de social media listening, monitorizarea social me-
dia nu este exhaustiva, aceasta are in vedere doar informatiile dis-
ponibile public. Rezultd de aici ci, pentru un brand, accesul la
informatie este limitat Ia ceea ce utilizatorii aleg sa faca public sau
la situatiile in care a fost mentionat numele brandului cu tag ori s-a
utilizat unul din hahstag-urile monitorizate explicit. in plus, plat-
formele de social media au inscris in termenii si conditiile de uti-
lizare faptul ca pentru partile terte se ofera acces doar la anumite
tipuri de informatii furnizate de utilizatori. Partile terte sunt
reprezentate si de dezvoltatorii de aplicatii de monitorizare si lis-
tening si deci masura in care li se acorda acces la datele din plat-
forma de social media tine si de capacitatea lor de negociere. Mai
mult decat atat, o serie de plaftorme care sunt din ce in ce mai
populare precum WhatsApp, Snapchat, sau diverse servicii de me-
sagerie de tip end-to-end enrcyption precum si e-mail-urile nu pot
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fi monitorizate prin intermediul instrumentelor de monitorizare
disponibile pentru branduri.

Cu toate ca nivelul de automatizare al operatiunilor de moni-
torizare si de analiza este in permanentd crestere (pe masura ce
tehnologiile devin mai performante), nu toate platformele pot fi
monitorizate exclusiv automat. Selectarea materialelor relevante
are de multe ori nevoie de contributia unui om, iar in cazul bran-
durilor globale, urmirirea platformelor circumscrise unor areale
culturale si lingvistice cum sunt VKontakte sau Seina Weibo implica
diverse adaptari si alocarea diferitd a resurselor.

Limitele cu impactul cel mai greu de estimat vizeaza acuratetea
rezultatelor si sunt generate de procesul in sine prin care se obtin
datele si prin care acestea sunt, ulterior, analizate. Astfel, utilizarea
unui insturment bazat pe un API pentru monitorizare sau recur-
gerea la sisteme apropiate de web scraping pot duce la obtinerea
unor categorii de informatii diferite, organizate si ulterior gestio-
nate / procesate in mod diferit. De asemenea, procesarea in sine
a datelor si diferitele solutii de automatizare pot conduce la ob-
tinerea unor insight-uri diferite, in functie de performantele in-
strumentelor utilizate. In acest capitol ne vom concentra doar pe
monitorizare si social media listening, dar este important sa subli-
niem existenta unor modalititi de obtinere de insight-uri care ex-
ced practicile intilnite de obicei sub numele de social listening.

Transparenta procesului de obtinere a infomatiilor prin monito-
rizarea continutului platformelor de social media este o alta li-
mitare pe care orice instrument de social media listening o are. in
cele mai multe cazuri, o privire rapida pe site-urile principalilor
furnizori de astfel de servicii nu este de ajuns pentru a raspunde fie
chiar si superficial la intrebidri precum: Ce fel de software este uti-
lizat in procesul de monitorizare? Este sau nu utilizat un proces de
invitare automati pentru procesarea informatiilor? Platforma de
monitorizare are sau nu propriul web crawler sau se bazeaza pe
solutii alternative? Si tot asa. Majoritatea platformelor, atunci cind
furnizeaza astfel de detalii o fac intr-un cadru de promovare a
business-ului din care, inevitabil, lipsesc informatii esentiale pen-
tru a putea asigura un grad de transparenta care sa permita, de
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exemplu, compararea diferitelor platforme in ceea ce priveste
software-ul pe care il utilizeaza.

Ar fi imposibil sa discutim despre transparenta fara sa facem
si pasul logic urmator, acela de a discuta despre reiterabilitatea
demersului de monitorizare. Un subiect abordat mai degraba in
cadrul cercetarilor stiintifice, reiterabilitatea, in cazul de fata se re-
fera la masura in care instrumentele de social media listening pot
pune la dispozitie suficiente informatii despre ,reteta” de analiza
astfel incét intregul proces sa poata fi testat si de alti actori. Lipsa
acestor informatii este o limitare serioasa in orice discutie despre
acuratetea analizelor furnizate.

*

Oricare ar fi optiunea aleasa de un brand pentru vedea ,dintr-o
privire” evolutia conversatiilor pe o tema data, etapa cea mai impor-
tanta este extragerea informatiilor cu adevarat relevante si transfor-
marea lor in insighturi utile companiei. Cu alte cuvinte, nu este
de-ajuns sa vedem cum performeaza o campanie in social media, ci
trebuie sa putem spune, pe baza datelor adunate prin procesul de so-
cial media listening, si de cese intampla lucrurile si cum pot fi imbuna-
tatite pentru a consolida atitutini si opinii sau pentru a le modifica.

Din acest motiv in paginile urmatoare ne vom concentra asupra
procesului de social media listening inteles ca practica cea mai
complexa ce permite atat obtinerea de informatii cat si prelucra-
rea acestora pentru a servi drept baza de actiune in procesul con-
tinuu prin care brandurile inteleg sa comunice cu audientele lor.

Un continuum: extragerea si analizarea datelor

Activitatea de social media listening poate fi vizuta ca un pro-
ces care implica doud mari etape, ale cdror granite nu sunt foarte
clar delimitate. Prima etapa este cea in care are loc adunarea de
date (monitorizarea propriu-zisd), iar cea de-a doua include anali-
za (procesarea datelor). Intre acestea, datele trec prin diverse ope-
ratiuni de prelucrare cantitativa §i calitativa si uneori e greu de zis
unde se opreste partea de monitorizare propriu-zisa si unde incepe
cea de analiza.
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In functie de obiectivele generale care au stat la baza deciziei de
a urmari conversatiile din jurul brandului (obiective care la randul
lor determini alegerea cuvintelor cheie si canalele de monitorizat),
etapa de analizi este cea in care datele pot fi prelucrate intr-o
modalitate mai simpla (de exemplu: realizarea unor clasamente cu
cele mai populare cuvinte cheie, cele mai utilizate hastag-uri etc.)
sau mai complexd cum ar fi analiza sentimentului (sentiment
analysis) sau analizele menite si evidentieze retele si noduri intre
diferite elemente de interes (social network analysis) etc.

Figura 1. Social media listening ca un proces continuu

/ MONITORIZARE \

stabilirea parametrilor de masurat vizualizarea rezultatelor analiza sentimentului
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Uneori e dificil de spus unde se opreste partea de monitorizare
propriu-zis si unde incepe cea de analiza, mai ales cd, in randul
furnizorilor de astfel de servicii distinctia principald se face nu in-
tre monitorizare si analiza, ci intre social media monitoring (care in-
clude si o parte din analizi) si social media listening (care include
partea mai complexa de analizi si care trimite catre asa numitele
insight-uri si citre posibilitatea de a lua masuri de remediere a co-
municirii pe baza lor). Aceeasi logicd poate fi aplicatd si atunci
cand discutim despre granita dintre analiza si obtinerea de rezul-
tate pe baza cirora se poate actiona (insight-uri). Practic orice fel
de analiza se poate constitui intr-un punct de plecare pentru a
initia o actiune de PR, dar nu toate rezultatele analizelor vor fi
retinute in acest scop sau vor fi considerate la fel de importante.
Vizualizarea acestui proces ca un continuum (asa cum propunem
in figura de mai sus) este mai potrivitd pentru a reda specificul




