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Cuvant inainte

In cei 12 ani de cind coordonez lucrari de licenti ale studentilor de la Co-
municare, PR si Publicitate am auzi de sute de ori intrebarea ,despre ce sa
scriu la licenta?”. Raspunsul meu este de fiecare data acesta: ,despre ceva
care sa-ti placad”.

Volumul de fata cuprinde patru lucrari de licenta coordonate de mine si
sunt patru exemple foarte bune despre cum poti transforma pasiunea pen-
tru un anumit subiect intr-o lucrare de licenta. Desi subiectele sunt diferite,
aceste lucrari au in comun abordarea creativa, documentarea teoretica seri-
oasa, alegerea unor studii de caz interesante si metodologia clara si bine
aplicata.

Pe parcursul carierei mele academice am coordonat multe lucrari bune,
care ar merita sa fie publicate, asa ca acest volum, care cuprinde doar patru
lucrari, este episodul pilot dintr-o serie mai ampld. Am cautat ca lucrarile
din acest prim volum sa fie cat mai diverse, cu subiecte inedite, tocmai in
ideea de a sublinia cat mai bine ca poti aborda stiintific intr-o lucrare de li-
centa un subiect care te pasioneaza.

Empatia - instrument in facilitarea comunicdrii dintre un consilier PR si pu-
blicurile sale, lucrare realizata de Denisa Dumitru (prezentata in iulie, 2020),
investigheaza importanta inteligentei emotionale, mai exact a manifestarii
empatiei, in munca de relatii publice.

Diferentele de perceptie ale membrilor generatiilor Y si Z din mediul universitar
romdnesc cu privire la podcasturi, lucrarea lui Ovidiu Marginean (prezentata
iniulie, 2020), pune sub lupa fenomenul de podcasting vazut ca un nou canal
de comunicare.

Metode de promovare in social media si branding personal in randul artistilor
mugzicali underground si independenti din Romdnia, subiectul abordat de Eve-
lin Nilasan (iulie, 2021), este o cercetare ampla asupra brandingului si mar-
ketingului muzical.

Branding in eSports — cat de mult influenteazd elementele de brand industria
eSports, autor Eduard Patrunjel (iulie, 2021), cu un studiu de caz pe Nexus
Gaming, prezintda modurile in care elementele de branding influenteaza
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consumatorii de eSports, dar si cum actiunile de PR pot determina succesul
jucatorilor din domeniu.

Daca dupa ce ati parcurs textele din acest volum, drumul lucrarii de li-
centa e un pic mai lin, consider acest proiect unul de succes.

Lect. Univ. Corina Rotar



Empatia - instrument in facilitarea comunicarii
dintre un consilier PR si publicurile sale

Denisa Dumitru

Introducere

Tema principald a acestei lucrari este rolul sau importanta inteligentei emo-
tionale, mai exact a manifestarii empatiei In munca de relatii publice. Am
ales acest subiect deoarece consideram ca emotiile constituie un elemente
cheie in desfasurarea activitatilor specifice relatiilor publice. Mai mult decat
atat, este important de stiut felul in care emotiile pot influenta diverse situ-
atii si modul in care acestea se pot gestiona eficient.

Pornind de la baza, inteligenta emotionald are o multitudine de ramuri si
este analizatd in literatura de specialitate cu referinte la varii domenii in care
aceasta actioneaza, fie ele de ordin personal, dar si profesional. Adevarul
este ca majoritatea domeniilor care abordeaza inteligenta emotionald sunt
din spectrul socio-umanist deoarece munca cu oamenii presupune intele-
gere, iar aceasta vine din combinarea mai multor abilitati si emotii, printre
care si empatia. Astfel, am ales empatia ca fiind un concept principal in lu-
crarea de fatd deoarece reuseste sa inglobeze si sd aduca alaturi elemente
complementare cunoasterii si intelegerii emotiilor.

Consideram ca tema aleasa este de actualitate deoarece concurenta in do-
meniul relatiilor publice devine din ce in ce mai mare, iar specialistii din
acest spectru sunt nevoiti sa caute si sa apeleze la modalitati diverse pentru
a reusi sd ajunga si sa se mentind in preferintele consumatorilor. Utilizarea
eficientd a emotiilor, dar mai ales a empatiei reprezintd una dintre tehnicile
folosite pentru a cunoaste mai bine consumatorii, pentru a selecta grupul
tinta si pentru a dezvolta materiale care sa atraga publicul si care sa duca la
indeplinirea obiectivelor companiei. De asemenea, am observat ca litera-
tura pe exact aceastd tema exista prea putina si am considerat oportun sa
abordam, sa exploram acest subiect si sa aducem laolalta idei si perspective
diverse.
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Punem accentul pe ideea conform careia emotiile, deci implicit si poate
chiar In mod special empatia sunt percepute, trdite si transmise in mod ne-
intentionat de un mare procentaj de persoane. Inteligenta emotionala toc-
mai aici intervine si explica cat este de important sd schimbam acest lucru
si sa facem ca acest proces sa fie unul intentionat si constient. Consilierii de
relatii publice comunica in mod constant cu clienti, consumatori, parteneri
sau furnizori si fiecare proces al comunicarii este insotit de anumite scopuri
care sunt influentate de modul in care acestia se exprima. Asa cum ne arata
si literatura, emotiile sunt complicat de gestionat, insa odata dezvoltata
aceasta aptitudine, lucrurile incep sa ia o alta amploare si un alt curs. Comu-
nicarea devine mult mai eficientd in momentul in care se cunosc nevoile,
trairile si contextul receptorului. Discursul este de asa natura directionat in-
cat informatia sa ajunga direct la public si sa fie asimilata corect si complet.

Avand 1n vedere ca lucrarea de fata dezvolta un studiu de caz care colec-
teaza date doar din metode si instrumente de factura calitativa, am conside-
rat ca fiind oportuna formularea unui set de intrebari de cercetare:

1. Care sunt efectele negative ale empatiei in munca de PR?

2. In ce fel influenteazd empatia comunicarea dintre un consilier PR si pu-
blicurile sale?

3. Persoanele de gen feminin sunt mai empatice decat cele de gen mascu-
lin?

4. Cum este folosita empatia in comunicarea de criza?

5. Cum influenteaza canalul de comunicare dintre un consilier PR si public
perceperea si transmiterea emotiilor?

Pentru a ajunge la raspunsuri si concluzii, am ales ca metodologie sa fo-
losim tehnica focus grupului si cea a interviului individual semistructurat de
elitd. In cadrul focus grupului au participat sapte studenti in an terminal de
la Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii, speciali-
zarea Comunicare si Relatii Publice. Folosind aceasta metoda de cercetare
dorim sa vedem care este opinia viitorilor specialisti in relatii publice fata
de utilizarea voitd sau nevoita a empatiei in activitatile specifice. Mai mult
decat atat, am constatat ca acestia vad empatia ca fiind un element valoros
in munca de PR, considerand chiar a fi imperios necesar pentru un specia-
list in acest domeniu sa utilizeze empatia. Am observat si faptul ca respon-
dentii de gen masculin au o inclinatie spre a fi mai empatici cu situatii mai
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degraba rationale, iar respondentii de gen feminin tind s empatizeze in si-
tuatii puternic incarcate emotional. Analizand canalele de comunicare, am
descoperit ca emotiile sunt mult mai usor de transmis si de receptat prin
canale care permit vizualizarea semnalelor nonverbale. Mai exact, comuni-
carea prin intermediul mesajelor de tip text ingreuneaza empatizarea cu in-
terlocutorul sau cel putin demonstrarea acestui fapt.

In ceea ce priveste interviul, am folosit ghidul de interviu semistructurat
pentru a afla viziunea si credintele a doud grupuri diferite de persoane. Pe
de-o parte cadre didactice, fie ei si practicieni in domeniu sau nu. Pe de alta
parte, specialisti In domeniul PR, fie ca au terminat o facultate de speciali-
tate sau nu. Concluziile generale pe care le-am tras ne spun ca empatia este
un instrument bun de folosit in momentul in care este nevoie de cunoaste-
rea publicului tinta, pastrand totusi o limita. Latura negativa a empatiei im-
plicate in activitatile specifice relatiilor publice este ca aportul de subiecti-
vitate este unul foarte mare, iar acest aspect poate duce la intrecerea
anumitor limite, fie ele personale, dar si profesionale din punct de vedere
etic. O diferenta pe care am observat-o este cd persoanele care predau in
domeniul relatiilor publice pun mai degraba pret pe latura teoretica atunci
cand vine vorba de succes, pe cand specialistii In domeniu pun mai mult
pret pe experienta si abilitatile pe care le-au dobandit. Totodata, am aflat ca
in cazul situatiilor de criza, comunicarea dintre brand si publicurile sale ar
trebui sa se bazeze pe emotie si implicit empatie, iar transparenta si adapta-
rea la context faciliteaza acest proces de comunicare si de a tine aproape
clientii fideli.

Principalele obiective pe care ni le-am propus realizand aceasta lucrare
constituie in a analiza punctul de vedere al viitorilor specialisti PR fata de
tema data, dar mai ales viziunea expertilor din domeniul relatiilor publice.
Mai mult decat atat, dorim sa evidentiem diferentele de perceptie asupra
elementelor care stau la baza succesului practicienilor PR, in comparatie cu
persoanele care au ca principala profesie predarea in domeniul relatiilor pu-
blice. Ca un ultim obiectiv al acestei lucrari, dorim sa oferim o varianta suc-
cinta a unui ghid de bune practici, rezultat atat din revizuirea literaturii, dar
si din raspunsurile obtinute prin intermediul metodelor de cercetare.
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CAPITOLULI
Cadrul teoretic

In aceastd parte a lucrdrii dorim si construim un cadru teoretic in care sa
dezvoltam termenii cheie ai acestei lucrari: relatii publice, comunicare, in-
teligentd emotionala si empatie. De asemenea, analizind cercetdri asema-
natoare lucrarii de fata, urmeaza sa comparam si sa analizam diferiti factori
care influenteaza munca unei persoane din domeniul relatiilor publice. Vom
intra In detalii care tin de definitii si explicatii alternative, vom prezenta mo-
dul in care alti autori au abordat teme adiacente si vom trage concluzii cu
privire la bunele practici de care ar putea sa tinad cont specialistii in dome-
niul relatiilor publice atunci cand vine vorba de a apela la empatie. Aceste
sugestii vor fi extrase din ideile regasite in literatura si aplicabilitatea pe care
le au 1n activitatile specifice relatiilor publice.

1.1. Relatiile Publice

Vom incepe cu sintagma in jurul careia este construita lucrarea de fata. Con-
ceptul de relatii publice a fost folosit inca din secolul al XIX-lea, iar date con-
crete ne sustin acest fapt, insa oamenii din domeniu considera ca inainte de
aceasta perioada se cunostea si se practica specificul acestui concept, sub
diferite denumiri. Mari nume ale domeniului au vorbit de-a lungul timpului
despre acesta, iar ,primele date despre conceptul de relatii publice ne-au
fost dezvaluite de catre Eric F. Goldman, care relateaza faptul cd, in anul
1827, reverendul O.P. Hoyt folosea termenul de Public Relations cu intelesul
de informare corectd a opiniei publice. In anul 1882, avocatul Dorman B.
Eaton, intr-o alocutiune rostita in aula scolii Yale, foloseste, de asemenea,
termenul de PR, cu valenta destul de apropiatd, de ceea ce intelegem noi
astazi prin acest termen. Dupa Newsom, termenul de PR, in acceptiunea lui
astazi, a fost folosit pentru prima data in 1897, in manualul Yearbook of Rail-
way Literature. Conform lui Edward L. Bernays, primul care foloseste con-
ceptul de PR 1n acceptiunea lui actuald a fost Theodore Newton Vail”'.
Adeseori, profesia de relatii publice este confundata cu relatii cu publicul
de catre persoanele care nu cunosc acest domeniu, fapt care este suparator
deoarece acestea doua se ocupa cu activitati specifice diferite, iar gradul de

! Flaviu Calin Rus. Introducere in stiinta comunicdrii si a relatiilor publice, Institutul European,
Tasi, 2002, p. 52

10



Empatia - instrument in facilitarea comunicdrii dintre un consilier PR si publicurile sale

pregatire profesionali este in mod evident diferit. In acest caz, poate chiar
putem spune ca relatiile publice duc lipsa de o campanie de informare de
relatii publice. Insa nu oricine isi castiga locul la masa profesionistilor in rela-
tii publice, iar odata castigat, trebuie mentinut cu o contributie strategicd, vi-
ziune de ansamblu si cunostinte vaste atat din interiorul meseriei, cat si din
exteriorul acesteia. Mai mult decat atat, este necesar curajul de a pastra un
comportament etic si de a gasi un echilibru Intre viata profesionala si cea
personala’.

Pentru o mai buna intelegere a sintagmei despre care vorbim, am ales
una dintre cele mai complexe definitii ale relatiilor publice, oferitd de Rex
F. Harlow, care dupa o lunga cercetare si combinare a 472 de definitii, spune
ca , PR este o functie distinctivd a managementului, care ajuta la crearea
unei punti comunicationale, a unei acceptante si cooperari reciproce, dintre
o organizatie si mediul exterior, a unei convergente intre propria structura
si propria imagine, precum si la mentinerea acestor legaturi. Prin interme-
diul PR, trebuie cunoscute toate problemele si toate intrebarile capcana vi-
zavi de propriul sistem; PR sprijind managementul, in incercarea acestuia
de a se informa asupra imaginii propriei institutii si de a reactiona in conse-
cintd. Aceasta functie defineste responsabilitatea managementului, prin
slujba si activitatile specifice ei, vizavi de interesul public, conferind aces-
tuia greutate; ea sprijind managementul pentru ca acesta sa poata tine pasul
cu orice schimbare si sa foloseasca orice transformare in beneficiul propriei
firme; ea are rol de sistem de alarma, pentru depistarea si anticiparea even-
tualelor trenduri viitoare; PR foloseste studiul, precum si tehnici de comu-
nicare sanatoase si etice, ca instrumente de baza pentru actiunile sale”?.

Consideram ca este importantd mentionarea catorva aspecte tehnice ale
acestei profesii, pentru a trasa linii majore in subiectul pe care il dezbatem
in aceasta lucrare si pentru a pune anumite limite contextului in care ur-
meazd si dezvoltim diverse idei argumentate sau contraargumentate. In
mare, relatiile publice sunt practicate atat pentru institutii guvernamentale,
cat si pentru cele non-guvernamentale, institutii educationale, culturale sau

2 Robert Moulthrop. ,,Scudder Stevens & Clark public relations”, New York, in PR Report, 29
aprilie 1996, p. 4 apud Dennis Wilcox, Glen Cameron, Phillip Ault, Warren Agee. Relatii
Publice: strategii si tactici, traducere coordonatd de Ion Vaciu si Roxana Onea, Editura
Curtea Veche Publishing, Bucuresti, 2009, p. 13

3 Michael Kunczik. PUBLIC RELATIONS. Konzepte und Theorien. Editura Bohlau Kdln, 1993,
p- 8 apud Flaviu Cilin Rus. op. cit., p. 53
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din domeniul financiar. Printre telurile pe care le urmaresc oamenii de PR
se numara persuadarea publicului sau chiar a organizatiei pentru care lu-
creaza®. Iar ca activitati specifice putem mentiona scrierea si editarea de me-
saje, dezvoltarea relatiilor cu presa, cercetare, management, consiliere, or-
ganizare de evenimente, crearea continua a unei liste de contacte si vorbitul
in fata unui public®.

Daca tot am amintit despre publicurile careia se adreseaza PR-ul, este
bine de stiut ca specialistii din acest domeniu trebuie sa fie atenti la atitudi-
nile si comportamentele pe care publicul sau stakeholderii le manifesta in
momentul In care identifica o problema fata de entitatea pe care PR-ul o re-
prezintd. De asemenea, opiniile sunt impartite, iar specialistii sunt nevoiti
sa raspunda cu rapiditate la diferite situatii. Astfel, o buna cunoastere a pu-
blicurilor este vitala pentru omul de PR si entitatea pe care o reprezinta®. Un
foarte bun control emotional, dar si o temeinica pregatire profesionala sunt
esentiale In momentele de spontaneitate care se intalnesc in domeniul rela-
tiilor publice. Pentru a ajunge la publicurile sale, oamenii din acest domeniu
folosesc o gama variata de canale, printre care putem aminti produsele
mass-media (ziare, reviste, radio si televiziune), social media, newslettere,
evenimente speciale si materiale vizuale offline (pliante, afise)’.

Facand o trecere 1n literatura, scrierile din domeniul relatiilor publice ca
profesie, ca fenomen de acum cateva decenii raman valabile si pentru zilele
noastre. Relatiile publice a ajuns astdzi sa fie o profesie recunoscuta, cu
practicienii sdi responsabili, un numar din ce in ce mai mare de cursuri pre-
date n universitati si un simt al responsabilitatii sociale in crestere®.

Etica in domeniul relatiilor publice este o componenta esentiala de res-
pectat si de urmat cu strictete. A spune adevarul in campaniile destinate pu-
blicului larg este o nevoie si o necesitate in acest domeniu, Insd masa de oa-
menii tinde sa nu mai creada atat de usor ceea ce le este expus si putem
spune chiar ca este scepticd la ce vede si la ce aude. Din aceasta cauza,
munca de PR devine din ce In ce mai complicatd. Printre conceptele care

* Cristina Coman. Relatiile Publice, principii si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2001, pp. 9-10
° Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom. Effective public relations, Editura Prentice-
Hall international, New Jersey, 1994, pp. 33-34 apud Cristina Coman. op. cit., pp. 10-11
¢ Alison Theaker. The Public Relations Handbook, Routledge, London & New York, 2001, p. 39

7 Dennis Wilcox, Glen Cameron, Phillip Ault, Warren Agee. op. cit.,, p. 14
8 Public Relations, Edward L. Bernays and the American Scene, Rumford Press, New Hampshire,
1951, pp.1-3
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sunt incluse in acest proces regasim nu face rdu, fd un bine si respectd intimi-
tatea celorlalti’. Am adus 1n discutie acest aspect deoarece lucrarea de fata
pune accent pe emotie, pe cunoasterea acestora si chiar folosirea anumitor
elemente care rezulta din acestea pentru a dezvolta strategii de PR de succes.
Trecand prin acest proces, de multe ori putem spune ca ar fi incalcat spatiul
privat al grupurilor tinta, cu referire la emotii, gdnduri si comportamente
pentru a putea deduce nevoile si cererile care exista din partea lor. Cu toate
acestea, orice practician in domeniu ar trebui sa respecte codurile si nor-
mele impuse pentru a nu depasi limitele acceptate in acest sens si pentru a
pastra transparenta fatd de consumatori sau viitori colaboratori.

1.2. Comunicarea

Ins3 orice ar fi, un om de PR este nevoit sa comunice. Fie ci este vorba de
colegii de echipa, fie ca este vorba de clienti, acesta trebuie sa gaseasca mo-
dalitati de a se mula pe specificul fiecdaruia pentru a intretine si a dezvolta
relatii cu acestia. ,Comunicarea sta la baza tuturor proceselor, interactiuni-
lor si relatiilor interumane. Societatea exista practic datorita procesului de
comunicare, pentru ca fara el structurile sociale la nivel de micro si macro-
climat nu s-ar putea forma si nici nu s-ar putea mentine”". Comunicarea
este definita si conceptualizata in multiple forme de catre specialisti in do-
meniu, iar profesorul german Michael Kunczik spune ca aceasta ,este deci
un comportament care, din punctul de vedere al celui care comunica, are ca
tel transmiterea de mesaje, cu ajutorul unor simboluri, catre una sau mai
multe persoane”!’.

Comunicarea este considerata cheia succesului de catre specialisti in do-
meniu, sustinand ca aceasta favorizeaza un flux de informatii benefic intre
organizatie si public. Astfel, un mediu de comunicare pozitiv se creeaza in
momentul in care oamenii de PR sunt buni ascultatori, sensibili la proble-
mele, interesele si valorile publicului, fiind capabili sa convinga pe acesta
din urma sa fie receptivi fata de mesajele emise, sa le inteleaga si sa accepte
punctul de vedere.

° Patricia J. Parsons. Ethics in Public Relations: A Guide to Best Practice, editia III, CPI United
Kingdom, 2016, pp. 5-20

10 Flaviu Célin Rus. op. cit., p. 12

11 Michael Kunczik, Astrid Zipfel. Introducere in stiinta publicisticii si a comunicdrii. Editura
Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1998, p. 14 apud Flaviu Calin Rus. op. cit., p. 14

12 Cristina Coman. op. cit., p. 28
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Un studiu realizat in Malaysia, alegand ca grup tinta studenti, a demon-
strat faptul ca abilitatile de comunicare sunt cu atat mai dezvoltate, cu cat
nivelul de inteligenta emotionala este mai ridicat. Astfel, printre atuurile co-
municationale se regaseau comunicarea interpersonald, comunicarea de
grup si vorbitul in public”. Facand o paraleld cu lucrarea de fata, succesul
unui consilier PR poate fi anticipat incd din facultate, In functie de abilitdtile
pe care acesta le demonstreaza sau nu. Insd corelatia este clard si general
valabila. Foarte greu ar putea sa existe aptitudini comunicationale fara cele
ale inteligentei emotionale, din care poate rezulta chiar si empatie sau mo-
tivatie.

Comunicarea interpersonala este cea care se remarca cel mai mult in lu-
crarea de fata, iar aceasta ,,implicd, in mod obligatoriu, existenta a mini-
mum doi parteneri de discutie participanti in procesul de comunicare. De
reguld, cu cat legaturile dintre indivizii care participa in procesul comuni-
carii sunt mai apropiate, mai calde, cu atat comunicarea va fi mai intensa,
altfel spus, cu atat transferul, precum si contratransferul informational vor
fi mai mari”*.

Cand vine vorba de relatiile interpersonale, acestea pot fi considerate
»scena de manifestare a inteligentei emotionale, dimensiunea ce face posi-
bild observarea si masurarea, in mod concret, a ceea ce implica inteligenta
emotionala”"”. Aceste relatii reprezinta unul dintre factorii importanti de
care are nevoie un om de PR atunci cand isi desfasoara munca si doreste sa
ajunga la succes. Doi autori, Stein si Book oferd o definitie competentelor
strans legate de relationarea interpersonald, spunand ca acestea sunt ,abili-
tati de a stabili si de a mentine relatii reciproc satisfacdtoare, caracterizate
atat de capacitatea de a oferi, cat si de capacitatea de a primi, si in interiorul
carora increderea si compasiunea sunt manifestate deschis, la nivel verbal
sau comportamental”’®. Se cunoaste foarte bine faptul ca in munca de PR
sunt implicate mai multe persoane, este vorba de munca in echipa, iar

3 Najib Ahmad Marzuki, Che Su Mustaffa, Zarina Mat Saad. ,Emotional Intelligence: Its Re-
lations To Communication and Information Technology Skills”, in Asian Social Science, Vol.
11, Nr. 15, 2015, pp. 270-272

4 Flaviu Calin Rus. op. cit., p. 21

15 Marcia Hughes, James Bradford Terrell. Inteligenta emotionald in actiune: programe de trai-
ning si coaching pentru lideri, manageri si echipe, traducere din engleza de Silvia Guta, Curtea
Veche, Bucuresti, 2017, p. 73

16 S. Stein, H. Book. The EQ Edge: Emotional Intelligence and Your Success (ed. a 3-a), Jossey-

Bass, San Francisco, 2011, p. 125 apud Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit, p. 73
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aceasta trebuie sa functioneze foarte bine pentru a da rezultate. Astfel, este
important ca persoanele din acest domeniu sa ia 1n calcul dezvoltarea aces-
tor abilitati. ,Conditia de baza pentru dezvoltarea si mentinerea relatiilor in-
terpersonale autentice si de durata este reprezentata de un nivel sandtos de
empatie”".

Comunicarea nonverbala este o altd ramura care poate sa influenteze ac-
tivitatile specifice domeniului de relatii publice. Este foarte greu de omis
acest elemente, ba chiar este important de studiat si dezvoltat pentru a fi
folosit spre succesul strategiilor dezvoltate. Acest tip de comunicare este
y»numitorul comun iIn viata sociald; abia daca exista un alt domeniul al expe-
rientei sociale care sd nu fie conectat la acesta. Comunicarea non-verbala
este definita ca fiind un comportament al fetei, al corpului sau a vocii, in
alte cuvinte, totul in afara cuvintelor. Cu toate acestea, canalele verbale si
nonverbale trebuie considerate de multe ori impreuna intr-un anume con-
text pentru a intelege semnificatiile transmise” .

1.3. Inteligenta emotionala

In ultimele decenii au fost realizate tot mai multe studii care si ateste cd in-
teligenta emotionala joacd un rol important in diverse domenii, cu preca-
dere 1n cele social-umaniste. Acest concept a fost abordat inca din prima
parte a secolului XX, insa sub forme neconcludente. Primele persoane care
au teoretizat termenul de inteligentd emotionald au fost John D. Mayer si Pe-
ter Salovey in anii "90. Ultima definitie oferita de acestia in anul 2000 spune
ca inteligenta emotionala este ,capacitatea de a percepe si de a exprima
emotia, de a asimila emotia in gandire, de a intelege emotia si de a rezona
cu acestea si reglarea emotiei in sine si in ceilalti”*. Acesti doi cercetatori
delimiteaza prin teoria lor ,,patru structuri de abilitati: perceperea emotiilor,
facilitarea gandirii prin intermediul emotiilor, intelegerea emotiilor si auto-
controlul emotiilor”*. De-a lungul timpului au existat mai multe modele ale

17 Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit, p. 79

8 Judith A. Hall, Terrence G. Horgan, Nora A. Murphy. ,Nonverbal Communication”, in An-
nual Review of Psychology, 70:271-94, 2019, p. 272

¥ John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso. ,Models of emotional intelligence”, in R.].
Sternberg (Ed.), Handbook of intelligence, New York, NY: Cambridge University Press., 2000,
pp- 396-420 apud John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso, Lillia Cherkasskiy. Emoti-
onal Intelligence, 2011, p. 528

20 Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit, p. 19
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inteligentei emotionale, insa ,cele mai multe sunt structurate in patru do-
menii generice: constiinta de sine, gestionarea sinelui, constiinta sociala si
gestionarea relatiilor”?'. In aceeasi carte, Goleman spune ci dinamica aces-
tui domeniu de cercetare este ilustrat de multitudinea modelelor care s-au
conturat si care sunt In curs de dezvoltare®.

Pentru o mai buna intelegere a contextului, urmeaza sa aprofundam ter-
menii care compun conceptul de inteligentd emotionald. Cu aceasta ocazie,
se va intelege mult mai bine contextul in care se desfasoara lucrarea de fata
si se pun bazele de pornire ale acesteia. ,Emotiile sunt recunoscute ca fiind
una dintre cele trei sau patru clase fundamentale de operatiuni mentale.
Aceste clase cuprind motivatie, emotie, cognitie si constiintd”*. Avand in ve-
dere schimbadrile care au avut loc in relatiile dintre individ si mediul incon-
jurator, emotiile au evoluat ca raspuns la acestea. De exemplu, frica se naste
ca raspuns la un posibil pericol. Cognitia, pe de alta parte, 1i permite orga-
nismului sa invete si sa rezolve probleme. Aceasta implica flexibilitate, pro-
cesarea intentionatd a informatiilor, bazata pe invatare si memorie. Astfel,
inteligenta emotionald este o combinatie dintre aceste doua concepte®. Cu
o explicatie a emotiilor mai aproape de activitatile de zi cu zi au venit autorii
cartii ,Inteligenta emotionald in actiune”, care ne spun ca ,emotiile se refera
la tot ceea ce intrd in contact cu noi si cu care interactionam prin interme-
diul tuturor simturilor. Emotiile sunt cele care ne pun in miscare si ne moti-
veaza. Fiecare actiune pe care alegem sa o desfasuram are la baza emotie”*.
»Emotiile iau nastere sub forma unor valori pe care Invatam sa le atribuim
experientelor noastre senzoriale, ceea ce ne place si ceea ce nu ne place”*.
Pe de alta parte avem conceptul de inteligentd, care este definit ca fiind ,ca-
pacitatea de a invata din experienta si de a se adapta la aceasta, de a forma
si a selecta medii”?’. In completarea acestei definitii, Mayer, Salovey si Ca-
ruso spun ca ,inteligenta se refera la abilitatea de a rationa prin intermediul

2 Daniel Goleman. Creierul si inteligenta emotionald. Noi perspective, traducere din engleza de
Gabriela-Alexandra Banica, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2016, p. 8

2 ibidem, pp. 7-8

% John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso, Lillia Cherkasskiy. Emotional Intelligence,
2011, p. 530

# ibidem, p. 530

% Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit., pp. 16-17

% ibidem, p. 55

%7 Robert J. Sternberg. ,Intelligence”, in Dialogues in Clinical Neuroscience, volumul 14, nr. 1,
2012, p. 19
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sau pe marginea unui subiect”?. Astfel, se poate observa cum emotiile si in-
teligenta pot si chiar functioneaza bine impreund, in ciuda opiniilor care co-
releaza inteligenta doar cu partea rationald si sustin ca acestea nu se pot
completa. ,,Cand ne referim la inteligenta emotionala, putem spune ca un
individ rationeaza utilizand emotiile sau ca emotiile 1i asista gandirea”*.

Emotiile sunt adaptate in functie de experiente si sunt folosite intr-un
mod constructiv in urma procesului de invatare. ,,Emotiile fac ca procesele
cognitive sa fie adaptive, iar indivizii pot gandi rational cu privire la emo-
tii”*. ,Prin urmare, inteligenta emotionala se refera la capacitatea de a rati-
ona, utilizdnd emotii si semnale emotionale, si la capacitatea emotiilor de a
imbogati gandirea””'. A fi constient de emotiile trdite nu este acelasi lucru
cu a exprima acele emotii. Comportamentul unei persoane poate sa fie si de
multe ori chiar este definit de emotiile pe care le simte, iar alegerea de a le
exprima sau nu poate s rezulte In aceste comportamente. Simplul fapt ca o
persoana nu este constienta de ceea ce se petrece si de ce in privinta propri-
ilor emotii rezultd in comportamente automate. Mai mult decat atat, invata-
rea activa si constientizarea sentimentelor launtrice poate ajuta la dezvolta-
rea empatiei si a conectarii mai usoare cu alte persoane®.

Tiziana Lanciano si Antonietta Curci au realizat o cercetare, bazata pe
teste oficiale de inteligenta emotionala si pe o literatura vasta care cuprinde
multiple rezultate ale unor cercetari asemanatoare acesteia. Unul dintre ca-
pitolele acestei lucrari se refera la diferentele de gen atunci cand vine vorba
de abilitatile de inteligenta emotionala. Una dintre ideile care se remarca
aici spune ca exista o diferenta clara intre femei si barbati atunci cand se
lovesc de probleme emotionale. Mai exact, femeile sunt cele care experi-

% John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso. MSCEIT Personal Summary Report, Multi-
Health Systems, Inc., New York, Toronto, 2001, p. 2 apud Marcia Hughes, James Bradford
Terrell. op. cit., p. 19

» ibidem, p. 19

% Marc A. Brackett, Susan E. Rivers, Peter Salovey. ,Emotional Intelligence: Implications for
Personal, Social, Academic, and Workplace Success”, in Social and Personality Psychology
Compass 5/1, Yale University, 2011, p. 89

31 John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso. MSCEIT Personal Summary Report, Multi-
Health Systems, Inc., New York, Toronto, 2001, p. 2 apud Marcia Hughes, James Bradford
Terrell. op. cit, p. 19

32 Emily A. Sterrett. The Manager’s Pocket Guide To Emotional Intelligence. From Management to
Leadership, HRD PRESS, Amherst, Massachusetts, 2000, p. 36
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menteazd mult mai intens emotiile, dar le este si mai usor sa gestioneze si-
tuatiile emotionale®. Un alt studiu dintr-un spectru asemanator a subliniat
cateva descoperiri care spun ca persoanele de gen feminin ,sunt mai bune
la capitolul empatie si aptitudini sociale”*, iar persoanele de gen masculin
»sunt mai orientate spre increderea in sine si autocontrol”*.

Inteligenta emotionald are efecte vizibile asupra muncii de relatii pu-
blice, deoarece ,emotii precum furie, bucurie sau frica, precum si starea de
spirit, preferintele si starile trupesti influenteaza modul in care oamenii
gandesc, iau decizii si realizeaza diferite sarcini”’*, iar un specialist in relatii
publice lucreaza in mod special cu emotii, cu transmiterea acestora si gesti-
onarea lor. In cartea sa, care a devenit faimoasd, Goleman spune ci ,in
vreme ce inteligenta emotionald determina potentialul nostru de a deprinde
fundamentele stapanirii de sine si celelalte, competenta noastra emotionald
arata cat de mult din acel potential am acumulat sub forme ce se pot traduce
in abilitati aplicabile practic. Pentru a deveni experti intr-o anume compe-
tentd emotionald, precum serviciul cu clientii sau munca in echipa, este ne-
voie sd dezvoltam in substrat o abilitate din fundamentele IE, anume consti-
inta sociala si administrarea relatiilor. Dar competentele emotionale
reprezinta abilitati dobandite: a avea constiinta sociald sau indeméanare in
administrarea relatiilor nu este o garantie a faptului cd detineti cunostintele
aditionale necesare pentru a face fata eficient unui client sau pentru a solu-
tiona un conflict. Aveti doar potentialul de a dobandi maiestrie In aceste
competente”?’. Pe baza acestor idei, consider cd un specialist in relatii pu-
blice poate avea abilitatile necesare pentru a intretine relatii interpersonale
si pentru a folosi emotia ca punct de plecare in promovarea unui produs.
Insi daca aceste abilititi nu sunt exersate in mod constient, munca specia-
listului se poate plafona si rezultatele pot stagna. De altfel, ,,se presupune ca

% Tiziana Lanciano, Antonietta Curci. Does Emotions Communication Ability Affect Psychologi-
cal Well-Being? A Study with the Mayer-Salovey-Caruso Emotional Intelligence Test v2.0,
Health Communication, 2015, p. 3

* Emily A. Sterrett. op. cit, p. 19

% ibidem, p. 19

% Marc A. Brackett, Susan E. Rivers, Peter Salovey. op. cit., p. 89

% Daniel Goleman. Inteligenta emotionald, traducere din limba engleza de Irina-Margareta
Nistor, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2008, p. 15
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inteligenta emotionala influenteaza succesul cu care angajatii interactio-
neaza cu colegii, strategiile pe care le folosesc pentru a gestiona conflictul si
stresul si performanta generala a locului de munca”*.

Incheiem acest subcapitol cu o ultima explicatie a trasiturilor inteligen-
tei emotionale. Aceasta face trimitere la o constelatie ,compusa din dispozitii
comportamentale si auto-perceptii referitoare la capacitatea unuia de a re-
cunoaste, procesa si utiliza informatiile incarcate de emotii”*. Inteligenta
emotionald cuprinde, printre altele, empatie, impulsivitate si asertivitate, dar
si componente ale inteligentei sociale si ale celei personale®.

1.4. Empatia

Sigur, o anume parte a inteligentei emotionale este cea care face subiectul
acestei lucriri, anume empatia. In acest subcapitol dorim si analizim daca
aceasta are aplicabilitate in domeniul relatiilor publice si cat de mult poate
afecta succesul specialistilor. In ultimii ani, tot mai multe cirti si articole au
inceput sa abordeze aceasta tema, fie ca este asociata cu viata profesionald
sau cu cea personald. In ambele cazuri, empatia rezulti ca un factor impor-
tant autorilor de specialitate. Noi ne vom concentra in lucrarea de fata pe
efectele profesionale pe care le aduce folosirea constienta a empatiei.
Empatia este definita ca fiind ,capacitatea de a fi constient de sentimen-
tele si gandurile unei persoane, de a le intelege si de a fi sensibil fatd de
ele”*. ,,Cu alte cuvinte, constientizarea realitatii interioare a unei alte per-
soane si a propriei persoane reprezinti acte de empatie”*. Insd Daniel Go-
leman face o distinctie intre trei tipuri de empatie: empatia cognitivd, empatia

% Marc A. Brackett, Susan E. Rivers, Peter Salovey. op. cit., p. 97

¥ John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso. ,Emotional Intelligence: New Ability or
Eclectic Traits?”, in American Psychologist, vol. 63, nr. 6, septembrie 2008, p. 505

40 Petrides, K.V.,, & Furnham, A.. ,Trait emotional intelligence: Behavioural validation in two
studies of emotion recognition and reactivity to mood induction, in European Journal of
Personality, 17, 39-57, 2003 apud John D. Mayer, Peter Salovey, David R. Caruso. op. cit., p.
505

1 Katja Battarbee, Jane Fulton Suri, Suzanne Gibbs Howard. ,EMPATHY ON THE EDGE. Sca-
ling and Sustaining a Human-Centred Approach to Innovation”, in Rotman Management
Winter, 2015, p. 61

2 Daniel Goleman. Creierul si inteligenta emotionald. Noi perspective, traducere din engleza de
Gabriela-Alexandra Banica, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2016, p. 75
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emotionald si ingrijorarea empaticd®. In mod evident, este necesar ca oamenii
de PR sa 1i inteleaga pe oameni deoarece vorbim despre un domeniu care
are la baza comunicarea. Cum poti comunica daca nu intelegi cu cine, des-
pre ce siin ce context?

Literatura care sa dezbata importanta sau efectele pe care le are empatia
in domeniul relatiilor publice nu este deloc numeroasa. Astfel, am ales sa
analizam o literatura adiacenta si sa facem paralele intre subiecte conexe
celui de fata.

Incepem cu trasarea unor linii generale asupra empatiei, iar in cele ce
urmeaza vom rezuma o prima parte a capitolului ,What Is Empathy”*. Em-
patia cognitivd ofera sansa unei persoane sa se justifice in moduri care au
insemnatate. Ceea ce presupune exersarea acestui tip de empatie nu este
incercarea de a simti sentimentele, ci incercarea de a se gandi la acestea. In
momentul In care o persoana invata sa-si monitorizeze sentimentele si sa le
constientizeze, devine mult mai usor sa faca acelasi lucru pentru alte per-
soane si sd inteleaga perspectiva lor. Astfel, intra in actiune empatia emotio-
nald care oferd sansa de a simti ceea ce simte o alta persoana. Acest lucru se
datoreaza unei anumite parti a creierului si in mod special amigdalei, care
permite simtirea unor sentimente fara a face apel la gandirea profunda. Stu-
diile arata ca acest tip de empatie poate fi dezvoltat. In momentul in care o
persoanad este mai atentd la a observa ce se intaimpla in anumite momente
emotionale cu ea insasi, poate deduce si sentimentele pe care le traieste per-
soana de langa. Dupa o perioada de exercitiu, s-ar putea ca aceste actiuni
chiar si devind un obicei reflex. Ingrijorarea empaticd vine ca un raspuns la
primele doua tipuri de empatie deoarece ofera posibilitatea de a intelege de
ce anume au nevoie oamenii in momentul in care s-au recunoscut deja sen-
timentele. Dar 1n aceste situatii trebuie luata o decizie. Cat de mult inseamna
acea persoana si cat de mult se valorifica starea sa de bine, in comparatie cu
cat este nevoie ca o altd persoanad sa investeasca in asta. Intuitia este cea care
contribuie la acest proces.

Un studiu care abordeaza tema empatiei in relatiile publice ofera o clasi-
ficare diferitd a empatiei, impartind-o in doud moduri: empatia adevdratd si
empatia instrumentald. Primul tip de empatie face referire la ingrijorarile pe
care le manifesta oamenii fata de ceilalti pentru a incerca sa-i inteleaga, iar

# Daniel Goleman. cap. ,What Is Empathy”, in Emotional Intelligence. EMPATHY, Harvard Bu-
siness Review Press, Boston, Massachusetts, 2017, p. 4
* ibidem, pp. 4-9
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empatia instrumentald caracterizeaza discursurile in care companiile multi-
nationale doresc sa isi inteleaga mai bine clientii*. Concluzia la care a ajuns
acest studiu este aceea ca empatia care se regaseste 1n activitatile de PR este
asemanatoare cu cea din domeniul afacerilor, iar in ambele cazuri aceasta
este esentiala. A fost analizata si ideea empatiei din discursurile de PR si a
rezultat faptul ca acestea sunt construite in jurul a ceea ce doreste publicul
sd auda si se bazeaza pe relatii interpersonale. Mai mult decat atat, abilitatea
de a folosi empatia in relatia dintre PR si un client sau jurnalist poate duce
la cresterea ROI-ului (Return on Investment)“. In contextul PR-ului, empa-
tia ,este folosita pentru a construi relatii interpersonale mai bune cu clientii,
dar si pentru a imagina vietile, experientele publicurilor tintd pe care le au
campaniile de PR, in asa fel incat acestea sa fie eficiente”*. Consideram ca
aceastd lucrare a extras foarte bine esentialul din relatia care ar trebui sa
existe intre empatie si un consilier PR. Sunt multe situatii prin care trece
acesta si in care foloseste empatia in mod involuntar, poate, nerealizand ro-
lul care a fost jucat in succesul sau.

Empatia vine si se concluzioneaza in viata de zi cu zi, dar mai ales In viata
profesionald a unei persoane precum omul de PR care inevitabil lucreaza cu
multe persoane prin mici indicii pe care le-ar putea surprinde printr-o ob-
servatie atenta. ,A citi aceste indicii nonverbale, precum postura, expresiile
faciale si tonul vocii inseamna apelarea la empatie. Indiciile nonverbale in-
clud totul despre comunicare, cu exceptia cuvintelor. Cercetatorii spun ca
aproape 90% dintr-un mesaj reprezinta limbaj nonverbal si doar 10% din in-
telesul acestuia reprezinta cuvinte. Atunci cand indiciile nonverbale indica
ceva, iar cuvintele spun altceva, este recomandat de a crede nonverbalul”*.

Aceeasi autoare, insd intr-un alt articol analizeaza intr-un mod critic dis-
cursurile empatice dintr-un document de companie publicat de o agentie PR
de succes din Regatul Unit. Scopul acestei cercetari a fost de a observa locul
in care se pozitioneaza agentia pe piata cu acest document si cum isi doresc
sa modeleze publicul lor. Ceea ce a rezultat din aceasta cercetare este faptul
ca prin aceste discursuri, empatia este surprinsa ca fiind o resursa umana

% Liz Yeomans. ,Imagining the lives of others: Empathy in public relations”, in Public Relati-
ons Inquiry, vol. 5(I), United Kingdom, 2016, p. 71

% ibidem, pp. 84-88

47 Ibidem, p. 84

“ Emily A. Sterrett. op. cit, p. 76
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cu ajutorul careia este usor de a realiza o conexiune Intre consumatorii ti-
neri si brand-uri. Acest fapt se realizeaza apeland la ingrijorarile publicu-
lui®.

»Indiferent despre ce industrie este vorba, lucruri remarcabile se vor in-
tampla atunci cand empatia fata de consumatori joaca un rol esential in pro-
cesul de luare a deciziilor”*. Ei bine, domeniul relatiilor publice este unul
care lucreaza in cea mai mare masura cu si pentru consumatorii sdi. Inova-
rea si cresterea calitatii serviciilor sunt tot mai cerute pe aceasta piatd, iar
cerintele vin de la consumatorii care isi doresc tot mai mult si de la aceste
timpuri care trec in mod constant prin schimbare. ,,Progresele din tehnolo-
gia informatiei si a comunicarii modifica felul in care muncim, ne jucam,
invatam, socializam si ne exprimam”°'. Empatizand cu grupuri socio-demo-
grafice diferite, analizand nevoi si dorinte, omul de PR poate avea sanse mai
mari in a dezvolta o strategie care sa duci la succes. ,in momentul in care
companiile permit ca o intelegere emotionala profunda a nevoilor utilizato-
rilor sd 1i inspire - si sa transforme munca lor, echipele lor si chiar organi-
zatia per ansamblu - acestea descopera capacitatea creativa pentru ino-
vare”®. Intr-un studiu care are in centrul siu compania Danone a reiesit
ideea conform careia ,in momentul in care o companie intreaga isi exprima
sincera empatie fata de consumatorii sai, angajatii se bucura de un senti-
ment de transparentd si motivatie - si astfel isi desfdsoara munca mai
bine”*.

Acelasi studiu povesteste despre provocarile pe care le aduce o noua cul-
tura si ideea de a empatiza cu aceasta. Exemplul oferit face referire la dife-
rentele culturale intre America si China, atunci cand vine vorba despre con-
traceptive, avand in vedere ca in China, sexul este un subiect taboo*.
Rabdare, perseverenta si multa dorinta de a aprofunda subiectul si de a cer-
ceta detaliile care 1l compun face ca aceasta provocare sa devina un succes.
In domeniul relatiilor publice, specialistii se confrunti deseori cu interacti-
onarea sau adresarea catre culturi diverse. Clientii pentru care lucreaza vin

# Liz Yeomans, Martina Topic. ,,Engagement and Empathy Discourses in Corporate Commu-
nication: The Case of “The Science of Engagement”, in Revista romdnd de comunicare §i re-
latii publice, Vol. 17, nr. 3 (36), decembrie 2015, pp. 30-37

0" Katja Battarbee, Jane Fulton Suri, Suzanne Gibbs Howard. op. cit., p. 61

51 ibidem, p. 62

52 ibidem, p. 61

% ibidem, p. 62

5 ibidem, p. 63
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din medii diferite, iar campaniile sunt adresate unor grupuri de oameni di-
feriti. Uneori, acest lucru presupune descoperirea necunoscutului, iar omul
de PR este nevoit sd apeleze la empatie prin intermediul instrumentelor de
cercetare pentru a afla ce 1i poate oferi clientului ca sa fie si consumatorul
multumit si munca sa sa aiba succes. ,Empatia se refera la abilitatea de a-i
citi pe cei din jur, intrand in rezonanta cu ei. Primul pas consta in indrepta-
rea atentiei asupra celuilalt intr-un mod neinvaziv, cu intentia sincera de a
asculta si de a intelege actiunile si emotiile acelei persoane”*. Asa se explica
perfect fenomenul mentionat anterior in care consumatorii asiatici erau re-
ticenti fata de produsele contraceptive. Prin cultura lor se induc anumite
emotii, care conduc la anumite actiuni care trebuie cercetate pentru a inte-
lege si a gasi o solutie.

Una dintre lucrarile de cercetare care a abordat problema empatiei in do-
meniul serviciilor prezinta o idee conform carei ,companiile care ofera ser-
vicii beneficiaza de pe urma empatiei datorita faptului ca imbunatateste per-
ceptiile asupra calitatii serviciilor, creste cooperarea consumatorilor,
promoveaza iertarea in randul clientilor dupa producerea unei erori in ofe-
rirea serviciului, ofera o anume protejare a reputatiei brandului si permite
dezvoltarea gandirii creative”®. In continuarea lucririi, autoarea explica pe
baza literaturii de specialitate toate aceste efecte ale empatiei, iar argumen-
tele aduse sunt unele valoroase. Una dintre ideile mai putin intalnite in lite-
ratura analizata in lucrarea de fata face referire la inovatie in domeniul ser-
viciilor de orice fel. Empatia este vazuta ca un element cheie deoarece
dezvolta gandirea creativa si deschide noi oportunitati de dezvoltare. Mai
mult decat atat, dezvoltarea unei gandiri creative prin intermediul empatiei
contribuie la reducere impactului negativ al consumatorilor care au fost
afectati de un anume serviciu furnizat®. Asa cum era de asteptat, printre
ideile principale se regasesc si contraargumente privind utilizarea empatiei.
Investind prea multa empatie in cazul unui singur client sau unui singur
grup tinta de clienti, exista riscul ca alte grupuri de clienti sa nu mai fie tra-
tate la acelasi nivel si astfel este afectata bunastarea unui colectiv intreg™.

% Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit., p. 78

% Liliana L. Bove. ,Empathy for service: benefits, unintended consequences, and future re-
search agenda”, in Journal of Services Marketing, Vol. 33 Issue: 1, pp.31-43,
https://doi.org/10.1108/JSM-10-2018-0289 (accesat la 21.04.2020), 2019, p. 32

57 ibidem, p. 35

8 ibidem, p. 38
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Bineinteles, empatia nu lucreaza singura si nu este un factor unic care
determina efecte pozitive in viata profesionald a unui om de PR. ,Autocon-
stientizarea emotionald este strans legata de empatie - mai precis de modul
in care reusim sa Intelegem atat ceea ce simt cei din jurul nostru, cat si cau-
zele ce determind sentimentele sau emotiile respective. Impreuna, aceste
doua abilitati reprezinta mijloacele prin care oamenii sunt capabili sa influ-
enteze si sa motiveze gandirea si actiunile, ale lor si ale celor din jur. Pe
scurt, ele sunt abilitati indispensabile in obtinerea succesului’®. Odata ce
analiza aceasta a emotiilor a fost realizata cu succes, este important sa stim
si sd putem spune emotiilor pe nume. Cum ar putea un consilier PR sa tran-
smitd sau sd recepteze emotii daci nu stie de fapt care sunt acestea? ,In timp
ce autoconstientizarea emotionala se refera la cat de sensibili suntem fata
de energia emotionala si la cat de bine putem recunoaste si identifica dife-
ritele emotii, expresivitatea emotionald reprezinta masura eficientei si acu-
ratetei cu care ne putem descrie propriile emotii celor din jur”®.

Exista aceastd supozitie comund in randul oamenilor, care spune ca
atunci cand ne aflim sau ne-am aflat la un moment in viata in situatii simi-
lare cu ale celor din jurul nostru, mai exact ,in papucii lui”, putem sa empa-
tizam mai usor. Putine persoane sau chiar specialisti sustin tocmai contra-
riul acestei ipoteze. Ei bine, un studiu publicat in Statele Unite vine sa
contrazica, cel putin partial, aceastd preconceptie, aducand argumente si
exemple clare in directia data, iar in cele ce urmeaza vom rezuma ideile
principale extrase din acesta.

O parte dintre experimente au aratat ca persoanele care au trecut prin
diverse provocari, fie ele personale sau profesionale, erau mai putin dispuse
sa fie empatice fatd de cineva care se confrunta cu aceleasi probleme, iar
oamenii care nu aveau niciun fel de experienta in astfel de situatii aveau o
atitudine diferita. Insd autorii acestui studiu vin si cu doud explicatii pentru
acest fenomen. In primul rAnd, oamenii tind s& nu 1si aminteasca foarte clar
prin ceea ce au trecut si atunci subestimeaza emotiile si durerea de care au
avut parte, atribuind acelasi sentiment de subestimare persoanelor care trec
prin acele situatii. In al doilea rAnd, odati ce ei au trecut peste acele provo-
cari se simt increzatori in fortele lor, insa nu constientizeaza ca persoana de

% Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit. p. 54
0 ibidem, p. 59
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langa nu a avut experiente anterioare care sa ii dea incredere si resurse pen-
tru a trece usor peste. Atunci, combinand acesti doi factori rezulta o atitu-
dine care spune stiu cdt a fost de greu, insd am reusit sd trec peste. Astfel, se
reduce gradul de empatie acordat®.

In urma acestui studiu dorim si tragem o concluzie conform careia poate
canu ar fi cea mai bund idee ca un consilier PR sd Incerce mereu sa asocieze
situatiile problematice ale persoanelor cu care ia contact cu situatiile pro-
prii. Altfel spus, omul de PR ar trebui sa lase deoparte propriile emotii si
experiente, focusandu-se pe cele individuale ale celorlalti. Aceastd modali-
tate 1l poate ajuta pe consilierul PR sa inteleaga mai bine clientii sau consu-
matorii, iar munca sa sa aiba rezultate mai bune.

Completand cu o idee impotriva la ,,a te pune in papucii altcuiva”, filozo-
ful Max Scheler punea la indoiald aceastd idee, argumentand cd o persoana
»ar trebui sd aiba anumite cunostinte legate de starea mentala a altcuiva pen-
tru a putea sa empatizeze; altfel, tot ceea ce poate face o persoana este sa se
puna pe sine in acea situatie”®.

Un termen din psihologie, mai exact din procesele individuale studiate,
este cognitia sociala, iar aceasta ar putea aduce un aport mare de explicare
a fenomenului anterior. ,,Cognitia sociald studiazad modul in care oamenii
inteleg lumea lor sociald, cum se percep pe ei insisi si pe ceilalti. Psihologii
sociali au realizat cd pentru a intelege comportamentul social este necesar
sa luam 1in calcul felul in care individul percepe lumea sa sociala, mai de-
graba decat ceea ce se petrece in mod obiectiv, mai ales ca oamenii pot fi
influentati in comportamentul lor chiar si de prezenta imaginara a celorlalti.
Deci procesarea informatiilor sociale este esentiald. In ultimii ani, cognitia
nu mai este tratata separat de elementele afective si cele motivationale in
determinarea comportamentului social. Abordarile mai noi din cognitia so-
ciala reflecta si ele acest aspect”®.

Katherine Bell, scriitoare si profesoara de fictiune, spune intr-unul dintre
articolele ei ca ,empatia nu este despre a fi dragut si tolerant. Nu este despre

> Rachel Ruttan, Mary-Hunter McDonnell, Loran Nordgren. cap. ,It’s Harder to Empathize
with People If You've Been in Their Shoes”, in Emotional Intelligence. EMPATHY, Harvard
Business Review Press, Boston, Massachusetts, 2017, p. 54-57

2 Scheler M. The Nature of Sympathy, traducere de Peter Heath, London: Routledge, 1958
apud Aho J. The Things of the World: A Social Phenomenology, Westort, CT: Praeger Pu-
blishers, 1998 apud Liz Yeomans. op. cit., p. 74

¢ Adrian Neculau (coord.). Manual de psihologie sociala - Editia a II-a revazuta, Editura Po-
lirom, Iasi, 2004, pp. 114 - 115
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a-ti parea rau pentru oameni sau despre a le oferi beneficiul indoielii. Em-
patia este un act de imaginatie in care cineva incearca sa priveasca lumea
din perspectiva altcuiva, o persoana a carei trecut si punct de vedere sunt la
fel de complexe”®. Altfel spus, pentru un om de PR, empatia nu presupune
nimic altceva decat sa inteleagd lumea in care traieste publicul tinta, fara a
face comparatii cu lumea sa. In urma acestui proces, actiunile de PR vor fi
de asa natura incat sa patrunda in lumea si nevoile publicului tinta.

Pe parcursul profesional, un consilier in Relatiile Publice realizeaza o
munca offline, dar mai ales online. Pana si in mediul online este constienti-
zatd prezenta empatiei. Un articol bazat pe platforma Facebook spune ca
sprodusele si instrumentele de securitate trebuie sa ia in considerare con-
textul uman al problemei pe care o rezolva, iar acest fapt necesita empa-
tie”®. De asemenea, se mentioneaza ideea conform careia empatia vine in
ajutor la crearea unor solutii care functioneaza datorita faptului ca acestea
sunt construite in jurul experientei utilizatorilor si al bunastarii acestora®.
Aceasta idee subliniaza importanta pe care o are empatia in munca desfasu-
ratd cu si pentru oameni, element de bazi in munca de PR. In continuare
vom rezuma si comenta ideile prezentate in capitolul desemnat empatiei pe
platforma Facebook®’.

Facand o cercetare a contextului cultural si fizic in care consumatorul fo-
loseste produsul/serviciul pe care o companie il produce, se pot defini mult
mai usor si precis obiectivele pe care trebuie sa le indeplineasca acesta. Co-
nectarea cu consumatorii este un lucru necesar pentru a intelege provoca-
rile si nevoile lor. Acest fapt se poate realiza prin intermediul anchetei soci-
ologice sau al focus grupurilor, de exemplu. Ideea aceasta se preteaza foarte
bine in munca de PR deoarece o campanie nu poate sa dea rezultate fara ca
o cercetare sa fie facutd in prealabil. Aplicarea acestei metode, analizarea ei
si implementarea unor tehnici In concordanta cu rezultatele acesteia in-
seamna empatie fata de publicul tinta deoarece, exact cum am spus mai sus,
empatia Inseamna sa constientizam ce simte o persoana si de ce anume are
nevoie. Astfel, consilierul PR porneste pe drumul cel bun spre succes. Pe de
alta parte, concentrarea pe rezultate este foarte importantd, iar empatia este

¢+ Katherine Bell. ,Empathy: Not Such a Soft Skill”, in Harvard Business Review, 2009, p. 2

¢ Melissa Luu-Van. cap. ,How Facebook Uses Empathy to Keep User Data Safe”, in Emotional
Intelligence. EMPATHY, Harvard Business Review Press, Boston, Massachusetts, 2017, p. 89

¢ ibidem, p. 90

7 ibidem, pp. 90-96
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cea care poate avea o contributie semnificativa in acest proces. Cum? In pri-
mul rand, empatia fatd de consumatori imbunatateste atentia fata de acestia
si initiativa de a face mici ajustari care sa imbunatateasca experienta lor cu
produsul nostru. In al doilea rand, utilizarea unui limbaj empatic cu consu-
matorii, face ca pana si securitatea online, cum este prezentat in acest stu-
diu, sa fie mai accesibild de inteles. Aceasta tehnica presupune folosirea de
termeni si concepte care sunt intelese usor in cultura si limba consumatori-
lor, chiar daca acesti termeni difera de cei tehnici folositi. Cercetarea arata
ca pe parcursul timpului, comunicarea menita sa induca frica are o rata di-
minuata de succes in a ajuta consumatorul. Este evident faptul cd aceasta
tehnica de a comunica empatic cu consumatorii este benefica domeniului
de relatii publice, deoarece este esential ca publicul tinta sa perceapa corect
mesajul care se doreste a fi transmis, dar mai ales sa inteleaga nuantele,
emotiile (pentru ca pand la urma emotia vinde) si sd nu existe loc de inter-
pretare. Astfel, sansele ca o munca depusa sa aiba rezultate pozitive cresc
semnificativ.

Compania Ford a realizat mai multe studii® in care urmareau cresterea
empatie in rAndul angajatilor ingineri, majoritar barbati. In urma acestora,
s-a demonstrat ca exercitii precum imitarea unei sarcini sau a problemelor
de sanatate ale persoanelor varstnice ar fi fost o tentativa buna de a intelege
punctul de vedere al unei alte persoane (consumator), iar Henry Ford a de-
clarat ca aceasta metoda a fost cheia succesului. Mai mult decat atat, orice
nou inginer angajat la Ford trebuie sa treaca printr-o perioada de invatare,
in care sa cunoasca problemele cu care se confrunta femeile insarcinate si
persoanele in varsta, simuland astfel diverse situatii care i ajuta sa empati-
zeze si sa dezvolte masini adaptate la nevoile consumatorului. Adam Waytz
spune ca ,empatia este pasiune oriunde - nu doar in cadrul companiei Ford
si nu doar 1n inginerie si echipe de dezvoltare a produselor. Aceasta se afla
in inima gandirii creative si a inovatiei, mai pe larg definita. De asemenea,
este promovata ca fiind o abilitate critica in leadership - una care ajuta la
influentarea celorlalti in organizatie, anticiparea ingrijorarilor stakehol-
der-ilor, oferirea de raspunsuri urmaritorilor de pe social media si chiar sus-
tinerea mai buna a sedintelor”®. Aceasta idee se poate regasi foarte usor in
domeniul Relatiilor Publice, intrucat acesta presupune munca in echipa, de

% Adam Waytz. cap. ,The limits of Empathy”, in Emotional Intelligence. EMPATHY, Harvard
Business Review Press, Boston, Massachusetts, 2017, pp. 99-100
® ibidem, p. 100
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cele mai multe ori, si inevitabil cineva se remarca mai mult ca fiind un lider,
iar acesta trebuie sa apeleze la empatie pentru a mentine o atmosfera pro-
pice de lucru si pentru a derula munci calitative in organizatie. Chiar mai
mult decat atat, ,fara empatie un lider ar lua decizii dezastroase si ar pierde
avantajele deja enumerate””’.

Ins3, cum orice are limitele sale, pAna si empatia le are pe ale ei, iar ,esu-
area de a le recunoaste poate sa afecteze performantele individuale si orga-
nizationale”’'. Adam Waytz a identificat mai multe probleme in acest sens la
care ofera si recomandari. Astfel, in cele ce urmeaza vom rezuma ideile pre-
zentate in capitolul sau”.

In primul rand, ,empatizarea este extenuantad”, iar locurile de munci care
necesita empatizare in mod constant pot duce la saturatie de compasiune,
concept care face referire la inabilitatea de a mai empatiza, fenomen care
poate fi mai presus de stres si burnout. Studiile au aratat ca persoanele care
lucreaza in domeniul medicinei sau al ajutoarelor sociale, indiferent ca este
vorba despre o specialitate adresata oamenilor sau animalelor, sunt cele mai
predispuse la a fi afectate de un astfel de fenomen. Insd empatia este nece-
sard si In cazul persoanelor care lucreaza in relatia cu clientii sau al unui
manager, chiar daca nu la acelasi nivel. In fiecare zi, acesta se confrunti cu
incercarea de a motiva angajatii si de a-i Intelege pentru a-i ajuta sa evolueze.

In al doilea rand, ,empatia poate fi considerati ca ecuatie de suma-zero”.
Este foarte greu ca o persoana sa ofere empatie la locul de munca timp in-
delungat, iar apoi sd poata oferi acelasi grad de empatie si membrilor fami-
liei. Pana la urma, empatia vine in cantitdti limitate. Astfel, consider a fiim-
portanta dozarea empatiei pe care un consilier PR o foloseste la locul de
munca si in viata privata. Relatia cu clientii si produsul finit pentru acestia
poate sa fie un succes daca latura emotionala este folosita eficient.

In al treilea rind, ,empatia poate si deterioreze codurile etice, determi-
nand goluri In rationamentul etic”. Studiile au aratat cd oamenii sunt mai
dispusi sa 1si incalce codurile morale si etice atunci cand vine vorba de bi-
nele unei persoane dragi sau daca aceasta este tratata nedrept. Domeniul
relatiilor publice se confrunta des cu situatii in care o persoana este respon-
sabila sa aleaga intre o solutie eticd sau o solutie empatica, insa fara a depasi
granitele legale.

0 ibidem, p. 100
I ibidem, p. 101
2 ibidem, pp. 101-114
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In ceea ce priveste recomandarile pe care le oferd Adam Waytz in acest
capitol, acestea fac referire la ideea de a delega sarcini si de a nu cere unui
angajat sa desfasoare activitati care ar fi contradictorii in ceea ce privesc ca-
pacitatile emotionale si intelectuale. Astfel, in functie de necesitatile pe care
le au clientii se gasesc persoane special desemnate pentru acestea, iar acti-
vitatea lor ar putea sa fie mai putin obositoare. De asemenea, pauzele per-
sonale joacd un rol important, deoarece nu este usor sa intelegi si sa ras-
punzi nevoilor altor persoane, mai exact ,este necesar un efort mental dificil
pentru a intra in mintea altei persoane - iar apoi sa raspunzi cu compasiune
mai degraba decat cu indiferenta”. Alegerea solutiei de a intreba oamenii ce
simt, la ce se gdndesc si de ce au nevoie ar putea sa fie una dintre solutiile
care ofera o pauza in presupunerea acestor factori. Solutia aceasta ,,implica
colectarea de informatii reale si nu specularea acestora si poate fi conside-
ratd o cale mai inteleaptd de a empatiza”’®.

Empatia este o emotie care Incet ia amploare si a carei importanta incepe
sa fie recunoscuta usor, In mod special in domenii de comunicare si marke-
ting. Chiar si cele mai mari companii si corporatii constientizeaza impor-
tanta pe care o are empatia in succesul acestora. Un studiu publicat in Har-
vard Business School spune despre companiile sofisticate si recunoscute de
catre public ca ,devin treptat constiente de faptul ca oferind empatie clien-
tilor, angajatilor si publicului larg este un instrument puternic de a imbuna-
tati profiturile””.

Un alt studiu publicat din aceeasi revista afirma faptul ca studiile care au
fost realizate arata ca liderii impartasesc aceeasi parere: comunicarea em-
patica este cruciala atunci cand vine vorba de transformari de succes in con-
ducere. Insd problema care se manifesta este ca liderii nu stiu cum sa faca
asta’. Iar empatia este in mare masura ,un indice al prioritatilor manage-
mentului”’.

Mai mult decat atat, empatia in domeniul relatiilor publice poate avea co-
nexiuni cu diverse activitati pe care le desfasoara indivizii In aceasta profe-
sie. Atunci cand vine vorba de a da un raspuns, o concluzie a unei discutii

% ibidem, p. 114

7 Belinda Parmar. EMOTIONAL INTELLIGENCE. Corporate Empathy IS Not an Oxymoron, in
Harvard Business Review, 2015, p. 2

5 Patti Sanchez. CHANGE MANAGEMENT. The Secret to Leading Organizational Change is Em-
pathy, in Harvard Business Review, 2018, p. 3

6 Belinda Parmar. op. cit., p. 5
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sau un feedback conteaza foarte mult modalitatea aleasa. Mai exact, folosi-
rea eficienta a emotiilor emitatorului fata de receptor poate sa faca diferenta
in finalul discutiei. ,,In exersarea eficientd a aceste capacititi [empatial, este
esentiald invatarea metodelor de a oferi un feedback corect celorlalti in le-
gatura cu emotiile si sentimentele lor, dar si cu privire la motivele care le pot
genera respectivele reactii afective””.

Zona conflictelor este una care se intalneste in mod frecvent cu domeniul
relatiilor publice. De ce? Pentru cd in interactiunile interumane intervin fac-
tori precum stres sau presiune, insd nimanui nu-i face placere sa se afle in
situatii conflictuale. ,,0 modalitate sigura de a declansa un conflict este inte-
legerea gresita a mesajului pe care a vrut sa il transmita o alta persoana. De-
sigur, putem da vina pe celalalt, dar cea mai productiva si cea mai dezirabila
strategie este aceea de a ne asuma responsabilitatea pentru eficienta comu-
nicarii. Primul pas consta in a asculta in mod empatic”’®. Astfel, comunica-
rea este cea care trebuie sa eficientizeze procesele de munca, chiar si atunci
cand se preconizeaza un conflict sau daca acesta a izbucnit deja. ,,Empatia
determina un grad net superior de exactitate in comunicare, iar punerea in
aplicare a abilitatilor empatice va merita cu siguranta investitia de timp.
Drept urmare, productivitatea va creste si potentialul conflictual va fi re-
dus””. Acest fapt este afirmat si de cei doi autori Stein si Book care spun ca
»atunci cand vei face o afirmatie de natura empatica, chiar si intr-un context
tensionat sau opozitional, vei determina o schimbare a fortelor. Un schimb
de pareri controversat si dificil se va transforma intr-o alianta de colabo-
rare”®. Tensiunea intervine deseori in cadrul activitatilor de PR, insa uneori
suntem implicati direct sau doar observatori. Oricum ar fi, este important
de stiut ca aceste conflicte trebuie sa fie constructive, sa rezulte ceva bun din
relatarea argumentelor fiecarei parti. Astfel, ,primul pas in crearea unui
context colaborativ constd in interactiunea bazatd pe empatie. In mod evi-
dent, empatia este fundatia pe care se va construi increderea. Atunci cand
asisti alti oameni in solutionarea unui conflict, comentariile empatice sunt

77 Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit., p. 78

8 ibidem, p. 81-82

7 ibidem, p. 79

80 8. Stein, H. Book. The EQ Edge: Emotional Intelligence and Your Success (ed. a 3-a), Jossey-
Bass, San Francisco, 2011, p. 112 apud Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit, p. 79
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cele care deschid canale noi de comunicare si pot aduce 1n discutie flexibi-
litatea atat de necesara in rezolvarea oricarui tip de problema”®'.

Aceleasi metode se aplica si in momentul in care omul de PR este pus in
situatia de a negocia, situatie cu ar fi tare de folos sa se familiarizeze deoa-
rece nu putine vor fi momentele In care va fi nevoit sa puna in practica ele-
mente din acest spectru. ,,Una dintre cele mai productive strategii de nego-
ciere consta in aplicarea abilitatilor empatice in comunicare. Propunerile
vor avea, cu certitudine, o forta de persuasiune mai mare atunci cand vor fi
prezentate intr-un mod empatic”*.

Aceasta zona delicatd a conflictelor si a situatiilor de criza necesita de
multe ori asumarea vinei sau a problemei si solutionarea rapida. Un studiu
realizat pe efectele pe care le are optiunea de a cere iertare in momentele de
criza a ajuns la concluzia ca este foarte importanta in domeniul relatiilor
publice si chiar functioneaza. Transmiterea scuzelor, utilizarea simpatiei si
a empatiei In comunicarea de criza reprezinta forme complexe ale PR-ului.
A cere iertare Inseamna asumarea raspunderii, iar acest lucru este vazut ca
bune maniere sau chiar ritual. Bineinteles, a cere iertare nu rezolva pro-
bleme, insa folosind aceasta optiune, alaturi de empatie, poate reprezenta
un pas spre solutionare®. De asemenea, multiple studii de caz au trasat in
linii mari principiile care stau la baza unei comunicari de criza eficiente,
lista in care nu ezita sa apara comunicarea din care reiese ,compasiune, in-
grijorare, empatie”® dar si importanta de a ,demonstra empatiei si de a lua
in considerare latura umana a unei crize — nu doar aspectele operationale,
tehnice, stiintifice si legale”®. Specialistii de la Harvard au venit si ei cu ca-
teva idei care stau la baza comunicarii pe timp de crizd, in special modul in
care liderii trebuie sa abordeze situatii de acest fel care genereaza incertitu-
dine si panica in randul colaboratorilor. Printre aceste idei se aminteste cat
de important este sd ,indrumi personalul cu empatie si sa acorzi importanta

81 Marcia Hughes, James Bradford Terrell. op. cit., p. 80

82 ibidem, p. 80

8 Cayce Myers. Apology, sympathy, and empathy: The legal ramifications of admitting fault in
U.S. public relations practice. Public Relations Review, Virginia, 2015, pp. 1-76

8 Cory L. Young, Arhlene Flowers. ,Fight viral with viral: A case study of Domino’s Pizza’s
crisis communication strategies”, in Strategic Communication, 1, article 6, http://cssc.uscan-
nenberg.org/cases/vl/vlart6 (accesat la 21.04.2020), 2012, p. 96

8 Jim Macnamara. ,The Hazelwood coal mine fire: Lessons from crisis miscommunication
and misunderstanding”, in Strategic Communication, 4, article 4, http://cssc.uscannen-
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sigurantei si sanatatii acestora”®. Aceasta recomandare se potriveste poate
cel mai bine 1n criza de fata care s-a creat din cauza COVID-19. Oamenii de
PR se afla printre aceia care sunt nevoiti sa depuna eforturi suplimentare in
aceste momente deoarece toate strategiile brand-urilor din subordinea lor
s-au schimbat si trebuie regandite si adaptate cerintelor actuale ale pietei.
Este valoroasa in acest moment concentrarea pe empatie, in locul celei asu-
pra oportunitatilor de vanzare, deoarece grupurile tinta sunt afectate de
aceasta criza si au nevoie sa simta ca brand-urile favorite sunt alaturi de ei.
Astfel, este esentiald pastrarea transparentei fata de clienti si consumatori,
privind din perspectiva lor problema si oferind empatie cu curaj, fara teama
ca este gresit ceea ce se intampla in interiorul firmei®’.

Chiar daca exista atat de multe studii care sustin importanta empatiei si
eficienta pe care o aduce in cadrul unei organizatii, aceasta vine si cu laturi
greu de atins. Empatia este ceva foarte greu de masurat, acest fapt fiind un
obstacol in calea departamentului de conducere al companiilor. ,Directorii
de companii se confrunta cu urmatoarea problema: acestia vad empatia ca
fiind o calitate intangibild si astfel, greu de cuantificat. Daca nu poti s ma-
sori empatia, atunci este foarte dificil sd determini cat de multd empatie
ofera compania si unde se regasesc cele mai mari deficite de empatie”®. Cu
toate acestea, acelasi studiu vine si prezinta ideea dintr-o alta perspectiva si
contraargumenteaza acest mit, spunand ca este o conceptie gresita. ,Empa-
tia poate fi masurata, iar coeficientul de empatie al companiei poate fi de-
terminat, permitandu-i directorului s stabileasca precis care sunt punctele
forte si slabiciunile companiei, dar si sa vada cum se claseaza in comparatie
cu competitia”®.

Lucrarea mentionata anterior a realizat o cercetare in care au masurat
coeficientul de empatie din cadrul a 100 cele mai cunoscute companii din
UK. Belinda Parmar defineste empatia cu ajutorul a trei componente: client,
angajat si social media. Cu ajutorul acestora si a trei canale de analiza rezulta
acest coeficient de empatie pe care 1-au masurat. O parte dintre rezultatele

8 Chris Nichols, Shoma Chatterjee Hayden, Chris Trendler. ,4 Behaviors That Help Leaders
Manage a Crisis”, in Harvard Business Review, https://hbr.org/2020/04/4-behaviors-that-
help-leaders-manage-a-crisis (accesat la 23.04.2020), 2020

87 Paul A. Argenti. ,Communicating Through the Coronavirus Crisis”, in Harvard Business Re-
view, https://hbr.org/2020/03/communicating-through-the-coronavirus-crisis (accesat la
23.04.2020), 2020

8 Belinda Parmar. op. cit., p. 3

8 ibidem, p. 3
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acestei cercetari arata ca ,sectorul care s-a clasat destul de rau a fost cel al
telecomunicatiilor. Satisfactia angajatilor si cea a clientilor sunt cele care su-
fera de pe urma dorintei de a avea profit pe termen scurt. Strategiile de so-
cial media al companiilor din acest sector clasate printre ultimele locuri
spun ca se bazeaza prea mult pe raspunsuri tipizate, cu circuit inchis, fapt
care 1i determina pe clienti sa apeleze la forme traditionale de contact, pre-
cum serviciul clienti”®. De asemenea, compania care s-a clasat cel mai bine
in aceasta cercetare a fost LinkedIn, care surprinzator, avea cont de Twitter.
Faptul ca LinkedIn face eforturi sa fie prezenta acolo unde clientii sdi sunt
prezenti, dovedeste empatia de care dd dovada compania fata de interesele
clientilor. Mercedes a avut rezultate dezamagitoare in cadrul acestui studiu,
iar social media a fost unul dintre factorii care a influentat cel mai tare re-
zultatul. Ins3, per total, fiecare dintre companiile care au facut parte din
aceasta cercetare aveau goluri care puteau fi imbunatatite®.

Avand in vedere acest studiu, putem sa observam care ar fi rolul unui
consilier PR Intr-o companie si cum ar putea influenta munca sa succesul
acesteia. Ei bine, empatia ar putea sa faca diferenta sau cel putin sa aiba un
aport semnificativ. A fost mentionata ideea conform careia angajatii si cli-
entii sunt cei care sufera cel mai tare in contextul dat. Ei bine, dacd un om
de PR isi pierde clientii sau colegii de munca, pentru cine si cu cine mai lu-
creaza ca sa aduca rezultatele dorite companiei? Prin empatie se pot intre-
tine si fructifica aceste relatii.

Continudnd pe latura studiilor care vin sa evidentieze parti mai putin po-
zitive despre empatie sau care aduc argumente conform carora oamenii sunt
indreptatiti sa nu foloseasca si sa nu dezvolte aceasta parte, urmatorul stu-
diu are o ipoteza cel putin interesanta. Autorii si-au propus sa evidentieze
faptul ca unul dintre principalele costuri care ar putea sa ii ,motiveze pe oa-
meni sd evite empatia ar fi costurile cognitive (cum ar fi efortul, aversiunea
sau ineficacitatea) ale empatie”*”. In urma aplicirii metodelor de cercetare,
rezultatele acestora au indicat faptul cd oamenii aleg de cele mai multe ori
sd nu empatizeze cu persoane pe care nu le cunosc, iar ipoteza lor a fost

% ibidem, p. 5

1 ibidem, pp. 5-6

2 C. Daryl Cameron, et allii. ,Empathy Is Hard Work: People Choose to Avoid Empathy Be-
cause of Its Cognitive Costs”, in Journal of Experimental Psychology: General, aprilie 2019,
Advance online publication. http://dx.doi.org/10.1037/xge0000595 (accesat la 21.04.2020),

p-1
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confirmata deoarece efortul cognitiv pe care trebuia sa il depuna participan-
tii si expunerea la riscul de a face erori au insemnat puncte de plecare in
deciziile acestora de a evita sa fie empatici. De asemenea, sentimentul ca o
persoand nu este suficient de mult implicata emotional si nu are capacitatea
de a intelege cu precizie emotiile celor din jur deoarece necesita resurse
mari de timp a influentat intr-o mare misura evitarea empatiei. In cazul in
care folosirea empatiei rezultd In recompense semnificative pentru per-
soana care urmeaza sa fie empatica, atunci regulile se schimba. Participan-
tii la acest studiu au tinut cont de acest factor si de persoanele tinta carora
trebuie sa le ofere empatie. Au fost mult mai inclinate la a oferi empatie fata
de persoanele dragi, dar si dacd au existat recompense de ordin social sau
chiar financiar®.

Astfel, putem spune ca un specialist in relatii publice trebuie sa fie dispus
sa investeasca multiple resurse pentru a reusi sa empatizeze cu publicul sau.
Daca acest lucru nu poate fi realizat, atunci merita sa fie luate in considerare
metode alternative de a intra in contact cu acesta, care poate chiar sa in-
semne imposibilitatea de a intelege pe deplin nevoile si cerintele pietei.
Omul de PR poate sa considere ca recompensa succesul muncii sale, care
intr-un final se transpune si In remuneratie. Consideram ca satisfactia pe
care o aduce gasirea raspunsurilor prin intermediul empatiei merita efortul
si costurile acesteia.

CAPITOLULII
Studiu de caz

In lucrarea de fata, studiul de caz a avut ca baze si o serie de studii care au
pus accentul pe diversi factori care coincid cu obiectivele noastre. Studiile
recente ne arata ca lumea care se dezvolta in jurul nostru cere noi aptitudini
de la generatiile care urmeaza sa intre pe piata muncii. Printre acestea se
numara ,gandirea critica, rezolvarea de probleme, creativitatea, munca in
echipa si munca alaturi de culturi diferite, intr-o societate care se afld in con-
tinua schimbare”**. Aceste noi generatii se confrunta cu cerinte pentru care

% ibidem, pp. 11-13

°* Jasmina Arsenijevi¢, Milica Andevski, Milanka Maljkovié. Teachers’ Emotional Intelligence
Development Management — Necessity Of The New Age, Proceedings of INTED2012 Confe-
rence, Valencia, Spain, 2012, p. 2896
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nu sunt pregatiti de-a lungul anilor de educatie, iar majoritatea aptitudinilor
pe care sunt nevoiti sa le dezvolta necesita un control al emotiilor, lucru care
prezinta dificultati de cele mai multe ori. Astfel, sunt pusi in situatii compli-
cate In care existd asteptari mari, dar exista si impact negativ al factorilor
externi din societatea in care traiesc™. Astfel, am ales ca in cercetarea noas-
tra sd includem si reprezentanti ai generatiei de viitori specialisti in relatii
publice si sa observam felul in care acestia se raporteaza la aptitudini care
privesc inteligenta emotionala, respectiv empatia.

In ceea ce priveste alegerea profesorilor si a practicienilor in domeniul
relatiilor publice, am vrut sa vedem care este punctul de vedere al unor per-
soane care predau zi de zi concepte ale acestui domeniu si al unor persoane
care zi de zi pun In practica aceste concepte. Astfel, a fost interesant de ob-
servat si de comparat daca si in ce mod empatia joaca un rol in activitatea
lor profesionala.

2.1. Designul de cercetare

Principalele obiective pe care ni le-am propus realizand aceasta lucrare con-
stituie in a analiza punctul de vedere al viitorilor specialisti PR fata de tema
data, dar mai ales viziunea expertilor din domeniul relatiilor publice. Mai
mult decat atat, dorim sa evidentiem diferentele de perceptie asupra ele-
mentelor care stau la baza succesului practicienilor PR, in comparatie cu
persoanele care au ca principalad profesie predarea in domeniul relatiilor pu-
blice. Ca un ultim obiectiv al acestei lucrari, dorim sa oferim o varianta suc-
cintd a unui ghid de bune practici, rezultat atat din revizuirea literaturii, dar
si din raspunsurile obtinute prin intermediul metodelor de cercetare.

Avand in vedere ca lucrarea de fata se bazeaza pe un studiu de caz format
doar din metode si instrumente de factura calitativa, am considerat ca fiind
oportuna formularea unui set de intrebari de cercetare:

1. Care sunt efectele negative ale empatiei in munca de PR?

2. In ce fel influenteazi empatia comunicarea dintre un consilier PR si pu-
blicurile sale?

3. Persoanele de gen feminin sunt mai empatice decat cele de gen mascu-
lin?

% Ibidem, p. 2896
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4. Cum este folosita empatia iIn comunicarea de criza?

5. Cum influenteaza canalul de comunicare dintre un consilier PR si public
perceperea si transmiterea emotiilor?

2.2. Metodologie

Pentru a putea gasi raspunsuri la intrebarile de cercetare si pentru a putea
ajunge la concluzii pertinente pentru specificul acestei lucrari, am ales sa
folosim doua metode de cercetare calitative. Mai exact, am ales interviul in-
dividual ca instrument al anchetei sociologice, folosind ghidul de interviu
semistructurat si interviul de grup (focus group), folosind tot ghidul de in-
terviu semistructurat. Avand in vedere tema tratatd in aceastd lucrare si mai
ales caracterul interdisciplinar al acesteia, consideram ca metodele alese
sunt cea mai buna modalitate prin care putem sa avem o cercetare cu rezul-
tate valoroase. Margaret Stacey spune ca ancheta prin interviu se recomanda
a fi folosita ,,cand trebuie studiate comportamente dificil de observat pentru
ca se desfasoara in locuri private, cand se cerceteaza credintele si atitudi-
nile, neexistind documente scrise despre acestea. In astfel de cazuri cea mai
buna solutie o reprezinta utilizarea interviului”*.

Tehnica interviului a fost abordata in mod teoretic de diversi specialisti
ai domeniului, fiecare venind cu o viziune asupra ce inseamna, cum se rea-
lizeaza si care sunt avantajele, respectiv dezavantajele acestuia. Insa, la o
simplad analiza a diverselor lucrari am constatat ca toate ajung in acelasi
punct si ideile de baza raman aceleasi. Una dintre definitiile interviului
spune cd este ,,0 tehnica de obtinere, prin intrebari si raspunsuri, a informa-
tiilor verbale de la indivizi si grupuri umane in vederea verificarii ipotezelor
sau pentru descrierea stiintificd a fenomenelor socioumane”®. Una dintre
caracteristicile interviului este aceea ca ,urmareste aflarea unor informatii
ce au un oarecare grad de generalitate si privesc socialul”®. In componenta
sa, ,convorbirea reprezinta elementul fundamental in tehnica interviului, in

% Margaret Stacey. Methods of Social Research. Oxford: Pergamon Press, 1970, p. 70 apud Sep-
timiu Chelcea. Initiere in cercetarea sociologicd, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2004, p.
151

7 Septimiu Chelcea. Initiere in cercetarea sociologicd, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2004,
p. 150

% Traian Rotariu, Petru Ilut. Ancheta sociologicd si sondajul de opinie. Teorie si practicd, Poli-
rom, Iasi, 2001, pp. 61-62

36



Empatia - instrument in facilitarea comunicdrii dintre un consilier PR si publicurile sale

timp ce intrevederea nu constituie decat o conditie care faciliteaza transmi-
terea informatiilor unidirectionale: de la persoana intervievata spre opera-
torul de interviu (sau spre cercetatorul stiintific)”®.

Ca orice metoda utilizata in cercetarea socioumana, interviul prezinta o
serie de avantaje si dezavantaje. Printre avantaje se numara ,flexibilitatea,
rata mai ridicatd a raspunsurilor, observarea comportamentelor nonver-
bale, asigurarea standardizarii conditiilor de raspuns si a controlului asupra
succesiunii intrebarilor, colectarea unor raspunsuri spontane, asigurarea
unor raspunsuri personale, asigurarea raspunsului la toate Intrebarile si stu-
dierea unor probleme mai complexe”'®. In ceea ce priveste dezavantajele,
acestea fac referire la ,costul ridicat, timpul indelungat, erorile datorate
operatorilor de interviu, imposibilitatea consultarii unor documente, neasi-
gurarea anonimatului si lipsa de standardizare”'*.

Existd mai multe clasificari ale interviului, iar noi am ales ca prima me-
todd interviul individual semistructurat, de eliti. In acest caz, ,sunt presta-
bilite doar temele 1n jurul carora se va purta discutia”'”, insa ,intrebarile si
succesiunea lor nu sunt prestabilite”'”. Am ales sa folosim termenul interviu
de elitd deoarece am considerat ca fiind mai potrivit in contextul lucrarii de
fata. Literatura de specialitate vine si confirma aceasta alegere, spunand ca
in cazul acestor interviuri, ,,persoana care investigheaza este dispusa, uneori
chiar nerabdatoare sa lase persoana intervievata sa ii dezvaluie care este
problema, Intrebarea sau situatia, pana la limitele la care intervievatorul
este capabil sa creeze conexiuni cu problemele sale, indiferent care sunt
acestea”'”. Mai mult decat atat, elitele sunt considerate acele persoane ,care
posedd un grad superior de cunostinte”'®. In lucrarea de fatd incadram la

% Septimiu Chelcea. op. cit., p. 150

100 Kenneth D. Bailey. Methods of Social Research (editia a II-a), New York: The Free Press.,
(1982), p. 183 apud Septimiu Chelcea. op. cit., pp. 153-154

101 ibidem, p. 183 apud Septimiu Chelcea. op. cit., pp. 154

102 Trajan Rotariu, Petru Ilut. Ancheta sociologicd si sondajul de opinie. Teorie si practicd, Poli-
rom, Iasi, 2001, p. 63

103 Septimiu Chelcea. op. cit., pp. 160

104 Tewis Anthony Dexter. Elite and Specialized Interviewing, ECPR Press, 1970 apud Leo Van
Audenhove. Expert and Elite Interviews in the Social Sciences, Vrije Universiteit Brussel, 2017,
p-4

105 John E. Harrison. Synaesthesia: The Strangest Thing, Oxford University Press, 2001 apud Leo
Van Audenhove. Expert and Elite Interviews in the Social Sciences, Vrije Universiteit Brussel,
2017, p. 4
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elite persoanele din mediul universitar pe care le consideram valoroase in a
furniza informatii de inalta calitate studiului de fatd si persoanele care
ocupa functii cheie in domeniul relatiilor publice, aducand un bonus de idei
si opinii bazate pe experienta profesionali indelungat. ,in multe cazuri, nu
sunt neapdrat persoanele publice sau liderii de organizatii si institutii cei
mai Indreptatiti sa revendice titlul de elite, ci cei care detin relatii sociale
importante, capital social si pozitii strategice in cadrul structurilor sociale
deoarece ei sunt mai capabili sa isi exercite influenta”'*.

Interviul de grup semistructurat, respectiv focus grupul este cea de-a
doua metoda utilizata in lucrarea de fata. Acesta ,este o metoda calitativa,
pentru ca presupune interactiunea participantilor, schimbul de replici, de
opinii si idei pe marginea unor intrebari deschise”'’” si are ca specific ,,co-
lectarea datelor prin interactiunea dintre membrii grupului, referitoare la o
problema stabilitd de citre cercetdtor”'®. In cazul acestei metode ne intere-
seaza cel mai mult ,,ce anume spun oamenii, cum o spun, cum se modifica
pe parcurs cele spuse”'”.

Interviul de grup

Prima metoda de cercetare aplicata a fost interviul de grup, folosind ghidul
de interviu semistructurat (Anexa 1). Decizia de a aplica aceasta metoda a
fost luata in baza faptului ca informatiile obtinute sunt mult mai detaliate,
mai concrete si mai subiective decat in cazul in care am fi ales ancheta soci-
ologica cu instrumentul chestionarul. Acesta a fost realizat fatd in fata, in
data de 03.03.2020 cu sapte studenti din ani terminali ai Facultatii de Stiinte
Politice, Administrative si ale Comunicarii, Cluj-Napoca, sectia Comunicare
si Relatii Publice, la sediul acestei institutii. Dintre acestia, au fost prezente
patru studente si trei studenti, cu varste cuprinse Intre 20 si 23 ani, cu pro-
venienta mediul urban.

Ghidul de interviu a fost intocmit In mare parte in baza informatiilor par-
curse in partea de cadru teoretic, de unde au rezultat principalele teme care

106 William S. Harvey. ,Strategies for Conducting Elite Interviews”, in Qualitative Research,
2011, p. 433

107 Traian Rotariu, Petru Ilut. op. cit., p. 64

198 David L. Morgan. Focus Groups as Qualitative Research, Sage Publications, Inc, 1996 apud
Septimiu Chelcea. op. cit., p. 160

19 Trajan Rotariu, Petru Ilut. op. cit., p. 64
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meritd abordate in cazul tehnicii alese. Am considerat ca este cel mai potri-
vit acest cadru, atat alegerea temelor, cat si alegerea respondentilor deoa-
rece oferd cele mai valoroase informatii de ordin personal, chiar intim. Ina-
inte de a aplica ghidul de interviu in cadrul focus grupului, acesta a trecut
printr-o pretestare pentru a vedea daca intrebarile sunt bine formulate, daca
intelesul acestora este cel propus si daca temele abordate sunt suficiente ca
sa raspunda scopului si obiectivelor propuse. In urma acestei pretestiri au
existat mici modificari de perfectionare a ghidului pentru a ajunge la rezul-
tate fezabile cercetarii pe care ne-am propus-o in aceasta lucrare.

Incercand si raspundem intrebirilor de cercetare, temele abordate in ca-
drul focus grupului s-au concentrat pe idea de emotii, pentru a vedea in ce
masura respondentii le pot recunoaste si intelege, atat in cazul propriei per-
soane, dar mai ales In cazul persoanelor din jurul lor; ideea de inteligenta
emotionala si empatie ca latura teoretica si aplicabild in viata profesionala,
respectiv personala si ideea de efecte si implicatii ale empatiei in domeniul
relatiilor publice. In toate aceste teme au fost incurajate exemplificarea afir-
matiilor facute de catre respondenti pentru a crea o imagine completa, s-au
discutat diferite situatii din munca de PR in care empatia joaca un rol impor-
tant si s-a pus accentul pe opiniile studentilor in legatura cu acestea.

Interviul individual

Cea de-a doua metoda de cercetare aplicata a fost interviul individual de
elitd, folosind ghidul de interviu semistructurat. In urma acestei metode se
doreste obtinerea de opinii avizate cu privire la cum influenteaza empatia
munca de PR. Interviurile au avut loc in lunile martie si aprilie 2020, peri-
oada atat de indelungata datoratd instaurarii starii de urgenta provocata de
COVID-19. Persoanele intervievate fac parte din doua grupuri: un grup de
cadre didactice ale Facultatii de Stiinte Politice, Administrative si ale Comu-
nicarii, Cluj-Napoca din departamentul de Comunicare, Relatii Publice si
Publicitate si un grup de specialisti in Comunicare si Relatii Publice. Acestia
din urma au realizat fie studii de profil, fie studii din alt spectru de speciali-
zare si profeseaza in Cluj-Napoca, respectiv Alba Iulia, colaborand cu clienti
din mai multe judete ale tdrii. Aceste diferente le vom evidentia in cele ce
urmeaza. Chiar daca a fost de dorit ca numarul persoanelor de gen feminin
sa fie macar aproximativ egal cu cel al persoanelor de gen masculin, raspun-
surile finale nu au Indeplinit aceasta conditie. Din acest motiv, concluziile
vor fi generalizate intr-un mod nereprezentativ. Astfel, in grupul de cadre
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didactice au raspuns pozitiv invitatiei de a participa la acest studiu 1 per-
soana de gen masculin si 5 de gen feminin, iar in cadrul grupului de specia-
listi PR se afla 1 persoana de gen masculin si 2 de gen feminin.

Planul initial a fost ca interviurile sa fie tinute fata in fatd cu persoanele
alese, sa se bazeze pe un ghid de interviu semistructurat cu un numar de 3-
4 teme de abordat, urmat de intrebari adiacente. Avand in vedere situatia
provocata de noul COVID-19, planurile s-au schimbat si am incercat sa adap-
tam cele propuse in mediul online. Astfel, am ales varianta scrisa a intervi-
ului deoarece am considerat ca persoanele pe care doream sa le intervievam
aveau un program incarcat, in ciuda faptului ca situatia data impunea statul
acasa si nu am dorit sa impunem o perioada de raspuns, ci am lasat la latitu-
dinea respondentului. Unul dintre interviurile realizate cu cadrele didactice
a avut loc conform planului initial, cu putin timp inainte ca situatia de ur-
genta sa se instaleze. Iar unul dintre interviurile cu profesionisti in dome-
niul PR a fost realizat cu mesaje audio pe Facebook deoarece asa am hotarat
de comun acord cu respondentul care nu dorea sa il realizam prin e-mail.
Am trimis un numar de 14 e-mail-uri cu un ghid de interviu atasat (Anexa 2,
Anexa 3), care continea trei intrebari, respectiv sase iar apoi am revenit cu
intrebari in cazurile care cereau asta. Dintre aceste e-mail-uri, 6 au fost adre-
sate profesionistilor in domeniul relatiilor publice, iar 8 cadrelor didactice
din cadrul departamentului de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate.
Asa cum ne-am asteptat, au existat cateva cazuri de refuzuri din diverse mo-
tive, astfel rezultand un total de 9 interviuri realizate cu succes. Cu toate ca
ne-am propus un numdr mai mare de interviuri, am considerat totusi, ca
raspunsurile Incepeau sa atingd un punct in care informatia se repeta, sub o
anumitd forma sau alta si am hotarat ca raspunsurile totale sunt suficiente.

Ghidul de interviu semistructurat a fost initial gandit doar pe teme ma-
jore care urmau sa fie abordate in interviurile fata in fatd, iar acum au fost
adaptate sub forma de intrebari standard pentru fiecare respondent, cu mici
diferente intre cele doua grupuri. De asemenea, revenirea cu intrebari adi-
tionale si primirea raspunsurilor suplimentare a fost un proces mai compli-
cat si de duratd, comparativ cu situatia ideala in care interviurile nu ar fi fost
intermediate de un canal de comunicare online. La fel ca in cazul ghidului
de interviu folosit la focus grup si cel folosit la interviurile individuale a fost
pretestat si au existat modificari pentru a facilita o mai buna intelegere care
a rezultat in raspunsuri axate pe tema propusa.
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Intr-un final, intrebarile formulate in ghid se bazau pe idei precum defi-
nirea si conceptualizarea empatiei, efectele pe care ar putea sa le aduca in
munca de PR, diferentele de impact asupra muncii intre bazele teoretice ale
domeniului si experientele profesionale si adaptarea la situatii de criza pre-
cum cea generata de COVID-19.

2.3. Rezultate

Interviul de grup

Pornim in acest subcapitol cu expunerea rezultatelor din cadrul primei me-
tode aplicate, anume focus grupul, in cadrul caruia ne-am dorit sa obtinem
date de factura calitativa de la persoane viitoare practicante in domeniul re-
latiilor publice.

Incepand cu tema inteligentei emotionale si a empatiei ca latura teore-
tica, este important de mentionat ca toti respondentii erau la acel moment
familiarizati cu aceste concepte si cunosteau macar cateva elemente care le
compun. Studentii participanti la acest interviu au avut opinii impartite in
momentul contextualizarii si a detalierii intelesului pe care 1l are empatia.
O mica parte dintre ei, mai exact 2 persoane au mers pe ideea compasiunii si
a suferintei, mentionand ca momentele in care este folosita empatia sunt
acelea in care cineva se afla in situatii dificile si incarcate de emotii negative
(»acea calitate pe care un om o are in momentul in care altcineva sufera sau
are nevoie de ajutor, un fel de compasiune”). Majoritatea respondentilor, in
totalitate formati din persoane de gen feminin, au ales sa defineasca empa-
tia prin concepte precum intelegere (,,a te pune in pielea cuiva intr-o anumita
situatie pentru a intelege mult mai bine ce simte si pentru a putea oferi sfa-
turi”, ,intelegerea frustrarilor sau a problemelor”, ,;sa te pui in pozitia per-
soanei respective”), simtire (,a Incerca sa simti ce simt cei de langa tine”,
»simti cu acel om care suferd”) si a imagina (,sa-ti imaginezi macar prin ce
trece sau ce simte o anumita persoana ca sa intelegi si ce ti se poate Intdmpla
tie”). Partea masculind a mers mai degraba pe latura rationala si a procese-
lor cognitive pe care le dezvolta o persoana (,apartenenta fata de o idee sau
o persoand”, ,eu corelez cu ideea de perspectiva, sunt doua abilitati destul
de greu de insusit”).

Facand o trecere la partea mai detaliata a inteligentei emotionale, toti
participantii la acest interviu de grup au ajuns la concluzia ca exista mai de-
graba o problema in a gestiona propriile emotii, decatin a le intelege pe cele
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ale persoanelor din jur. Acestia au spus ca ,depinde foarte mult de zi, dispo-
zitie si diferiti factori”, ,cred ca Imi cunosc si imi inteleg emotiile destul de
bine, dar pe ale celor din jur nu le cunosc la fel de bine”, ,cred ca este un
proces foarte complicat”, ,,este important sa te intelegi pe tine Insuti”, ,,mi se
pare mult mai usor sa vad si sa inteleg emotiile celor din jur, decat la propria
persoand unde te atinge mai personal si nu poti sa vezi in perspectiva cum

)

poti la ceilalti”, ,cred ca mai degraba percep emotiile omului daca am trecut

)

si eu prin starea lui”, ,,imi este foarte greu sa imi inteleg emotiile si faptul ca
nu pot sd ma exprim ma duce la frustrare”, ,imi este mult mai usor sa 1i in-
teleg pe cei din jur deoarece imi place sa ii ascult, iar pe mine nu imi place
sa ma ascult”, ,tine de inteligentd emotionala tot acest proces”, ,este impor-
tant ca atat eu, cat si cei din jur sa inteleaga de ce am avut anumite reactii
emotionale Intr-o anume situatie”.

Un lucru interesant pe care l-am observat In reactiile si raspunsurile stu-
dentilor este contrar teoriei pe care am dezbatut-o, iar replicile lor sunt cel
mai potrivit mod de a evidentia acest aspect: ,imi este mult mai usor sa ii
inteleg pe cei din jur dacad am trecut si eu prin ce trec ei si imi este mult mai
greu sa inteleg daca mi se pare absurda situatia”, ,daca unei prietene i-a mu-
rit cdinele, tind sd empatizez mult mai mult cu ea pentru ca si mie mi-au
murit cdini de-a lungul timpului”, ,am empatizat tare cu un coleg a carui pa-
rinti treceau printr-un divort deoarece si parintii mei au trecut prin asta”,
»cred ca as oferi mai multa empatie unei persoane care trece printr-o situa-
tie prin care am trecut si eu”. Pe de alta parte, o foarte micad parte dintre
respondenti au privit situatia din alt unghi, spunand ca ,tind sa cred ca nu
as oferi la fel de multa empatie unei persoane care trece printr-o situatie
prin care eu nu am trecut, dar de multe ori imi induc anumite trairi”.

Studentii participanti au identificat o serie de contexte in care empatia
este prezenta si poate sa favorizeze anumite elemente (,empatizezi cu po-

b

vestea unei persoane care trece prin probleme in familie”, ,intalnim empa-
tia in cazuri sociale”, ,eu tind sa empatizez mult mai mult cu oamenii din
perspectiva emotionald, decat rationald, adica imi este mult mai usor sa il
inteleg sentimental, emotional decat daca mi-ar spune m-am tdiat la deget
pentru ca asta trece”, ,cea mai mare empatie o am fata de oamenii strazii”,
»cred ca empatia tine foarte mult de dispozitia pe care o avem, de exemplu
am o zi buna sau o zi rea”, ,poti empatiza daca tu ai resursele necesare la
dispozitie si cealalta persoana nu”). Dar au fost amintite si contexte de ordin

profesional (,nu reusesc sa empatizez cu oamenii care se plang ca au mult
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de lucru, chiar daca si eu am trecut prin asta deoarece e vina lor ca nu au
reusit sa se organizez”, ,nu cred ca poti sa fii un om bun de PR daca nu ai
aceasta calitate de empatie, nu poti sa fii tu cel care stii, ci trebuie sa privesti
la ceea ce se cere si ce e nevoie”).

Dupa aceasta parte in care am creat o fundatie si am Inteles impreuna
diverse concepte si elemente care compun procesele emotionale, am dus
discutia pe o tema a efectelor si a implicatiilor pe care le poate aduce empa-
tia in domeniul relatiilor publice. Prezenta empatiei in activitatile specifice
domeniului a fost subliniata de catre studenti ca fiind necesara (,nu cred ca
poate sa existe om de comunicare care sa nu aiba dezvoltata abilitatea asta”,
»Nu poti sa fii un specialist dacd nu poti sd empatizezi si nu poti sa vrei sa
comunici cu oamenii daca nu stii cum si cu cine vorbesti deoarece asta pre-
supune sa vezi si sa auzi ca ei”, ,empatia este absolut necesara deoarece nu
ajungi sa te intelegi cu clientul daca tu nu stii sa pui problema in asa fel incat
sa te si Inteleaga”). Cateva aspecte interesante au fost mentionate in cadrul
acestei teme, mai exact faptul ca ,la inceputul carierei empatia este de aju-
tor, insa dupa un timp se dezvolta anumite tipare dupa care te ghidezi, iar
empatia trece pe locul al doilea odata cu capatarea experientei” si ca ,empa-
tia trebuie sa aiba limite, In sensul ca nu poti sa empatizezi cu toata lumea si
pentru orice”. Chiar mai mult, reprezentantii genului masculin au spus ca
vad empatia ca un instrument pe care trebuie sa inveti sa il folosesti si ca
este de dorit, chiar mai facil sa fie empatia o latura dezvoltatd in personali-
tatea omului de PR deoarece aceasta nu poate fi ,teatrala, mimata”.

Cunoasterea publicului tintd si a nevoilor acestuia au fost principalele efect
identificate, alaturi de o serie de actiuni pe care omul de PR ar trebui sa le
parcurga pentru a le favoriza. Grupul cu care am discutat a evidentiat urma-
toarele aspecte: ,cred ca trebuie facutd o analiza a publicului tinta prin care
sa se vada nevoile, iar prin cunoasterea amanuntitda omul de PR poate sa

)

ajunga mai usor la ei”, ,un om de PR trebuie sa raspunda nevoilor publicului
tinta si cred ca empatia ar fi un punct cheie in acest proces”, ,empatia ofera
procesului o mai mare complexitate, privind si la nevoile celor din jur care
se pot regasi in nevoile personale”, ,cred ca trebuie sa mergi in interiorul
grupului tintd, sa te uiti la oamenii respectivi, sa vezi ce mod de a gandi au,
cum se raporteaza ei la tine, ce asteptari au”, ,ideea de a vedea problemele
lor si de a merge exact pe ele cu comunicarea”

Asa cum a spus unul dintre participanti, ,efectele pozitive sunt clar cele

mai multe”, iar efectele negative ale empatiei in domeniul relatiilor publice
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au fost rar mentionate prin replici precum ,empatia te seaca de energie la
un moment dat”, ,empatia poate sa afecteze gradul de rationalitate care este
necesar in anumite situatii”, ,daca empatizezi prea mult cu un grup poti
ajunge sa utilizezi prea multe resurse fara un scop clar”.

In urmitoarea parte a interviului, studentilor li s-a descris o situatie in
care omul de PR este nevoit sd intervina si sd 1si puna in practicd cunostin-
tele (Anexa 1 - intrebarea 9). Printre solutiile oferite de studenti amintim:

b

»nu te panichezi”, ,i-as oferi un pliant care sa il indrume spre toate informa-

)

tiile de care are nevoie”, ,in niciun caz nu cred ca i-as zice ca nu am habar
despre ce vorbeste”, ,as veni cu detalii universal valabile”, ,i-as propune sa
imi ofere date de contact in vederea programarii unei vizite la facultatea res-
pectiva”, ,trebuie sa tratezi cu rabdare”, ,as cauta sa ii ofer ceva personali-
zat”, ,,sa fiu sincera cu el, dar in acelasi timp sa nu 1i dau de inteles ca nu stiu

)

vorba”, ,trebuie sa pastrezi ntai ores
despre ce e vorba”, ,trebuie sa past o constanta intre ceea ce doreste acea

)

persoana sa auda si ce doreste institutia sa transmita”, ,i-as face legatura cu
studenti de la acea facultate”, ,indiferent de context, treaba trebuie facuta
pana la capat, imaginea brand-ului este in joc si fiecare persoana trebuie
tratatd iIn mod egal cu celelalte care au primit atentie din partea ta”. Conclu-
zia la care au ajuns se refera la ideea ca este important sa iti dai seama cu
ajutorul empatiei de ce are nevoie o persoana si sa incerci sa i oferi ceva cat
mai aproape de nevoia sa.

Avand in vedere cadrul pe care l-am creat impreund cu participantii,
acestia si-au adus aminte de diverse situatii in care au realizat ca empatia a
fost cea care a jucat un rol important. Printre acestea, a fost mentionat un
caz de conflict marital in care unul dintre respondenti a fost direct implicat
in facilitarea rezolvarii acestuia, iar pentru aceasta a ajuns la concluzia ca
»in momentul in care empatizezi cu o persoana trebuie sa o si ajuti, intreba-
rile sunt esentiale, cumva toatd comunicarea se bazeaza pe intrebari; cu aju-
torul intrebarilor si incercand sa ma pun in pielea fiecaruia am reusit sa i
aduc la un consens”.

Printre alte exemple au mai fost mentionate urmatoarele: ,empatia ma
ajutd pentru ca imi contureaza mai bine ceea ce trebuie sa fac”, ,din cauza
empatiei aveam tendinta sa aman ce ma gandeam sa spun deoarece imi ima-
ginam ce ar crede persoana respectiva, cum s-ar simti”, ,m-am oferit sa ajut
o colega care avea multa treaba la locul de munca si am ales sa fac eu o parte
din ea deoarece imi pdrea rau pentru ea; ulterior am aflat ca am facut o

treabd buna si cumva ma promova pe mine ce am ales sa fac”.
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Au fost mentionate si exemple de situatii in care empatia a cauzat efecte
negative, implicand o doza prea mare de subiectivism in problema prezen-
tatd. Aceasta se refera la un eveniment petrecut la locul de munca unde nu
este permisa intrarea copiilor de o anumita varsta decat intr-un interval orar
dedicat. Trecand peste regulile impuse se crea un pericol pentru acestia, iar
stresul cadea pe umerii colegilor de munca (,din cauza empatiei 1i mai las
pe copii Induntru, de aceea cred ca empatia ar trebui sa joace un rol bine
definit cu o limita”).

Ultimul subiect de discutie a vizat canale de comunicare, iar punctul cen-
tral la care au ajuns respondentii face trimitere la faptul ca este mai compli-
cat si este nevoie de mai mult efort in momentul in care ar trebui sa ne ex-
primam si sa oferim empatie in scris (,as putea sa empatizez si prin e-mail,
dar este nevoie sa fie prezentat mesajul intr-un mod cat mai clar”, ,cred ca
este destul de greu sa empatizezi prin scris, respectiv mail”, ,scrisul in sine

}

e o problema”, ,oricat ai scrie, e greu sa faci o persoana sa empatizezi si tu
cand percepi mesajul sa fii empatic”, ,poate ca tu esti empatic, tu poti sa fii
ca receptor, dar modul tdu de a fi te impiedica sa 1i arati cad esti empatic prin
scris”, ,,e paraverbalul care lipseste tot timpul prin scris”, ,nivelul de empatie
e foarte minim prin scris”, ,in momentul in care ne referim la un context PR
trebuie sa iti alegi foarte bine cuvintele si explicatiile, tocmai pentru ca sa
eficientizezi continutul, corpul mesajului si ca sa te faci inteles”).

Comunicarea care nu este intermediata de diverse canale mijlocitoare
are efecte mult mai bune si faciliteaza procesul (,prin comunicarea face to
face cred ca poti cunoaste mai bine un om pentru ca apar elementele care
tin de limbajul nonverbalul”, ,suntem influentati de mai multi factori ex-
terni decéat credem”).

Studentii au marturisit ca este o provocare pentru acestia sa transmita si
sa perceapa empatie printr-un canal de comunicare online sau de tip text
(,,mereu depun un efort suplimentar atunci cind trimit un e-mail, sd am grijd la
formulare si apoi primesc un raspuns cu OK”, ,,nu poti sa folosesti in scris mai
mult de cuvantul in sine”, ,poate sa ti se para ca mail-ul pe care l-ai primit
suna dur, dar de fapt omul din spatele mail-ului nu asta dorea sa transmitad”,
»eu chiar am mare grija la modul in care formulez”, ,incerc intotdeauna sa
transmit fix ce voiam sa transmit, dar depinde si cui i scrii si ce relatie ai cu

}

persoana respectivd”, ,citesc foarte mult ceea ce vreau sa trimis si reformu-
lez panad cand transmit ce vreau sau cu o nota neutra”).
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O idee centrala care rezulta din toate aceste raspunsuri este ca viitorii
specialisti ai domeniului de relatii publice considera empatia ca fiind un in-
strument util in activitatile specifice, poate chiar un element imperios nece-
sar. Cu toate acestea, ei iau in considerare limitele pe care le poate avea si
efectele negative pe care le poate aduce muncii lor. Printre acestea, consu-
mul prea mare de resurse asociat unor activitati rutiniere, care se pot baza
pe experiente trecute, astfel utilizand un grad mai scazut de resurse.

Interviul individual - cadre didactice

Cea de a doua metoda pe care am ales sd o aplicam in aceastd lucrare este
interviul individual de elitd, cu instrumentul ghidul de interviu semistructu-
rat. Primul grup de respondenti a caror rezultate urmeaza sa le expunem in
ordinea temelor abordate este format din cadre didactice de la Facultatea de
Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii - Cluj-Napoca, din depar-
tamentul de Comunicare, Relatii Publice si Publicitate.

Incepem cu prima tema abordati care priveste contextualizarea, cadrele di-
dactice intervievate alegand concepte asemanatoare pentru a le asocia em-
patiei, iar cele mai des intalnite au fost inteligenta emotionald (,empatia e un
artefact al inteligentei emotionale, transpuse in capacitatea de a identifica
semnalele emotionale ale celorlalti si a le gestiona optim in cadrul interac-
tiunii”, ,pentru a fi o persoana empatica se presupune ca ai aceasta capaci-
tate de a experimenta emotiile”), nevoia (,atenti nu doar la propria persoana
si la nevoile noastre, ci si la cei din jur si nevoile lor”) si simtirea (,,al saselea
simt”, ,empatia este componenta prin care ,simt” cand peroanele din jurul
meu au nevoie de sprijin emotional din partea mea”). Acestea au fost urmate
de compasiune (,abilitatea de a raspunde la suferinta altora”), relatii interu-
mane (,conexiunea individului cu societatea si cu semenii lui”), comunitate
(»ideea de a trai fiind constienti ca nu suntem singuri, ci inconjurati perma-
nent de multi alti oameni”) si intelegere. Toate acestea se regasesc intr-o ma-
sura relativ mare 1n literatura dezbatuta in aceasta lucrare. Mai rar, au fost
oferite conceptele feminitate (,empatia ca trasatura intrinseca naturala a in-
divizilor ce manifesta caracteristici feminine”), leadership, mostenire geneticd,
ascultare activd si comunicare, fapt care ne surprinde. Am fi dorit sa facem o
comparatie intre raspunsurile primite din partea persoanelor de gen femi-
nin si cele de gen masculin, insa raportul de 1 1a 5 face ca acest lucru sa fie
destul de complicat. De aceea, vom face aceasta comparatie la capitolul de
concluzii, adaugand si raspunsurile din partea specialistilor PR.
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Vorbind despre efectele empatiei in activitatile specifice de PR, aproape
toti respondentii au identificat numai efecte pozitive, iar afectele negative
au fost greu gasite si exemplificate. Cunoasterea publicului tintd si intelegerea
nevoilor acestora au fost printre principalele efecte pozitive identificate de
aproape toti respondentii grupului de cadre didactice. Acestia au spus ca ,in
cazul activitatilor unde lucrezi cu persoane din categorii defavorizate sau cu
anumite categorii de varsta, cum ar fi copii si batrani, acolo ai nevoie de
foarte multa empatie, empatie veritabild daca pot sa zic asa. Avantajul in ca-
zul aceasta este ca iti cunosti mai bine publicul tinta. Poti sa intelegi mai

)

bine conceptul, poti sa gandesti mai bine programele”, ,te ajuta foarte mult
la proiecte sau campanii de PR”, ,,in comunicarea strategica ai nevoie de cu-
noastere extrem de aprofundatd a domeniului si a oamenilor pentru care
sunt gandite proiectele”, ,la nivel de CSR este foarte util acest nivel de em-
patie pentru ca are legatura cu cunoasterea grupului tinta”. Aceste efecte
mentionate conduc in mod direct la succesul muncii, ceea ce chiar a fost
mentionat de catre unul dintre respondenti (,,efectul folosirii empatiei ar pu-
tea fi eficienta crescutad a campaniilor derulate - mesajul potrivit ajunge la
cel mai potrivit target - si Indeplinirea obiectivelor propuse la inceputul unei
campanii”). In acest caz ne-a fost oferit un exemplu foarte bun din partea
brandului Dove. Acestia ,,au facut un studiu in urma caruia au ajuns la con-
cluzia ca doar 2% dintre femei folosesc cuvantul frumoasd pentru a se des-
crie. Astfel, si-au dat seama ca este nevoie ca acest concept sa fie redefinit
pentru a se plia mult mai bine pe modul in care sunt construite femeile
reale. Empatia se poate traduce aici prin intermediul modului in care, fiind
atenti la nevoile femeilor de toate marimile si varstele, ei au ales sa se pro-
moveze scotand in evidenta frumusetea autentica, in care se regasesc toate
femeile (eliminand etalonul 90-60-90)”.

Un alt efect pozitiv mentionat face referire la consolidarea publicului
(nadaptarea si implicarea companiei la situatii reale, concrete din comuni-
tate va fi intotdeauna un real time marketing bine gandit care va avea la baza
empatia”). Un exemplu concret oferit In aceasta directie se refera la ,campa-
nia celor de la Beard Brothers, We stand together, care a strans in jurul ei
foarte multe companii publice si private, dornice sa se implice in ajutorarea
spitalelor in lupta cu COVID-19. Este o actiune de CSR care se bazeaza pe
empatie”. In acelasi spectru a fost mentionata fidelizarea clientilor care se da-
toreaza utilizarii eficiente a empatiei si in directia propice (,daca specialistul
PR reuseste sa transmita clientului ca propunerile sale sunt eminamente
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fundamentate pe intelegerea complexa a nevoilor acestuia, il va putea fide-
liza”). Iar un exemplu oferit in acest sens face referire tot la criza creata de
COVID-19, spunand ca ,,designerii si confectionerii din industria textila care
realizeaza masti si alte echipamente sterile si le doneaza personalului medi-
cal, promovand acest lucru in social media, indica un grad inalt de empatie
siisi pot loializa, astfel, consumatorii”.

Mergand intr-o directie alaturatda, respondentii au identificat in mod ma-
joritar beneficii ale folosirii empatiei in cadrul companiilor sau in relatia cu
clientii. Printre raspunsuri mentionam ca empatia ,,ajuta la intelegerea per-
soanelor cu care specialistul lucreazd, la o intelegere mai profunda a persoa-
nelor pe care le consiliaza, cu care comunica si pentru care comunica spre
publicul tintd”, ,consilierul, prin empatie, va reusi sa inteleaga mult mai
bine personalitatea individului pe care-l consiliaza si va identifica acele stra-
tegii de promovare care sunt cele mai potrivite pentru acea persoand”, ,em-
patia poate ajuta la descoperirea nemultumirilor din cadrul companiei”. Mai
mult decéat atat, relatia cu persoane din acelasi domeniu de activitate a fost
mentionat ca fiind unul dintre cele mai importante efecte ale empatiei, mer-
gand pana la selectia persoanelor cu care se lucreaza pe anumite proiecte
(,dat de crearea relatiilor de cooperare/colaborare si chiar afiliere care cre-
eaza o structura de networking atat de utild in munca de PR”, ,dezvoltarea
unei relatii profesionale si colegiale cu acestia 1i usureaza munca in organi-
zarea conferintelor de presa sau a altor evenimente”).

Comunicarea in situatii dificile, poate chiar de criza a fost amintit ca fiind
un context in care empatia actioneaza spre succesului omului de PR (,acest
aspect poate forma abilitatea de a te adapta mai usor unor persoane sau si-
tuatii si de a le gestiona mai eficient”, ,empatia il ajuta sa realizeze mai usor
acest lucru”).

Printre putinele efecte negative mentionate, mai corect spus dezavantaje
a fost mentionata interventia subiectivitdtii care poate sa influenteze negativ
un consilier PR (,e greu sa mai fi 100% obiectiv”, ,atunci cand intervine su-
praimplicarea sau cand se dubleaza asta cu foarte multa incarcatura emoti-
onala e posibil sa incurce [empatia] mai degraba”, ,la nivel de CSR se mana-
geriaza bugete si acolo deja sunt implicate obiectivele companiei, iar
empatia nu e neaparat principalul aliat”).

Discutand cu cadrele didactice legat de elementele care au un impact asu-
pra muncii lor si asupra succesului pe care il au in activitatea didactica, in
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unele cazuri si activitate specifica PR-ului, documentarea si cunostintele teore-
tice acumulate reprezintd cel mai important factor identificat de catre toti
respondentii. Printre raspunsurile oferite se regasesc replici precum ,citesc
mult, ma documentez”, ,ma bazez pe cunostintele teoretice”, ,ma bazez pe
hard skills, pe cunoasterea pe care o detin pe subiectele pe care le predau”,
strebuie sa fiu mereu la curent cu tot ce apare nou” si ,,ma bazez pe imbuna-
tatirea constanta a gradului de cunoastere”, ,,n-ai cum sa pui teoria in prac-
tica daca nu ai si trait-o”.

Al doilea loc in lista elementelor care stau la baza muncii lor, cadrele di-
dactice considera importanta adaptarea la nevoile studentilor (,adaptez actul
de predare pentru generatiile viitoare”, ,,adaptez constant temele de discutie
la realitatea socio-politica curenta si metodele de predare la feedback-ul pri-
mit”, ,,sa 1i cunosc [pe studenti], sa 1i inteleg, sa ii provoc, sd ma adaptez, sa
modelez”, ,,actualizez in fiecare an informatiile pe care le folosesc la curs”);
dar si la nevoile comunitdtii, in cazul celor care desfasoara si activitate speci-
fica PR-ului. Un exemplu oferit in aceasta directie face referire la ,campani-
ile de implicare in comunitate: cea de ecologizare si cea de donare de sange,
care au un real succes si sunt vector important de imagine pozitiva pentru
institutie”. Deseori, respondentii au marturisit cd empatia sta la baza acestei
adaptari si cunoasteri a nevoilor (,empatizand, reusesc sd rezonez mai bine

}

cu studentii, s ma pun in pielea lor”, ,mizez pe empatie - incerc sa valorific
eforturile realizate si semnalele transmise de studenti”, ,folosind si empatia,
am reusit sa ajung la un nivel foarte bun de relationare si intelegere cu stu-
dentii”, ,empatia ma ajuta de obicei in campaniile pe care le organizez, pen-
tru a maximiza incarcatura emotionald a unui mesaj de campanie, a astep-
tarilor publicului tinta”).

Experienta acumulata cade pe locurile mai joase printre elementele men-
tionate de respondenti, fapt care poate sa traga diverse semnale. Putini din-
tre ei au raspuns precum ,,ma bazez pe cunostintele practice acumulate in

)

cei 15 ani de experientd”, ,ma bazez pe experienta dobandita de-a lungul
anilor”, ,te bazezi pe profesionalismul tau, dar si pe caracter si integritate”.

De asemenea, respondentii acestui interviu au mentionat o serie de alte
elemente pe care ei se bazeaza pentru a avea succes In munca lor. Printre
acestea mentionam dedicarea si pasiunea pentru acest domeniu, ghidarea
dupa un set de valori si principii, competente si expertizd (,,a fi bun, a avea cu-
nostinte, experiente”), constiinciozitate (,cunosti anumite informatii, ai anu-
mite competente, le-ai dezvoltat in timp, dar cat esti dispus sa te implici in
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activitatea aia”), latura umand (,cu cine lucrez, sa-mi placa echipa, sa ma
motiveze”).

Interviul individual - specialisti PR

Trecand la interviurile de elita realizate cu specialisti in domeniul relatiilor
publice, respondentii sunt trei la numar, dintre care doua persoane de gen
feminin si o persoand de gen masculin. Ambele persoane de gen feminin au
finalizat studii in domeniul relatiilor publice, iar persoana de gen masculin
terminase initial studii in domeniul juridic, aprofundand doar studiile in do-
meniul relatiilor publice. Ghidul de interviu (Anexa 3) a cuprins aceleasi in-
trebari precum cele din ghidul de interviu adresat cadrelor didactice (Anexa
2), doar cu o tema abordata in plus cu referire la adaptarea la situatii de criza
precum cea generata de COVID-19.

Prima tematica discutata in timpul acestui interviu ficea referire la defi-
nirea si conceptualizarea termenului empatie. Specialistii domeniului PR
care au acceptat invitatia de a participa in acest studiu de caz au aproximativ
aceleasi viziuni in ceea ce priveste aceasta tema, insa modul in care s-au ex-
primat si unghiul din care au privit-o sunt diametral opuse. Latura mascu-
lina din cadrul acestui interviu a declarat ca asociaza empatia cu ,ideea de
intelegere si de respect pentru situatii si persoane care afecteaza in mod se-
rios alte persoane, grupuri etc, deci gandirea proiectelor pe care le fac cu
respectarea ideii de empatie”. O abordare interesanta vine de la una dintre
partile feminine, care ne spune ca asociaza empatia cu ,ideea de NVC (non-
violent communication)”, facand referire la o carte scrisa de Marshall Ro-
senberg in care ,vorbeste despre cum poti sa folosesti empatia In comuni-
care si eu asociez foarte mult empatia cu lucrurile pe care le-am Invatat din
cartea aia”. Cel mai succint respondent spune ca asociaza empatia cu ,,buna-
tate, omenie si normalitate”.

Ce de a doua tema abordata a avut in centru efectele pe care ar putea sa
le aduca empatia in munca de PR, iar aici raspunsurile primite merg din nou
pe trendul pozitiv, exact ca in cazul interviurilor cu cadrele didactice. Printre
aceste efecte pozitive identificate in cadrul interviurilor, unul dintre ele se
refera la momentul in care ,gandim toate masurile propuse astfel incat ele
sa respecte si sa arate intelegere pentru segmentele tintd pe care le vizeaza”.
Ne-a fost oferit un exemplu relevant in acest sens: ,un proiect de PR targetat
pe femeile adulte sau mame sa arate respect pentru situatia in care multe
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dintre acestea se afla, obstacolele pe care le intalnesc zilnic etc, si sa mani-
feste intelegere pentru situatia lor speciala”. Un alt efect pozitiv mentionat
este faptul ca ,empatia ajutd la cunoasterea amanuntita a publicurilor tinta
si este baza care ajutd un PR sa transmita emotie prin continutul pe care il
creeaza pentru clientii sdi. Empatia umanizeaza orice tip de promovare”.
Exemplul oferit acestei afirmatii face referire la activitatile specifice de PR
in social media: ,gestionarea conturilor de social media presupune comuni-
carea si cu comunitatea formata in online. Intelegind prin empatie ce poate
simti un client in momentul in care are o nemultumire fata de produsul sau
serviciul tau, te poate ajuta sa comunici mai bine, mai transparent si mai
deschis si ulterior imaginea publica sa creasca din punct de vedere pozitiv”.
Un ultim rdspuns cu privire la aceasta tema face trimitere tot la cunoasterea
publicului tinta si afirma ca ,empatia e foarte importanta in domeniul rela-
tiilor publice pentru ca daca nu reusesti sa intelegi care e lumea targetului
caruia te adresezi nu o sa poti sd i comunici mesajul intr-un mod corect si
nu o sa poti sa vinzi, pentru ca daca nu empatizezi nu vinzi, nu reusesti sa te
conectezi cu targetul tau”.

Efectele negative au fost greu de gasit de catre respondenti, acestia men-
tionand doar unul ,la nivel de relatie client-furnizor - in momentul in care
empatizezi prea tare cu clientul te pui pe tine pe plan secundar si iti faci tie
rau”.

Diferentele de impact asupra muncii intre bazele teoretice ale domeniu-
lui si experientele profesionale a fost o alta tema abordata in cadrul acestui
interviu. Respondentii au fost rugati sa ofere cateva elemente pe care se ba-
zeaza In activitatea profesionald pentru a avea succes. Elementul central
care a fost oferit de toti specialistii si a fost pus pe primul plan a fost experi-
enta. Printre raspunsuri regasim: ,in orice proiect ma implic, incep cu a ve-
dea dacd m-am mai intalnit cu vreo situatie similard”, ,ma bazez pe intuitia
si experienta mea In domeniul psihologiei [...] astea m-au ajutat foarte tare
sa inteleg atat clientul, cat si consumatorul clientului si sa reusesc sa ii mul-
tumesc intr-un mod foarte ok”, ,adaptarea la toate schimbarile este foarte
importanta”, ,ma bazez pe experienta mea, faptul ca am foarte multe pro-
iecte la activ si foarte multe in spate si atunci multe din deciziile mele sunt
un educated guess si vin In mare parte din experienta si intuitia formata pe
experienta si pe 13 de munca in continuu”, ,,exista niste lucruri care se in-
tampla In mod standard la fiecare client sau la fiecare proiect, un proces
care se sedimenteaza in timp si pe care 1l inveti si tot il repeti de la client la
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client”. Afirmatiei ,ma bazez pe capacitatea mea de a reactiona in situatii de
incertitudine si atunci ma bazez foarte mult pe mixul din spatele meu de
munca care ma ajutd sa reactionez corect” ne-a fost oferit exemplul unui
restaurant din Cluj-Napoca legat de care ,au pornit in presa o serie de arti-
cole in care ziceau ca este inchis datorita controalelor, iar experienta mea de
PR si de know-how-ul meu legat de PR au facut sa reactionez intr-un mod
corect, adicd trimitand un comunicat de presa cu o dezmintire, cerand un
drept la replica de la publicatiile care au publicat”.

Latura teoreticd a ajuns pe locul secund in mentionarile facute de respon-
dentii nostri, spunand ca ,al doilea pas este documentare asupra domeniu-
lui”, ,invatarea constantd este foarte importantd”, ,teoria e foarte buna sa
creeze limite. Nu exista creativitate fara limite si nu poti sa creezi ceva daca
nu exista limite de vreun fel - un designer are nevoie de limite poate fizice,
ca poate sa lucreze numai in A4 sau poate limite de industrie, ca poate sa
lucreze numai cu anumite culori care sunt specifice industriei respective”,
steoria exact asta face, iti da limitele si terenul de joaca si exact asta mi se
pare foarte valoros ca teoria iti zice in ce cutie sa stai si creativitatea vine din
cum faci sd iesi din cutia aia intr-un mod in care sd ramdi totusi in ea”.

Printre alte elemente mentionate in aceastd tema, mai amintim observatia
si cunoagsterea nevoilor, respectiv adaptarea la acestea (,atunci cand colabo-
rezi cu un client sau intri in contact cu clientii acestuia sa fii atent la com-
portamentul acestora si la modalitatea in care comunica”, ,cunoasterea ne-
voilor consumatorilor face comunicarea mai usoara si ajuta imbunatatirea
imaginii clientului initial”, ,,aplicarea de gandire critica si de criterii de ana-
liza situatiei cu care clientul se confruntd, urmat de propunerea de masuri
care sa fie potrivite si aplicabile de catre client”.

O ultima tema abordata a fost adaptarea la situatii de criza precum cea
generatd de COVID-19. Modalitdtile in care acesti specialisti reusesc sa se
adapteze crizei din aceastd perioadad sunt diverse, insa este clar, asa cum
afirma si ei ca ,situatia advertising-ului si a PR-ului este destul de rea, in
sensul ca in prima faza toti clientii au renuntat sau au pus pe pauza”, ,criza
COVID-19 a intors pe dos toate strategiile de comunicare create pentru cli-
enti la inceputul anului”. Printre raspunsurile care contin variante de solutii
se regasesc urmatoarele: ,incerc din rasputeri sa adaptez solutiile oferite cli-
entilor mei la situatia actuala si la modul in care a fost schimbata paradigma
comunicarii si situatia economica de crizd”, ,inainte de criza, solutiile ofe-
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rite de mine se concentrau pe promovarea imaginii companiilor cu care lu-
crez, in scop comercial. Acum pun focusul mult mai mult pe activitatile me-
nite sd creeze o legatura cat mai puternica intre companii si comunitatile
carora li se adreseaza, pe intoarcerea la principiile de baza care guverneaza
activitatea companiilor respective”, ,,adaptarea la situatia noua, ca orice an-
treprenor iti refaci planurile conform noului set-up si te adaptezi, iar aceasta
capacitate de a ne adapta este lucrul cel mai important”, ,eu mi-am readaptat
serviciile, eu nu mai vand asa de multa strategie, ci mai degraba vand servici
concrete - content, administrare de social media”.

Domeniile In care activeaza clientii acestor respondenti sau brandurile
cu care acestia lucreaza sunt variante, iar ei ne-au oferit cateva exemple de
cum s-au adaptat in cazul acestora: ,clientii mei sunt din ospitalitate, iar unii
dintre ei au schimbat complet lista de produse si atunci a trebuit prin PR sa
comunicam masuri de siguranta luate noi, sa schimbam abordarea”, ,,unul
dintre clientii agentiei noastre detine o sala de fitness care a trebui sa fie
inchisd In urma ordonantei militare. Am discutat cu trainerii personali ai
salii de fitness si am inceput sa promovam diverse exercitii de fitness care
se pot face de acasa si am venit cu diverse sfaturi utile legate de dieta acasa”.
Un alt exemplu face referire la promovarea locurilor de munca in afara tarii,
iar unul dintre respondenti ne-a declarat ca ,trebuie sa introducem in conti-
nutul actual empatia si grija catre aceste persoane, ajutindu-le sa fie calme
si s gaseasca solutii eficiente pentru a se proteja, avand in vedere ca se afla
in tari afectate de COVID-19”.

Atat In cadrul interviului de grup, cat si a interviurilor individuale au fost
respectate normele eticii si am pastrat confidentialitatea datelor personale
furnizate. Avand in vedere criza provocata de COVID-19, am incercat sa
cream un context prielnic si propice obtinerii de informatii valoroase din
partea respondentilor. Deciziile de desfasurare a interviurilor individuale au
fost luate impreuna cu respondentii, acolo unde a fost cazul. Mediul de co-
municare a fost propus de catre cercetator, insa in putinele cazuri a fost ales
un alt canal pe baza argumentelor oferite de respondenti.

Concluzii si limite
2.4. Concluzii

Plecand de la ideea ca emotiile, respectiv empatia joaca un rol important in
activitatile specifice domeniului de relatii publice, in lucrarea de fata ne-am
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propus sa evidentiem In ce mod ar putea aceasta sa influenteze munca de
PR si care sunt cateva dintre tehnicile folosite de specialistii PR care necesita
empatie. Totodata, In aceasta lucrarea ne-am propus sa observam reactii,
dar si puncte de vedere diferite ale viitorilor specialisti PR pe tema datd, dar
mai ales viziunea expertilor asupra elementelor care stau la baza succesului
in acest domeniu.

Lucrarea a fost structuratd in doud mari capitole. In primul capitol am
prezentat si dezbatut literatura de specialitate atat din domeniul relatiilor
publice si comunicarii, cat si din domenii conexe precum cel al psihologiei
sau serviciilor. Cel de-al doilea capitol a fost compus dintr-o cercetare de tip
empiric, in care am pornit in incercarea de a identifica acele elemente dis-
tincte empatiei in domeniul relatiilor publice si a perceptiilor asupra aces-
teia. Abordarea s-a axat pe esantioane relativ diferite, pe de-o parte viitori
specialisti in comunicare si relatii publice, pe de alta parte cadre didactice
si specialisti ai acestui domeniu.

Astfel, am ales s abordam o literatura care sa puna bazele principalelor
concepte dezbatute in aceasta lucrare, anume relatii publice, comunicare, in-
teligentd emotionald, emotie si empatie. In urma acestui proces am extras ca-
teva idei centrale, precum: activitatile specifice relatiilor publice se bazeaza
pe comunicarea constanta cu diverse publicuri; comunicarea interperso-
nala si cea nonverbald sunt esentiale de luat in considerare si de dezvoltat in
acest domeniu; inteligenta emotionald inglobeaza o serie de elemente, iar
empatia este unul dintre cele mai remarcabile si care are cele mai nume-
roase implicatii In munca de relatii publice; empatia are o serie de limitari
si efecte adverse; atragerea publicului tinta dorit, crearea unei comunitati a
brand-ului si comunicarea eficienta in situatii de criza au la baza un grad
ridicat de empatie.

Pentru a obtine rezultate concluzive celor propuse, am aplicat doud me-
tode de cercetare de factura calitativd, mai exact interviul de grup si inter-
viul individual de elitd. In urma analizarii rispunsurilor si a corelarii infor-
matiilor obtinute, am ajuns la o concluzie majora a studiului. Empatia
influenteaza in mod cert activitatile specifice domeniului de relatii publice,
iar majoritatea efectelor pe care le are aceasta sunt pozitive. Mai mult decat
atat, putem spune ca empatia este un element cheie, care sta la baza strate-
giilor de PR si a initierii in munca cu clienti, consumatori, furnizori si par-
teneri. Am reusit sa identificam un Inteles comun intre respondenti pentru
conceptul de empatie, acesta fiind vazut ca un proces prin care se incearca

54



Empatia - instrument in facilitarea comunicdrii dintre un consilier PR si publicurile sale

intelegerea emotiilor si a nevoilor interlocutorului. Concluzia principala a
interviului de grup ne spune ca viitorii specialisti PR ofera multa atentie em-
patiei iIn munca profesionald, fiindu-le mai usor sa identifice si sa inteleaga
emotiile celor din jur, decat cele ale propriei persoane. In cazul interviurilor
individuale, am surprins o idee centrald conform careia empatia poate juca
un rol important in momentul punerii bazelor strategiei sau a campaniilor,
insa fara o fundatie documentata si actualizatd constant poate fi dificil si
ineficient.

In lucrarea de fatd am vrut sa vedem care sunt efectele negative ale empatiei
in munca de PR. Principalul efect identificat este gradul ridicat de subiectivi-
tate pe care il aduce empatia in activitatea zilnica a practicienilor. Concret,
in momentul ludrii deciziilor este posibil ca empatia sa intervina fie in obi-
ectivele companiei, fie In regulamentul moral sau etic. Alte aspecte amintite
aici se refera la consumul de resurse intr-un mod neeficient In momentul in
care empatia intervine Intr-un proces repetitiv si de rutina, vazut ca un in-
strument care ar putea sa faca mai mult rau decét bine.

La intrebarea de cercetare In ce fel influenteazd empatia comunicarea dintre
un consilier PR si publicurile sale? am reusit sa raspundem prin intermediul
ambelor metode aplicate, obtinand raspunsuri aproximativ identice. Con-
cluzia care a rezultat este ca empatia favorizeaza aceasta comunicare deoa-
rece ajuta consilierul PR sd inteleaga mai bine publicul cdruia se adreseaza.
Mai exact, intelege care sunt problemele cu care se confruntd, care sunt ne-
voile acestora, dar mai ales care e baza emotionald pe care trebuie sa con-
struiascd mesajul, respectiv intreaga strategie. Totodatd, empatia este cea
care ajuta publicul sa inteleaga diverse aspecte ale brand-ului, cum ar fi si-
tuatiile dificile cu care se confrunta.

Una dintre intrebarile de cercetare la care ne-am propus sa gasim un ras-
puns si nu am reusit deoarece esantionul este nereprezentativ si nu putem
generaliza este dacd Persoanele de gen feminin sunt mai empatice decdt cele de
gen masculin. Daca ar fi totusi sa tragem o concluzie strict din datele pe care
le avem, am spune ca persoanele de gen masculin tind sa empatizeze mai
mult pe probleme de tip rational, in care elementele din cadrul acestora sunt
clare si tangibile, iar persoanele de gen feminin vad ideea de empatie mult
mai profund si ar empatiza mai degraba cu persoanele care se afld in situatii
puternic incdrcate cu emotii.

Am considerat importanta abordarea subiectului cu care ne confruntam
in aceasta perioada, astfel am reusit sa raspundem Intrebarii legate de cum
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este folositd empatia in comunicarea de crizd. Pastrarea unei stari emotionale
stabile si crearea unui plan care sa se adapteze cerintelor pietei au fost prin-
tre principalele elemente mentionate. Empatia este utilizata intr-o proportie
mare In situatii de criza, fiind necesara atat pentru a intelege publicul, cat si
pentru ca publicul sd rezoneze cu brand-ul si schimbadrile prin care este ne-
voit sa treaca.

Ultima Intrebare de cercetare la care ne-am propus si chiar am reusit sa
raspundem in aceastd lucrare este se refera la cum influenteazd canalul de
comunicare dintre un consilier PR si public perceperea si transmiterea emotiilor.
In mod evident, un canal de comunicare are avantajele si dezavantajele sale.
Insd, in momentul in care vorbim despre transmiterea si receptarea emotii-
lor, canalele de comunicare de la distanta, precum utilizarea de mesaje text,
influenteaza in mod negativ dimensiunea emotionala. Interpretarea orica-
rui mesaj scris tine de diversi factori precum asteptarile pe care le are o per-
soand, contextul dat si relatia dintre emitator si receptor. Altfel spus, crearea
unui mesaj scris necesitd mult mai mult efort pentru a incerca sa transmiti
emotie, respectiv pentru a arata empatie, decat daca acest proces s-ar intam-
pla prin intermediul unui canal care permite vizualizarea indicilor nonver-
bali.

Dincolo de ceea ce ne-am propus sa cercetam in lucrarea de fata am aflat
si alte informatii pe care le consideram valoroase sa le mentionam. Facand
o paralela cu teoria, am observat o ideea cel putin interesanta cu privire la
modul in care persoanele tind sa empatizeze mai mult sau mai putin. Lite-
ratura studiatd sustine ca oamenii empatizeaza mai mult cu situatii putin
cunoscute lor, prin care nu au trecut. Discrepanta vine in raspunsurile ofe-
rite de respondentii focus grupului care au mentionat in unanimitate faptul
ca ei ofera mai multd empatie persoanelor care trec prin situatii cunoscute
lor, prin care fie au trecut, fie cunosteau detaliile procesului.

Totodata, am observat o usoara diferentiere in abordarea strategica din-
tre specialistii PR care au finalizat strict studii in domeniu, fata de cei care
au un trecut universitar complementar acestuia. Fiind vorba despre studii
juridice inaintea celor de Relatii Publice, viziunea asupra modului in care se
desfasoara procesul de cunoastere a grupului tinta si de gestionare a situati-
ilor de criza se bazeaza foarte mult pe rationamente clare si logice. Pe cand
in cazul persoanelor care au doar studii in domeniu, aplicabilitatea acestor
actiuni se transpune mai mult in intuitie si creativitate.
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In urma rezultatelor din cadrul interviurilor individuale, am constatat ca
persoanele intervievate care au ca profesie de baza predarea in domeniul
relatiilor publice au pus pe primul lor partea teoretica, de documentare,
atunci cand vine vorba de succesul muncii lor. Pe de alta parte, persoanele
intervievate care au ca profesie de baza munca de PR am declarat ca experi-
enta si abilitatile dobandite primeaza in munca lor.

2.5. Limite

In cadrul cercetdrii pe care am realizat-o am descoperit o serie de limite,
cele mai evidente fiind legate de esantionul mic si nereprezentativ, fapt care
rezultd in informatiile culese care nu pot fi generalizate. Chiar daca noi con-
sideram ca aceste concluzii pe care le-am adus subiectului dezbatut sunt va-
loroase muncii de relatii publice, nu putem sa le generalizam la o scard mare
a populatiei. De asemenea, participantii la focus grup se cunosteau, fiind
chiar colegi de an la aceeasi specializare, iar raspunsurile consideram ca au
fost fie influentate in unele dezirabile, fie opiniile coincideau foarte mult
datorita experientelor comune.

Alte limite ale cercetarii se refera la utilizarea platformelor online pentru
aplicarea interviurilor semistructurate individuale de elitd. Modul in care a
fost initial gandit ghidul de interviu semistructurat pentru aceasta tehnica
se preta foarte bine pe intalniri fata in fata, abordand o serie de tematici,
fara a stabili intrebari standard pentru toti respondentii. Din cauza ca res-
pondentii au vazut toate Intrebarile deodata, raspunsurile s-au simtit a fi
unele dezirabile. Totodata, adresarea Intrebarilor aditionale sau reluarea
contactului pentru a primi raspunsuri suplimentare a facut ca tot procesul
sa fie mult mai dificil, iar rezultatele nu au fost intocmai cele asteptate.

Suntem de parere ca o viitoare cercetare de acest tip necesita un studiu
mai aprofundat si recomandam cercetatorilor care doresc sa abordeze
aceasta tematica sa aleaga un esantion mai numeros de persoane. Mai mult
decat atat, respondentii ar trebui foarte bine alesi atat din punct de vedere
socio-demografic, dar si din punct de vedere al deschiderii fata de subiect,
fiind nevoie ca acestia sa aiba disponibilitate si sa acorde interes subiectului
studiat. Probabil ca o a treia metoda de cercetare cantitativa, precum an-
cheta sociologica cu instrumentul chestionarul ar fi de mare ajutor in a echi-
libra rezultatele si a construi o imagine mai buna a problemei tratate.
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CAPITOLUL III
Propunerea noastra — Ghid de bune practici

Avand in vedere specificul acestei lucrari si putem spune chiar gradul de
unicitate pe care l-am adus prin unghiul de abordare diferit fata de o parte
dintre cercetdrile care trateaza teme adiacente, am considerat ca fiind potri-
vita incercarea de a crea o variantad de Ghid de bune practici. Acesta este adre-
sat persoanelor care isi doresc sa profeseze in domeniul relatiilor publice si
comunicarii, dar si persoanelor care se afld sau s-au aflat la un moment dat
in situatii adiacente acestuia. Ne propunem ca in acest capitol sa oferim o
serie de linii directoare, mai simplu spus recomandari de urmat in ceea ce
priveste implicarea empatiei in activitatile specifice domeniului studiat in
lucrarea de fata. Acestea se bazeaza atat pe literatura mentionata in primul
capitol al lucrarii, cat si pe rezultatele obtinute din partea practica a studiu-
lui nostru.

Teoria pe care am studiat-o in cadrul acestei lucrari ne spune ca asculta-
rea activa este un punct cheie de pornire spre o comunicare eficienta cu in-
terlocutorul. In cazul comunicirii dintre un specialist PR si publicurile sale,
acest proces faciliteaza cunoasterea celor din urma. Mai exact, facand apel
la empatie, o entitate care doreste sa se adreseze unui public necunoscut ar
trebui sa cunoasca nevoile pe care acestia le au, frustrarile si emotiile pe
care le traiesc. Astfel, strategia care urmeaza sa fie creata se va baza pe in-
formatii concrete, iar materialele create vor ajunge mai usor la publicul do-
rit, fiind probabil asimilate in modul propus. Acest proces de ascultare poate
fi tradus in diverse metode de cercetare sociologica, de la observatia parti-
cipativa, pana la anchete sociologice cu esantioane reprezentative.

Odata finalizat procesul de ascultare si de luare la cunostinta a diversilor
factori care pot contribui la construirea unui caracter model specific publi-
cului tintd, incercarea de a decodifica si de a intelege in ce mod aceste infor-
matii pot fi utilizate este urmatorul pas recomandat de noi, in urma analizei
datelor calitative obtinute. Mai exact, este de dorit ca identificarea emotiilor
grupului analizat sa fie transpuse in solutii pe care le poate implementa
omul de PR, astfel incat sa creeze o conexiune intre entitatea sau brand-ul
pe care 1l reprezinta si targetul acestuia. Aceasta etapa presupune dezvolta-
rea inteligentei emotionale si empatizarea efectiva cu publicul. Adica, ima-
ginarea contextului in care se afla acesta, facand abstractie de contextul pro-
priu si experientele care ar putea facilita diversi factori.
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In procesul comunicarii cu mase de oameni diversi, chiar multiculturali
nu este mereu vorba despre bucurie si situatii placute despre care ar fi o
placere crearea de continut. Uneori este vorba despre situatii de crizd, situ-
atii dificile pe traseul unei companii, indiferent ca problemele sunt rezulta-
tul actiunilor proprii sau sunt unele ce tin de factori externi. De aceea, in
astfel de situatii este important ca transparenta si sinceritatea sa primeze.
Un cod etic si moral respectat de specialistii PR va fi mereu recompensat,
iar publicul va ajunge la randul sau sa empatizeze daca 1i este prezentata o
imagine completa si plind de emotii reale. Mai mult decat atat, este posibil
ca si publicul tinta sa fie afectat de aceeasi situatie, precum este cea creata
de noul COVID-19, fiind chiar un moment prielnic de a ardta implicare in
comunitate si suport celor care sunt puternic afectati. Iar aici revenim la
empatizare, cunoasterea nevoilor si crearea de solutii eficiente care sa tina
publicul aproape sau chiar sa atraga public nou.

Lumea si diversele contexte in care este nevoita o persoana de PR sa mun-
ceasca se afla intr-o continua schimbare, iar odata cu acestea, oamenii la
randul lor. De aceea, adaptarea constanta este un proces care merita impli-
cat timp si resurse. Documentarea din surse de specialitate ajuta atat la per-
fectionarea diverselor operatiuni, dar si la evitarea plafonarii si stagnarii di-
versitatii creative. Gandirea criticd si cea creativa trebuie adaptate la
cerintele pietei si la modalitatile de a supravietui ca brand Intr-o competitie
care acapareaza atentia oamenilor in fiecare moment.

Unul dintre efectele negative ale empatiei pe care le-am identificat in
aceasta lucrare se refera la gradul ridicat de subiectivitate pe care il poate
aduce in munca de relatii publice. Cu toate cd avantajele empatizarii sunt
numeroase, acest dezavantaj poate avea repercusiuni asupra obiectivelor se-
tate de companie. Planul financiar este unul dintre paliere care poate avea
de suferit de pe urma implicarii profunde. Setarea anumitor limite in mo-
mente de luare a deciziilor este o optiune benefica de luat in considerare.

O alta limitare a empatizarii este dozajul care este utilizat. Asa cum am
vazut in partea teoretica, empatizarea pe o durata lunga de timp poate duce
la extenuare si chiar la neglijarea altor grupuri care necesita poate un grad
mai ridicat de empatie. De asemenea, empatizarea pe un timp indelungat la
locul de munca, respectiv cu si pentru clienti, furnizori, parteneri sau con-
sumatori poate sa duca la o comunicare defectuoasa in plan personal cu per-
soanele din jur. Astfel, recomandam persoanelor care isi desfasoara activi-
tatea in domeniul serviciilor de acest tip sa acorde mai multd atentie
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emotiilor din jur si sa prioritizeze doar acele situatii care reusesc sa pastreze
un echilibru intre profesional si personal.

Omul de PR ar trebui sa facad o diferentiere clara intre experientele proprii
si cele ale altor persoane atunci cand isi doreste sa analizeze un grup tinta
specific. Atribuirea sau conectarea experientelor cu ale grupului studiat este
din start o greseala frecventa care poate sa influenteze negativ rezultatele
cercetarii. Sfatuim persoanele care lucreaza in acest domeniu sa faca ab-
stractie de ceea ce cred despre o situatie si sd creada ceea ce spun oamenii.
Mai corect spus, ceea ce transmit oamenii, comunicarea nonverbala fiind
valoroasd in procesul de empatizare si cunoastere. Foarte rar se intampla a
ghici de ce anume au nevoie oamenii, fara sa fie Intrebati si ascultati. Con-
textele in sine pot fi asemanatoare, insa elementele care le compun si care
creeaza un tot unitar pot fi detaliile care fac diferenta.

Canalul prin care comunica un consilier PR nu trebuie tratat egal cu ce-
lelalte si nu este suficient dozajul de implicare la oricare dintre acestea. Mai
exact, ne referim la cantitatea de resurse care sunt implicate in momentul
transmiterii de emotii. In domeniul de fatd nu ar trebui s se omiti perspec-
tiva receptorului asupra unui mesaj, fiind esentiala gandirea unui mesaj sau
al unui material vizual in functie de asteptdrile acestora. In momentul in
care receptorului ii este prezentat doar un material scris, transmiterea emo-
tiilor devina mult mai dificila fata de utilizarea unui canal care permite ma-
teriale vizuale. De aceea, recomandam ca in momentul in care se utilizeaza
canale de transmitere a mesajelor de tip text, care nu permit evidentierea
comunicarii nonverbale sa fie implicat un grad mai ridicat de efort pentru a
ajuta publicul sa empatizeze si sa asimileze informatia transmisa.

Acestea fiind spuse, incheiem prin a spune ca inteligenta emotionala si
invatarea de a recunoaste si utiliza emotiile este un atu. Oamenii de PR ar
putea sa il utilizeze pentru a atinge mai usor sau intr-o perioada de timp mai
scurta obiectivele setate. Totodata, atentia la efectele pe care empatia le are
este esentiald pentru a putea adapta utilizarea ei in varii contexte. Nu in ul-
timul rand, mentionam ca gestionarea emotiilor este un proces dificil, dar
care poate fi educat. Nu putine sunt cazurile in care deciziile spontane au
fost luate pe baza de intuitie, care la randul ei se bazeaza pe experienta, iar
toate acestea au la baza abilitatea de a adapta si de a gestiona reactiile emo-
tionale contextului dat.
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Anexe
Anexa 1 - Ghid de interviu focus group

1. Cunoasteti conceptul de empatie?

Ce intelegeti prin conceptul de empatie?

In ce context ati intalnit acest concept?

Cat de bine considerati cd va cunoasteti si/sau intelegeti emotiile?

Dar pe ale celor din jur?

AN S o

Cum considerati ca ar putea un om de PR sa isi inteleaga mai bine publi-
cul?

7. Ce parere aveti despre prezenta empatiei in munca de PR?

8. Care ar fi efectele empatiei in PR? Oferiti exemple.
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°.

Cum ati proceda In urmatoarea situatie? (Va aflati la un targ al universita-
tilor, fiind reprezentantul unei universitati de prestigiu din tara. Este fi-
nal de program, au trecut aproape opt ore in care ati vorbit cu toata lumea
care a trecut pragul stand-ului. Apare un domn care are varsta in jur de
40 ani, cerand informatii cu privire la o facultate din cadrul universitatii
despre care nu aveti prea multe cunostinte. Cum reactionati? Ce faceti si
ce 1i spuneti domnului avand in vedere ca va cere detalii pe care nu le
cunoasteti?)

10. Reflectdnd asupra experientei profesionale acumulata pana in prezent,

va puteti gandi la momente In care ati folosit empatia, insa poate nu ati
constientizat acest lucru? Oferiti exemple.

11. Cum credeti ca poate sd influenteze un canal de comunicare transmite-

rea emotiilor, respectiv a empatiei. Oferiti exemple de modalitdti pe care
le folositi in astfel de situatii.

Anexa 2 - Ghid de interviu semistructurat

Cu ce concepte asociati empatia?

Care ar putea sa fie efectele empatiei in domeniul relatiilor publice? Va
rog oferiti si cateva exemple concrete.

In experienta reala, fie ea de predare sau de activitate profesionala in do-
meniul relatiilor publice, care sunt elementele pe care va bazati pentru a
fi bun 1n ceea ce faceti? Va rog oferiti si cateva exemple concrete.

Anexa 3 - Ghid de interviu semistructurat

Cu ce concepte asociati empatia?

Care ar putea sa fie efectele empatiei in domeniul relatiilor publice? Va
rog oferiti si cateva exemple concrete.

In experienta reald, fie ea de predare sau de activitate profesionala in do-
meniul relatiilor publice, care sunt elementele pe care va bazati pentru a
fi bun in ceea ce faceti? Va rog oferiti si cateva exemple concrete.

Avand in vedere criza COVID-19, care este raspunsul dumneavoastra pro-
fesional la problemele generate? Va rog oferiti si cateva exemple con-
crete.
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5. In ce domeniu puteti incadra studiile universitare urmate de dumnea-
voastra?

6. In cazul in care am omis ceva si considerati a fi important, vd rog si men-
tionati aici.
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Diferentele de perceptie ale membrilor generatiilor
Y si Z din mediul universitar romanesc cu privire
la podcasturi

Ovidiu Marginean

Introducere

Aparut acum aproximativ 16 ani, podcast-ul este una dintre cele mai capti-
vante inovatii in domeniul comunicarii mediatice, reusind sa democratizeze
intr-un timp relativ scurt relatia creator-consumator de continut audio.
Pana la aparitia acestei noi forme de diseminare exclusiv auditiva a informa-
tiei, accesul consumatorilor amatori de continut audio prin mijloace de di-
seminare in masa a informatiei era permisa doar prin intermediul radioului,
lucru care a dus la impunerea unor reguli de relationare care pareau a fi de
neschimbat: prezentatorul emisiunii de radio, constrans atat de legislatia
nationald In materie, cat si de anumite directii de comunicare (mai mult sau
mai putin stricte) dictate de catre conducerea postului de radio, livra infor-
matia catre publicul ascultator intr-o maniera riguros structurata si intr-un
interval de timp prestabilit conform unei grile de program.'® In cazul radi-
oului, procesul de comunicare este unul de tip unidirectional de cele mai
multe ori, ascultatorii neavand putere exercitarii unei influente directe asu-
prainformatiei care le este livratd.'"! Exact acestea sunt aspectele de noutate
pe care le-a adus podcastul: orice individ care dispune de un microfon si o
conexiune la internet, indiferent de pregatirea acestuia in domeniul comu-
nicarii de masa, sau lipsa unei astfel de pregatiri, dar care sesizeaza o tema
de interes in spatiul public care merita exploatata, isi poate crea propriul

110 Dario Llinares, Neil Fox, si Richard Berry, ed., Podcasting: New Aural Cultures and Digital
Media (Cham: Springer International Publishing, 2018), 26, https://doi.org/10.1007/978-3-
319-90056-8.

11 ibidem, p. 15.
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canal de podcast. Totodata, aceasta fiind o forma de comunicare publica ex-
clusiv online, limitarile legale, tematice sau de timp sunt, teoretic, inexis-
tente.'?

In Romania, primele podcast-uri autohtone au aparut abia in anul 2015
intr-o perioada de plin avand al fenomenului la nivel mondial odata cu apa-
ritia aplicatiei Apple Podcasts pentru iPhone (in anul 2012), care a dat posibi-
litatea ascultatorilor de a avea acces in mod instantaneu la emisiunile prefe-
rate direct de pe telefoanele lor inteligente, dar si odatd cu lansarea
podcastului de investigatie Serial produs de Sarah Koenig (in octombrie
2014), datorita caruia s-a produs o reimprospatare neasteptata a interesului
populatiei de la nivel global pentru acest mediu.'"® Actualmente, exista peste
50 de podcasturi active produse in limba romand, disponibile prin aplicatia
Podcasts a companiei Apple, care ramane deocamdata cea mai populara plat-
forma de descarcare si ascultare a acestui tip de continut audio'", insa noi
podcasturi create in tara apar zilnic pe platforme care faciliteaza enorm pro-
cesul de creare, montare si difuzare de episoade ale unei emisiuni, precum
sunt, Spotify, Anchor.fm, Google Podcasts sau altele. Totusi, este important
de mentionat faptul ca exista foarte putine date statistice si demografice des-
pre publicul ascultator de podcast din Roméania. Cu exceptia topurilor de po-
pularitate pe tara intocmite de Apple Podcasts si, mai nou, de platforma
Chartable'", care ofera o imagine de ansamblu a pietei locale de podcasting,
insa dintr-o perspectiva cantitativa simplista, avand ca principal criteriu po-
pularitatea emisiunilor dedusa pe baza numarului de descarcari unice, nu
exista alte date usor accesibile. Deciziile pe care le iau in prezent creatorii
romani de podcasturi cu privire la directia de dezvoltare a emisiunilor lor
sau la temele pe care ar trebui sa le abordeze 1In viitoarele episoade, se ba-
zeaza aproape exclusiv pe interactiunea personald pe care acestia o au in
viata de zi cu zi sau online (cu precadere prin platformele de socializare) cu

112 Kris M. Markman, ,Doing Radio, Making Friends, and Having Fun: Exploring the Motiva-
tions of Independent Audio Podcasters”, New Media & Society 14, nr. 4 (iunie 2012): 555,
https://doi.org/10.1177/1461444811420848.

113 Tohn L. Sullivan, , The Platforms of Podcasting: Past and Present”, Social Media + Society vol.
5, nr. 4 (decembrie 2019): p. 4, https://doi.org/DOI: 10.1177/2056305119880002.

114 Street, Jon, ,,The Best Podcast Directories”, Resonate Recordings, 13 aprilie 2020, https://re-
sonaterecordings.com/2018/10/podcast-directories/.

115 Podcast Charts, Apple Podcasts — Romania — All Podcasts”, Chartable, f.a., https://char-
table.com/charts/itunes/ro-all-podcasts-podcasts.
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publicul caruia li se adreseaza. Aceasta practica poate fi de efect la momen-
tul actual, insa pe termen mediu si lung, avand in vedere rapiditatea cu care
romanii se familiarizeaza cu aceastad inovatie in domeniul comunicarii de
masa, conturarea unui profil general a consumatorului roman de podcast
pare a fi tot mai necesara.

Pentru a contribui la clarificarea situatiei anterior enuntat, autorii lucra-
rii de fata 1si propun crearea unei imagini de ansamblu asupra situatiei ac-
tuale din mediul universitar roménesc in ceea ce priveste interesul pentru
podcast: pe de-o parte cine creeaza, de ce creeaza si pentru cine creeaza
continut podcast, iar pe de altd parte cine ascultd, ce fel de podcasturi as-
cultd si de ce ascultd podcast-uri. In procesul de definitivare acestei imagini
generale, vor fi analizate informatii aflate din partea unor exponenti ai ge-
neratiilor Y (milenialii) si Z care activeaza, Intr-o forma sau alta, preponde-
rent in mediul universitar clujean, dar si din alte medii universitare precum
cel bucurestean. Din cercetdrile internationale precedente in domeniu, ma-
joritatea efectuate in SUA sau in spatiul cultural european, reiese faptul ca
cea mai mare parte a publicului de podcast provine din cele doua grupuri
generationale susmentionate.''*''” Aceasta este, asadar, motivatia din spatele
alegerii celor doua grupe de analiza pentru prezenta cercetare.

Avand in vedere obiectivul stabilit, dar si modul in care ne dormi sa obti-
nem o serie de perspective cu privire la prezentul si viitorul podcastului in
Romania, consideram urmatoarele intrebari de cercetare ca fiind relevante:

1. In ce constd motivatia din prezent a creatorilor romdni de podcast si cum ar
putea sd evolueze aceasta in viitor avand in vedere ritmul accelerat in care se
dezvoltd acest nou canal de comunicare in masd?

2. Din calitatea de consumator de continut multimedia, care sunt principalele di-
ferente intergenerationale de raportare cu privire la fenomenul podcastingului
cand vine vorba de membri ai generatiilor Y si Z din mediul universitar clu-
jean?

116 Steven McClung si Kristine Johnson, ,Examining the Motives of Podcast Users”, Journal of
Radio &  Audio Media 17, nar. 1 (6 mai 2010): pp. 4-5,
https://doi.org/10.1080/19376521003719391.

117 Tal Samuel-Azran, Tal Laor, si Dana Tal, ,Who Listens to Podcasts, and Why?: The Israeli
Case”, Online Information Review 43, nr. 4 (12 august 2019): pp. 6-8,
https://doi.org/10.1108/0IR-04-2017-0119.
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3. In ceea e priveste piata autohtond de podcasting, care sunt cele mai intdlnite
formate de emisiune de podcasting si, de asemenea, care sunt cele mai des abor-
date tematici generale ale acestor emisiuni?

In capitolele care urmeazi, vom discuta despre evolutia podcastingului,
tipologia podcasturilor, principalele categorii de public pe care acestea le
atrag la nivel mondial, dar si despre integrarea lor, din ultimii ani, In proce-
sul educational al elevilor si al studentilor. Totodatd, vom enunta principa-
lele caracteristici socio-comportamentale specifice generatiilor Y si Z, dar
vom discuta si despre felul in care, conform unor cercetari precedente,
aceste doua generatii se raporteaza la inovatiile tehnologice care au aparut
odatd cu era Web 2.0. In vederea obtinerii unor rdspunsuri cit mai satisfica-
toare si relevante cercetarii de fata, s-a ales o abordare de tip calitativ, fiind
aplicate metoda interviului individual semistructurat cu doi creatori romani
de podcast, precum si metoda interviului de grup, la care au participat,
printr-un proces de selectare convenienta, doud grupuri distincte si omo-
gene de membri ai generatiilor asupra carora doreste sd se aplece prezenta
lucrare.

Capitolul 1: Podcastul
1.1. Origini

Inceputurile acestui nou canal de comunicare in masi se pot identifica in
preajma anului 2004. Nu se poate determina cu certitudine cum si unde se
situeaza acestea, insd Steve McClung si Kristine Johnson sustin ca Adam
Curry, fost VJ''® al MTV, a dezvoltat tehnologia din spatele podcastului din
frustrarea provocata de a fi nevoit sa descarce manual fisiere audio din de
pe internet. Folosind RSS-ul, tehnologie folosita pana la acel moment pentru
livrarea automatizata de continut actualizat pe bloguri dintr-o sursa terta,
Adam a reusit sa automatizeze descdrcarea de fisiere audio direct in calcu-
latorul sau.'” Totodata, se stie cu certitudine de unde provine denumirea de

118 Forma abreviata a video jokey, pozitia profesionald a persoanelor care gizduiesc emisiuni
comerciale de muzica, difuzate de posturi TV precum MTV, VH1.

1% Andy Goldberg, ,The people’s radio”, The Independent, decembrie 2004, p. 11, apud Steven
McClung si Kristine Johnson, , Examining the Motives of Podcast Users”, Journal of Radio
& Audio Media 17, nr. 1 (6 mai 2010): p. 83, https://doi.org/10.1080/19376521003719391.
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spodcast”. Tot in 2004, Ben Hammersley, jurnalist la The Guardian, con-
semna:

»Uitdndu-ma in retrospectiva, pare evident. MP3 player-urile, asemana-
toare cu iPod-ul celor de la Apple in multe buzunare, software pentru pro-
ductie audio ieftin sau chiar gratuit si weblogging-ul o parte bine consolidata
a internetului; existau toate ingredientele pentru un boom al radioului ama-
tor. Dar cum sa se numeasca? Audioblogging? Podcasting? GuerillaMedia?”

Dintre cele trei propuneri de nume, ,podcast,, a fost denumirea incetate-
nita in viata cotidiana pentru a numi acest nou canal de comunicare.'” Este,
de fapt, alaturarea cuvintelor de pe engleza ,broadcasting,, si ,,iPod”, cel mai
popular dispozitive de tip MP3 player de la vremea aceea.'” Principala pro-
blema a acestui termen, asa cum a tinut sa specifice Richard Berry, este
aceea ca promoveaza ideea potrivit careia acest canal revolutionar de comu-
nicare ar fi fost ideea exclusiv a Apple. Desi este adevarat ca gigantul ameri-
can a jucat un rol important in promovarea timpurie a podcastului, acesta
putea fi ascultat pe o varietate de alte tipuri de dispozitive similare cu iPod-ul
si pe calculatoare.” Mai mult decat atat, aceasta confuzie s-ar putea sa fi
aparut si pentru ca precursorul tehnologiei pe care se bazeaza podcastingul,
mecanismul RSS, a fost creat de un fost dezvoltator de software al Apple.
Rama Nathan V. Guha incepuse dezvoltarea unui software in anul 1995, nu-
mit MCF (Meta Content Framework), in perioada in care era angajat la com-
pania americana, care ar fi avut un rol de indexare si catalogare automata a
continutului website-urilor. Totusi, In momentul in care Steve Jobs a fost nu-
mit din nou CEO Apple in anul 1997, ca parte a noii sale strategii manageri-
ale, a ales sistarea unei parti semnificative din activitatea de cercetare a
companiei, inclusiv dezvoltarea MCF. Guha si-a continuat activitatea aldturi
de Dan Libby la compania de servicii computerizate Netscape si lanseaza
functionalitatea RSS in cadrul navigatorului web omonim companiei. Dave
Winer, CEO al Userland Software, este cel care aduce tehnologia la forma ei
finald, tot el fiind cel care 1i prezinta in anul 2000 lui Adam Curry, tatal pod-
castingului, posibilitatea folosirii RSS pentru descarcarea automata de con-

120 Richard Berry, ,Will the iPod Kill the Radio Star? Profiling Podcasting as Radio”, Conver-
gence: The International Journal of Research into New Media Technologies 12, nr. 2 (mai 2006):
p. 143, https://doi.org/10.1177/1354856506066522.

121 McClung si Johnson, op. cit., p. 83.

122 Berry, ,Will the iPod Kill...”, ed. cit., p. 145.
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tinut video dintr-o anumita sursa de pe internet. in decembrie 2003, la o dis-
tantd de aproape 4 ani de la acel moment, Adam Curry lanseaza aplicatia
iPodder, un agregator de continut audio bazat pe mecanismul RSS, care in
2004 va da nastere podcastului.

Aceasta este caracteristica ce deosebeste platformele de difuzare a pod-
castului fata de alte platforme media bazate pe folosirea internetului: daca
YouTube-ul, pe partea de video, iar Flickr, pe partea de fotografie, sunt folo-
site ca centralizatoare si, mai apoi, ca instrumente de difuzare a continutului
pe care-l gazduiesc, podcasturile sunt raspandite in mod aproape haotic pe
internet, asadar pe o multitudine de unitati server din toata lumea, fiind,
insa, conectate prin legaturi RSS la portaluri de descoperire si accesare de
podcasturi (Apple Podcasts, Spotify, Google Podcasts), lucru care conferd in-
dependenta creatorilor de continut din acest mediu.'* Trebuie spus, totusi,
ca aceasta independenta are costul ei, podcasterii fiind nevoiti sa depuna
mult mai multe eforturi pentru a se promova, pentru a-si crea o comunitate
fidela de ascultatori, dar si pentru a-si aduce emisiunile intr-un punct care
sd le permita sa-si monetizeze munca de creatie.

1.2. Modele de consum tehnologic

Modelul ,Hype Cycle” a fost dezvoltat de Gartner, o companie de monitori-
zare a evolutiei tehnologiei, despre care Fenn si Raskino vorbesc pe larg in
cartea ,,Mastering the hype cycle: How to choose the right innovation at the
right time.”'** Acest model vorbeste despre 5 etape ale interesului publicului
fata de o tehnologie: ,declansatorul inovativ’'* (punctul in care interesul
pentru o noua tehnologie Incepe sa creasca), ,varful asteptarilor initiale”'*
(varful unui interes timpuriu manifestat cu entuziasm) urmat la scurta
vreme de ,perioada de deziluzie”'” (etapa in care nivelul interesului scade
la fel de repede precum a crescut). Cu toate acestea, in urma unei perioade

123 John L. Sullivan, op. cit., pp. 2-3.

124 T, Fenn si M. Raskino, Mastering the hype cycle: How to choose the right innovation at the right
time, (Boston: Harvard Business Press, 2008), apud. Richard Berry, ,/Just Because You Play a
Guitar and Are from Nashville Doesn’t Mean You Are a Country Singer’: The Emergence of
Medium Identities in Podcasting” in Dario Llinares, Neil Fox, si Richard Berry, ed., op. cit.,
pp. 17-19.

125 Traducere aproximativa denumirii ,the innovation trigger” folosita in ibidemn.

126 Traducere aproximativa denumirii ,,the peak of inflated expectations” folosita in ibidem.

127 Traducere aproximativa denumirii ,trough of disillusionment” folosita in ibidem.
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de scadere a interesului publicului, urmeaza o perioada de stagnare, ca mai
apoi sa existe o etapa a ,pantei iluminarii”'** (moment de revenire a unui
nivel ridicat de interes) si, in final, o etapa a ,platoului productivitatii”'*
etapd In care Berry considera ca se afld podcastul la momentul actual din
prisma acestui model.™*

Un alt model pe care-1 consideram folositor in discutia despre evolutia
podcastului este modelului de difuzare a inovatiei al lui Everett M. Rogers
(aparut in prima editie a cartii sale, ,,Diffusions of Innovation” din 1962). In
cadrul acestui model se vorbeste despre 5 tipologii ideale ale indivizilor ce
adopta o inovatie din sfera tehnologicului, dar nu numai: ,inovatorii”**" si
wadaptatorii timpurii”** sunt indivizi cu o stabilitate financiara considera-
bild, succes in domeniile lor profesionale si, de multe ori, parte a grupurilor
de varsta mai tinere, aspecte care ajuta la reducerea incertitudinii generate
de o inovatie care pune la incercare status quo-ul domeniului in care aceasta
isi face aparitia. Pe de alta parte, din categoriile ,,majoritatea timpurie”'*,
»,majoritatea tarzie”'** si,,adoptatorii tarzii”'* fac parte indivizii carora le lip-
seste una sau mai multe dintre caracteristicile expuse anterior. Ei nu simt o
nevoie atat de pregnanta pentru adoptarea noutatii in vietile lor, iar atunci
cand trec la a adopta o inovatie, o fac de cele mai multe ori din resimtirea
unei presiuni sociale tot mai puternice din partea celor aflati in jurul lor,
persoane apropiate care utilizeaza respectiva inovatie.'*

Analiza comparata a modelului de difuzare a inovatiei si a modelului
»Hype Cycle”, sau chiar analizarea lor impreund, poate aduce noi perspec-

tive cu privire la tendintele de dezvoltare specifice tehnologiilor din marea

128 Traducere aproximativa denumirii ,slope of enlightenment” folosita in ibidem.

122 Traducere aproximativa denumirii ,plateau of productivity” folosita in ibidem.

130 Richard Berry, ,,Just Because You Play a Guitar...”, ed. cit., p. 18.

¥l Traducerea aproximativa a categoriei ,innovators” din modelul de difuzare a inovatiei con-
ceput de sociologului Everett M. Rogers.

132 Traducerea aproximativa a categoriei ,early adopters” din modelul de difuzare a inovatiei
conceput de sociologului Everett M. Rogers.

133 Traducerea aproximativa a categoriei ,early majority” din modelul de difuzare a inovatiei
conceput de sociologului Everett M. Rogers.

13 Traducerea aproximativa a categoriei ,late majority” din modelul de difuzare a inovatiei
conceput de sociologului Everett M. Rogers.

135 Traducerea aproximativa a categoriei ,laggards” din modelul de difuzare a inovatiei con-
ceput de sociologului Everett M. Rogers.

1% Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, editia a 5-a (New York: London: Free Press;
Collier Macmillan, 2003): pp. 282-86.
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familia Web 2.0" din care mai fac parte blogurile, retelele sociale, RSS-ul**,
wiki-urile'”; folksonomia'*’, mashup-urile'"!, crowdsourcing-ul'** si lumile
virtuale'*. O astfel de analiza a fost facuta de Isak Knivsland, masterand si
cercetator al Universitatii din Iowa in domeniile precum realitatea augmen-
tata (AR), realitatea virtuald (VR), psihologie cognitiva si design. Combinand
cele doud modele mentionate, Knivsland elaboreazd un model derivat pe

137 Stephen J. Andriole, ,Business Impact of Web 2.0 Technologies”, Communications of the
ACM 53, nr. 12 (decembrie 2010): p. 68, https://doi.org/10.1145/1859204.1859225.

1% Real Simple Syndication - mecanism care le permite indivizilor sa se aboneze la un blog

sau la un website si sa fie notificati ori de céte ori apare continut nou pe sursa la care sunt

abonati. - Horea Mihai Badau, Tehnici de comunicare in Social Media (Iasi: Polirom, 2011):

p. 40.

JWikipedia, Wikileaks, PBwiki, wetpaint. Wikis sunt site-uri care 1i permit publicului s

contribuie sau sa editeze continut in interiorul lor. Ele sunt foarte bune pentru munca de

colaborare (de exempluy, crearea unui document important) sau pentru un proiect comun,
la care contribuie producétori din zone geografice diferite (cum este Wikileaks).” - ibidemn,

p- 23.

140 Termenul defineste modul in care este organizata informatia si face parte din aceeasi fa-
milie de cuvinte cireia ii apartine si taxonomie - ,sistem de clasificare”. Intr-o folksono-
mie, informatiile sunt rezumate printr-un cuvant-cheie care le descrie, numit tag. Proce-
deul este accesibil tuturor: oricine poate adduga un tag care sa descrie o parte a informatiei
si poate vedea ceea ce au ,tag-uit” celelalte persoane.” - ibidem, p. 29.

10 extensie a continutului generat de utilizatori sunt mashup-urile. Aceasta inseamna ca
un canal de comunicare poate fi introdus sau integrat cu tot continutul sau si contributiile
celorlalti utilizatori Intr-un alt canal de comunicare. Producdtorii si dezvoltatorii platfor-
melor social media incurajeaza utilizatorii sa se foloseasca de mashup-uri, respectiv sa com-
bine doua sau mai multe parti de continut din surse diferite.” - ibidem, p. 28.

142 Crowdsourcing este un tip de activitate participativa online in care un individ, o institutie,
o organizatie non-profit, sau companie propune unui grup de persoane eterogen, de di-
mensiuni diverse si avaind competente diferite, prin intermediul unui apel deschis si flexi-
bil, angajarea voluntara in realizarea unei sarcini. Realizarea sarcinii, de complexitate si
modularitate variabild, in care trebuie sa participe si sd contribuie grupul atrage beneficii
mutuale.” - ,,Crowdsourcing, big data, data centere - solutiile din spatele unei initiative
sociale globale”, Profit.ro, 26 mai 2016, disponibil la: https://www.profit.ro/povesti-cu-pro-
fit/it-c/crowdsourcing-big-data-data-centere-solutiile-din-spatele-unei-initiative-sociale-
globale-15487048.

1“8 Lumi virtuale: Second Life, The Sims online, There. Second Life este un joc online care
poate fi inteles mai bine ca lume virtuald online. Prin inregistrarea si descarcarea sof-
tware-ului poti sa intri in lumea jocului si sa creezi un avatar, adica o reprezentare proprie
in interiorul jocului. Prin intermediul acelei reprezentari online poti s trdiesti o viata si-
milara celei reale - sa 1ti gasesti un loc de munca, o casa, sa castigi bani, s te casatoresti
etc.” (Horea Mihai Badau, op. cit., p. 25)

13

v}

74


https://doi.org/10.1145/1859204.1859225
https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/it-c/crowdsourcing-big-data-data-centere-solutiile-din-spatele-unei-initiative-sociale-globale-15487048
https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/it-c/crowdsourcing-big-data-data-centere-solutiile-din-spatele-unei-initiative-sociale-globale-15487048
https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/it-c/crowdsourcing-big-data-data-centere-solutiile-din-spatele-unei-initiative-sociale-globale-15487048

Diferentele de perceptie ale membrilor generatiilor Y si Z din mediul universitar romdnesc ...

care-l numeste ,the diffusion of hype model”'*, o compilatie a denumirilor
modelelor originale pe care se bazeaza aceasta inovatie conceptuala. Acesta
model ,ar putea ajuta la determinarea momentului oportun in care autorul
unei inovatii, fie el individ sau companie, poate spera la trecerea creatiei lui
din etapa «perioadei de deziluzie» spre cea a «pantei iluminarii» prin deter-
minarea publicului care alcdtuieste baza de utilizatori ai creatiei respec-

tive.”.'*

Innovation trigger

Peak of inflated expectations

Trough of disillusionment

Slope of enlightenment Plateau of productivity

Innovators Early adopters Early majority Late majority Laggards

Fig. a. Modelul , diffusion of hype” al lui Isak Knivsland.
1.3. Caracteristici ale mediului

Meserko vede autenticitatea ca fiind o calitate asociatd acestui mediu de
transmitere a informatiei, lucru datorat lipsei de constrangeri externe, pre-
cum in cazul radioului si al protocoalelor de functionare a statiilor de radio
elaborate de organisme guvernamentale.'* Cu siguranta calitatea mentio-

4% yezi Fig. a.

45 Tsak Knivsland, ,,Hype Cycles + Diffusion Theory of Innovation”, website personal, 24 mai
2019, https://isakknivsland.com/2019/05/24/diffusion-of-innovation-and-hype-cycles/.

146 Vincent M. Meserko, ,The pursuit of authenticity on Marc Maron’s WTF podcast”, Conti-
nuum: Journal of Media & Cultural Studies vol. 29, nr. 6 (septembrie 2015), apud. Christopher
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nata adineauri poate fi un element de atractivitate pentru un potential pu-
blic ascultator, la fel cum este versatilitatea de care se bucura cel ce asculta
un episod de podcast: spre deosebire de un ascultator de radio care este con-
ditionat de programul stabilit de conducerea statiei, ascultatorul de podcast
poate pune pauza, derula inainte si inapoi materialul audio, precum si salva
minutul si secunda in care a decis sa opreasca episodul, urmand sa reia as-
cultarea lui un moment dat, oricand isi doreste.'*” Datorita acestei libertati
in consumul de material multimedia, Berry considera ca este mult mai pro-
babil ca ascultatorul tipic de podcast sa asculte un episod in integralitatea
lui In momentul in care porneste redarea lui, fatd de un ascultator de con-
juncturd care s-ar putea sa foloseasca radioul ca zgomot de fundal sau ca
instrument de ocupare a timpului.'*

Mediul se mandreste cu caracterul sau democratic, care a facut aproape
inexistente granitele dintre ascultatori si producatori, mult mai vizibile in
radio. Oricine poate chiar si acum sa isi produca propriul podcast, insa situ-
atia incepe sa devina tot mai mult similara cu cea a unei platforme de genul
YouTube-ului in cazul acestor portaluri mentionate anterior: din cauza algo-
ritmelor care sunt folosite pentru recomandarea de noi podcasturi consu-
matorilor, acestea fiind impachetate ca recomandari personalizate facute pe
baza genurilor de podcast ascultate in mod frecvent de acei consumatori,
are loc o directionare preferentiald a acestora spre un numar mic de emisi-
uni de podcast dintre cele mai populare de la un moment dat, astfel fiind
omise alte emisiuni de podcast mai putin populare, dar posibil mai calita-
tive.'” Acest fenomen este cunoscut sub numele de ,internet spoon-fee-
ding”. 150151

Drew, ,Educational Podcasts: A Genre Analysis”, E-Learning and Digital Media 14, nr. 4 (iu-
lie 2017): p. 202, https://doi.org/10.1177/2042753017736177.

147 Christopher Drew, ,Educational Podcasts: A Genre Analysis”, E-Learning and Digital Media
14, nr. 4 (iulie 2017): p. 202, https://doi.org/10.1177/2042753017736177.

148 Richard Berry, ,,Podcasting: Considering the evolution of the medium and its association
with the word ‘radio™, Radio Journal: International Studies in Broadcast & Audio Media 14,
nr. 1 (aprilie 2016), apud. ibidem, p. 202.

49 Sullivan, op. cit., p. 2.

1% Todd Hixon, ,The Rise Of The Spoon-Fed Internet”, Forbes.com, 13 septembrie 2013, dis-
ponibil la: https://www.forbes.com/sites/toddhixon/2013/09/23/the-rise-of-the-spoon-fed-
internet/#30b65f656432.

151 Am considerat mai potrivita folosirea termenului din engleza, Intrucat traducerea in limba
romana a acestei expresii nu are aceeasi semnificatie la fel ca in limba initiala.
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1.4. Formate si genuri de podcast

Articolul lui Christopher Drew, ,Educational podcasts: A genre analysis”,
desi scris cu scopul de a aduce o mai mare claritate cand vine vorba despre
formaturile de podcasting in domeniul educational, precum se intelege inca
din titlul acestuia, reuseste sa defineascd trei mari format de podcasting
care, consideram noi, pot fi generalizate la nivelul intregului canal audio.

Primul format este podcastul exploziv'®, podcasturile din aceasta catego-
rie avand format scurt si la obiect, In general o duratd mai mica de 5 minute,
prezentand aspecte de baza ale unui concept si, in majoritatea cazurilor,
avand cate un episod nou in fiecare zi: cele mai importante stiri ale zilei, o
lectie scurtd de limba strdina, o trecere in revistd a celor mai importante
evenimente istorice Intamplate in ziua respectiva sau a celor mai noi desco-
periri din lumea tehnologiei si lista poate continua. Ele sunt gandite pentru
persoanele ocupate si aflate In continua dinamica pe perioada zilei din ca-
uza naturii locului de munca, dar care isi doresc, totusi, sa isi ia pastila zil-
nicd de noutate la cafea, intre doud sedinte sau in alte contexte asemana-
toare. Moderatorii acestor podcasturi, avand un format concis, adopta un
discurs optimist, plin de energie si care nu lasa loc de prea multe pauze in
vorbire, iar informatia livratd ascultatorului are un caracter direct. Concizia
este punctul lor forte, insa podcasturile explozive nu exceleaza in ceea ce
priveste complexitatea si bogatia mesajului din motive lesne de inteles.'**
Cateva exemple de astfel de emisiuni de podcast sunt 60-Second Science, Re-
tropod, Martini Shot, Duolingo Spanish Podcast si Kind World.

Al doilea format de podcast rezultat din aceasta analiza este podcastul
narativ'®, pe care Drew o descrie ca fiind o imbinare interesanta intre o emi-
siune radiofonica dar care are elemente pregnante de audiobook, acesta fi-
ind dovada capacitatii pe care podcastul o are de a amesteca atribute ale
doua tipuri diferite de canale audio pentru a da nastere unui mod inovativ
de redarea a unui continut media narativ in format auditiv. Podcasturile na-
rative au o duratd medie cuprinsa intre 40 si 80 de minute si au un format

152 Traducere aproximativa denumirii ,The Quick Burst” folosite de Christopher Drew in lu-
crarea citata.

153 Drew, op. cit., pp. 204-206.

15 Traducere aproximativd denumirii ,,The Narrative” folosite de Christopher Drew in lucra-
rea citata.
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riguros structurat, chiar scenarizat in anumite cazuri. Necesita o atentie spo-
ritd a ascultatorului in asa fel incat acesta sd poatd urmari firul narativ in
mod consistent, iar subiectele abordate de cele mai multe ori sunt de factura
istorica, fictionala, sociala (relatarea unor povesti reale de viatd), investiga-
tivd, documentaristicd sau altele.'® In cazul acestui format de podcasting,
emisiuni precum The Chernobyl Podcast, The British History Podcast, The
Hurricane Tapes, The Documentary Podcast, iar din Romania Satul Mdddlinei
si Rdzletii, reusesc sa exemplifice cu acuratete caracteristicile precedent dis-
cutate.

Al treilea si ultimul format distins de acelasi autor este podcastul discu-
tie', considerat a fi cel care se aseamana cel mai mult cu o emisiune talk-
show de radio. Numarul participantilor implicati realizarea unor astfel de
emisiuni de podcast poate varia amplu. In cazul in care podcastul ia forma
unui monolog, este nevoie doar de participarea gazdei emisiunii, dar pentru
pornirea unei discutii captivante este nevoie de doi sau mai multi partici-
panti, limita maxima de participanti fiind dictatd doar de capacitatea gazdei
de a modera o discutie cu numerosi vorbitori. Subiectele abordate de astfel
de podcasturi trebuie sa poata provoca discutii, dezbateri, pastrandu-se un
echilibru bine calibrat intre general si specific. Domeniul pe care se concen-
treazad un astfel de podcast este adesea bine definit, din dorinta realizatorilor
de a face o tintire eficienta a publicului vizat, aceasta fiind principala dife-
rentd dintre un radio talk-show si un podcast talk-show."’ Alte doua carac-
teristici ale podcasturilor discutie sunt: incurajarea ascultatorilor la analiza,
sintezd si reflectie prin natura subiectelor abordate si intentia clara de a face
publicul ascultator sa rada. Acest amestec dintre intelectualism si umor ga-
ranteazad o buna intiparire a celor discutate In mentalul individual prin cre-
area de asocieri dintre continutul materialului informational cu o stare de
bine la nivelul psihicului.'”® Cateva exemple elocvente de astfel de emisiuni
de podcast sunt The Joe Rogan Experience, The Ezra Klein Show, How’s Work?

155 ibidem, pp. 206-207.

1% Traducere aproximativa denumirii ,The Chat Show” folosite de Christopher Drew in lucra-
rea citata.

157 Kyle Wrather, ,Making ‘Maximum Fun’ for fans: Examining podcast listener participation
online”, The Radio Journal International Studies in Broadcast and Audio Media 14, nr. 1 (apri-
lie 2016), apud. Christopher Drew, op. cit., pp. 207-208.

158 Drew, op. cit., pp. 208-209.
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with Esther Perel, iar din Romania Pe Bune, Mind Architect, Intre Show-uri, Pod-
castul de istorie si altele.

Complementar analizei lui Cristopher Drew este raportul ALA (American
Library Association) intocmit de Nicole Hennig, in care se vorbeste despre
podcast ca fiind un instrument extrem de versatil, care prin integrarea lui
in randul serviciilor disponibile in bibliotecile publice din SUA, poate aduce
imbunatatiri semnificative experientei de cercetare, invatare sau chiar pen-
tru a raspunde nevoii de divertisment a celor care trec pragul acestor insti-
tutii publice de culturd.’” In procesul de cercetare necesar scrierii acestui
raport, Hennig reuseste intocmirea unei liste a genurilor de podcasturi din
perspectiva temelor abordate de acestea, reusind sa distinga un total de 13
genuri principale: podcasturile interviu'®’, podcasturile conversatie'®', pod-
casturile de tip tutorial, podcasturile de tip inregistrare integrald a unor
cursuri sau seminarii, podcasturile de tip inregistrare cu caracter istoric,
podcasturile cu dovezi descoperite'®, podcasturile de tip inregistrare inte-
grald a unor concerte muzicale, podcasturile de stand-up comedy/improvi-
zatie'®”’, podcasturile de dramaturgie audio (similare teatrului radiofonic)'*,

1% Nicole Hennig, ,,Podcast Literacy: Educational, Accessible, and Diverse Podcasts for Li-
brary Users”, Library Technology Reports (Chicago: American Library Association, martie
2017), p. 5.

160 Callum Davies, ,,The Rising Appeal of the Interview Podcast,” Cultured Vultures, 24 iulie
2015, disponibil la http://culturedvultures.com/rising-appeal-interview-podcast apud. ibi-
dem, p. 6.

161 Tntrebare postatd de utilizatorul ,extraextracheese”, ,Best Podcasts with Organic Conver-
sations”, Reddit, 18 mai 2016, disponibil la https:/www.reddit.com/r/podcasts/com-
ments/4jx3u2/best_podcasts_with_organic_conversations/ apud. ibidem, p. 6.

162 David O’'Donoghue, ,Archive 81 Shows That the Found Footage Genre Is Made for Pod-
casts”, Cultured Vultures, 10 august 2016, disponibil la: http://culturedvultures.com/ar-
chive-81-found-footage-podcasts apud. ibidem, p. 6.

163 Intrebare postati de utilizatorul ,rodeobot”, ,Improv Podcasts?” Reddit, 3 februarie, dis-
ponibil la: https://www.reddit.com/r/improv/comments/2unqy4/improv_podcasts/ apud.
ibidem, p. 6.

164 Intrebare postata de utilizatorul Rachel Krisov, ,What are the best Audio Drama Podcasts
I can listen to?”, Quora, 19 mai 2016, disponibil la: https:/www.quora.com/What-are-the-
best-Audio-Drama-Podcasts-I-can-listen-to apud. ibidemn, p. 6.
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podcasturile poveste'®’, podcasturile horror'®, podcasturile scenarizate sau
167" podcasturile de tip serial.

Consideram important efortul depus de Drew si Hening pentru centrali-
zare si categorizarea formatelor si genurilor principale de podcasting, intru-
cat confera un grad mai mare de legitimitate al unuia dintre cele mai noi

non-scenarizate

tipuri de continut multimedia. De asemenea, aceasta diversitate este un in-
dicator al maturitatii unui mediu, dar si al capacitatii lui de a satisface nevo-
ile de consum informational al unui numar cat mai mare de indivizi. Cu alte
cuvinte, se poate afirma cu un grad crescut de certitudine faptul ca oricine
poate gasi un podcast al carui format si tematica sa se poata plia pe nevoile
sale.

1.5. Procesul de consolidare al podcastului

In istoricul podcastingului, Adam Curry joaca un rol central, fiind conside-
rat parintele podcastului. Actiunile sale de promovare a podcastului au avut
un real succes datorita pozitiei sale de personalitate a industriei muzicale
din SUA, asa cum a precizat si Annalee Newitz: ,,Fiecare nou canal media are
nevoie de o celebritate, iar Curry e mai mult decat bucuros sa isi asume acest
rol (in cazul podcastului)”.'*® La putin timp dupa aparitia podcastului, revista
Wired - cea mai populara publicatie din Statele Unite despre tehnologii
emergente care au potentialul sa influenteze domenii precum cultura, eco-
nomia si politica'® - publica un material in care anunta iminenta sfarsitului
radioului ca mijloc de informare a populatiei datorita aparitiei si ascensiunii
rapide a podcastului. Acest punct de vedere este considerat logic de profe-
sorul universitar si prolific cercetdtor in ceea ce a Insemnat si inseamna

165 Schick Hidro Canada, ,The 14 Most Addictive Storytelling Podcasts Of 2015”, BuzzFeed, 22
iunie 2015, disponibil la: https://www.buzzfeed.com/schickhydrocanada/the-most-ad-
dicting-storytelling-podcasts-of-201-u00c?utm_term=.ksZAZxaqL#.filvAGnjE apud. ibi-
dem, p. 6.

16 David O'Donaghue, ,Why Podcasts Are The Hottest New Medium For Scary Stories”, Cultu-
red Vultures, 6 aprilie 2016, disponibil 1a: https://culturedvultures.com/podcasts-scary-sto-
ries/ apud. ibidem, p. 6.

167 Kevin Kelly si Mark Frauenfelder, ,The Best Factual Podcasts”, Cool Tools, 20 octombrie
2015, disponibil la: https://kk.org/cooltools/the-best-factual-podcasts/ apud. ibidem, p. 6.

168 Annalee Newitz, ,Adam Curry Wants to Make You an IPod Radio Star”, WIRED, 1 martie
2005, https://www.wired.com/2005/03/curryj/.

16 Jeannette L. Nolen, ,,Wired”, Encyclopaedia Britannica, 9 februarie 2010, https://www.bri-
tannica.com/topic/Wired.
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podcastul, Richard Berry, avand in vedere ca in acea perioada incepusera sa
apara tot mai multe tehnologii noi in domeniul comunicarii mediate, iar pu-
blicul, dintr-o datd, avea acces la o mai larga gama de alternative la mediile
traditionale mass-media. Cincisprezece ani mai tarziu, stim prea bine ca
acest lucru nu s-a intamplat, ba chiar au devenit, aceste noi tehnologii care
fac parte de spectrul Web 2.0, niste instrumente complementare tehnologi-
ilor traditionale de informare in masa, care le-au dat ocazia radiourilor, pre-
sei scrise si televiziunilor sa aiba acces la noi mijloace de castig financiar,
dar si sa ajunga mai usor la publicul lor sau chiar sa ajunga la noi categorii
de public, care vibreaza mai mult cu tehnologiile ce au la baza internetul.'”

Podcastul a cunoscut o crestere rapidd a popularitatii la nivel mondial in-
tre 2004 si 2006, potrivit Google Trends. Acest instrument care reflecta nive-
lul interesului utilizatorilor motorului de cautare cu privire la un anumit su-
biect intr-un anumit interval de timp, acordd un punctaj de la 0 la 100
fiecarui termen cautat, unde 0 inseamna un interes foarte scazut sau lipsa
de suficiente date cu privire la acel teme, iar 100 indicd momentul in care
s-a inregistrat un varf al cautarilor. Acelasi instrument al cunoscutei firme
americane de IT aratd faptul ca din momentul ianuarie 2006 si pana in mo-
mentul decembrie 2013, scorul termenului ,,podcast” scazuse de la 100 (ni-
velul maxim) la 44. Cu alte cuvinte, interesul cu privire la podcasting al pu-
blicului utilizator de internet scazuse in toata aceasta perioada la mai mult
de jumate fata de acel moment de varf.'”" Perioada initiald de entuziasm a
durat mai putin de doi ani, urmata de o perioada de scadere si, mai apoi, de
stagnare a consumului de podcasturi pentru o perioada de aproape 8 ani. Se
pare ca principalul factor care a dus la perioada de recul a fost accesul nu
tocmai facil la acest tip de continut audio, neexistand in acea perioada apli-
catii telefonice prin care individul sa poata avea acces imediat la podcast
printr-o conexiune de date mobil, direct de pe dispozitivul portabil pe care-1
poseda.'”” Cu toate ca intervalul de timp 2006-2014 nu a fost unul de mare
succes pentru podcasting, anumite intdmplari din acesti ani au asigurat su-
pravietuirea si chiar consolidarea mediului. Daca la inceput emisiunile de
podcast raspandite haotic pe internet, fiind o adevarata provocare pentru
consumatorii de continut multimedia sa descopere emisiuni noi, acum se

170 Berry, ,Part of the establishment...”, ed. cit., p. 4.

71 Statistica  disponibild  la:  https://trends.google.com/trends/explore?date=2006-01-
01%202014-12-31&q=%2Fm%2F04058p.

172 Llinares, Fox si Berry, op. cit., p. 20.
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adopta o directie de uniformizare, de organizare a podcasturilor datorita
platformelor de gazduire precum Podbean (lansat in 2006), Podomatic (lan-
sat in 2008), BlogTalkRadio (lansat in 2008), Audioboom (lansat in 2009),
Buzzsprout (lansat in 2009), Spreaker (lansat in 2009), Simplecast (lansat in
2013) si multe altele. Scopul acestora era de a usura procesul de stocare on-
line a podcasturilor pe servere dedicate, mentinerea si validarea abonamen-
telor de tip RSS, dar si inscrierea lor pe principalul portal de descoperire de
noi podcasturi de la acea vreme: Apple iTunes (actualul Apple Podcasts). In
prezent mai exista alte doud portaluri majore care ofera posibilitatea de a
descoperi si a asculta podcasturi: Spotify si Google Podcasts.'”® Acestea trei
sunt principalele puncte de contact ale ascultatorului de rand cu vasta lume
a podcastingului. Totusi, desi face continutul multimedia specific mediului
mai accesibil, un efect secundar al acestei situatii, care aproape ca seamana
cu o situatie de oligopol in ceea ce priveste cererea si oferta, este afectarea
calitatii liberale a podcastului. De asemenea, aparitia telefoanelor inteli-
gente, in special a iPhone-ului (2007), dar si existenta unor utilizatori si pro-
gramatori cu adevarat dedicati acestei noi forme de informare audio dispo-
nibild exclusiv pe internet si care au dezvoltat aplicatii telefonice de
descarcare si ascultare de podcasturi (Overcast, Pocket Casts, Downcast,
Podcast Addict etc.) au contribuit decisiv la pregatirea conditiilor necesare
pentru trecerea intr-o noua era a podcastului.'’*'”* Spre finalul lui 2014 exis-
tau toate conditiile pentru ca podcastul sa devina un canal multimedia de
larg consum la nivel mondial: o multitudine de platforme pentru gazduirea
specializata de continut audio de tip podcast, un portal foarte cunoscut pen-
tru descoperirea si ascultare de emisiuni de podcasting (atat pe calculatorul
personal, cat si pe telefoane inteligente - aplicatia Podcast fiind lansata pen-
tru prima data pe sistemul de operare i0S6, in anul 2012'7).

173 Qullivan, op. cit., p. 5.

7% ibidem, p. 6

175 Llinares, Fox si Berry, op. cit., pp. 22-23.

176 Nathan Ingraham, ,Apple Releases Dedicated Podcasts App for IPhone and IPad”, The
Verge, 12 iunie 2012, disponibil la: https:/www.theverge.com/2012/6/26/3118820/apple-
podcasts-app-release.
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1.6. Epocade aur a podcastului

Scanteia care a declansat inceputul a ceea ce unii autori au numit ,epoca de
aur a podcastului”'”’, ,,epoca renasterii podcastului”'’® sau ,,a doua varsta a
podcastului”'” a fost lansarea podcastului de investigatie ,Serial” in octom-
brie 2014, considerata cea mai de succes productie de podcasting a tuturor
timpurilor.” Primul sezon al emisiunii a avut un total de 12 episoade, cu
aparitia unui episod nou in fiecare saptamana. Potrivit lui David Carr, repor-
ter al The New York Times, fiecare episod nou aparut era descarcat de 1,5
milioane de ori in medie'®, iar pana la jumatatea lui 2016 podcastul fusese
descarcat de 170 de milioane de ori in total.'® Reaparitia interesului genera-
lizat pentru podcasturi se reflecta si in statisticile Google Trends, intrucat
luna in care s-a lansat ,Serial” coincide cu o crestere a interesului pentru
podcasturi reflectata in frecventa cautarilor de pe motorul de cautare.'** Re-
ferindu-ne din nou la modelul ,Hype Cycle”, prezentat in paginile anteri-
oare, acest moment corespunde etapei numite ,panta iluminarii”, adica tre-
cerea unei tehnologii in faza a maturitatii, a integrarii ei in viatade zi cu zia
societatii. Asa cum a tinut sa precizeze chiar Richard Berry'*, in prezent pu-
tem spune ca ne afldm in ultima fazd a modelului - ,platoul productivitatii”
- moment in care se poate spune cu un grad crescut de certitudine faptul ca
mediul a atins un prag al consolidarii si al raspandirii in tot mai multe noi
zone geografice.

77 Richard Berry, ,A Golden Age of Podcasting? Evaluating Serial in the Context of Podcast
Histories”, Journal of Radio & Audio Media 22, nr. 2 (3 iulie 2015): pp. 170-71,
https://doi.org/10.1080/19376529.2015.1083363.

178 Kevin Roose, ,What's Behind the Great Podcast Renaissance?”, Intelligencer, 30 octombrie
2014, disponibil la: https:/nymag.com/intelligencer/2014/10/whats-behind-the-great-pod-
cast-renaissance.html.

17 Tiziano Bonini, ,The ‘second age’ of podcasting: Reframing podcasting as a new digital
mass medium”, Quaderns del CAC 41, nr. 18 (iulie 2015) apud. Llinares, Fox, si Berry, op. cit.,
p- 22.

180 Richman 2014 apud. Berry 2015 p. 170

181 David Carr, ,Serial, Podcasting’s First Breakout Hit, Sets Stage for More”, The New York
Times, 23 noiembrie 2014, disponibil la: https:/www.nytimes.com/2014/11/24/busi-
ness/media/serial-podcastings-first-breakout-hit-sets-stage-for-more.html.

182 Ellen McCracken, ,Introduction: The Unending Story”, in The Serial Podcast and Storytelling
in the Digital Age, I editie (New York : Abingdon: Routledge, 2007): p. 1.

183 yezi Fig. b.

184 Llinares, Fox, si Berry, op. cit, p. 18.
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Fig. b. Interesul pentru termenul ,podcast”, Google Trends, 2004-prezent
1.7. Publicitatea in podcasting

La fel ca in cazul tuturor celorlalte canale media existente, publicitatea a de-
venit destul de repede un element important in procesul de creare a unui
podcast din nevoia de atingere a unui nivel satisfacator de sustenabilitate
financiara.'® Din cauza manierei exagerate de plasare a materialelor publi-
citare 1n viata de zi cu zi, populatia a dezvoltat reticenta cu privire la acest
tip de comunicare cu scop persuasiv, directionat spre a incuraja individul in
luarea unei decizii pro-consum.'* Intr-o cercetare din 2006 a lui Tom Web-
ster, asadar la putin timp dupa aparitia podcastingului, el confirma aceasta
reticenta. Webster a concluzionat atunci ca ascultatorii sunt putin toleranti
la mesajele publicitare din timpul unui episod de podcast, pe care le consi-
dera invazive.'® Cu toate acestea, in anul 2010, McClung si Johnson, in urma
unei cercetdri cantitative prin care cei doi au dorit sa descopere ce ii moti-
veaza pe americani sa asculte podcasturi, au sesizat o schimbare in compor-
tamentul despre care vorbea Webster cu patru ani mai devreme. Din aceasta
cercetare a reiesit ca o buna parte a respondentilor, majoritatea consuma-
tori avizi de podcasturi, nu erau deranjati de publicitatea de podcast, si acest
lucru, probabil, datoritd faptului cd au inteles necesitatea acesteia pentru ca

185 Michael W. Geoghegan si Dan Klass, Podcast Solutions: The Complete Guide to Audio and Vi-
deo Podcasting, 2nd edition (New York: Apress, 2017): p. 222.

8¢ Llinares, Fox, si Berry, op. cit., pp. 43-44, 54.

87 Tom Webster, ,The Infinite Dial: The Podcast Audience Revealed. The Arbitron/Edison In-
ternet and Multimedia Study 2006” (The Corporate Podcast Summit, San Francisco, 21 iu-
nie 2006), disponibil la: http://ptgmedia.pearsoncmg.com/imprint_downloads/infor-
mit/9780132320405/Templates/The_Podcast_Consumer_Revealed_from_Edison_Media_R
esearch.pdf. apud. McClung si Johnson, op. cit., p. 93.
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productia emisiunii pe care o ascultd sa poata continua si sa nu fie ingreu-
nata de piedici financiare.'® Este interesanta aceasta observatie, care dove-
deste gradul ridicat de fidelitate pe care l-au dezvoltat anumiti ascultatori
pentru emisiunile lor favorite, o situatie care nu se poate intalni, de cele mai
multe ori, in cazul altor canale media de tip traditional.

1.8. Podcast VS radio - o relatie complicata

De-a lungul acestor ani, podcastul a fost de multe ori comparat cu radioul.
Ba mai mult, diversi jurnalisti au sustinut faptul ca podcastul ar avea poten-
tialul sa eclipseze si chiar sa arunce radioul in uitare.'****° Totusi, acest lucru
nu s-a intamplat pana in prezent. Nu au fost putine cazurile in care fosti jur-
nalisti, prezentatori de emisiuni de radio sau chiar corporatii mass-media
internationale au adoptat partial sau definitiv podcastul. Printre exemple se
numara podcasturile ,,Radiolab” (NPR), ,The Heart”, ,Serial”*", ,,99% Invisi-
ble”, ,In Our Time” (BBC)'* si altele. Printre altele, acest fenomen a facut ca
distinctia dintre podcast si radio sd nu mai fie atat de clara. In literatura de
specialitate se considera ca anumite podcasturi sunt, pana la urma, emisi-
uni de radio incarcate pe internet, care de multe ori sunt editate prin adau-
garea de material nepermis pe radio sau eliminarea de continut asupra ca-
ruia se aplica diverse drepturi de autor. La fel, podcasturile pot fi transpuse
pe radio dupa editari care sa le poata face potrivite pentru difuzare. Exista,
totusi, anumite diferente care pot clarifica distinctia dintre cele doua canale
mediatice. Principala este calitatea on-demand'* a podcastului, adica liber-
tatea ascultatorului de a asculta material despre orice fel de tematica, ori-
cand, oriunde si oricat continut doreste cu ajutorul telefonului mobil conec-
tat la internet. In comparatie, radioul constrange ascultitorul la ascultarea
tematicii pe care o nimereste in momentul in care porneste aparatul de ra-
dio, la o grila de program prestabilita si la o cantitate limitata de informatie

188 McClung si Johnson, op. cit., p. 93.

189 Xeni Jardin, ,,Podcasting Killed the Radio Star”, WIRED, 27 aprilie 2005, https://www.wi-
red.com/2005/04/podcasting-killed-the-radio-star/.

1% Emily Peter, ,Are Podcasts Killing the Radio Star?”, Trinitonian, 14 noiembrie 2016,
https://www.trinitonian.com/are-podcasts-killing-the-radio-stary.

1 Llinares, Fox si Berry, op. cit., p. 4.

192 Berry, ,,Part of the Establishment...”; ed. cit., p. 3.

193 O traducere aproximativa in limba roména a expresiei ar fi ,la cerere”, insd aceasta tradu-
cere nu are aceeasi nuantd ca versiunea din limba engleza.
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asupra careia el nu poate avea o influentd imediata. De asemenea radioul
este de multe ori folosit ca sunet de fundal pentru o anumita activitate, in
vreme ce podcastul este ascultat in mod activ de cele mai multe ori, reusind
sa tina ascultatorul mult mai interesat despre cele ce 1i sunt transmise.'* Nu
trebuie neglijata nici calitatea ,intima, solitara si personalizata. Este canalul
mediatic al castii audio, al vocii incete asezata confortabil, aproape de nei-
dentificat, care este aleasd doar pentru tine.”.'” La polul opus, radioul este
considerat un canal colectivist ,format intre oameni care ascultd exact ace-

easi emisiune de radio, In exact acelasi timp...”"?

1.9. Podcastul ca instrument de invatare

Podcastul, inca din primii ani ai aparitiei sale, a fost vazut ca fiind un instru-
ment de folos in procesul educational, mai cu seama datorita potentialului
acestuia de a strange legatura studenti-profesor atunci cand predarea se in-
tAmpla la distantd. In ciuda optimismului general regdsit in mare parte din
literatura de specialitate care trateaza aceasta tema, a podcastului in educa-
tie, sunt destule semnale care denotd si o anumita reticenta in adoptarea lui
ca instrument recurent de invitare. In institutiile educationale in care unel-
tele tehnologice inca isi fac loc sfioase, exista ingrijorari exprimate de ca-
drele didactice, care se tem ca producerea unor podcasturi care ar contine
informatii importante din cadrul materiilor predate de ei ar avea ca efect o
reducere 1n implicarea din timpul cursurilor a studentilor, sau chiar ca ar
duce la scaderea prezentei fizice in silile de curs.'”’

194 Berry, ,,Part of the Establishment...”, ed. cit., pp. 6-7.

195 Matt Sienkiewicz si Deborah L. Jaramillo, ,Podcasting, the Intimate Self, and the Public
Sphere”, Popular Communication 17, nr. 4 (2 octombrie 2019): p. 2,
https://doi.org/10.1080/15405702.2019.1667997.

1% Tzlil Sharon si Nicholas A. John, ,Imagining An Ideal Podcast Listener”, Popular Communi-
cation 17, nr. 4 (2 octombrie 2019): 3, https://doi.org/10.1080/15405702.2019.1610175.

7 Drew, op. cit., p. 203.
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Capitolul 2: Producatorii si publicul de podcast
2.1. Perspective generale

Atunci cand vorbim despre un canal multimedia, un mijloc prin care se tran-
smite informatie indiferent de tipul ei catre un numar semnificativ de indi-
vizi, consideram ca este important de clarificat cine sunt cei care se bucura
de beneficiile aduse de respectivul canal. O revizuire a literaturii in acest
sens are potentialul sa ofere perspective preliminara de valoare din punct
de vedere al caracteristicilor demografice si a motivatiilor celor care produc
si consumad acest tip de continut informational. In acest fel, avind termene
de referintd, avem convingerea ca ne va fi facilitat procesul de incadrare a
publicului ascultator de podcasturi din mediul universitar romanesc in anu-
mite categorii clar conturate, actiune pe care o vom intreprinde in compo-
nenta de cercetare a prezentei lucrari.

Credem ca este important sa reiteram faptul ca majoritatea datelor gasite
in ceea ce priveste ascultatorul de podcast provin din tarile vorbitoare de
limba engleza (cu precadere din SUA si Marea Britanie). Un alt articol stiin-
tific pe care l-am considerat ca fiind relevant din perspectiva informatiilor
prezentate se axeaza pe caracteristicile ascultatorilor de podcast din Israel,
fiindca, pe de o parte, am considerat cd exista o similitudine mai mare intre
caracteristicile culturale de profunzime ale societatii ebraice si ale celei ro-
manesti decat in relatie cu caracteristicile societatii anglo-saxone, si asta
pentru cad poporul israelit si cel roman Impart intr-o mai mare masura tre-
cutul istoric decat in masura in care SUA si Romania, Marea Britanie si Ro-
mania sau alte tari vorbitoare de limba engleza, unde se ascultd mai intens
podcasturi, isi impart trecutul cu tara noastra. Schimburile socio-culturale,
dar si cele economice, dintre Romania si tarile amintite la urma sunt mai
intense abia de la caderea Cortinei de Fier, adica de aproximativ 30 de ani.
Nu consideram ca acesta este un timp prea scurt pentru integrarea unor obi-
ceiuri sau repere culturale din tarile acestea, mai ales avand in vedere acce-
lerarea acestor schimburi culturale din ultimul sfert de secol, gratie globali-
zarii si al consolidarii limbii engleze ca principala limba de circulatie
internationald, Insd suntem constienti ca aceasta integrare a unor valori glo-
bal valabile in cultura roméneasca nu a fost una uniforma, care sa atinga
toate grupurile demografice care compun societatea romaneasca, fiind mai
degraba insusite de populatia tanara, a carei dezvoltare individuala a avut
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loc integral sau intr-o masura mult mai mare in perioada de dupa Revolutia
din 1989 care a marcat caderea regimului politic dictatorial de sorginte co-
munista si inceperea procesului de occidentalizare a Romaniei. Pe de alta
parte, prezenta poporului israelit in arealul istorico-geografic al Romaniei
dateaza inca din vremea dominatiei Imperiului Roman din aceasta zona si
se intinde pe perioada a 20 de secole pana in zilele noastre.” Asadar, cu
toate cd traim intr-o perioada de accelerare a schimburilor interculturale, in
care planeta pare ca a devenit un ,sat global”"*, este greu de afirmat faptul
ca influenta socio-culturalad anglo-saxona asupra societatii romanesti din ul-
timele trei decenii este mai importanta decat influenta pe care societatea si
cultura romaneasca a avut-o asupra celei israeliene si vice-versa. Cu toate
acestea, vom incepe enuntarea celor mai importante caracteristici ale ascul-
tatorilor de podcasting prin prezentarea cazului ascultatorului american, in-
trucat, asa cum am aratat si anterior, acest canal multimedia a apdrut in Sta-
tele Unite, iar dezvoltarea sa din ultimii aproximativ 15 ani este strans legata
de toate aspectele ce tin de viata societatii de peste Atlantic. Mai mult, con-
sideram ca o parte importanta a caracteristicilor, comportamentului a mo-
tivatiilor de creare de consum a producatorilor si a ascultatorului de podcast
de la nivel global, indiferent de societatea in care acesta traieste, sunt bazate
pe modelul initial, al locului in care acest mediu a aparut, adica au ca fun-
dament modelul american.

2.2. Profilul ascultatorilor temerari

Publicul timpuriu utilizator de podcast din Statele Unite era un public pasi-
onat de tehnologie si de canalele pentru difuzarea de continut multimedia
in general. Credem ca este potrivit sd spunem ca, avand ca punct de referinta
modelului de difuzare a inovatiei al lui Everett M. Rogers, utilizatorii de pod-
cast din anii 2004-2006, perioada primului val de entuziasm in privinta noii
tehnologii, faceau parte din categoriile ,,inovatorii” si a ,adoptatorilor tim-
purii”. Aici pot fi incadrati Adam Curry si admiratorii muncii acestuia, care
au fost primii care au aflat si au inceput promovarea mediului inca din zorii

1% Jon C. Butnaru, The Silent Holocaust: Romania and Its Jews, I editie (Westport: Greenwood
Press, 1992).

% Traducerea aproximativa a expresiei ,global village”, folosit pentru prima oara de Marshall
McLuhan pentru a descrie efectul pe care l-a avut interconectarea generata de aparitia ra-
dioului in anii "20.
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acestuia. Incadrarea lor in aceste doud categorii este cu atit mai potrivita,
podcastul nefiind o tehnologie usor de folosit la inceput, nici pentru podcas-
teri, nici pentru consumatori. Singurul proces automatizat in acea perioada
era mecanismul RSS: producatorii de podcast aveau sarcina de a crea o lega-
tura RSS, ca munca lor sa poata fi identificata pe www?*”, iar consumatorii
trebuiau sa gaseasca aceste RSS-uri, sa le introducad in aplicatia iPodder, cre-
ata de insusi Adam Curry, pentru a descarca continut audio si a se abona la
canalul unui oarecare producator, iar in mod optional, publicul era nevoit si
sa transfere fisierele audio de pe computer pe dispozitivul portabil de redare
(iPod sau orice alt dispozitiv tip MP3 player), in cazul in care doreau sa isi
asculte emisiunea preferata altundeva decat acasa.”" Tot acest proces soli-
cita din partea amatorilor timpurii al podcastului un nivel cel putin mediu
de abilitate In operarea si folosirea unor unelte tehnice din sfera IT&C dis-
ponibile in acei ani.

2.3. Motivatiile producatorilor de podcast

0 analizd amanuntita a motivatiilor ce stau la baza efortului de a produce un
podcast a fost intocmita de Kris Markman, cercetator al Universitatii din
Memphis. Concluziile cercetdrii sale cantitative se referd chiar la motivatiile
producatorilor de podcast care fac parte din acest grup al entuziastilor tim-
purii, aceasta desfasurandu-se intre anii 2008 si 2010, adica in plina ,peri-
oada a deziluzie”*” pentru mediu. Metoda aleasa de autor a fost cea a anche-
tei sociologice, iar instrumentul pentru desfasurarea acesteia a fost un
chestionar transmis pe internet, compus atat din intrebari cu posibilitate de
raspuns inchis sau deschis.”” Asa cum relevam in paragraful anterior, pod-
casterii din aceste vremuri au dovedit in primul rand pasiune pentru aceasta
tehnologie, calitate care i-a motivat sa continue sa produca continut audio si
in vremuri de o popularitate mai scdzuta a podcastului. De aceea, conside-
ram ca acest grup constituie nucleul dur al miscarii, fundatia pe care s-au
cladit mai apoi majoritatile timpurii si tarzii.””* Dintr-o perspectiva de baza
a caracteristicilor demografice ale podcasterilor americani de la sfarsitul

200 World Wide Web - protocol international pentru navigarea pe internet.

201 Sullivan, op. cit., p. 3.

202 Referire la modelul ,hype cycle” al companiei Gartner.

203 Markman, op. cit, p. 552.

204 Referintd la modelul de difuzare a inovatiei a sociologului Everett M. Rogers.
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primului deceniu al secolului curent, producatorul tipic de podcast era un
barbat bine educat, cu o varsta medie de 35 de ani (40% dintre subiectii cer-
cetarii lui Markman au indicat ca se Incadreaza in grupa de varsta 35-44 de
ani). Niciunul dintre respondenti nu era mai In varsta de 65 de ani. Intere-
sant este faptul ca majoritatea covarsitoare a respondentilor au fost de gen
masculin, doar 12,2% din respondenti indicand ca sunt de gen feminin.*”

Cele mai importante concluzii ale studiului au fost urmatoarele: princi-
palul motiv care i-a impins pe respondenti sa inceapa producerea unui pod-
cast a fost entuziasmul pentru aceastd noua tehnologie/mediu de exprimare.
Tot cu privire la mediul de exprimare, este clar faptul ca asociaza podcastul
si radioul ca fiind doud medii foarte similare (multi dintre respondenti men-
tioneaza detinerea de experientd anterioara de muncad intr-un radio sau exis-
tenta unei dorinte puternice precedente de a activa intr-un radio) insa con-
ditiile pentru crearea de podcast sunt mult mai flexibile fiindca ele nu cad
sub spectrul rigorilor impuse de o autoritate a radiodifuziunii sau a unor
trusturi de media. Al doilea motiv in ordinea importantei lui a fost experi-
enta anterioara ca ascultator de podcast, situatie care, spun ei, a avut un pu-
ternic impact asupra formatului podcasturilor pe care le produceau la acel
moment.”” Un alt motiv regasit in repetate randuri printre raspunsuri a fost
specularea unei posibilitati de castig financiar, podcastul fiind vazut ca un
mediu cu potential pentru extinderea unui tip de continut media deja pro-
dus de acestia (o carte de exemplu) sau cu potential de a aduce valoare ada-
ugata unui eveniment.?”’ In cele din urm3, se pare ca motivele personale nu
constituie un motiv principal pentru inceperea unui podcast, desi anumiti
respondenti mentioneaza caracterul placut al activitatii de productie, do-
rinta de a-si demonstra expertiza intr-un domeniu sau dorinta de expri-
mare.**®

Dacad in cazul motivatiilor care i-a determinat pe podcasteri sa isi Inceapa
propria emisiune in acest nou mediu motivele personale sunt cele mai putin
importante, in cazul celor care i-a determinat sd continue aceasta activitate
pe un termen mai indelungat, motivele personale primeaza. La acestea se
adaugd motive din sfera interactiunii interpersonale podcaster-ascultator
de podcast, cat si relatiile create intre creatorii de podcasturi pe baza acestui

205 Markman, op. cit.,p. 553.
26 ibidem, p. 555.
27 ibidem, p. 556.
208 ibidem, p. 557.
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interes comun. Disecand aceste motivatii personale si interpersonale, ve-
dem ca feedback-ul primit direct din partea ascultatorilor este cel mai moti-
vant factor. Desi podcastul este vazut ca un mediu profund unidirectional,
continutul unui episod fiind inregistrat in prealabil iar apoi imprastiat pe
intreaga intindere a internetului prin RSS, iar ascultdtorii neavand nicio pre-
siune provocatd de un timp limitat sau un interval calendaristic strict pentru
a asculta cel mai nou aparut episod al unei emisiuni, creatorii de podcast fac
eforturi constante pentru a le da ascultatorilor posibilitatea de a-i contacta
siale transmite impresiile lor generale sau post-ascultare a unui anume epi-
sod. Sunt dezvoltate canale precum adresa de e-mail a ascultatorilor, pagini
de tip forum sau numere de telefon gestionate prin casuta vocald, iar mesa-
jele transmise de catre consumatori prin acestea sunt mentionate adesea ca
elemente ce le mentin podcasterilor nivelul de motivatie ridicat. Pe langa
perspectiva pozitiva datorita acestui feedback constant, un efect advers este
presiunea de a nu dezamagi pe care podcasterii au mentionat ca au resim-
tit-o. Alti factori motivanti pentru acestia sunt cresterea retelei de cunoscuti
si colaboratori datorata activitatii de podcasting si sentimentul de aparte-
nentd la o comunitate formata din ascultatori, invitati, distribuitori de con-
tinut si alti podcasteri. Nu in cele din urma, potentialul de a avea un impact
asupra vietilor celor care ii asculta, de a contribui la mai binele acestora se
regaseste si el in topul motivatiilor creatorilor de podcast.*” Totusi, creste-
rea faimei personale nu pare a fi ceva ce urmareau podcasterii acelor vre-
muri, si desi multi dintre ei si-ar dori sa-si creasca veniturile personale prin
aceasta activitate, doar unul din totalul de 135 de respondenti s-au putut
mandri cu o asemenea reusita personala. Cu toate acestea, multi si-au expri-
mat speranta ca acest lucru sa se intdmple intr-un viitor apropiat, iar unii
sperau chiar sa reuseasca sa faca din podcasting o activitate profesionala cu
norma intreaga.*"’

2.4. Motivatiile ascultatorilor de podcast

Pentru a putea stabili, pe mai departe, care sunt principalele motive ce stau
la baza alegerii podcastului de catre publicul consumator de continut multi-
media ca sursa de informare, ne Intoarcem atentia spre analiza intreprinsa

209 ibidem, p. 557.
210 Thidem, p. 558.
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de cercetatorii israelieni Tal Samuel-Azran, Tal Laor, si Dana Tal ai Universi-
tatii din Ariel si a Centrului Interdisciplinar din Herzlyia, ambele in Israel,
lucrare ce are la baza o cercetare parte cantitativa, parte calitativd, prin care
s-a dorit conturarea unei imagini initiale a ascultatorului de podcast din ran-
dul poporului evreu. Din dorinta de a conferi un echilibru international
acestei analize, ne vom apleca si asupra cercetarii intreprinse in Statele
Unite, In aceeasi perioada dominata de utilizatorii de tip ,,adoptatori timpu-
rii,” de catre Steve McClung si Kristine Johnson, cu privire la motivele con-
sumatorilor de podcast de peste Ocean. Vom folosi concluziile celor doi cer-
cetdtori americani ca termen de comparatie Intre motivatia care std la baza
deciziei de a asculta podcast in cazul evreilor, avand in vedere ca piata ebra-
ica de podcasting a aparut abia dupa momentul octombrie 2014*"", inscri-
indu-se astfel in valul de ,majoritatea timpurie”*? de utilizatori ai canalului
media.

Concluzia generala a cercetarii autorilor israeliti este aceea ca ascultato-
rii de podcast din Israel se incadreaza in tipologia grupurilor privilegiate,
interesate de tehnologie, in general compuse din membri de gen masculin
bine educati, cu venituri peste medie, pozitii sociale inalte si relativ tineri ca
varsta. Motivul ce std in spatele acestei stari de fapt poate fi reprezentat de
caracterul de noutate al podcastului in tara. Desi la momentul desfasurarii
acestei cercetari, spre finalul lui 2016, podcastul la nivel global intrase intr-o
faza de ,panta al iluminarii” spre ,,platou al productivitatii” caracterizata de
un grad ridicat de echilibru si de o crestere usoara dar sustinuta a populari-
tatii, in Israel este posibil ca tehnologia sa se fi aflat abia in faza ,varfului
asteptarilor initiale” spre ,perioada de deziluzie,” ambele etape premerga-
toare unei perioade de stabilitate. De asemenea, specifici acestei perioade
de difuzie a unei tehnologii noi sunt ,,inovatorii” si ,adaptatorii timpurii” ale
caror caracterizare teoretica se potriveste perfect cu descoperirile celor trei
cercetatori.””® Aplecandu-se asupra apartenentei de gen a celor 960 de res-
pondenti ai chestionarului online utilizat de autorii studiului, ei au putut ob-
serva un dezechilibru major: 90% gen masculin, 10% gen feminin. Acest re-
zultat confirma un trend observat si in alte cercetari intreprinse in Statele
Unite pe tema consumului de podcast la care fac referire cercetatorii, dar si

21 Momentul lansarii podcastului ,Serial,” cel ce a declansat etapa ,,pantei iluminarii” in ceea
de priveste tehnologia podastingului.

%12 Conform modelului de difuzare a inovatiei a sociologului Everett M. Rogers.

213 Samuel-Azran, Laor si Tal, op. cit., pp. 10-11.
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cu cercetdri care vorbesc despre un nivel mai mic al interesului in ceea ce
priveste domeniul tehnologiei al persoanelor de gen feminin. Cu ajutorul
interviurilor semistructurate aplicate pe o parte dintre respondentii formu-
larului initial, Samuel-Azran, Laor si Tal au aflat care sunt principalele mo-
tive ce 1i determina pe ascultatorii de podcast din Israel sa consume continut
multimedia prin acest mediu: motive din sfera cognitivului (dorinta de a
acumula noi deprinderi), a nevoii de socializare (acumularea unor informa-
tii care ulterior sa poata alimenta discutiile dintre amici), a nevoii de diver-
tisment (ajutd in procesul de destindere dar si pentru umplerea unor peri-
oade de timp liber), a adoptarii unui nou hobby (modalitate de petrecere a
timpului Intr-un mod productiv, care adesea are capacitatea de a inlocui ci-
titul ca hobby) sau a nevoii de a facilita procesul intrarii in starea de somn
(prin ascultarea unei voci placute).”’* Putem identifica similaritati intre prin-
cipalii factori motivatori din cazul consumatorilor de podcast din Israel si a
celor din Statele Unite, identificate de McClung si Johnson in lucrarea lor
care 1i are in prim plan ce aceiasi categoria a ,adaptatorilor timpurii” care,
insa, In cazul industriei de podcast din Statele Unite, erau activi la sfarsitul
primului deceniu si inceputul celui de-al doilea al secolului curent. Motivele
respondentilor la chestionarul online conceput de cei doi au fost, in ordinea
importantei lor: nevoia de divertisment, posibilitatea ascultarii indepen-
dente de factori temporali*®, placerea construirii unei asa-zise ,biblioteci
virtuale” cu continut multimedia preferat de acestia, nevoia de socializare
si, neasteptat, descoperirea unor produse promovate prin spoturi publici-
tare incluse in podcasturi.”’® Tot din lucrarea celor doi americani, se pot
identifica similaritati suplimentare intre publicul timpuriu de podcast ame-
rican si cel israelit: 19,8% (aproape 1/5) dintre respondenti au indicat veni-
turi de peste $100.000/an/gospodarie, iar 46,3% (aproape jumatate) au afir-
mat ca ocupa pozitii manageriale sau executive inalte la locul de munca. Nu
in ultimul rand, este la fel de interesant de spus ca 79,3% (aproape 4/5) din
respondenti au indicat ca fac parte din grupul rasial europoid.*"’

24 ibidem, p. 11.

25 Concept denumit timeshifting in literatura de profil scrisd in limba engleza.
216 McClung si Johnson, op. cit., pp. 88-89.

27 ibidem, p. 88.
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Capitolul 3: Generatiile Y si Z

Ca ultima etapa al analizarii bazei teoretice pe care este fundamentata pre-
zenta lucrare, autorii considera ca importanta definirea si relevarea carac-
teristicilor celor doua generatii asupra carora se va efectua cercetarea prin
care dorim a contura portretul motivational atunci cdnd vine vorba de pro-
ductia si consumul de podcasting al celor mai tinere generatii care activeaza
la momentul actual, din diverse posturi, in mediul universitar din Munici-
piul Cluj-Napoca. Nu este deloc de neglijat nici faptul ca aceste doua genera-
tii sunt cele care, In cazul Romaniei, au avut acces la tehnologiile din sfera
IT&C in cea mai mare parte a vietii lor de pAnd in momentul actual. In
aceastd parte a cercetarii am acordat o atentie deosebita selectarii intr-o cat
mai mare masura a unor surse teoretice a caror autori sa fie de nationalitate
romand, cu scopul de a asigura relevanta socio-geografica a perspectivelor
regisite in continutul lucririlor selectate. In cazurile in care acest criteriu
de selectare al surselor teoretice nu a putut fi respectat, ne-am asigurat ca
autorii surselor citate fac parte din comunitati etnice similare cu cea roma-
neasca din aceeasi perspectiva a socio-geograficului.

3.1. Caracteristici generale ale generatiei Y

Generatia Y, adesea numita si generatia ,,milenialilor,”*'® este considerata a

fi prima generatia de indivizi nativi din punct de vedere digital, indivizi in
viata cdrora tehnologia a jucat un rol esential In procesul lor de dezvoltare
atat profesionald, cit si personald.?”” Exista o multitudine de perspective in
ceea ce priveste intervalul de timp in care se poate spune ca s-au nascut

218 Termen ce apartine familiei lexicale a cuvantului ,mileniu,” folosit in referinta la aceasta
generatie deoarece majoritatea membrilor ei au devenit adulti cu putin timp inainte sau la
putin timp dupa trecerea in Mileniul al ITI-lea.

29 Bianca Balea, ,Digital Natives or Not? How Do Romanian Adolescents Cross the Bo-
undaries of Internet Common Use”, Studia Universitatis Babes-Bolyai Sociologia 61, nr. 1 (1
iunie 2016): p. 61, https://doi.org/10.1515/subbs-2016-0003.
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membrii acestei generatii: 1974-1989%*°, 1980-2000**, 1981-1999%*, 1978-
2000** etc. Din ratiuni de claritate a reperelor teoretice folosite ca punct de
referintd, in prezenta lucrare ne vom referi la generatia Y ca fiind generatia
nascuta intre anii 1980 si 2000. Potrivit lui Bucutd, conectivitatea si dinamis-
mul sunt probabil cele mai potrivite caracteristici pentru a descrie aceasta
generatie, ca rezultat al folosirii intense a unor platforme online precum
sunt mesageria instantanee sau motoarele de cautare (Google de exempluy),
servicii care se bazeaza pe gdsirea si transmiterea unor cantitati imense de
informatie din oricare punct A in oricare punct B al internetului intr-un timp
extrem de scurt, de ordinul sutimilor sau miimilor de secunda. O perspec-
tivd demografica interesanta cu privire la mileniali este aceea a diversitatii
rasiale: doar unul din trei membrii ai generatiei Y face parte din rasa euro-
poidad, aceasta fiind cea mai diversa generatie din punct de vedere rasial din
intreaga istorie a omenirii.”* Unul dintre factorii care au contribuit la
aceasta realitate este libertatea de miscare de care parintii acestei generatii
au avut parte, o realitate care a devenit valabila pentru tot mai multe socie-
tati pe parcursul anilor. Ca atare, milenialii au avut ocazia sa calatoreasca si
mai mult decat parintii lor, sa se familiarizeze in mod direct cu culturi dife-
rite fata de cele din care provin, lucru care 1i face mult mai toleranti, cu o
gandire mult mai globala decat orice alta generatie precedenta lor. Totodata,
acesti membrii ai societatii au crescut Intr-o perioada de dezvoltare econo-
mica si tehnologica acceleratd, dar si intr-o perioada in care anumite ele-
mente de asa-zisa ,culturad pop” i-au influentat in mod puternic. Aici vorbim
despre: retelele de socializare, emisiunile tip ,reality show”, globalizarea, di-

220 Rasa Levickaité, ,Generations X, y, z: How Social Networks Form the Concept of the World
without Borders (the Case of Lithuania)”, Creativity Studies 3, nr. 2 (31 decembrie 2010): p.
173, https://doi.org/10.3846/limes.2010.17.

221 Anca Bucutd, ,,A Review of the Specific Characteristics of the Generation Y Consumer”,
Marketing From Information to Decision 8 (2015): p. 38.

222 Aleksandra Korzeniowska, ,Generation Y on the e-Commerce Market. Comparison
between Polish and South Korean Young Consumers’ Behaviour”, Journal of Marketing and
Consumer Behaviour in Emerging Markets 2, nr. 2 (30 decembrie 2015): p. 36. DOL:
10.7172/2449-6634.jmcbem.2015.2.3.

223 Andrei Gditanaru, ,Social Media - The Path To Millennials And The Y Generation”, Confe-
rence Proceedings of »eLearning and Software for Education« (ELSE) 2, nr. 1 (27 aprilie 2017):
568, https://doi.org/10.12753/2066-026X-17-165.

224 Bucutd, op. cit., p. 40.
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ferite evenimente marcante pe plan local (precum Revolutia din 1989 in ca-
zul Romaniei).”” Nu in ultimul rand, generatia milenialilor este cea mai bine
educata generatie comparativ cu primele trei generatii ce o preceda (X, Baby
Boomers si generatia tacuta®’), dar fiind totusi cea mai prost platita genera-
tie in comparatie cu aceleasi trei si avand perspectiva unei varste de pensio-
nare mult mai tarzie. Din cauza nivelului crescut al competitiei de pe piata
de munca, milenialii sunt mai flexibili si mai dornici de a-si extinde orizon-
turile profesionale prin procese de formare continua.*”’

3.2. Caracteristici generale ale generatiei Z

La fel ca milenialii, indivizii ce fac parte din generatia Z sunt nativi digital si
isi petrec perioade lungi din timp utilizand o gama foarte larga de tehnologii
IT&C, dar in acelasi timp pun mare pret pe interactiunea fata in fata, fiind
constienti de imposibilitatea substituirii ei prin diverse mijloace tehnice
care le sunt disponibile. Si in cazul lor existd mai multe perspective cu pri-
vire la intervalul de timp 1n care se poate spune ca s-au nascut membrii aces-
tei generatii: 1995-2009%*, 1995-2012%*°, 1998-2008*". Din aceleasi ratiuni de
claritate, invocate si in cazul descrierii generatiei Y, in prezenta lucrare ne
vom referi la generatia Z ca fiind generatia nascuta intre anii 1995 si 2009.
Suprapunerea perioadelor in care s-au ndscut cele doud generatii, Y si Z, nu
este o coincidenta, intrucat existd o multitudine de similaritati intre cele
doud cohorte generationale. Totusi, anumite aspecte care definesc aceasta
generatie, numita cateodata si ,generatia net”, cum ar fi perspectivele pro-
fesionale si modul in care acestia se raporteaza la ideea de munca, sunt greu

25 ibidem, p. 41.

226 Traducere a terminologiei din limba englez ,Silent Generation”, referindu-se la persoanele
nascute Intre anii 1945 si 1964.

227 Korzeniowska, op. cit., p. 37.

228 Danijela Lali¢ et al., ,Career Expectations of Generation Z”, in Proceedings on 25th Interna-
tional Joint Conference on Industrial Engineering and Operations Management — I[JCIEOM: The
Next Generation of Production and Service Systems, Lecture Notes on Multidisciplinary Indus-
trial Engineering (Cham: Springer International Publishing, 2020): p. 53,
https://doi.org/10.1007/978-3-030-43616-2.

2 Arjinder Kaur si Amit Kauts, ,The Teacher of the Generation Z”, International Journal of
Applied Research 5, nr. 8 (17 iulie 2019): p. 438.

230 Alexandra Vitelar, ,,Like Me: Generation Z and the Use of Social Media for Personal Bran-
ding”, Management Dynamics in the Knowledge Economy 7, nr. 2 (2019): p. 262,
https://doi.org/10.25019/MDKE/7.2.07.
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de stabilit din cauza caracterului tanar generalizat al acestora. Cei mai in
varstd membri ai acestei generatii au cel mult 24 de ani, iar cei mai tineri in
jur de 10 ani. Asadar, varsta medie a generatiei Z este de abia 17 ani. Cu alte
cuvinte, experienta profesionald a acestei generatii nu este inca destul de
vasta pentru a se putea desprinde lucrurile ce le caracterizeaza acestor indi-
vizi relatia cu munca. Luand toate acestea in calcul, consideram ca In acest
moment este relevanta o analiza a elementelor teoretice care vorbesc despre
spectrul personal al vietii acestora, orice afirmatie in relatie cu spectrul pro-
fesional riscand sa aiba un caracter prea ridicat de speculatie pentru a putea
fi de folos prezentei lucrari. Cuvintele care descriu cel mai bine aceasta ge-
neratie sunt ,viteza” si ,confort”: se maturizeaza timpuriu, interactioneaza
cu tehnologia timpuriu, sunt expusi marketingului timpuriu, sunt obisnuiti
cu rezolvarea a mai multe sarcini simultan (lucru care duce la obtinerea
unor rezultate mai mult cantitative decat calitative), au o capacitate de con-
centrare redusa. Anterior am afirmat faptul ca generatiile Y si Z sunt ambele
native digital. Totusi, ele se diferentiaza la acest capitol din prisma modului
in care au ajuns la aceasta stare de fapt: milenialii au asimilat tehnologiile
prezentului una cate una, pe masura ce ele apareau, in timp ce membrii ge-
neratiei Z s-au nascut cu acces aproape instantaneu la toate aceste tehnolo-
gii, lucru care 1i face mai putin abili in procesul de comutare online-offline
decat pe antemergatorii lor.**!

3.3. Comportamentul de consum al generatiei Y

Milenialii sunt selectivi cand vine vorba de achizitionarea unui produs, ser-
viciu sau consumul de continut multimedia online. Cu cat acestea se potri-
vesc mai mult cu valorile si cu imaginea pe care ei o expun in public, cu atat
mai mult cresc sansele ca acestia sa investeasca in aceste bunuri de consum.
Acest comportament isi are originile in nevoia de autenticitate, fiind si un
fel de razvratire contra culturii de consum in care traiesc. Acelasi tip de com-
portament se poate distinge si in ceea ce priveste alegerea partenerului de
viatd, fiind nevoie ca persoana iubita sa aiba un set de valori comun cu ale
individului in cauza. Compromisul, In aceasta privintd, nu este o optiune.*”
Perspectiva nuantata oferita de Perment, in contextul discutiei noastre, este
de valoare. Intr-adevir, milenialii sunt un grup de consumatori selectivi, dar

%1 Levickaité, op. cit., p. 173
232 Bucutd, op. cit., p. 41.
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aceasta caracteristica se reflecta in mod real doar cand vine vorba de luarea
unor decizii importante, care le poate afecta statutul social. In schimb, cAnd
sunt pusi in situatia luarii unei decizii de consum mai putin importante si
din punct de vedere financiar (precum decizia de a comanda mancare in
regim delivery), procesul lor decizional este unul cat se poate de superfi-
cial.***** Per total, insa, este clar faptul ca aceasta generatie este responsa-
bila cand vine vorba de finantele proprii: are tot timpul bani pusi deoparte
si nu risca sa se puna intr-o pozitie vulnerabila in aceasta privintd.*”* Cand
vine vorba de consumul de continut multimedia, a celui dedicat pentru a fi
consumat prin intermediul tehnologiilor din sfera Web 2.0, Popescu si Ge-
orgescu sunt de parere ca milenialii timpurii folosesc mai des apelurile vi-
deo, blogurile, podcasturile, de vreme ce milenialii ndscuti mai spre sfarsi-
tul generatiei folosesc mai des serviciile de mesagerie instantanee, precum
Facebook Messenger, Whatsapp si asa mai departe. Retelele de socializare,
pe de alta parte, sunt folosite intens de-a lungul intregului spectru generati-
onal.**

3.4. Comportamentul de consum al generatiei Z

Cand vine vorba de comportamentul de consum al generatiei Z, Silvia Puiu,
parafrazandu-l pe Wood, distinge patru mari tendinte prin care poate fi ex-
plicatd natura acestuia. In primul rAnd, membrii acestei generatii sunt
foarte atrasi de caracterul inovativ al unui produs, fiind mereu la curent cu
ultimele noutiti din domeniul lor de interes. In al doilea rand, produsul sau
serviciul tintit trebuie sa fie usor accesibil, existand, altfel, un risc real ca
membrii generatiei Z sa isi piardd interesul din cauza saturatiei informatio-
nale de care multi dintre ei sunt afectati. Aceasta situatie determina o capa-
citate de concentrare redusa asupra unui anumite sarcini sau activitati mult

23 Andres Parment, ,,Generation Y vs Baby Boomers: Shopping Behaviour, buyer involvement
and implications for retailing”, Journal of Retailing and Consumer Services, 20, nr. 2 (martie
2013) apud. ibidem, p. 43.

23 Vijay Viswanathan si Varsha Jain, ,A dual system approach to understanding «generation
Y» decision making”, Journal of consumer marketing 30, nr. 6 (octombrie 2013) apud. ibidem,
pp. 42-43.

2% Korzeniowska, op. cit., p. 37.

2% Daniela Popescul si Mircea Georgescu, ,,Generation Y Students in Social Media: What Do
We Know about Them?”, Broad Research in Artificial Intelligence and Neuroscience 6, nr. 3—4
(decembrie 2015): p. 76.
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mai scdzutd decét in cazul generatiilor mai in varsta. In al treilea rind, ei au
nevoie sa se simta In siguranta, existand o predilectie spre luarea acelor de-
cizii In privinta carora sunt convinsi ca nu-i va pune in pericol din niciun
punct de vedere. Nu 1n ultimul rand, prin activitatile pe care le intreprind ei
isi exprima o nevoie de evadare din cotidian, lucru transpus de cele mai
multe ori prin petrecerea timpului in jocuri de retea alaturi de prietenii
lor.?” Timpul mediu petrecut vizualizand sau ascultand continut multime-
dia, in cazul generatiei Z, este de aproximativ 13 ore pe zi, potrivit unui stu-
diu din 2018. O perioada de expunere informationala zilnica atat de indelun-
gatd poate avea atat beneficii, cat si consecinte. Pe de-o parte, tinerii care
fac parte din acest grup generational sunt foarte creativi, adunand in ei, ca
intr-un burete, diverse idei insusite prin mijloacele de informare folosite si,
mai apoi, fiind capabili sa dea nastere unor idei noi prin compilarea acelor
idei original auzite. Faptul acesta este vizibil prin entuziasmul pe care ei il
manifesta prin folosirea unor aplicatii precum TikTok, Snapchat sau chiar
Instagram, care se bazeaza pe creativitatea utilizatorilor sai. Astfel, membrii
acestei generatii sunt Intr-o mai mare masura creatori de continut online
decat sunt milenialii.**® Pe de alta parte insd, petrecerea unui timp atat de
indelungat in compania diverselor gadgeturi inseamna un timp foarte limi-
tat pentru orice altd activitate pe care ei ar putea intreprinde-o peste zi, situ-
atie care pe termen lung poate duce la probleme de adaptabilitate si la difi-
cultati in acumularea oricaror alte deprinderi ce nu tin de spectrul
online-ului. Blakley, intr-un studiu publicat in 2016, estima faptul ca pana in
2020 generatia Z avea sa reprezinte aproximativ 40% din masa totald a con-
sumatorilor de la nivel global. In aceste conditii, departamentele de marke-
ting ale diverselor companii se gasesc in situatia de a gasi metode tot mai
creative si nonconventionale prin care sa ajunga la membrii cestei nume-
roase generatii, sa le atraga atentia si sa 1i convinga se le aleaga produsul.*”’

237 Stacy Wood, ,,Generation Z as Consumers: Trends and Innovation”, Institute for Emerging
Issues — NC State University (2013) apud. Silvia Puiu, ,Generation Z - A New Type of Consu-
mers”, Revista Tinerilor Economisti 13, nr. 27 (noiembrie 2016): p. 70.

238 TPSOS MORI, ,,Beyond Binary. The Lives and Choices of Generation Z” (iulie 2018) apud.
Vitelar, op. cit., p. 263.

%9 Connor Blakley, ,Marketing To Generation Z Starts By Unlearning Traditional Marketing
Principles”, Brian Solis, 10 iunie 2016, https://www.briansolis.com/2016/06/marketing-ge-
neration-z-starts-unlearning-traditional-marketing-principles/ apud. Puiu, op. cit., p. 70.
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Capitolul 4: Interviul individual semistructurat
4.1. Precizari metodologice

Aplicarea a doua interviuri individuale, de tip semistructurat, a avut ca scop
primordial obtinerea unor perspective calitative in aflarea principalelor ca-
racteristici ale creatorului romén de podcast, a motivatiei care il determina
sd 1si desfasoare activitatea si a perspectivelor sale asupra pietei locale si
globale de podcasting, dar si asupra tendintelor ce se intrevad in viitorul ca-
nalului media. In scopul acestor interviuri, autorii lucrdrii au dezvoltat un
ghid de interviu compus din 8 intrebari care sa 1i asiste In aflarea unor ras-
punsuri relevante in contextul punctelor de interes enuntate anterior.’*
Acest ghid de interviu nu a suferit modificari in functie de persoana intervi-
evatd, ambele persoane fiind supuse aceluiasi set de intrebari. Desigur, au
existat intrebari suplimentare aplicate fiecarui individ in parte, datorita di-
rectiei In care au evoluat fiecare dintre cele doua discutii, pe de-o parte, dar
si ca urmare a profilelor personale si profesionale diferit din anumite as-
pecte ale celor doi.

In ceea ce priveste selectarea participantilor din cadrul prezentei metode
de cercetare, acestia au fost selectati avand criteriul convenientei ca princi-
pal factor, existand totusi intentia clara de a aborda persoane care au tan-
gente cu domeniul podcastingului dintr-o perspectiva creativa. Mai mult,
abordarea acestor doua persoane a avut loc ca urmare a unei relatii perso-
nale dezvoltate in prealabil de catre autorii acestei lucrari, in cazul uneia
dintre persoane, sau ca urmare a unei recomandari primite, in cazul celei-
lalte persoane. Elementul comun al celor doi subiecti este calitatea de gazda
aunui podcast, dar ei se aseamana si din perspectiva interesului profesional
pe care-1 manifeste In privinta domeniilor comunicarii, relatiilor publice si
cel al publicitatii. Totusi, intre ei exista diferente demografice semnificative
in ceea ce priveste grupul de gen, varsta, grupul generational si etapa profe-
sionald in care se gasesc fiecare. Aplicat studiului nostru, exista si diferente
in ceea ce priveste tematica abordata de cei doi in emisiunile de podcast pe
care le produc. In cele ce urmeazi, vom reda o descriere succinti a profilu-
lui demografic al fiecaruia:

240 Vezi Anexa 4.
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« Alex Butu (24 ani, generatia Z) producator de muzica rap, student in anul
al 3-lea la profilul Publicitate din cadrul Scolii Nationale de Stiinte Politice
si Administrative (SNSPA), junior media planner la o agentie de marketing
din Bucuresti. Este producatorul podcastului ,,Si tu esti artist?”, in care se
vorbeste despre piata roméneasca de muzica din perspectiva artistilor
muzicali aflati la inceput de drum.

« Alexandra Craciun (32 ani, generatia Y) brand strategist, organizator
principal al conferintei ,,Pinch of salt,” o conferinta destinata profesionis-
tilor din domeniul ospitalitatii al Municipiului Cluj-Napoca si clientilor
acestora, dar si consultant de imagine al unui om politic important din
Romaénia. De asemenea, este studenta in anul al treilea la profilul Istoria
Artei din cadrul Universitatii de Arta si Design din Cluj-Napoca. Este pro-
ducdtoarea podcastului ,,Pinch of salt”, singurul podcast cu tematica cu-
linara din tara.

4.2. Analiza interviurilor individuale

Acele doua interviuri individuale desfasurate in cadrul cercetarii lucrarii de
fata au avut loc in datele de 21 mai in cazul lui Alex Butu, si 22 mai, in cazul
Alexandrei Craciun, ale anului 2020. Avand in vedere contextul epidemiolo-
gic, pandemia de COVID-19, si restrictiile de circulatie si de contact cu per-
soane din afara sferei familiale ale unui individ, restrictii impuse de autori-
tatile Statului Roman, aceste interviuri au putut fi desfasurate gratie
platformei de apelare video ZOOM. Atat interviul cu Alex cat si cel cu Ale-
xandra au durat fiecare aproximativ 60 de minute.

Prima intrebare exploreaza momentul descoperirii podcastului de catre
cei doi respondenti. Alex precizeaza ca a aflat de podcast ca urmare a inte-
resului sau pentru domeniul stand-up comedy din Romania: ,Primul pod-
cast pe care l-am ascultat a fost «Intre Show-uri» (al comediantilor Teo, Vio
si Costel) de la Club 99, care pentru o perioada lunga de timp a fost singurul.
Le-am ascultat pe alea (episoadele de podcast) si dupa nici nu mai stiu daca
m-am apucat de podcast si am Inceput sa ascult si altele in acelasi timp. Nu
stiu daca au venit toate la pachet cu productia sau am Inceput sa ascult si
altele dinainte. Nu mai tin minte exact.” Alexandra, In schimb, spune ca a
inceput sa asculte podcast datorita pasiunii sale pentru radiodifuziune: ,,Eu,
de cand eram mica, tot timpul mi-am dorit sa lucrez la radio. Am fost mare
fana a lui Andrei Gheorghe. Pe final ne-am si imprietenit si a fost o inspiratie
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pentru mine. A aparut chestia asta cu podcastingul, care era un trend foarte
misto.” Nu tine minte cu exactitate care a fost primul podcast pe care l-a as-
cultat si in ce mod a ajuns la ea, dar crede ca acel moment a fost candva tot
in anul 2016.

Urmatoarea intrebare exploreaza care este principala motivatie ce sta la
baza dorintei de a crea un astfel de continut multimedia in cazul creatorilor
autohtoni de podcast. Alex considera ca in cazul sau optiunea de a porni un
podcast parea a fi varianta ideala de imbinare a teoreticului cu practicul:
»wVoiam sa produc un alt produs in online, altceva decat majoritatea. Podcas-
tul e tot din media. E mijlocul dintre facultate, partea muzicala si partea de
media. E fix mijlocul intre toate, intelegi?” Totodatd, el mentioneaza nevoia
pe care a resimtit-o de a-si crea un mediu prin care el si alti oameni cu expe-
rientd in industrii artistice sau creative sa poatd impartasi din cunostinte si
din lectiile invatate pe propria piele: ,Vorbesc cu artisti despre arta: cum se
intAmpl4, care sunt procesele care se intAmpla in creatia de continut. Imi da
ocazia sd vorbesc despre muzicd, si nu numai, artd in general, cu artisti.”
Tangential, mentioneaza si dorinta de a-si crea o sursa suplimentara de venit
ca fiind un alt motiv care 1-a determinat sa inceapa propriul podcast: ,,E pro-
dus media, deci asta inseamna ca in curand o sa vreau sa am publicitate
acolo. Destul de curand, sper.” Daca Butu spune ca dorinta de a crea un tip
de continut similar cu cel specific radioului, neavand o pasiune foarte pro-
nuntatd pentru acest mijloc de comunicare in masd, Alexandra crede ca
acesta a fost exact motivul principal care a impins-o spre a pune bazele unui
podcast. Mai mult decat atat, podcastul ei a fost si continua sa fie creat dato-
ritd unui important aport de sustinere din partea a doua radiouri din Cluj-
Napoca: ,,Cand am inceput sad lucrez la ideea asta, am vorbit cu (Marian) Hur-
ducas care lucra la Radio Cluj si a zis ca ma pune in legatura cu astia de la
radio. Lor le-a placut propunerea, m-au ajutat cu echipamentul, cu un om
pe tehnic si spatiu unde sd ma desfasor. La inceput avea o structura foarte
specifica unei emisiuni radio (introducere, cuprins, incheiere). Eu am des-
coperit lumea radioului iar ei au dat si pe radio podcastul, deci a fost un win-
win. Versiunea difuzata la radio e una diferitd, pentru ca pe radio e o lun-
gime de bandd mai scurta, asa ca este o diferenta intre cele doua versiuni.
Uitandu-ma in urma, acum imi doresc o versiune mai lunga pentru ca si eu
personal ascult podcasturi lungi.” Alexandra mai vorbeste despre un alt mo-
tiv la fel de important care a motivat-o sa porneasca acest podcast: cel de a
oferi comunitatii formate in jurul conferintei pe care o organizeaza, un nou
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mod de a ramane conectata cu aceasta si in restul perioadei anului, pe langa
blogul deja existent.

In partea de revizuire a literaturii din domeniu s-a putut observa faptul
ci podcastul a fost definit in mai multe feluri de catre diversi autori. In con-
secintd, prin urmatoarea intrebare am dorit sa aflam cum l-ar defini doi cre-
atori de continut din domeniu. Se poate spune ca perspectiva lui Butu se
subscrie definitiilor care vorbesc despre nivelul ridicat al libertatii de expri-
mare si al caracterului democratic al mediului. El mai vorbeste si despre ca-
racterul specializat al podcasturilor, majoritatea lor abordand o singura
tema pe care o analizeaza dintr-o multitudine de puncte de vedere: ,,Podcas-
tul e o emisiune de radio care nu a ajuns niciodata in FM. Nu are CNA (Con-
siliul National al Audiovizualului - organ de reglementare a audiovizualului
in Romania), poti sd spui ce vrei. De obicei, dacd e sa analizezi, o sa vezi ca
cele mai multe (podcasturi) sunt pe subiect, nu generaliste. Cand faci un
podcast cu povesti e un podcast generalist care are sanse sa prinda la toata
lumea sau poate sa moard in multime. Majoritatea sunt nisate, pe anumite
subiecte. Sunt podcasturi despre cum sa salvezi balene, si-atat. Se presu-
pune cd mdcar gazda e «scolitd» in domeniul respectiv, si ascultand o sa ca-
peti si tu aceleasi cunostinte.” Alexandra, pe de alta parte, prefera sa dea o
definitie negativa, mai exact a ceea ce nu este podcast: ,Nu oricine care are
un microfon si se inregistreaza face un podcast. Faci o inregistrare audio
care are potential de podcast, dar depinde si care sunt standardele de cali-
tate. E la fel ca sila blog. Nu e un articol de pe blog aceeasi chestie cu printul
de pe The Guardian. Acolo se face diferenta — in valoarea produsului pe
care-1 creezi.”.

Se aminteste adesea de asemanarile si diferentele dintre podcast si radio.
Ca atare, am dorit sa aflam cum abordeaza cei doi acest subiect. Alexandra
a raspuns la aceasta intrebare din prisma experientei ei de podcaster care,
oarecum paradoxal, isi creeaza continutul intr-un studio de radio: ,,Singura
diferenta intre un produs de radio si unul de podcasting e lungimea. Pe radio
nu poti sd pui o ora si jumatate de podcast. In schimb pe net poti sa pui o ord
si jumatate. In rest cred ci e una si aceeasi industrie. Adica eu nu vad dife-
renta dintre ele asa de tare. Scrisul pentru radio e total diferit. Unu la mana,
e super greu sa citesti un text misto de pe hartie. La inceput credeam cd o sa
pot vorbi liber, iar apoi am realizat cd «nu, trebuie sd il citesti» si dupa am
inceput sa ma frustrez ca nu reusesc sa il citesc cum trebuie, asta pana cand
am invatat. In radio trebuie si scrii fraze scurte, cu multe puncte, si poti
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sa-ti lasi timp sa respiri, sa te uiti pe pagind, sa respire textul pana la urma.
Eu aveam tendinta sa scriu fraze lungi, pompoase, cu multe adjective, si
atunci a trebuit sa invat sa-mi fracturez discursul foarte tare ca sa pot livra
un text care are sens pe radio cand il asculti. Trebuie sd eviti constructurile
de litere pe care stii ca le pronunti mai dificil.” Butu continua discutia din
perspectiva faptului ca podcastul este un mediu mult mai libertin si, in final,
mai autentic decat radioul, fiindca in cazul podcastului nu existd organisme
publice care sa reglementeze ce tip de continut se poate transmite prin me-
diu: ,Deocamdata nu exista CNA (pe podcasting). Exista o discutie ca CNA-ul
sa modereze si continutul media de pe internet. Exista o propunere legisla-
tiva de a fi CNA pe YouTube. Oamenii (statul) au o conceptie gresita asupra
internetului.”

Scopul urmatoarei intrebari este de a intelege mai bine care este publicul
(sau publicurile) tinta caruia se adreseazd, dar si pentru a intelege modelul
de targetare abordat de cei doi. Comun amandurora este modelul de targe-
tare nisata: continutul lui Butu este clar directionat spre artistii si oamenii
ce activeaza in domenii creative care sunt la inceput de drum, iar cel al Ale-
xandrei este destinat clujeanului gurmand, care iese adesea in oras pentru a
incerca ceva nou din sfera culinarului. Butu: ,,Pe mine cine ma asculta...Am
in primul rand prieteni sau colegi de clasa care ma asculta pentru ca li se
pare interesant. In rest ma ascultd artisti din diverse zone care sunt la ince-
put de drum. Artisti mari (cunoscuti) mai putini, dar din astia mici din di-
verse zone. Am foarte multi DJ-i. Nu stiu de ce. Am avut doud podcasturi cu
doi D], poate de-aia. Eu chestiile astea. le stiu de pe Instagram ca altfel n-am
cum sa verific. Fotografi, art designeri, pe-acolo. Muzicieni mai putin -
asta-i foarte interesant. Adica muzicieni In sensul de producadtori sau canta-
reti. Ideea e cd ma asculta fix cine trebuie pentru cd publicul meu target sunt
artistii Incepatori din orice zona. Deci din greseald, habar n-am, am ajuns
fix la cine voiam sa ajung. De ce m-asculta...presupun ca si ei sunt curiosi
de experientele altor artisti — mici si medii.” Alexandra a tinut sa precizeze
importanta folosirii In Romania a modelului de targetare nisata in ceea ce
priveste podcastul: ,Podcasturile de buna calitate, fiecare ar avea nisa lui, si
e bine sa existe bula asta cu mai multe bulici, fiecare mai mici sau mai mari
care compun de fapt auditoriul complet.”

Am abordat si problematica diferentelor generationale prin urmatoarea
intrebare, avand in vedere scopul prezentei cercetari. Chestionandu-i legat
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de modul in cred ca e consumat continutul de tip podcast de catre generati-
ile Y si Z din Romania, Alexandra crede ca incd nu exista un interes prea
mare pentru acest mediu in randul generatiei careia ii apartine, dar daca
existd, sunt caracterizate de un grad ridicat de contrastare: ,,Eu cred ca nici
generatia mea nu e asa indreptata spre audio. Vad extreme: oameni care as-
culta o gramada de audiobooks, sute de carti si podcasturi foarte lungi, de la
1h30min la 3h, dar am si prieteni care nu ascultd deloc, sau asculta pastile
de-astea de 10-15 minute. Atata pot sa reziste. Eu sunt printre cei care as-
cultd continut lung. Ascult in bucati, nu ascult dintr-o data si ascult inainte
sd adorm. Atunci mi se pare ci e cel mai potrivit moment. Asta e si scopul,
sa adorm pe ele. Tot timpul ascult cu 10 minute inainte de momentul in care
stiu eu cd am adormit.” Alex, cu privire la generatia Z care inca se afld in
etapa invatamantului liceal, crede ca nici nu ar fi recomandat ca ei sa asculte
podcast. El vede podcastul ca o etapa ulterioara a consumului de audio.
Prima data, potrivit lui, omul trebuie sa isi formeze o cultura muzicald bine
fundamentatd, muzica fiind chintesenta mediului audio: ,,E greu sa pui ele-
vii sd asculte podcast. Eu i-as certa daca ar asculta podcast: ba! Ascultati mu-
zica! Sunteti tAmpiti la cap? Multa muzica din toate felurile, nu podcast. Aveti
timp de palavre de-astea toatd viata dupd. Cum am spus si mai devreme, pod-
casturile, poate inca nu la noi, dar in general sunt nisate. Atunci daca asculta
vreun copil podcast inseamna ca el are nevoie de o informatie in zona aia.
Eu nu cred ca o sa asculte vreodata cineva un podcast despre anatomia cor-
pului doar pentru ca tipa sau tipul host are vocea frumoasa. N-ai cum. N-ai
cum sa stai fara macar sa fii interesat de subiect.” Asadar, per total, cei doi
sunt de parere ca generatiile carora apartin inca nu au descoperit cu adeva-
rat podcastul ca alternativa de consum a continutului media. Totusi, cu pri-
vire la generatia Z, Butu crede ca ei asculta putin podcast si din cauza faptu-
lui ca pana acum nu a aparut nicio emisiune care sa se adreseze direct lor:
»In generald...nu, nu se ascultd. In liceu, da. Stiu pentru cd mai spun baietii
de la «Podcastul de comedie» care au si public mai tanar. Am si eu cativa.
Bine...la mine publicul majoritar e 20+, dar am si cativa mai de liceu, ca-i
vad dupa poze. Oricum, sunt putini pentru ca nu se adreseaza nimeni lor.
Daca ai face un podcast despre cum sa agati la 14 ani, pfu...ar fi nr. 1 pe iTu-
nes. Sau cum sa scapi de cosuri sau cacaturi de-astea.”

Referindu-ne la modul in care podcasturile sunt folosite in diverse sis-
teme educationale la nivel mondial ca instrument ce poate ajuta elevii si stu-
dentii la o mai buna fixare a notiunilor teoretice, am fost curiosi sa aflam
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din partea celor doi respondenti daca, din cate stiu ei, ele sunt folosite si in
sistemul educational romanesc. Alex Butu crede ca folosirea podcasturilor
in sistemul educational romanesc este, in cel mai bun caz, intdmplatoare:
»in cazul meu n-a avut nimeni cum si-mi zicd de podcast. Eu am terminat
liceul in 2014. Cand am terminat eu liceul nici macar nu existau in Romania,
deci n-ar fi avut cum sa imi zica oricum. Acum exista, de exemplu, un pod-
cast care se cheama «Istoria romanilor,» care e podcast de istorie. Daca dai
bacul la istorie, asculta-1 ca-i bun. Acum...eu n-as baga mana in foc ca nu
stiu copiii de podcastul asta. Ca le zile la scoala de el e alta. Eu am invatat
pentru bac de pe YouTube. Am gasit eu niste chestii de pe YouTube. Institu-
tional, singurele discutii (despre podcast) pe care le-am avut au fost la facul-
tate. Am vorbit cu un prof de strategie media, si i-am explicat ca eu vreau sa
dezvolt ce fac eu acum si am avut o discutie liberd, in clasa, pe chestia asta.
Si a mai realizat un podcast un profesor de-al meu. Altceva nu.” Raspunsul
Alexandrei a fost in asentimentul celui dat de Alex: ,,Nu, deloc. Pe arta, ca
podcast, exista doar podcastul ala de istorie si in rest nu stiu sa existe ceva
pe arta. Oricum, noi abia reusim sa ne tinem orele online acum. Adica...se-
riously? Nu prea ai cu cine. Oameni care sunt educati nu ascultd podcast,
d-apai in scoala. M-as bucura ca macar in scoald sa invete elevii sa faca
ppt-urile alea cum trebuie si sa nu puna 100 de randuri. Avem pretentii de la
noi ca suntem ceea ce nu suntem. Hai sd nu ne mintim, ca mai avem o gra-
mada de invatat inclusiv pe podcasting.” Pe mai departe, Alex a oferit si per-
spective cu privire la modul in care folosirea podcasturilor ar putea aduce
un plus valoare in procesul de invatare, insa e de parere ca sistemul educa-
tional romanesc mai are de parcurs cateva etape esentiale in directia digita-
lizarii inainte ca podcasturile sa 1si poata gasi un loc in scoala: ,Mai Intai
trebuie sa se foloseasca YouTube-ul in clasa pana la podcast. Oricum, eu as
vedea lucrurile asa: as vedea podcasturi facute de elevii scolii, asa cum se
intampla in unele licee, sau generale chiar, unde era radioul scolii si erau
cativa elevi care aveau acces la microfon In pauza si mergeau, puneau o mu-
zica, chestii de genul, asa cum era revista scolii. Pana la urma e un alt produs
media, ca-i spui podcast, ca-i spui revista. E o chestie scolara. O faciin cadrul
scolii, si cred ca ar putea fi podcastul scolii...whatever, cum s-o chema, in
care sa vorbeasca elevii de ce nu le convine la scoald, si profesorii sa asculte.
In acelasi timp, probabil mai sunt si alte podcasturi similare, cum e sta de
istorie, pe care profesorii l-ar putea recomanda profesorii la fel ca pe o cule-
gere la Inceputul anului. Ceva de genul «anul asta vom vorbi mult despre
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subiectul asta, asa ca va recomand podcastul x.» Sau sa vina elevii sa spuna
«doamna profesoara, stiti ca este un podcast? Aha...vorbesc de istorie. Pai
ascultati-1 atunci, notati-va intrebari, veniti la ora si le discutam.»”

Pe final, am dorit sa aflam cum vad cei doi respondenti viitorul podcas-
tului, atat dintr-o perspectiva romaneasca, cat si una internationala. Pentru
a oferi un raspuns cat mai bine argumentat acestei intrebari, Alexandra a
tinut sa faca o scurta trecere in revista a principalului tip de podcast care, la
ora actuald, se produce in Romaénia - podcastul tip interviu: ,, Eu mai am o
frustrare pe partea de podcasturi interviu. Ok, ai partea de texte la care te
inregistrezi tu pe tine, si scrii si partea de copywriting etc. Mai e un télc si la
interviuri. Podcasturile din Roméania sunt...nu stiu cum sa zic asta ca sa sune
bine, dar oamenii iau interviuri oamenilor ca sa se puna pe ei Intr-o pozitie
mai buna. Inclusiv la modul in care intervievezi omul, si acolo trebuie sa
inveti o gramada de chestii: Cum pui intrebarile? Cum 1l faci sa se deschida?
Cum 1l faci sa vorbeasca cu tine? Cat din mine dau in interviu? Adica nu fac
interviu cu omul dla ca sa evidentiez cat de desteaptd sunt eu. Nu! Iau inter-
viuri ca sa pun lumina pe omul din fata mea. La mine tot timpul asta a fost
obiectivul. Inclusiv eu am fost invitata la podcasturi in care a vorbit mai mult
intervievatorul meu decat mine. Eu am o problema de etica aici.” De la
aceasta nemultumire generala, ea enunta o serie de dorinte personale mai
degraba, nu neaparat perspective obiective cu privire la niste tendinte de vi-
itori din universul podcastingului: ,Mi-ar placea sa vad podcasturi mai de
buna calitate si nu doar interviuri. Asta cu interviurile...e o modalitate foarte
usoara de facut content, dar nu iti faci podcast din asta. Cea mai buna chestie
de podcasting din Roméania auzita de mine prima data a fost Satul Mddalinei
de la DOR. Da frate! Acolo storytelling, insertii audio, chestii. Ala e nivelul
optim. Asa vad eu podcasturile. Pentru aia, jos palaria. Pentru interviuri
de-astea in aeroporturi facute...pare rau...nu. Not my piece of pie. Nu esti
Catalin Stefanescu sa iei interviuri, nu esti Eugenia Voda care a intervievat
toata elita si toata Romania.” Alex, pe de alta parte, a ales sa vorbeasca mai
mult despre posibilele scenarii de dezvoltare ale industriei la nivel mondial:
»Cred ca podcasturile vor deveni tot mai nisate. Nu mai este loc pentru pod-
casturi generaliste deoarece piata e suprasaturata de genul asta de emisiuni.
Vor aparea tot mai multe podcasturi care vor vorbi doar despre...cum sa in-
surubezi o piulitd in cat mai multe feluri si doar atat. Sau pe partea de pod-
casturi de storytelling, vor aparea podcasturi care vor trata doar un anume
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tip de intamplare, cum ar fi povestirea rutinelor de commuting ale unui anu-
mit numar de oameni. Lucruri de genul asta. Cat despre popularitatea genu-
lui astuia de continut online, podcastul cred ca va continua sa creasca susti-
nut in popularitate pe durata urmatorilor 5 ani. Apoi, daca nu se va schimba,
nu se va reinventa cumva, va incepe sa devina tot mai putin popular. Mai e o
chestie interesanta: pana acum Apple detinea pozitia de leader pe viata de
distributie a podcasturilor prin Apple Podcasts, dar uite cd Spotify vine tot
mai tare din urma. Se afla pe un val si foarte curand va detrona «regele», iar
asta e probabil una dintre cele mai importante schimbari de la momentul
2014 (perioada de reimprospatare a interesului pentru podcast) incoace.”

Capitolul 5: Interviul de grup semistructurat
5.1. Precizari metodologice

Nevoia organizarii a doud interviuri de grup cu membri ai generatiilor Y si Z
ce activeaza, in diverse forme, in sistemul de invatdmant universitar roma-
nesc a venit din prisma dorintei autorilor de a afla dintr-o perspectiva cali-
tativa daca acestia, In primul rand, sunt consumatori de podcast, iar intr-un
al doilea rand, daca exista diferente de perceptie si de consum de la o gene-
ratie la alta. In literatura parcursi, autorii au intAlnit adesea puncte de ve-
dere ce spun ca nu exista diferente mari intre comportamentul de consum
tehnologic ale celor douad generatii, ambele fiind considerate native din
punct de vedere digital, principala diferenta sesizata fiind mai mult la nivel
de cantitate a continutului consumat, nu neaparat la nivel de calitate a aces-
tuia. Am dorit sa analizam daca aceste afirmatii sunt valabile si in cazul
membrilor din spatiul roméanesc al acestor generatii. Am decis ca fiind utila
gandirea a doud ghiduri de interviu partial distincte pentru cele doud gru-
puri intervievate. Mai precis, cele douad grile de interviu au in comun un nu-
mar de 4 intrebari, si 3 intrebari particulare fiecarui grup in parte, numarul
total al intrebarilor fiind acelasi in cazul ambelor ghiduri de interviu.
Aceastd decizie a venit In urma sustinerii primului interviu de grup, moment
in care autorii au sesizat faptul ca anumite intrebari din ghidul de interviu
destinat grupului generatiei Z nu ar fi avut potentialul de a atrage o suma
mare de reactii din partea grupului generatiei Y. Decizia s-a dovedit a fi cea
potrivita, intrucat ambele interviuri de grup s-au bucurat de larga partici-
pare a celor intervievati.
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In vederea realizirii acestei metode de cercetare, selectarea participanti-
lor, la fel ca in cazul interviurilor individuale, a fost facuta urmand criteriul
convenientei. Fiind persoane cunoscute de catre autorii lucrarii, participan-
tii au fost contactati fie prin e-mail, fie prin platforma de mesagerie instan-
tanee Facebook Messenger. Este demn de mentionat faptul ca persoanele
abordate nu au fost chestionate in prealabil cu privire la interesul lor pentru
ascultarea de podcasturi. Pentru stabilirea unei date si a unei ore la care ur-
mau sa aiba loc cele doua interviuri, s-a folosit portalul doodle.com, prin
intermediul caruia s-au propus mai multe optiuni de timp din care cei invi-
tati au putut alege varianta cea mai potrivitd lor. In urma acestui proces, s-a
stabilit data si ora pentru intalnirea cu membrii generatiei Z - 25 mai 2020,
ora 16:00 - iar pentru membrii generatiei Y - 26 mai 2020, ora 20:00. Ambele
interviuri au avut loc online, prin intermediul platformei de apelare video
ZOOM, din acelasi set de motive independente de vointa autorilor, prezen-
tate anterior in cadrul analizei interviurilor individuale. Din randul genera-
tieiZ, lainterviu a participat un numar de 8 indivizi, iar din randul generatiei
Y au participat 7 indivizi. In cele ce urmeaza, dorim si oferim o serie carac-
teristici generale ale participantilor:

Generatia Z

« nascuti intre anii 1997 si 2000;

* 4 de gen feminin, 4 de gen masculin;

« 1studentin anul I, 6 studenti in anul al II-lea, 1 student in anul al ITI-lea,

+ 1 masterand in anul I;

+ activeazd cu totii in cadrul FSPAC, Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Na-
poca;

GeneratiaY

+ nascuti intre anii 1983 si 1994;

« 6 de gen feminin, 1 de gen masculin;

« 6 cadre didactice universitare, 1 personal administrativ universitar;

+ activeazd cu totii in cadrul FSPAC, Universitatea Babes-Bolyai, Cluj-Na-
poca.
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5.2. Analiza interviurilor de grup

In cele ce urmeazd, vom prezenta cele mai importante idei reiesite in urma
desfasurdrii celor doud interviuri. Intr-o prima fazi, prezentarea acestor
idei se va face intr-o maniera comparata, fiind luate in considerare cele pa-
tru Intrebari comune ambelor interviuri, urmand ca a doua parte a analize
sa se desfasoare in mod diferentiat, fiind luate in considerare cele trei intre-
bari particulare fiecarui grup generational intervievat.

Prima intrebare comuna s-a referit la numirea tipurilor de podcast ascul-
tate de participanti, atat din punct de vedere a formatului cat si a tematicii
abordate. In acelasi timp, acestia au fost rugati si ofere si citeva exemple
concrete de emisiuni ascultate. Respondentii apartinadtori generatiei Z par a
asculta podcasturi de tip interviu in cea mai mare masura, alte genuri men-
tionate de un numar insemnat de ori au fost podcasturile de tip discutie,
podcasturile de comedie, podcasturile narative si podcasturile de jurnalism
investigativ. In ceea ce priveste durata medie a unui podcast, o participanta
a precizat faptul cd prefera podcasturile cat mai lungi, de la o ord si jumatate
in sus. In ceea ce priveste oferirea unor exemple concrete de emisiuni de
podcast ascultate, respondentii au indicat o varietate considerabild de exem-
ple, majoritatea acestora fiind podcasturi produse in Romania, exemple de
emisiuni produse din strdinatate fiind oferite de doi dintre respondenti.
Podcastul ,,Pe Bune,” produs de echipa redactionala a revistei DOR, pare a fi
cel mai popular podcast printre participantii interviului de grup, fiind men-
tionat de 3 dintre cei 8 participanti. Urmatoarele in ordinea mentiunilor au
fost podcasturile ,,On the record”, ,M.C.N. Podcast” si ,Mai putin prost,” fie-
care cu cate doua mentiuni, iar restul exemplelor fiind mentionate de cate
o singura data. Desi cu totii au oferit cel putin cite un exemplu de podcast
ascultat, unul dintre participanti a mentionat cd nu a mai ascultat podcasturi
de o perioada considerabild de timp si alti trei au mentionat ori ca asculta
rar, ori ca au inceput sa asculte doar recent, lucru favorizat de contextul epi-
demiologic in care s-a desfasurat si prezenta cercetare. Ceilalti patru s-au
declara consumatori constanti de podcast. In comparatie cu generatia Z,
membrii generatiei Y par a asculta o gama mai variata de emisiuni de pod-
cast, insad in cazul acestora s-a putut observa un interes mult mai scazut pen-
tru acest mediu decat in cazul generatiei mai tinere. Dintre milenialii care
au participat la interviu, o participanta a precizat faptul ca nu a ascultat un
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podcast niciodata, desi a intentionat In mai multe randuri. Totusi, aceste in-
tentii nu s-au concretizat in final. In afard de aceasta, toti ceilalti participanti
au confirmat ca au ascultat macar o datd un podcast, insa doar trei dintre ei
s-au asculta acest tip de continut in mod constant, iar ceilalti trei doar oca-
zional. Spre deosebire de generatia Z, generatia Y pare a consuma mult mai
mult podcasturi specific zonei de interes profesional: marketing, cultura,
comunicare, politica, psihologie, leadership si ospitalitate. Podcasturile de
muzicd, de comedie, cele motivationale si cele de dezvoltare personala au
fost genurile pe care respondentii le asculta pentru a se relaxa. Exemplele
concrete de emisiuni ascultate au fost urmatoarele: ,Katai”, ,,Clear and Vi-
vid”, ,The 23%”, ,Women Rule”, ,TED Talks Daily”, ,Joe Rogan Experience”,
»I'he Tony Robbins Podcast” si ,, KEXP.”

Prin cea de-a doua intrebare am dorit sa aflam care sunt principalele mo-
tive ce 1i determind pe membrii celor doua generatii sa asculte podcast. Toti
participantii generatiei Z au fost de acord cu faptul ca in majoritatea ocazii-
lor ascultarea de podcasturi e o activitate complementara si cu scopul de a
umple o perioada de timp mort. Asadar, acestia sustin ca asculta podcast in
timp ce fac curatenie in casa, se joaca pe computer sau in timp ce isi scot la
plimbare cainele, calatoresc cu mijloace de transport in comun sau merg pe
jos dintr-un loc in altul. Trei dintre respondenti au mentionat si folosirea
podcastului ca instrument ce 1i ajutd sa se relaxeze Inainte de a se culca.
Exista, totusi, si momente in care unii respondenti au indicat faptul ca as-
culta podcast ca activitate de sine statatoare, cu scopul de a se informa in
legatura cu un subiect anume. Exista si preferinte cu privire la tipul de pod-
cast in functie de momentul ascultarii: podcasturi ce trateazd subiecte
usoare, care le permite ascultarea pasiva in momentul in care principala lor
activitate este mai complexa, podcasturi narative inainte de culcare si pod-
casturi cu subiecte care necesitd o mai mare atentie In momentele in care
ascultarea continutului este unica activitate desfasurata. O perspectiva inte-
resanta este cea enuntata de una dintre participante, care a spus ca a inceput
sa asculte podcasturi ,pentru ca tot mai multd lume din jurul meu asculta,”
asadar presiunea sociald poate fi si ea un factor determinant in aceasta pri-
vintd. In schimb, considerim extrem de interesanti reactia avuta de partici-
pantii generatiei Y, care au simtit cu totii nevoia de a exprima ceea ce nu 1i
motiveaza sa asculte podcast, in loc de ceea ce ii motiveaza. Cel mai impor-
tant aspect mentionat de toti participantii a fost lipsa de timp pentru a as-
culta sau, chiar mai concret, timpul indelungat pe care il necesita ascultarea
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unui episod de podcast. Declaratiile precum ,,40 de minute (durata medie a
unui podcast) este o parte buna din zi”, ,suntem prea obisnuiti cu material
scurt, perisabil”, ,prefer mai mult linistea, cAnd pot avea parte de ea, pentru
ca In rest este destul zgomot in jur”, ,timpul pentru podcast e un lux intr-o
anumitd etapa a vietii, si atunci e vorba de o recalibrare a ceea ce asculti,
ceea ce citesti, ca sa folosesti cu sens timpul personal limitat pe care-1 ai”
duc spre formarea ideii potrivit careia membrii acestei generatii, persoane
cu angajamente personale si profesionale care necesitd cea mai buna parte
din zi, gasesc podcastul ca fiind o activitate pentru care, de cele mai multe
ori, nu se mai gaseste timp. Totodatd, majoritatea recunosc faptul cd au un
interes mult mai scazut pentru continutul de tip audio, si cd mai degraba
consuma cu mult mai multa placere continut vizual (carti, reviste) sau con-
tinut audio-video (filme, seriale). Cu toate acestea, printre putinele motive
care 1i pot determina sa asculte un podcast a fost cel mentionat de doua din-
tre participante, care au fost de parere ca recomandarile directe, din partea
unei persoane apropiate, a unui podcast le va determina, cu siguranta, sa-1
asculte, doar ca exista o reald posibilitate sa nu continue ascultarea con-
stanta a respectivului podcast din acelasi principal considerent: lipsa timpu-
lui.

Urmatoarea intrebare comuna a venit in continuarea discutiei incepute
cu grupul milenialilor. Acestia au mentionat deja tipurile de continut multi-
media pe care 1l preferd mai mult in detrimentul celui audio, asa ca am do-
ritd sd aflam concret care sunt acele activitati preferate ce integreaza un con-
tinut multimedia. Mersul la cinematograf, cititul, consumul de continut
multimedia de pe retele sociale, ascultarea de teatru radiofonic sau de mu-
zica prin aplicatii online de redare sau prin discuri de vinil par a fi activita-
tile pe care le apreciaza o mare parte din participanti. Totusi, au existat si
opinii discordante, un respondent atragand atentia asupra preferintelor ,ba-
tranesti” exprimate de majoritate: ,in timp ce astia tineri rup TikTok-ul,
noi...teatrul radiofonic.” Una dintre respondente a tinut, totusi, sa puncteze
pasiunea sa pentru continutul multimedia bazat exclusiv pe audio, decla-
rand ca este fana a radioului si a podcastului, insa nu se poate bucura de ele
din aceeasi lipsa de timp anterior exprimata. Situatia se repeta si in cazul
respondentilor generatiei Z: majoritatea spun ca prefera alte forme de con-
tinut media in locul podcastului, cele mai des mentionate fiind cartile, dar
nici filmele nu au fost omise. Totusi, preferinta pentru podcast a fost mai
adesea exprimata In cazul acestui grup, una dintre participante spunand ca
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la momentul actual ascultd mai mult podcast decat orice alt tip de continut
media, iar o alta apreciind podcastul pentru calitatea sa de a fi cel mai usor
de folosit canal multimedia in public.

Ultima intrebare comuna pentru ambele grupe s-a concentrat asupra ca-
litatii podcasturilor ca posibil instrument in activitati educative individuale
sau colective. Niciun membru din generatia Z nu avusese, pana la momentul
interviului, ocazia de a folosi podcastul intr-un context institutional (la
scoald), Insa cu totii au fost de parere, in urma opiniilor expuse, ca li s-ar
parea interesanta rezolvarea unor proiecte semestriale sau dezvoltarea unor
proiecte cu caracter extrascolar ce ar presupune utilizarea acestui mediu.
Au fost enuntate exemple de integrare a podcastului in activitatea scolara,
precum Infiintarea podcastului scolii sau introducerea unei materii optio-
nale de producere de podcast. Astfel de initiative ar oferi si ocazia unor in-
teractiuni interdisciplinare Intre elevii de la profilurile de invatamant uma-
nist si cei de la profilurile reale: umanistii sa fie cei care concep episoadele
emisiunilor si se ocupa de moderarea propriu-zisa a emisiunilor, iar realistii
sa fie cei care sa se ocupe de crearea website-ului dedicat podcastului sau de
partea de productie si de editare audio a acestuia. Este unanima parerea po-
trivit careia podcastul inca nu a fost integrat in viata institutiilor scolare ,,mai
ales din cauza varstei profesorilor, a faptului ca le e greu sa tina pasul cu
toate noutatile”, ,din comoditate, din cauza inadaptabilitatii celor din sis-
tem” dar si ,pentru ca profesorii nu stiu de platformele de podcasting; ei pe-
trec mai mult timp pe Facebook, si cum pe Facebook nu prea apar podcas-
turi, nu le sar in ochi si nici nu le recomanda pe mai departe.” Milenialii au
abordat intrebarea din pozitia de cadre didactice universitare sau de oameni
de cercetare in care se afld. Cu totii considera ca fiind incontestabila utilita-
tea mediului in situatii de invatare. Podcastul faciliteaza, cred ei, inceperea
unor discutii, a unor dezbateri, in contextul orelor de curs, iar aceste tipuri
de interactiuni au beneficiul de a accelera procesul de fixare a informatiei
teoretice In mintea studentilor. Ba mai mult, una dintre participante consi-
dera ca marele merit al podcastului e faptul ca ,umanizeaza informatia, si e
altceva daca citesti o carte pe domeniu sau un podcast. Vocea face foarte
mult.” O alta participanta este de parere ca podcastul este un instrument va-
loros chiar si in cercetare, in cadrul metodei analizei de continut, el fiind la
fel de veridic din punct de vedere stiintific ca orice alt fel de interviu. Nu in
ultimul rand, punctul de vedere al unei alte participante a venit sa aduca mai
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mult echilibru discutiei: ,Se poate folosi in procesul educational, dar e im-
portant cum si pentru ce, fie ca se dau exemple si apoi se discuta la
cursuri/seminarii, dar pana la urma e o chestiune de tinut pasul cu genera-
tiile mai tinere, de a pastra actual si relevant procesul educational.”

In ceea ce priveste interviul de grup cu membri ai generatiei Z, prima
intrebare particulara adresata acestora s-a referit la avantajele si dezavanta-
jele podcastului ca mediu. Principalul dezavantaj asupra caruia a existat un
acord larg a fost dificultatea de concentrare, mai ales ca anumite podcasturi
sunt mai usor de ascultat decat altele, din prisma temelor abordare, fiind
nevoie de multe ori de o anumita stare pentru a asculta o emisiune ce abor-
deaza subiecte mai complexe. Chiar si asa, unul dintre respondenti crede ca
»€ important ca podcaster sa stii cum sa folosesti audioul ca sa atragi atentia
ascultatorului (prin diverse insertii sonore), nu sa faci un podcast doar de
dragul de a-1 face.” Un alt dezavantaj despre care s-a discutat a fost unidirec-
tionalitatea mediului, o participanta explicand ca ,,de exemplu ai vrea sa faci
si tu parte din discutia de interviu, dar esti fortat sa ramai pasiv; nu ai posi-
bilitatea sa vezi cum arata persoana care vorbeste, si poti simti nevoia de a
vizualiza conversatia, a vedea mimica si gestica persoanelor implicate in dis-
cutie.” Avantajul despre care s-a discutat cel mai mult a fost legat de posibi-
litatea ascultarii pasive a podcasturilor, calitate ce permite individului sa lu-
creze asupra mai multor sarcini In acelasi timp: poti asculta un podcast de
filosofie in timp ce aspiri, sau poti asculta un podcast de comedie in timp ce
lucrezi la un proiect pentru facultate, existand tot timpul un echilibru de tip
complex-facil. Cu referire la podcasturile narative, o parte dintre respon-
denti au spus ca unul astfel de podcast de calitate ,,poate sa-ti stimuleze ima-
ginatia cum niciun alt mediu nu poate (uneori chiar mai bine decat cartile),
sa te faca sa te imersezi super tare in povestea podcastului.” Nu in ultimul
rand, s-a discutat si despre caracterul personal, intim al acestor tipuri de
emisiuni fiindca ,,este mult mai personal decat daca ai citi o carte sau daca
te-ai uita la orice altceva, fiind ca si cum ai avea vocile in cap (in sens pozi-
tiv).”

O alta intrebare adresata in mod particular doar membrilor acestei grupe
de interviu a fost legata de folosirea podcastului ca instrument educational
de cétre participanti. In cadrul intrebarilor comune, am abordat acest subi-
ect dintr-o perspectiva ipotetica, in sensul de posibile scenarii in care pod-
castul ar putea fi folosit In contexte educationale, insa am dorit sa aflam daca
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pana in momentul interviului, membrii generatiei Z au avut tentative de uti-
lizare concreta a acestui tip de continut multimedia pentru a le facilita inva-
tarea. Surprinzator oarecum, mai putin de jumatate dintre participanti au
putut afirma ca au ascultat podcast cu un asemenea scop precis, desi in ca-
zul Intrebarii ipotetice, cu totii au fost de acord ca utilizarea lui ar putea
aduce beneficii semnificative. Mai mult, cei care au putut spune cd au folosit
podcastul in acest scop, au cazut de acord asupra faptului cd el nu ar putea
fi folosit ca principala sursa de informare in privinta unui anumit domeniu,
ci mai degraba l-au vazut ca o sursd complementara, pe langa parcurgerea
unui proces educational teoretic petrecut intr-un context academic, sau a
parcurgerii unui proces de educare prin practica desfasurat intr-un context
profesional.

Nu in ultimul rand, autorii au dorit sa afle o seama de opinii ale membri-
lor acestei generatii cu privire la viitorul podcastului. Toti cei care au ras-
puns la aceasta intrebare au ales sa se refere la viitorul podcasturilor pro-
duse in Romania, astfel aratandu-si interesul pentru piata locala de podcast.
Unul dintre respondenti s-a ardtat convins cum ca acest tip de continut nu
va ajunge niciodata ceva comercial, cunoscut la scara larga in Romania, pre-
cum este, de exemplu, vloggingul, si ca mai degraba va raméane o miscare
care-si va atinge potentialul maxim printr-o tot mai puternica nisare, dar si
prin aparitia unor noi tipuri de formate de podcast, altele decat podcastul
interviu si podcastul discursiv, care predomina in acest moment. Un alt par-
ticipant se intreba in mod retoric daca, poate, prin acest mediu s-ar putea
reanima initiativele de teatru radiofonic, un format de transmitere a specta-
colelor de teatru, popular in Romania in timpul regimului comunist. Au exis-
tat si opinii potrivit carora podcastul romanesc este mult prea concentrat pe
distrarea publicului, existand un numar poate prea mare de podcasturi de
comedie. Acelasi respondent spune ca pentru a contrabalansa aceasta situ-
atie, ar ajuta aparitia mai multor podcasturi care sa-i aiba in prim plan pe
diversi oameni cunoscuti in societate mai ales pentru meritele lor profesio-
nale, prin care acestia sa-si prezinte povestile de viata si sa-i inspire pe mem-
brii mai tineri ai societatii, deoarece acesti tineri nu au suficiente exemple
de oameni care sa-i inspire si sa-i motiveze spre a-si atinge potentialul per-
sonal. In ultimul rAnd, una dintre respondente a adus in discutie problema
consistentei aparitiei de continut, care, potrivit ei, este cel mai important
aspect ce poate ajuta orice tip de canal multimedia sa isi gaseasca locul in
viata unei societati, piata roméneasca de podcast avind nevoie de un mai
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mare nivel de constantad a continutului, dar si de un nivel mai mare ar diver-
sitatii de genuri si formate ce pot fi adoptate de aceste emisiuni.

Dintre intrebarile particulare concepute pentru a fi adresate grupului de
interviu al generatiei milenialilor, prima s-a referit la posibila existenta a
unei rutine de ascultare a podcastului in timpul necesar deplasarii zilnice de
la domiciliu la locul de munca si inapoi, avand 1n vedere statutul acestora
profesional mult mai clar definit decat in cazul participantilor din generatia
Z. Din totalul celor 7 participanti, 6 au raspuns ca nu ii caracterizeaza o ase-
menea rutind, in timp ce doar una dintre participante s-a putut regasi in
aceasta situatie ipoteticd. Rugati sa-si detalieze optiunile, una dintre partici-
pante a precizat faptul ca ,nici daca as vrea nu as avea cum pentru ca in ma-
sind trebuie sa fiu pe modul de multitasking si sa am grija de copii, sd ma
asigur cd nu se arunca pe geam de exemplu, dar am si o reguld generala: nu
stau eu pe telefon ca sa nu vrea nici ei (copiii mei) sa stea.” Alti doi respon-
denti sunt de parere ca un astfel de scenariu nu este tocmai realist in cazul
angajatilor din Romania, ci mai degraba pare a fi parte a unui scenariu din
Statele Unite. Intrucat distantele parcurse din punctul A si B sunt mult mai
mici in cazul Romaniei, angajatii romani alegdnd in general locuri de munca
care sa nu se afle la o distanta mai mare de cativa kilometri de locul domici-
liului, o astfel de situatie nu este realista si, mai degraba, ei ar alege mai re-
pede sd asculte radio decat un podcast in acel timp. A fost vehiculatd din nou
ideea potrivit careia ascultarea unui podcast necesitd mai multa concentrare
decat a asculta o emisiune de radio.

In continuarea acestor afirmatii, am dorit sa aflim, concret, prin cea de-a
doua Intrebare particulara, care este motivul pentru care radioul pare a fi o
optiune mai convenabilad pentru ascultarea de continut audio decat podcas-
tul. Una dintre respondente considera ca situatiile in care se asculta radio si
cele in care se ascultd podcast sunt diferite: ,De la radio iti iei informatiile
dinamice, precum stirile, iar de la podcast iti iei alt fel de informatie, mai
specializata si care este independenta de un anumit moment al zilei, adica
poti asculta podcast oricand vrei.” Alti respondenti au considerat faptul ca
ascultarea unui radio nu necesita parcurgerea unui proces decizional atat de
elaborat ca si In cazul ascultarii unui podcast. ,La radio asculti ceea ce este
difuzat la momentul respectiv, si tu nu ai cum sa intervii asupra lucrului as-
tuia. Alegerea unui podcast poate fi o sarcina dificila, mai ales dupa o zi
plina de sarcini si termene limita cand, poate, vrei doar sa asculti ceva fara
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a mai fi nevoie sa iti bati capul si in legatura cu lucrul asta.” a conchis unul
dintre participanti.

In final, ludnd in considerare pozitiile profesionale in care activeaza par-
ticipantii, prin care interactioneaza zi de zi cu un numar considerabil de stu-
denti, majoritatea facand parte din generatia Z, autorii studiului au dorit sa
afle care sunt perspectivele participantilor la acest al doilea interviu de grup
cu privire la manifestarea sau nemanifestarea unui interes din partea gene-
ratiei mai tinere cu privire la podcast. Majoritatea participantilor au fost de
acord ca exista o categorie a studentilor care asculta frecvent podcast, insa
numarul lor este deocamdata mic. Speculativ, s-a vehiculat un procent de
aproximativ 20% din totalul studentilor carora ei le predau care asculta pod-
cast. Majoritatea, totusi, cred ei, este mult mai captivata de continut audio-
vizual sau doar vizual, lucru dedus din interesul manifestat pentru retelele
de socializare, YouTube, filme si seriale. Nici radioul nu pare fi in preferin-
tele acestor tineri, asadar continutul audio nu este la mare cautare in randul
lor. Principalul motiv care nu favorizeaza aceste tipuri de medii este capaci-
tatea lor tot mai micd de concentrare, situatie provocata de ,bombardamen-
tul informational” si de ,perisabilitatea continutului” despre care s-a mai
discutat in ultimele paragrafe.

Capitolul 6: Discutie si concluzii
6.1. Interpretarea rezultatelor cercetarii

In urma aplicdrii celor doud metode de cercetare calitative, autorii lucrarii
considera satisfacatoare informatiile aflate in raport cu intrebarile de cerce-
tare formulate initial. Cu privire la suma motivelor care au determinat crea-
torii de podcast din Roméania sa puna bazele propriilor emisiuni, interesul
si ascultarea constantd de podcasturi in prealabil pare a fi principalul ele-
ment care a stat la baza luarii acestei decizii. Nu trebuie neglijat nici aspectul
profesional si personal al acestor podcasteri, ei fiind persoane cu experienta
in domeniile lor de activitate, care au atins un grad satisfacator de succes
profesional, lucru care le di credibilitate in fata potentialilor ascultitori. In
acelasi timp, podcasterii romani sunt persoane care poseda o vasta experi-
entd de viatd, un amalgam de momente de succes si esecuri care i-a formar
si care 1i avizeaza si mai mult. Abilitatile lor oratorice peste medie sunt un
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alt aspect specific lor, lucru care le da posibilitatea de a impartasi din pro-
priile experiente sau, prin narare/intervievare, de a impartasi momente im-
portante din viata unei persoane intr-un mod de care sa se poata bucura co-
munitatea lor de ascultatori. Totodatd, dorinta de a-si crea o comunitate de
ascultatori constanti este o alta motivatie importanta a podcasterilor ro-
mani, insa la fel de importanta este pentru ei dorinta de a putea oferi conti-
nut cat mai calitativ cu putinta, ascultarea caruia sa nu fie vazuta ca o
pierdere de timp din partea comunititii. In aceeasi directie, principiul dupa
care se ghideaza in activitatea de creatie este cel conform caruia ,decét sa
fac o treaba mediocra, mai bine sa nu o mai fac deloc.” Piata locald de pod-
casting se afla inca la Inceput, lucru confirmat in repetate randuri pe par-
cursul cercetarii, Insa odata cu dezvoltarea si consolidarii acesteia, speranta
creatorilor de podcast este cea de a putea ajunge la monetizarea muncii lor,
care acum este imposibila din cauza lipsei unor instrumente prin care sa se
poatd aprecia In termeni masurabili care este gradul de consum de podcast
din tard, date statistice esentiale atunci cand vine vorba de a cere sustinere
din partea unui sponsor. Pentru moment, insd, creatorii se multumesc cu
satisfactiile personale, mai ales, pe care aceasta activitate le-o aduce, Insa in
lipsa unei sustenabilitdti financiare reale a acestei activitati, perspectivele
de dezvoltare sunt limitate.

Principalelor diferente determinate, atat in ceea ce priveste perceptia fe-
nomenului podcastingului, cat si a consumului de podcast cand vine vorba
de generatiile Y si Z se refera la maniera de ascultare, la contextul si la scopul
in care acestea se asculta. De asemenea, au fost sesizate diferente cu privire
la tipurile de podcasturi ascultate, atat ca tematica abordata cat si ca format.
In urma studiului nostru, a reiesit faptul cd membrii generatiei Z sunt o ge-
neratie mult mai bine pregatita pentru asimilarea unor cantitati considera-
bile de continut multimedia, fiind intr-o bund masura confirmat aspectul
mentionat in cuprinsul teoriei atasate acestui studiu, potrivit careia acesti
tineri consumd o medie de 13 ore pe zi de astfel de continut. In cazul mile-
nialilor, pe de alta parte, aceasta capacitate este mult mai redusa, concluzie
dedusa din numarul considerabil de opinii care vorbesc despre nevoia de
deconectare constanta, de a trai mai mult in offline decat in online, sau a
opiniilor prin care acesti indivizi si-au exprimat preferinta pentru anumite
forme multimedia mai conventionale, precum radioul, lectura, cinemato-
grafia si altele. In ceea ce priveste genurile si formatele de podcast preferate,
generatia Z apreciazd In mod special podcasturile lungi, cu o durata de 40 de
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minute sau mai mult; podcasturile interviu, podcasturile de comedie si pod-
casturile narative fiind cele mai apreciate genuri. In rAndul milenialilor, pe
de alta parte, par a fi preferate podcasturile mai scurte, care sa nu le ra-
peasca prea mult din timpul liber oricum limitat, si care sd le poatd da anu-
mite perspective noi, de cele mai multe ori fiind vorba de perspective cu le-
gatura mai mult sau mai putin directd cu domeniul lor de interes
profesional.

Printre cele mai importante asemanari intre cele doud grupuri generati-
onale amintim opiniile in privinta utilizarii podcasturilor ca instrument
pentru eficientizarea procesului educational colectiv, aspect in jurul carora
existd un acord general. Daca milenialii vorbesc pe larg despre beneficiile
pe care folosirea podcasturilor in timpul cursurilor si seminarelor universi-
tare, ca puncte de plecare pentru abordarea unor concepte noi sau pentru
pornirea unor dezbateri cu scop de aprofundare a cunostintelor acumulate,
dar si in scopul deruldrii unor studii ce presupun analiza de continut, gene-
ratia Z alege sa se raporteze mult mai mult la beneficiile pe care acest mediu
le-ar putea avea in activitatile curriculare si extracurriculare din perioada
liceului. Ne-a intrigat aceasta inclinatie a celor din urma pentru a trata mai
degrabd subiectul din perspectiva unei experiente pe care au finalizat-o
(anii de liceu) decat despre o experienta prin care trec la momentul actual
(anii de studentie). Totusi, am concluzionat ca aceasta situatie a decurs din
capacitatea indivizilor de a discuta mai obiectiv despre aspecte din trecutul
lor decat despre aspecte din prezent. Ei vad podcastul ca fiind un instrument
prin care elevii sa isi poata practica si abilitatile oratorice si de gandire cri-
tica prin infiintarea podcastului scolii, idee similara cu initiativele de tip ,ra-
dioul scolii,” sau introducerea in programa scolara a unei materii optionale
interdisciplinare de productie de podcast, prin care elevi de la profilurile
umaniste si reale sa lucreze impreuna pentru crearea unor emisiuni diverse
ca tematica si format, prin care sa trateze problematici de interes generatiei
lor. O alta asemanare importanta dintre cele doua generatii este acordul cu
privire la pozitia ocupata de podcast In ierarhia canalelor media preferate.
Nici unii, nici altii nu prefera podcasturile in mod special, fiind mai atrasi
de medii ce solicita auditivul si vizualul in mod simultan, precum video-urile
disponibile pe YouTube, filmele si serialele sau mediile care solicita doar vi-
zualul, precum lectura de continut online sau analog, precum sunt cartile
printate. Consideram alegerea acestor optiuni in detrimentul podcastului ca

119



Ovidiu Marginean

fiind legate in mod direct de caracterul inovativ al tehnologiei in contextul
societatii romanesti.

Referindu-ne la modelul ,,hype cycle” sila cel de difuzare a inovatiei, am-
bele explicate pe larg in primele capitole ale prezentei lucrari, si bazandu-ne
pe rezultatele cercetarii calitative Intreprinse de autori, putem afirma faptul
ca piata de podcast din Romania se afld in etapa ,perioadei de deziluzie,”
existand mai degraba un nucleu dur de ascultatori, asa-zisii ,adaptatori tim-
purii.” Existd un numar tot mai mare de podcasturi produse in Roménia pe
zi ce trece, Insa majoritatea sunt asemanatoare intre ele, abordand prepon-
derent doua formate de desfasurare - podcasturi interviu si podcasturi dis-
cutie. Exista o diversitate sandtoasa a tematicilor abordate, dar nu si o diver-
sitate a formatelor, lucru ce nu permite oferirea unei game largi de optiuni
pentru un numar cat mai mare de publicuri tinta. Ca rezultat, cresterea nu-
marului general al ascultatorilor de podcast din Romania este, pentru mo-
ment, lenta.

6.2. Recomandari pentru piata romaneasca de podcasting

In cele ce urmeaza, dorim si oferim o serie de recomandari producétorilor
de podcast din Romania, pe care ii consideram principalii agenti de schim-
bare, de imbunatatire, a pietei autohtone de podcast. In primul rind, vedem
ca fiind importanta abordarea unor noi formate si tematici de podcast, pre-
cum cele care presupun documentare, scenarizare, chiar regizare si o pro-
ductie complexa, care sd abordeze teme de larg interes in randul opiniei pu-
blice: investigatiile sociale/administrative/istorice, fictiune, teatru,
caldtorie, culturd etc. In al doilea rAnd, credem si faptul cd producerea unor
podcasturi care sa fie bine tintite strict spre anumite grupuri sociale si pro-
fesionale (precum ar fi liceenii, studentii, pensionarii, tinerele mame, ingi-
nerii, arhitectii si asa mai departe) ar ajuta la extinderea spectrului consu-
matorilor de podcast. Nu in ultimul rand, fiind nevoie de o sustinere
financiara temeinica pentru realizarea acestor tipuri inovative de podcas-
turi, consideram ca este nevoie de sindicalizarea pietei prin crearea unor
retele de podcasturi sub umbrela unei singure entitati juridice, lucru care ar
conferi o credibilitate mult mai mare a actorilor de pe piata in contextele
obtinerii unor finantari atat private, cat si publice.
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6.3. Limite ale cercetarii

Principalul element care a ingreunat procesul de concepere al prezentei lu-
crari a fost contextul medical problematic provocat de pandemia de boala
COVID-19 din primavara anului 2020, adica exact perioada de timp in care a
fost scrisd aceasta lucrare de cercetare. Consumul intens de informatii le-
gate de acest context, restrictiile de circulatie si masurile de distantare soci-
ald impuse de catre autoritati, dar si starea generala de incertitudine ames-
tecatd cu presiune sociala sunt cativa dintre factorii perturbatori care au
afectat capacitatea de concentrare a autorilor asupra procesului de scriere
al lucrarii. De asemenea, aplicarea metodelor de cercetare calitative a avut
de suferit tot din prisma acestui context general. In conditii normale, este
recomandabil ca interviurile individuale, cat si cele de grup, sa se desfasoare
fata in fata pentru atingerea unui nivel optim de autenticitate si pentru a be-
neficia de aspectele favorizante conferite de interactiunea umand nemedi-
atd. Fiind nevoiti, totusi, sa aplicim aceste metode prin intermediul unei
platforme online de apelare video, au existat dificultati de ordin tehnic (in-
stabilitatea conexiunii la internet, calitatea necorespunzatoare a transmisi-
unii video si audio) dar si de interactiune sociald (mediu de conversatie ne-
natural, dificultatea in sesizarea elementelor de gestica si mimica ale
interlocutorilor, dificultati in sesizarea elementelor de factura nonverbala si
paraverbala, dar si dificultatile de concentrare asupra discutiilor).

In ceea ce priveste numirea unor potentiale limite ale lucrarii de fata,
mentionam caracterul eminamente calitativ al cercetdrii, ambiguitatea sau
irelevanta intrebarilor de cercetare, tratarea dezechilibrata a anumitor as-
pecte teoretice, corespondenta neclara dintre anumite aspecte tratate in su-
portul teoretic si designul cercetarii si, in cele din urma, resurse financiare
side timp insuficiente pentru intreprinderea unei cercetari mai amanuntite.

6.4. Perspective de cercetare

Lucrarile care ar aborda pe viitor subiectul podcastingului in Romania sau
subiecte conexe acestuia ar putea avea ca obiectiv compunerea unei imagini
de ansamblu mai reprezentative a starii pietei autohtone de podcasting, atat
din perspectiva creatorilor de continut, cat si a consumatorilor: cine sunt?;
ce 1i motiveaza?; pentru cine creeaza?; unde asculta? etc. Aplicarea metodei
anchetei sociologice pentru o astfel de lucrare este recomandabila pentru
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obtinerea unor date cuantificabile care sa confirme sau sa infirme conclu-
ziile unei metode de cercetare calitative. Asadar, o abordare mixtd a cerce-
tarii pare a fi alegerea optima.
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Metode de promovare in social media si branding
personal in randul artistilor muzicali underground
si independenti din Romania

’

Evelin Nilasan

Introducere

Muzica exista de peste 36.000 de ani si a fost mereu consideratd un mijloc de
comunicare si de expresivitate individuala.** Primul nivel al marketingului
muzical este considerat cel de la nivelul personal datorita conexiunii intre
artist si ascultator, ideile de auto-exprimare si apartenenta la grup fiind che-
ile unei dezvoltari eficiente in acest domeniu.**

Pornind de la aceastd idee, muzica face parte din viata tuturor, mai ales
in cazul artistilor, si de aceea, am hotarat ca tema acestei cercetari sa se
axeze pe ceea ce 1i poate ajuta pe acestia sa devina artisti completi: brandin-
gul si marketingul muzical. Tema pe care lucrarea aceasta isi propune sa o
cerceteze este despre metodele de promovare si branding personal pentru
artistii independenti din scena underground-ului romanesc.

Motivele alegerii abordarii acestei teme se leaga, in primul rand, de faptul
ca ne aflam intr-o situatie similara din punct de vedere artistic, ceea ce a dus
la o curiozitate sporita. Un alt motiv este faptul ca am observat o lipsa de
cunostinte in domeniul comunicarii la artistii independenti, ceea ce ne-a
motivat sa aflam metode eficiente prin care acestia sa poata puna in practica
informatii simple. O alta motivatie are la baza curiozitatea noastra de a vedea
mai multe pareri despre casele de discuri, deoarece in urma unor discutii se
presupunea ca acestea nu sunt cele mai benefice.

Asadar, ne vom concentra atentia atat pe elementele de branding care
sunt folosite in special pentru astfel de artisti, cat si pe strategiile care se
folosesc pentru eficientizarea evolutiei spre un potential succes artistic din

24 Tames R. Ogden, Denise T. Ogden, Karl Long. ,Music marketing: A history and landscape”,
Journal of Retailing and Consumer Services, 2011, p. 120
22 ibidem, p. 120
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mediul online. Studiile ne-au aratat cum identitatea vizuala joaca un rol im-
portant in procesul evolutiv al unui artist** si faptul ca viziunea, planificarea
si autenticitatea sunt elemente indispensabile pentru un artist.**

Contextul si tematica sunt cat se poate de actuale, vizand spatiul online,
care este foarte dinamic si intr-o miscare continua. Relevanta lucrarii de fata
are legdtura cu faptul cd nu exista studii specifice din ultimii ani care sa se
concentreze pe aceasta nisa de artisti din mediul online, ceea ce ajuta ca
aceasta cercetare sa fie una valoroasa din punct de vedere informativ.

Totusi, pe parcurs au aparut mai multe Intrebari de cercetare la care am
incercat sa raspundem si care cu siguranta au fost cercetate deja de oamenii
de stiintda din domeniul relatiilor publice si a marketingului. Care sunt ele-
mentele principale in crearea brandingului unui artist?(1) Care este strategia de
marketing eficientd in online pentru artisti?(2) Cum isi creeazd artistii indepen-
denti un branding puternic pe Instagram?(3) Ce metode de marketing sau promo-
vare folosesc artistii independenti in mediul online?(4) Ce pdrere au artistii inde-
pendenti si specialistii despre industria muzicald din Romdnia si despre dorinta
impusd de a semna cu case de discuri?(5) Care sunt cele mai mari probleme ale
artistilor cdnd vine vorba de identitate si promovare?(6)

Toate aceste intrebari au contribuit la procesul cercetarii noastre, iar in
demersul nostru de a raspunde acestora, am folosit 3 metode de cercetare
calitative: analiza de continut, interviul si focus grupul. Asadar, lucrarea de
fata urmareste sa raspunda acestor intrebari intr-un mod organizat prin: re-
vizuirea literaturii de specialitate existentda deja, evidentierea unui cadru
metodologic unde vor fi folosite toate metodele mentionate, iar mai apoi
vom interpreta rezultatele pe rand, in functie de directiile cercetarii. Intr-un
final, vom discuta rezultatele, concluzionand daca am raspuns sau nu intre-
barilor noastre de cercetare si vom mentiona limitele cercetarii, impreuna
cu perspectivele unor viitoare cercetari.

243 Drea Achacoso. ,,Brand Identity for New Artists in the Music Industry”, California Polytec-
hnic State University, 2014, p. 8

244 Bobby Borg. Music Marketing for the DIY Musician Creating and Executing a Plan of Attack on
a Low Budget, Ed. Rowman & Littlefield, London, 2020, pp. 38-42
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Cadrul teoretic
A. Branding

1.  Branding Personal - definitii si rol

Indiferent daca un om isi construieste un brand in jurul lui sau nu, fiecare
persoana este diferita si va avea o imagine in relatia sa sociala si in cercul
sdu profesional. Ca sa dam un exemplu omenesc, mentionam faptul ca: fi-
zic, ne lasam amprentele pe orice atingem, iar cand este vorba de sensul
figurat al acestei situatii, ne raportdm la amprenta personala, la brandingul
pe care il construim constient sau inconstient in jurul persoanei noastre si
pe care o lasam pe unde pasim, fie in viata noastra sociald, profesionala sau
amoroasa. Brandingul personal contine multe similitudini cu brandingul
pentru produse, acesta presupunand captarea si promovarea punctelor forte
si a unicitatii unui individ pentru un anumit public tinta bine segmentat.**

Pe parcursul evolutiei noastre, un numar considerabil de oameni consti-
entizeazad indreptarea lor spre construirea unui brand personal. De exem-
plu, vanzatorul care doreste sa tinteasca sus si sd atraga atentia conducerii
superioare, profesorul care doreste sa dezvolte o anumita expertiza pentru
a castiga respect si unele angajamente de consultanta bine platite sau canta-
retul care isi creeaza un anumit stil, astfel incat sa poata iesi in evidenta fata
de o multime de o mie de alti artisti.**

In 1981 se introduce termenul de pozitionare personald, care este folosit
pentru a se referi la vestimentatia pe care un individ o abordeaza, limbajul
pe care 1l foloseste in anumite situatii si reactii specifice, actiuni ale indivi-
dului. Chiar daca autorii nu au dezvoltat foarte mult pe baza acestui termen,
dupa cateva decenii, brandingul ia amploare in sfera cercetatorilor si pre-
zinta aceleasi argumente, bineinteles, actualizate in functie de evolutia in-
ternetului, punand accent pe social media ca un loc al marcdrii personale.*"’

In ziua de astazi, brandingul personal a devenit o necesitate pentru crea-
torii de continut, fie ei din domeniul artistic sau nu. Acest concept este privit

25 Lauren I. Labrecque, Ereni Markos & George R. Milne. ,,Online Personal Branding: Pro-
cesses, Challenges, and Implications”, Journal of Interactive Marketing,Volum 25,, 2011, p.39

26 Trving Rein, Philip Kotler, et. al., High Visibility: Transforming Your Personal and Professional
Brand, editura McGraw-Hill, 2006, p.6

27 Jenna Jacobson. ,You are a brand: social media managers’ personal branding and the fu-
ture audience”, Journal of Product & Brand Management, 2020, p.3
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ca o impletire de anumite tactici de marketing pe care o persoana le utili-
zeaza In scopul de a crea o imagine unica in ochii publicului, care sa fie me-
morabild, si pentru a-si demonstra abilitdtile dintr-un domeniu. Acest ter-
men a luat multe forme de-a lungul timpului.**

Chiar daca brandingul persoanelor fizice a introdus un set divers de ter-
meni noi in jargonul profesionistilor si al cadrelor universitare, in acelasi
timp, eforturile cercetatorilor si cele academice din acest domeniu sufera
de o lipsa consecventa in ceea ce priveste terminologia, implicand termeni
precum human brand, self-presentation, self-branding, self-marketing sau corpo-
rate personhood.*” Dintre toti acesti termeni, cel mai frecvent utilizati si ac-
ceptati unanim sunt brandingul personal si, intr-o anumita masura, human
brand.*°

Dar exista si diferente intre aceste doua. Zona stiintifica este fragmentata
cu multiple definitii divergente cu privire la granitele conceptuale a brandu-
lui uman sau human brand. O definitie pentru brandul uman mentionata in
literatura este urmatoarea: ,orice persoand cunoscutd care face obiectul efort de
comunicare de marketing”**' Putem identifica o diferenta intre cele doua con-
cepte care face referire la tipul individului. Pentru muzicieni, artisti sau oa-
meni cu un grad considerabil de faima, adica celebritatile traditionale, se
utilizeaza preponderent brandingul uman. Cat despre brandingul personal,
acesta se foloseste pentru a creiona personalitatea celor care sunt amatori
pe social media, micro-influenceri sau micro-celebritati.*”

2.  Teoriile brandingului personal

De-alungul timpului s-au format teorii in jurul conceptului de branding per-
sonal. Voi prezenta scurte definitii si explicatii pentru fiecare dintre acestea:

 Self-presentation, sau prezentarea sinelui este teoria care include orice
act, indiferent de faptul ca este constientizat sau nu si detine un rol de

248 Talaya Waller. Personal Brand Management. Management for Professionals, Washington, Ed.
Springer, 2020, pp. 4-6

24 Stefan Scheidt, Carsten Gelhard, J6rg Henseler. ,,0ld Practice, but Young Research Field: A
Systematic Bibliographic Review of Personal Branding”, Frontiers in Psychology, 2020, p.2

20 ibidem, p. 2

%1 Jenna Jacobson. op. cit., p. 3

252 ibidem, p. 3
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transmitere a unei impresii despre sine spre altii, in general spre un pu-
blic specific.”* Aceasta teorie se concentreaza pe moduri prin care indi-
vizii se prezinta altora, iar atunci cdnd acestia sunt constienti de impor-
tanta unui public tintd bine stabilit, vor putea folosi instrumente de auto-
prezentare pentru a Intdri imaginea dorita, cum ar fi intimidarea, care se
manifesta prin comportamente de impunere si creaza o imagine pericu-
loasa.?*

« Attachment Theory sau teoria atasamentului a fost imprumutata in mai
multe domenii de studii, aceasta referindu-se initial la legatura dintre un
copil si cel care il ingrijeste si la cum acest parinte sau insotitor mode-
leaza personalitatea copilului.?® Pe parcurs, teoria a fost preluata si in
domeniul marketingului si este conceptualizata ca fiind o legatura puter-
nica intre brand si consumator care conduce spre un atasament fata de
brand sau persoana cu un branding bine definit.** O modalitate cu aju-
torul careia se poate pune in practicd aceasta teorie este potrivirea perso-
nalitdtii brandului cu cea a consumatorilor, construind astfel o legatura
de congruenta.>’

* Self-Determination Theory se refera la identificarea si interactivitatea
consumatorilor din comunitatile online care simt nevoia sa-si ataseze
identitatea unor stimuli care au legatura cu cateva dintre nevoile innas-
cute ale individului: competenta, autonomie si relationarea sau conexita-
tea.”® Competenta are legatura cu nevoia omului de a se simti eficient,
autonomia cu nevoia de creare a unei origini ce rezoneaza cu comporta-
mentele proprii, iar conexitatea cu nevoia de interactiune si conexiune

umana.?”

2% Austin Lee Nichols. ,,Cap. Self-Presentation Theory/Impression Management”, in The Wiley
Encyclopedia of Personality and Individual Differences: Models and Theories, Volum 1, Ed. John
Wiley & Sons Ltd., 2020, p. 397 (397-400)

2% ibidem, p. 397

25 Henry Boateng, et. alii., ,Examining brand loyalty from an attachment theory perspective”,
Marketing Intelligence & Planning, 2020, p. 480

%6 ibidem, p. 480

%7 ibidem, p. 480

28 JTames B Kelley, Dana L Alden. ,,Online brand community: through the eyes of Self-Deter-
mination Theory”, Internet Research, 2016, p. 4

2 ibidem, p. 4
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* Social Identity Theory ne spune ca oamenii tind spre a se asocia cu anu-
mite grupuri in functie de anumite caracteristici specifice, cum ar fi edu-
catia sau ocupatia.”® De aceea, consumatorul considera mult mai rele-
vante brandurile care au caracteristicile cu care acesta se identifica,
astfel incat ajunge sa dezvolte un grad ridicat de loialitate fata de brandul
cu care rezoneaza, fiind foarte greu ca un brand rival sa poata interfera
aceasta legatura deja creatd pe baza asocierii de identitate.

* Cue Utilization Theory spune ca publicul consumator se foloseste de in-
dicii sau repere de ordin intrinsec si extrinsec pentru a judeca calitatea
unui produs.”' Daca facem referire la cum functioneaza acestea in me-
diul online, putem spune ca reperele de ordin intrinsec le asociem cu un
continut vizual, pentru ca imaginile sau videoclipurile permit unui con-
sumator sa evalueze un produs sau o persoana dupa anumite culori, iar
reperele extrinseci le putem asocia cu numarul de urmaritori de pe o
platforma sociald sau interactiunea pe care o persoana cu un brand in-
chegat o detine in sectiunea de comentarii.***

Identitatea personala a unui individ atunci cand ne referim la un context
online, se bazeaza pe autoprezentare, deoarece crearea identitatii se face in
medii computerizate folosind profiluri de retele sociale, bloguri si pagini
web personale.”®® Asadar, cresterea internetului a dus brandingul personal
la un nou nivel de importantd, a construit necesitatea mentinerii identitati-
lor online, deoarece aceasta identitate online are puterea de a afecta lumea
reala.”*

3. Identitatea vizuala si elementele cheie

O marca include utilizarea unei identitati vizuale - acele aspecte de tip vizual
care inglobeaza doar o portiune din intregul unei marci complete. La fel
cum pietele de consum utilizeaza identitatea brandului ca un diferentiator

260 Ying-Feng Kuo, Jian-Ren Hou. ,,Oppositions Brand Loyalty In Online Brand Communities:
Perspective On Social Identity Theory And Consumer-Brand Relationship”, Journal of Elec-
tronic Commerce Research, 2017, p. 256 (pp. 254-268)

21 Kiesol Yang, Hee Jung Maria Kim, Lindsey Tanoff. ,Signaling trust: Cues from Instagram
posts”, Electronic Commerce Research and Applications, 2020, p. 2 (pp. 1-7)

%2 ibidem, pp. 2-3

%3 Lauren I. Labrecque, Ereni Markos & George R. Milne. op. cit., p. 40

264 The History of Personal Branding - Gaurav Gulati, accesat in 19.02.2021
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fata de competitie, la fel ar trebui sa faca si muzicienii care incep in industria
muzicala.*®

Subestimarea brandingului personal in randul artistilor muzicali este de-
osebit de prezenta si elementele care nu tin de muzica sunt extrem de negli-
jate, In general. Fara a generaliza ca se intampla la fel in cazul oricarui artist,
observam faptul ca atunci cand esti un artist, mai ales incepator si indepen-
dent, nu te gandesti la faptul ca nu totul este despre muzica cand ai aspiratii
de clasament si neglijezi faptul ca nu e doar despre a cénta, ci si despre cum
te vad oamenii, despre ce transmiti prin imaginea de artist.**

Putem observa cum multe trupe sau artisti care incearca sa devina fai-
mosi trec cu vederea importanta unei identitati de marca, implicit si vizuald,
si modul in care aceasta afecteaza comunicarea si experienta publicului cu
ei.”’ De aceea, este important pentru proaspetii artisti sa inteleaga utilitatea
brandingului in drumul lor spre succes. De asemenea, crearea unei identi-
tati de brand poate oferi noilor artisti o alura plina de profesionalism pe ma-
sura ce intra in industria muzicald, ceea ce inseamna ca este un aspect ho-
tarator pentru prima impresie a publicului lor.**®

Intr-adevar, sunt cazuri in care artistii sunt cunoscuti pentru muzica lor
mai mult decat pentru imaginea de ansamblu, dar sunt prea putine aceste
cazuri. Dupa cum exprima si Drea Achacoso in lucrarea sa de licenta: ,,you
should also be able to be recognized when the music is turned off.”.**

Dar care sunt modalitatile prin care un artist poate sa fie recognoscibil
cand muzica este opritd? Cum isi aduc oamenii aminte de tine daca elimi-
nam elementul de baza, sunetul?

Identitatea brandului vine la pachet cu un set de instructiuni, un ghid de
marca care presupune ,viziunea pentru modele si include variatii ale logo-ului
- ce §i ce nu trebuie fdcut cu un logo (adicd spatierea in jurul logo-ului, culorile
utilizate, dimensiunile), ce fonturi sd utilizati si palete de culori acceptabile.””

265 Drea Achacoso. ,,Brand Identity for New Artists in the Music Industry”, California Polytec-
hnic State University, 2014, p. 8

%6 Avinash Pawar. ,The Power of Personal Branding”, International Journal of Engineering and
Management Research, Volum 6, 2016, pp. 840-847

%7 ibidem, pp. 840-847

268 Leslie M. Meier. ,Promotional Ubiquitous Musics: Recording Artists, Brands, and Rende-
ring Authenticity”, Popular Music and Society, 2011, pp. 400-404

269 Drea Achacoso. op. cit., p. 8

270 ibidem, p.9
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Prin aceste elemente se revendica beneficiul recunoasterii si pastreaza
identitatea unui individ constanta.””* Logo-ul, de exemplu, reprezinta un
simbol prin care un brand se identifica vizual si transmite un mesaj intenti-
onat care este In concordanta cu valorile pe care o firma sau o persoand vrea
sa le transmita.?’” Daca facem referire la culori, acestea au reprezentat intot-
deauna o sursa importanta de informatie, avand in vedere faptul ca evalua-
rile a mai mult de jumatate din populatie sunt bazate doar pe culoare.””
Acestea au un efect profund asupra gandurilor, sentimentelor si comporta-
mentelor consumatorilor.”’”* De aceea, este un element primordial pentru
orice identitate vizuald, fiind un ajutor in transmiterea unor mesaje speci-
fice pe cale vizuala.?” De exemplu, culoarea rosie emana putere, senzuali-
tate si poate influenta un consumator sa actioneze spre o cumparare, sau
culoarea verde care este asociata cu sanatatea, stabilitatea si poate motiva
oamenii sa se alature unor grupuri sociale.?’

Si totusi, in conceptia moderna a brandingului nu totul se rezuma la par-
tea vizuala, ci si la ce se transmite prin imagine, cat de mult se atinge coarda
sensibild. Este important sd avem in vedere latura afectiv-emotionald atunci
cand ne branduim pentru ca in acest mod putem sa ne exprimam autentici-
tatea si ceilalti oameni vor empatiza.?”

Pentru industria muzicala, cdutarea consta atat in descoperire, cat si in
formare, a artistului muzical intr-un un antreprenor centrat pe piatd si un
mult sperat brand global.””® Mai mult, Matt Frew si Gayle McPherson ex-
prima faptul ca asocierea de marca nu se refera doar la artistul de marcd, la
managementul si eticheta acestora, ci asocierea brandului este totul.?” Asadar

21 ibidem, p.9

272 Tacob Cass. Vital Tips For Effective Logo Design — Smashing Magazine, 2009, accesat in
data de 20.02.2021

273 Behzad Mohebbi. ,The art of packaging: An investigation into the role of color in pac-
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274 ibidem, p. 97
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26 Herman Cerrato. ,The Meaning Of Colors: How Colors Impact Our Daily Life In Business,
Art, Work And Love”, 2012, p. 4-9 (pp. 1-31)

277 Nicholas Alexander. ,,Brand authentication: creating and maintaining brand auras”, Euro-
pean Journal of Marketing, 2009, pp. 552-554

278 Matt Frew and Gayle McPherson. Entrepreneurship, Emotion and Engagement, Bungay, Ed.
Bloomsbury, 2015, pp. 3-4
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bazat pe cele prezentate mai sus, este esentiald asocierea artistului cu un soi
de autenticitate, care sa se bazeze pe latura afectiv-emotionala.

4., Autenticitatea

Conform DEX, putem spune despre ceva ca este autentic atunci cand ,,este
conform cu adevdrul, a cdrui realitate nu poate fi pusd la indoiald”.* Aceste
termen a devenit unul dintre cele mai importante elemente in brandingul
modern, oferind consumatorului de continut siguranta si increderea nece-
sara pentru a urmari, aprecia si distribui muzica unui artist.**'

Incepem de la afirmatia: ,,humans have been striving for authenticity for se-
veral hundred years”*** ca sd intelegem ca autenticitatea este un concept cu-
noscut de mult timp si care inca este prezent in contextul actual, chiar mai
pregnant decat alta data cand ne referim la sfera marketingului.*

Din punct de vedere filosofic, se speculeaza ca indivizii sunt autentici
daca sunt sinceri si 1si asuma responsabilitatea pentru actiunile lor si de ase-
menea, fac alegeri explicite bazate pe valori, mai degraba decat sa accepte
si sd actioneze pe baza unor aparentele si valori preconcepute social.?**

Din punct de vedere sociologic, o observatie comuna creioneaza faptul ca
autenticitatea nu este un lucru real, tangibil sau ceva care poate fi determi-
nat obiectiv, ci mai degraba un fenomen construit social, care este legat de
asteptdri, fiind definita ca un concept magnetizat de ,absenta intelegerii
cognitive, creand o experientd nemediata - sincerd, inocentd, originald, au-
tentica si neafectatd, distinct de auto-prezentare strategica si pragmaticd.”**
Autenticitatea trebuie sa se regdseasca si In mesajele transmise, sustinatorii
brandingului personal recomandand ca un mesaj de branding personal sd fie
clar si consecvent, crednd un aer de autenticitate.”*

Asadar, atunci cand un consumator se identifica cu atributele autentici-
tatii, atunci cand alege sa urmareasca un brand, vor fi mai puternice si vor

280 https://dexonline.ro/definitie/autentic, accesat in 19.02.2021

281 Kristine Fritz, Verena Schoenmueller, Manfred Bruhn. ,,Authenticity in branding - explo-
ring antecedents and consequences of brand authenticity.”, European Journal of Marketing,
2017, p. 3

22 ibidem, p. 3

283 ibidem, p. 4

24 ibidem, p. 5

25 ibidem, p. 6

26 ibidem, p. 6
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avea origini deja stabilite iIn mintea omului.?®” A deveni una cu comunitatea
pe care o tintesti este un factor important atunci cand este vorba de autenti-
citate. Aceasta nu ar trebui comercializata, fiind prin definitie o chestiune
sincera. Asadar, o metoda eficienta si mult mai umana este sa privim imagi-
nea de ansamblu si noi, consumatorii, sa nu mai vedem oamenii care au un
branding vizibil doar ca pe un brand, ci mai degraba ca pe ceva mai amplu,
cum ar fi un prieten care face parte dintr-o comunitate.?**

5. Muzica online: mai vizuala decat auditiva?

In ultimii ani, media a devenit social media. Totul se intAmpli la un ecran
distanta si totul e posibil la un click distantd. Asadar, este firesc ca explozia
de poze si videoclipuri sa creasca consumul si s formeze noi concepte de
media in sfera muzicala.*”

In era digitald, muzica a fost unul dintre cele mai importante si populare
obiecte de comunicare, iar aceasta a reprezentat tranzitia spre o etapa esen-
tiald - si anume, convergenta audiovizuald, cu penetrarea videoclipurilor in
practicile de productie, comunicare si distributie din industria muzicald.” Sfera
videografiei cuprinde o componenta importanta in social media, dar are si
o istorie In industria muzicald. De la inceputul anului 2008, aproape toate
revistele de muzicd, casele de discuri si artisti, precum si o cantitate tot mai
numeroasa de promotori de muzica live produc si difuzeaza videoclipuri cu
muzica live si inregistrata pe platformele lor online respective.”"

In contextul actual, si durata atentiei pe care o acordim unei informatii
dintr-o postare pe retelele de socializare a devenit in medie de cateva se-
cunde spre cateva minute maximum.** Avand in vedere faptul ca exista vi-
deoclipuri din abundenta pe intreg internetul din pricina usurintei cu care
acestea se pot face, calitatea acestora devine criticd pentru orice creator de
continut daca acesta 1si doreste ca publicul tinta sa interactioneze cat de

287 Michael Beverland. ,Brand management and the challenge of authenticity”, Journal of Pro-
duct & Brand Management, 2003, pp. 460-461 (atatea in in total)

28 ibidem, pp. 460-461

289 Sean McGrath, Alan Chamberlain, Steve Benford. ,,The Grime Scene: Social Media, Music,
Creation and Consumption”, Proceedings of the Audio Mostly, 2016, p. 248

20 Fabian Holt. ,Is music becoming more visual? Online video content in the music industry”,
Routledge, 2011, p. 52

1 ibidem, p. 52

22 Neil A. Bradbury. ,Attention span during lectures: 8 seconds, 10 minutes, or more?”, Ad-
vances in Physiology Education, 2016, pp. 509-512
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mult posibil cu ce transmite in mediul online.?” Asadar, videoclipurile
scurte incep sa devina tot mai folosite de catre oamenii de marketing si orice
tip de creator de continut pentru a agata publicuri.”* Atat durata video-uri-
lor, cat si calitatea lor sunt importante pentru a mentine o interactiune mai
indelungata cu publicul.*”

6. Social Media

Lumea virtuala a internetului a creat un spatiu deschis pentru modurile de
comunicare. Pe internet poti fi cine vrei sa fii, indiferent de rasa, gen sau
situatie financiara, pentru ca pune la dispozitie anonimatul care duce la di-
zolvarea limitelor cu care ne confruntam in viata reald.”* Aceasta situatie
afecteaza comunicare 1n diferite moduri, dar sa ne concentram pe benefi-
ciul care ni-1 aduce pentru branding: comunicarea deschisa unii fata de cei-
lalti si, de asemenea, fata de noi. Este mult mai usor sa descoperi parti ale
sinelui prin intermediul unor lumi virtuale.*”

Cercetarile privind utilizarea internetului sugereaza ca experientele on-
line, cum ar fi chat-ul, jocurile si angajarea in lumi virtuale, permit oamenilor
modalitati libere si deschise de a explora parti ale sinelui care sunt dificil
sau aproape imposibil de explorat in comunicarea face-to-face.”*®

Atat In cadrul comunicarii ca disciplina, cat si intre disciplinele conexe,
cum ar fi relatiile publice, stiinta informatiei si mass-media, au fost oferite
mai multe definitii ale retelelor sociale. Definitiile graviteaza in jurul notiu-
nii de social media si se refera la tehnologii care pun accentul pe continutul
sau interactiunea generata de utilizatori.”” Deseori, retelele de socializare
sunt caracterizate in functie de specificitatea canalului, fie aceasta este de
identificare a directionalitatii mesajelor sau de utilizare a unor instrumente

2% Florin Dobrian, et. alli. ,Understanding the impact of video quality on user engagement”,
ACM SIGCOMM Computer Communication Review, 2011, pp. 372-373
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specifice precum Facebook, Instagram sau Twitter pentru a exemplifica mo-
duri de interactiune.’” Pe deoparte, fundamentul principal pe care social
media se bazeaza este continutul generat de utilizatori si interactiunea bidirec-
tionald intre utilizatori, si utilizatori si companii, pe de alta parte.” Social
media este cel mai bun spatiu unde o persoana isi poate crea o imagine, o
reputatie, o identitate personald care sa aduca cu sine succesul unei comu-
nitati inchegate pe anumite nise specifice.*”

Tot aici, artistii din orice nisa isi pot expune creatiile, iar prin aceasta ac-
tiune 1si promoveaza brandul personal, construind o relatie cu publicul.*”
Aceste relatii, care se formeaza datorita brandului format de un artist, sunt
complexe si pot deveni un proces complicat din cauza faptului ca pot lua
forme obsesive in urma unei conexiuni emotionale cu brandul artistului.*”
Totodata, relatiile intre artist si public bazate pe latura afectiv-emotionala
sunt si cele mai benefice pentru extinderea unei comunitati in mediul on-
line care duce spre un angajament extrem de valoros din partea fanilor pen-
tru artist si muzica lui.*” Oamenii tind sa aprecieze alti oameni cu care pot
impartasi anumite caracteristici de personalitate, valori sau gusturi.’”® De
aceea, asocierile publicului cu brandingul personal ale unui artist pot ge-
nera diferite impacturi asupra modului in care publicul raspunde stimulilor
vizuali si simbolici creati de branding.*”’

Similaritatea pe care o simte un consumator din nisa din care faci parte
cu brandul personal pe care un artist il expune in mediul online are un im-
pact major asupra modului in care se formeaza relatia puternica dintre
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brand si public tinta: cu cat exista mai multa similitudine intre brand si sine,
cu atat evaluarea brandului va conduce spre credibilitate si asociere pozitiva
a imaginii artistului.®”® Astfel, publicul devine mai loial in comportamentul
de cumparare in ceea ce priveste muzica artistului, reducand astfel pirateria
digitald si sustinand adevarata viziune artisticd a muzicianului.*”

Chiar daca pare ca muzica in format fizic nu mai exista in era noastra
digitalizata, exista un procent crescut de vanzari de albume, viniluri si alte
obiecte care tin de muzica unui artist.”"’ Iar aceastd conexiune formata de
brand manifestata prin postarea unui continut care este indreptat spre utili-
zator sau public tinta si este ales atent de catre artist incat sa fie interactiv
pentru acestia, intareste aceste vanzari.*'' Totodata, un factor extrem de im-
portant care afecteaza atat vanzarile unui artist in online, cat si interactiu-
nea care formeaza conexiunea cu publicul tintad este calitatea artistului in
ceea ce priveste brandingul personal si muzica pe care o abordeaza, pentru
ca fara aceasta, nu este posibila construirea unei relatii puternice.*"

Majoritatea artistilor simt ca rolul lor nu mai este doar unul creativ, ci si
unul de mentinere a unei imagini constante si de construire a acestor rela-
tii.*" Chiar daca mediul online a schimbat expectantele relationale si a facut
loc creatorilor de continut sa construiasca o relatie mai intima si personald
cu publicul tinta, relatia dintre cantaret si fan nu este la fel.**

Intr-adevdr, aceste legiminte pe care artistii le fac prin brandingul lor pot
crea loialitate si atasament din partea fanilor, dar acest lucru se diferentiaza
de o relatie de prietenie in adevaratul sens al cuvantului prin faptul ca admi-
ratia nu este mutuald, reciprocitatea nu este simetricd, iar sentimentele de
incredere si sustinere vin doar dintr-o singura directie.” O alta dimensiune
care nu este respectata in aceasta relatie este comuniunea, ceea ce inseamna
ca relatia de prietenie se bazeaza si pe disponibilitate emotionala si empatie
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din partea ambelor parti, ceea ce nu se intampla in totalitate cand vorbim
de mediul online.”*

7. Motivele consumatorilor de a utiliza social media

Utpal M. Dholakiaa, Richard P. Bagozzia si Lisa Klein Pearo sugereaza ca uti-
lizarea participarii la retelele sociale este motivata de nevoile individuale si
psihologice, adaptand termenul de identitate sociald la marketing si comu-
nitati virtuale. Accentueaza si faptul ca identitatea sociald este esentiala si
surprinde principalele aspecte ale identificarii individului cu grupul in sen-
sul in care persoana ajunge sa se vada pe sine sau pe ea insasi ca pe un mem-
bru al comunitatii, formand un sentiment de apartenenta sociala.*"’

De asemenea, cand o persoana este integrata intr-o comunitate, face
parte in interiorul unui grup, aceea persoana simte o puternica afinitate fata
de ceilalti membri ai grupului, formandu-se astfel o legatura emotionala
stransa intre membri, ceea ce la randul sdu creste coeziunea in interiorul
grupului.®® In plus, fiind fiinte sociale, apartenenta la un grup indeplineste
nevoi importante, profund umane, iar calitatea de membru este consideratd a
aduce beneficii clare, deoarece intdreste nu numai identitatea unei persoane, ci si
cea a grupului.*”

Din perspectiva marketingului, valoarea informationala este una dintre
componentele cu relevantd maxima, una pe care o obtine participantul de
la partajarea informatiilor in mediul virtual.*”® Un alt tip de valoare pe care
o aducem la suprafata este self-discovery sau descoperirea de sine care im-
plica intelegerea si aprofundarea aspectelor evidente ale cuiva prin interactiuni
sociale, implicand interactiunea cu ceilalti ca modalitate de obtinere la acce-
sul resurselor sociale si facilitarea realizarii obiectivelor viitoare.**

Pentru ca ne alaturam grupurilor in speranta de a gasi oameni cu care sa
rezonam la nivel de idei si sentiment, mentinerea unei conexiuni interper-
sonale intre individ si public este o altd valoare importanta, referindu-se la
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beneficiile sociale derivate din stabilirea si mentinerea contactului cu alte
persoane, cum ar fi sprijin social, prietenie si intimitate.**

8. Instagram

Branding-ul pe Instagram se bazeaza pe participarea activa a utilizatorilor,
care isi expun corpurile, personalitatea sau bunurile ca imagini.*” Insta-
gram, fiind o platforma de social media combinatd cu smartphone-ul pe
care ruleazd, este ,un aparat de imagine care stimuleaza si surprinde activi-
tatea productiva de producere, circulare si participare la imagini.”.*** De ase-
menea, Instagramul implica doua fete a muncii afective utilizatorilor de pe
platforma: producerea de imagini care afecteaza indivizii reciproc si urma-
rirea unui flux de imagini, ambele fiind activitati esentiale de engagement
sau angajament pe platforma.** Angajamentul poate lua forma aprecierilor
si comentariilor, dar si pauzelor asupra anumitor imagini, atingand
hashtag-uri sau vizitdnd conturi individuale.®*

Instagramul are o capacitate de a forma un efect de interdependenta intre
smartphone si actiunea utilizatorului asupra dispozitivelor incorporate,
cum ar fi: ecranul, camera si conexiunea la internet, astfel incat utilizatorul
se poate juca in aplicatie prin incarcarea de imagini, capturarea acestora
prin atingere, filtrare, glisare sau decurpare.®”’

Toate aceste caracteristici si actiuni pe care utilizatorul le foloseste pen-
tru a se adapta aplicatiei il ajutd pe acesta sa se angajeze pe deplin in fluxul
de imagini pentru ca depune un efort, aratd interes fata de aplicatie, impli-
cand astfel interactiunea. Iar modul principal prin care putem sa ne formam
brandingul pe Instagram implicd interactiunea dintre persoane, marci, con-
sumatori care sunt activi, apreciaza postari, comenteaza la imagini si cre-
eaza hashtag-uri in jurul identitatii.**

322 ibidem, p. 246

323 Nicholas Carah, Michelle Shaul, ,Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance”, Mobile
Media & Communication, 2016, p. 70

324 ibidem, p. 71

325 ibidem, p. 72

326 ibidem, p. 72

37 ibidem, p. 73

328 ibidem, pp. 71-74
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Cand vine vorba de numarul de urmaritori de pe Instagram si interactiu-
nea dintre un creator de continut si publicul lui tinta, densitatea urmaritori-
lor este vazuta ca un impediment pentru interactiunea eficientd, fiind ur-
maritori lasati deoparte.”” Teoria din spatele acestei afirmatii se referd si la
faptul ca odata ce un artist sau formator de opinie cu multi urmaritori nu se
incadreaza Intr-un anumit tipar sau nisa si distribuie postari cu semnificatii
ce nu sunt incadrate in domeniile lor de interes, acesta va potenta sentimen-
tele de detasare ale urmitorilor sdi.** In contrast, creatorii din mediul on-
line care comunica intr-un mod coerent 1si vor apropia comunitatea de pe
Instagram, aceasta fiind o caracteristica importanta si in brandingul perso-
nal.*

B. Strategii de marketing in mediul online pentru artisti muzicali

Dupa o analiza a surselor stiintifice, am observat ca majoritatea conceptelor
din marketing, mai ales in online, se aplica la fel si pentru persoane. Artistul
este un produs. Principiile de marketing raman aceleasi, chiar daca este un
produs sau nu. In contextul actual, se identificd cu usurinta lectii de bran-
ding, strategii sau tips and tricks oriunde pe internet. Majoritatea specialisti-
lor si nu numai, spun aceleasi lucruri. dar sub alte forme. Existd diverse liste
pline de elemente care par a fi mai importante cand vine vorba de orice tip
de strategie de marketing.*” Asadar, in cele ce urmeaza, voi nota cateva
chestiuni elementare care ar trebui luate in considerare pentru ca o strategie
de marketing sa fie eficienta.

1. Viziunea

Initial, este vorba de incroparea unei viziuni de ansamblu, pe termen lung.
Si pentru ca viziunea sa fie cat de specifica, e nevoie de intrebari. Ce iti do-
resti ca artist? Unde te situezi ca gen muzical? In ce nisa te potrivesti cel mai
bine? Vrei sa ajungi cunoscut in toatd lumea sau un artist independent local
linistit?

329 Wondwesen Tafesse, Bronwyn P. Wood. ,,Followers’ engagement with instagram influen-
cers: The role of influencers’ content and engagement strategy.” Journal of Retailing and
Consumer Services, 2021, p. 4

30 ibidem, p. 4

#1 ibidem, p. 7

332 Bobby Borg. Music Marketing for the DIY Musician Creating and Executing a Plan of Attack on
a Low Budget, Ed. Rowman & Littlefield, London, 2020, p. 38
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In cartea Music Marketing for the DIY Musician, Bobby Borg da exemplul
celebrului cintaret de rock/metal alternativ Marilyn Manson. Povesteste
despre importanta unei viziuni specifice, care este alimentata de pasiune si
muncd, asa cum a alimentat-o si cantaretul inca de cand era student. Acesta

s-a imaginat pe sine ca fiind o ,vedeta pop care intr-o zi ar soca lumea.”** si

asa a si fost. Bineinteles, pe langa faptul ca artistul s-a tinut fidel acestei vi-
ziuni si a proiectat-o In tot ce a insemnat trupa lui, exista multi alti pasi care
trebuie Incadrati pe listd pentru a avea o strategie de marketing eficienta sau

de succes.**

2. Analiza SWOT

Inainte de toate, este fundamental procesul planificarii strategice. Planifi-
carea strategica este o modalitate de a ajuta un organizatia sa fie mai pro-
ductiva, ajutand la ghidarea alocarii resurselor in vederea atingerii obiecti-
velor, fiind un instrument cheie al managementului strategic.** Procesul de
creatie, implementare si de evaluare a unor alegeri care sunt decise de catre
o organizatie cu scopul de a indeplini o lista de obiective inglobeaza definitia
managementului strategic.**

Analiza SWOT implica colectarea si portretizarea informatiilor despre
factorii interni si factorii externi care au sau pot avea un impact asupra afa-
cerii tale.?” Portretizarea acestei analize se poate realiza prin segmentarea
factorilor interni In puncte tari si puncte slabe, si factorilor externi in opor-
tunitati si amenintari, cum spune si SWOT, care este un acronim pentru
Strengths, Weaknesses, Opportunities si Threats®*.

333 ibidem, p. 38

334 ibidem, p. 39

%5 Emet Gurel, Merba Tat. ,,Swot Analysis: A Theoretical Review”, The Journal of International
Social Research, 2017, Volume 10, Issue 51, p. 995

3% ibidem, p. 995

%7 David W. Pickton, Sheila Wright. ,What’s swot in strategic analysis?”, Strategic Change, 1998,
p. 102

338 ibidem, p. 102
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Internal External

Strengths Opportunities

Monopolies Commission hostile to big brewers Increasing availability of licensed premises
Strong and broad cult following Guest beers

Strong cash flow Brewing of lager

Financial backing of Stakis Group Further growth in London

High growth potential in rest of the UK

Weaknesses Threats

Dubious name may limit expansion opportunities Lack of direction under Stakis management
Management complacency Loss of entrepreneurial management
Erosion of Firkinism Increasing competition from similar

Poor location of current pubs Saturated London market?

Risk of declining appeal of Firkin pubs (analogy of fads
like skateboards, etc.)

Figura 1. Exemplu de analiza SWOT - Firkin Pubs and Brewery*¥

Afacerea in cazul nostru se refera la promovarea artistului. Asadar, este
necesar sa mentionam importanta unei analize de acest gen, din perspectiva
faptului ca artistul trebuie sa examineze atat factorii interni (punctele tari si
punctele slabe), cat si factorii externi (oportunitatile si amenintarile) pentru
a-si construi o viziune de ansamblu®”’. Prin aceasta metoda, nu doar ca
acesta poate identifica modul in care viziunea sa muzicald se imbina (sau
nu) cu nevoile ascultatorilor, ci poate explora nisele genurilor muzicale mai
in detaliu si prin acest proces sa observe anumite goluri din industria muzi-
cala pe care le poate umple mai bine decat altcineva.*"' De asemenea, un be-
neficiu considerabil pe care analiza SWOT o aduce este faptul cd artistul
poate preveni anumite obstacole sau amenintari si poate transforma punc-
tele slabe in avantajul afacerii.**

Totusi, pentru ca potentialul produselor sau servicilor de a atrage un grup
specific de oameni este cu mult mai mare decat de a atrage pe toata lumea®*
avem nevoie si de un public tintd caruia sa ne adresam.

Un element de baza pentru o targetare eficientd a publicului tintd este
specificitatea®*. Ca artisti, nu este tot una sa spunem: grupul meu tintd este

% https://www.researchgate.net/figure/An-example-SWOT-Analysis-D-Firkin-Pubs-and-Bre-
wery-Source-Competitive-Marketing_figl 246915222, accesat in data de 25.04.2021

3 Bobby Borg, op. cit. p. 67

31 ibidem, p. 67

342 ibidem, p. 68

33 Dan S. Kennedy. The ultimate marketing plan: find your hook, communicate your message,
make your mark, Ed. Adams Business, Avon, Massachusetts, 2006, p. 35

%4 Bobby Borg, op. cit., p. 86
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format din oameni care ascultd hip-hop sau grupul meu tintd este format din per-
soane cu vdrste cuprinse intre 21-32 de ani, care locuiesc in Romdnia, ascultd
predominant hip-hop, le place sd se imbrace cu tricouri largi, sd joace baschet si
beau la fiecare ocazie care le apare in cale. Este doar un exemplu sumar, insa
ideea se centreaza in jurul nevoii de a segmenta oamenii in categorii cat de
specifice care includ dimensiunea demografica, psihografica, tehnografica,
comportamentala si geografica.’* Social media permite oricarui brand sa
descopere exact ceea ce 1i intereseaza pe clienti, in cazul nostru fani, si apoi
aceste informatii se utilizeaza in scopul adaptarii produselor sau servicilor
pentru a satisface aceste nevoi ale publicului tinta.**

3.  Artistii de ieri si de azi

Odata cu dezvoltarea internetului si aparitia retelelor sociale in scena, este
de la sine inteles faptul ca industria muzicala este intr-o continua schimbare
si evolutie®’. Artistii se adapteaza cu dificultate unor reguli sau unor schim-
bari majore chiar si atunci cand este spre binele lor. Artistii muzicali au fost
nevoiti sa se adapteze acestor vremuri.**® Daca ne concentram asupra mo-
dului traditional in demersurile industriei muzicale, aceasta mereu s-a pre-
ocupat de bunurilor tangibile, cum ar fi CD-urile si marfurile artistilor, aces-
tea fiind produse care se potriveau majoritatii, promovate si comercializate
apoi prin mass-media.*** Actorii principali din industria traditionala au fost
artisti, creatori de muzica, care au semnat anumite contracte cu case de dis-
curi care detin etichete pentru diferite segmente de piata care se ocupa de
cercetarea, inregistrarea si productia artistului.” Promovarea si marketin-
gul erau realizate de ambele parti: artistul si etichetele care includ, de ase-
menea, comercializarea de concerte, vanzarile de CD-uri si alte produse
complementare pentru a le vinde consumatorilor.*"

5 ibidem, p. 86

%6 Jianhong Luo, et. alli. ,, Identifying target audience on enterprise social network”, Indus-
trial Management & Data Systems, 2018, pp. 1-19

37 Ashraf El Gamal. ,The Evolution of the Music Industry in the PostInternet Era”, CMC Senior
Theses, Paper 532, 2012, p. 8

8 ibidem, p. 9

9 Katriina Matikainen. ,The Use Of Social Media In Marketing Musicians”, Turku School of
Economics, 2018, pp. 9-10

30 ibidem, pp. 10-11

31 ibidem, p. 11
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In contextul actual, industria muzicald si-a mutat punctul de concentrare
de la CD-uri la platforme unde artistii isi incarca singuri melodiile. Principa-
lele surse de muzica ale consumatorilor a devenit magazinul online de des-
carcare iTunes de la Apple, abonamentul pe site-uri precum Spotify, Rhap-
sody si Muve, iar Youtube ca site finantat de reclame si radio-ul digital, cum
ar fi Pandora.*”

Artistii muzicali au ajuns de la dependenta de o casa de discuri pentru a
reusi sa fie introdusi in sfera industriei muzicale, la oportunitatea de a fi ar-
tisti independenti care este la cateva click-uri distanta pentru a putea fi in-
trodusi 1n industrie. Desigur, nu exista doar artisti independenti acum si nu
este usor sd ajungi cunoscut ca artist independent, doar pe baza unor profi-
luri de social media, dar o casd de discuri nu mai este necesara ca sa poti fi
introdus in ochii lumii.**

Aceasta independenta aduce cu sine atat plusuri, cat si minusuri®**. Mi-
nusul major pe care independenta muzicala il aduce are legatura cu expu-
nerea media. In general, artistii care semneaza cu anumite case de discuri
beneficiaza de expunere si promovare din partea echipei de acolo. Chiar
daca acest sector este destul de limitat si este predispus incertitudinii si in-
stabilitatii, exista un plus esential pe care il au acesti artisti care este accesul
sporit la libertatea creativa si control profesional de-a lungul posibilitatii de
a dezvolta abilitati de afaceri si de a-si creste audienta stabilita.*”

Evolutia acestei industrii le-a permis artistilor din toate nisele sau genu-
rile muzicale sa preia controlul asupra marketingului, promovarii si distri-
butiei propriei lor muzici gratuit sau prin strategii cu bugete mici, dar efici-
ente, ceea ce confirma inca odata faptul ca muzicienii nu mai depind de
modul de gandire traditional, unde era nevoie de o dependenta fata de casa
de discuri.**

Ludam drept exemplu un artist independent american, Dion Isaiah, care
se incadreaza intr-un gen muzical din zona electronicd/dance/house si care

2 ibidem, p.11

%3 Alexandre Pontes, Rui Vinhas Da Silva. ,Independent artists” access to communications
channels: How hard is it out there”, ISCTE-University Institute of Lisbon, SSRN Electronic
Journal, 2017, pp. 6-7.

%% Katriina Matikainen, loc. cit., p. 12

35 ibidem, p. 12

3% ibidem, p. 13
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povesteste in lucrarea sa How to get your song playlisted on Spotify cum sin-
gle-ul lui Rewind a ajuns de la 0 ascultari la 100k pe Spotify, neavand cunos-
tinte bine inradacinate din aria de marketing la acea vreme®’. Mentioneaza
faptul cd, in conceptia lui, circumstantele l-au ajutat foarte mult la aceasta
reusita. Explica importanta pe care o are social media in industria muzicala
in ziua de azi, prin argumentarea faptului ca retelele de socializare sunt deja
o parte esentiald in promovarea muzicii unui artist. Ne povesteste si faptul
ca interesul fatd de aprofundarea domeniului este important si ca el a inteles
cum functioneaza majoritatea modalitatilor de promovare, chiar daca par-
tea de interactiune a fost mai greu de digerat. Incercarea este inci un punct
important in acest proces de promovare a muzicii in spatiul online, dupa
cum spune si Dion Isaiah.**

Acesta mentioneaza faptul ca a Inceput sa studieze managementul muzi-
cii la Universitatea din Agder si cat de noua si interesanta i s-a parut trecerea
de la modul traditional de gandire si actionare in mediul acestei industrii la
o structura mult mai digitald. De asemenea, a adus la suprafatd aspectele
esentiale care l-au ajutat, cum ar fi colaborarile cu alti artisti sau faptul cd a
cunoscut oamenii potriviti datorita implicarii lui in diferite proiecte, volun-
tariate si asa mai departe.®”

Inainte si intrdm in mai multe detalii, voi prezenta definitii pentru anu-
mite concepte, ca sa se Inteleaga diferenta intre acestea:

Un single este o versiune de melodie care contine de la una pana la trei
melodii care au sub 10 minute fiecare sau este o singura melodie.** Un EP
sau extended play record este o compilatie de melodii contine de la patru pana
la sase melodii cu un timp total de rulare de 30 de minute sau mai putin.**

%7 Dion Isaiah. ,How to get your song playlisted on Spotify”, University of Agder in Kristi-
ansand, Norway, 2018, pp. 17-18

358 ibidem, pp. 18

%9 Ashraf El Gamal, op. cit., p. 10

%0 Mary McMahon. What is a Music Single?, InfoBloom, 2021, online pe https://www.in-
fobloom.com/what-is-a-music-single.htm, accesat pe data de 28.04.2021

%! Heather McDonald. ,Music Marketing: What Is an EP? How to Get Started Creating Your
Own Extended Play Record”, The Balance Careers, 2019, online de pe https://www.thebalan-
cecareers.com/music-marketing-what-is-an-ep-2460346, accesat pe data de 28.04.2021
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Un album este o versiune care contine peste 30 de minute de muzicd, un
mixaj continuu de DJ sau sase piese diferite ale aceluiasi artist.*”

Cat despre Spotify, putem spune ca este una din platformele principale
de muzicd din lume, avind milioane de ascultatori activi si cuprinzand o
cantitate de muzica care ajunge la zeci de milioane de piese.*”

Revenind la Dion Isaiah, sunt cateva lucruri pe care acesta le puncteaza a
fi importante 1n experienta sa, caracterizandu-le puncte cheie pentru atin-
gerea unui scop muzical de expunere in mediul digital, in cazul de fata -
Spotify**:

 Artistul trebuie sa aiba un plan de marketing de baza, fiind important sa
inceapa cu cel putin 3-6 luni pentru lansarea unui single, EP sau a unui
album;

+ Folosirea link-ului de pre-salvare pus la dispozitie de Spotify pentru orice
single Incarcat este esential pentru a fi apoi distribuit pe platformele de
socializare, astfel incat oamenii din publicul tinta al artistului sa poata
salva piesa Inainte sa apara si sa fie printre primii care o ascultg;

+ Crearea propriului playlist cu artisti, producatori, D] si case de discuri
care sunt curatori si care au un continut similar cu cel al artistului;

+ TFolosirea unor site-uri web pentru a ajuta artistul sa isi gaseasca un play-
list specific care se incadreaza in nisa lui;

« Dezvoltarea de relatii sociale si colaborarea cu oamenii care sunt cauta-
tori de artisti sau sunt specializati pe anumite nise.*®
4.  Sunt artistii muzicali niste influenceri?

Avand in vedere faptul ca in ziua de azi majoritatea artistilor de talie inalta
detin un numar mare de followers pe retelele de socializare, acestia pot avea

%2 Al Newstead. ,The long and short of it: What is an album in 2018?”, Triple J, 2018, online de
pe https://www.abc.net.au/triplej/news/musicnews/what-is-an-album-in-2018/9958448,
accesat in data de 28. 04. 2021

%63 Kurt Jacobson, et. alii. ,Music Personalization at Spotify”, ACM Conference, 2016, p. 373

4 Dion Isaiah, op. cit., pp. 6-7

365 ibidem, pp. 6-7
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o anumita influenta asupra comportamentului de consum a fanilor.*® Dar
numerele conteaza atat de mult cand vine vorba de influentd?

Influenta sociald descrie fenomenul schimbarii opiniilor si actiunilor da-
torate interactiunilor cu oamenii din jurul nostru.*’ Influencerii de pe rete-
lele sociale sunt personalitati online cu un numar mare de adepti sau urma-
ritori, pe una sau mai multe platforme de socializare, cum ar fi YouTube,
Instagram, Facebook, Snapchat sau bloguri personale.*®

Un influencer este considerat cel care detine un grad ridicat de autoritate
si cunostinte si care are o putere semnificativa de a afecta deciziile de cum-
parare ale publicului sdu tinta, incadrandu-se intr-o nisa specifica si anga-
jandu-se activ Intr-o relationare cu acestia.>”

Prima varianta de categorizare a acestor influenceri este formatd din trei
mari tipuri si are in vedere conceptul de engagement: micro, macro si mega

influenceri.*”

« Micro: consumatori de zi cu zi care au 500-10.000 de urmaritori si gene-
reaza un angajament de 25% - 50% pe postare.’’!

« Macro: directori, bloggeri si jurnalisti care au 10.000-1 milioane de urma-
ritori si genereaza 5% - 25% implicare pe post.’”*

« Mega: Actori, artisti, sportivi si vedete de pe retelele de socializare care
au peste 1 milion de adepti si au un angajament de 2% - 5% pe post.*”*

36 Stefan Zak, Maria Hasprova. ,The role of influencers in the consumer decision-making
process”, SHS Web of Conference, 2020, p. 5

%7 Delia Balaban, Mustatea Maria. ,,Users’ Perspective on the Credibility of Social Media In-
fluencers in Romania and Germany”, Romanian Journal of Communication and Public Rela-
tions vol. 21, 2019, p. 33

38 ibidem, p. 33

%9 https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencery, accesat in 26.04.2021
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In functie de numere, exista 5 tipuri de influenceri: nano, micro, de nivel
mediu, macro si mega influenceri.** Acestia ,,pot varia de la a fi celebritati
la profesionisti sau neprofesionisti mai micro-vizati”*”

« Nano-influenceri: acestia au un numar de urmaritori intre 1.000 si 5.000;

« Micro-influenceri: acestia au un numar de urmaritori intre 5.000 si
50.000;

+ Influenceri se nivel mediu: acestia au un numar de urmdritori intre
50.000 si 300.000;

« Macro-influenceri: acestia au un numar de urmaritori intre 300.000 si 1
milion;

+ Mega-influenceri: acestia au un numar de urmaritori peste 1 milion.*”

Daca facem abstractie de numarul urmaritorilor si ne axam mai mult pe
tipurile de personalitate a oamenilor, putem sublinia inca cateva tipologii.
In urma unor interviuri, Jana Gross si Florian von Wangenheim vorbesc in
articolul lor despre 4 categorii mari de influenceri: snoopers, informers, enter-
tainers si infotainers®”’.

Un snooper se referd la tipul de influencer care este motivat de distractie
atunci cand creeaza continut si face totul din pasiune, avand un public cu
care impartaseste detalii personale si avand ca scopuri principale exprima-
rea de sine, gestionarea unei retele sociale de prieteni si impartasirea si ex-
perienta cu ceilalti.*®

Informerii sunt chiar opusul snooperilor si pun accentul pe educare si
informare, folosindu-se de expertiza din domeniul in care exceleaza si satis-
facand curiozitatea, nevoile si interesele publicului care cauta sfaturi din
acel domeniu.*”

374 Sally Espinosa. ,Influencer Tiers: The 5 Main Types Of Instagram Influencers”, The Shelf,
2020, online link https:/www.theshelf.com/the-blog/influencer-tiers, accesat 1in
26.04.2021

375 Delia Balaban, Mustidtea Maria. ,,Users’ Perspective on the Credibility of Social Me-
dia Influencers in Romania and Germany”, Romanian Journal of Communication and Public
Relationsvol. 21, 2019, p. 33 apud Interactive Advertising Bureau (IAB), Inside Influence, 2018

376 ibidem
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Entertainerii ofera distractie, relaxare si un timp publicului lor prin cre-
area de continut distractiv care se intinde de la muzica pana la comedii, con-
tinutul fiind diferit in functie de creativitatea, inovatia, viziunea sau storytel-
ling-ul influencerului care de multe ori ataseaza In acest continut o nota
personald, de apropiere cu publicul.**

Infotainerii sunt o combinatie Intre informers si entertainers. Acest hi-
brid formeaza o personalitate interesanta, avand caracteristici din ambele
tipologii: sunt si experti, sunt si amuzanti*®'. Proportionalitatea dintre ele-
mentele afisate In online de acestia depinde foarte mult de domeniul si mo-
dalitatea de creatie. Subiectele de entertainment pot include elemente per-
sonalizate si care au impact si pe partea emotionald a publicului (cum ar fi
vlogging-ul) dar, totusi, divertismentul raméne Intotdeauna conectat la do-
meniul lor de expertiza, crednd continut in care combina elementele pur
informationale cu cele de entertainment.*”. Artistii muzicali sunt oameni
care pot influenta comportamentele publicului lor tinta, chiar daca se inca-
dreaza in tipologii diferite.*®

Conteaza si numerele pe de-o parte, avand in vedere faptul ca in literatura
se mentioneazd o legatura Intre numarul urmarilorilor si impactul sau con-
ducerea opiniei publice.®* Pe de altad parte, conteaza si tipul de content care
se livreaza pe retelele sociale de catre creatori si intentia care acestia o in-
troduc in brandingul personal sau in strategia de marketing.**

Asadar, daca introducem un exemplu, un artist muzical poate fi un nano-
influencer de tip snooper, care impartaseste in detaliu modul in care de-
curge o sesiune de compus pentru el si are o stransa legatura cu urmaritorii
sdi, avand un engagement considerabil. Un alt exemplu poate fi un beatma-
ker care este un macro-influencer de tip infotainer ce livreaza informatii va-
loroase si in acelasi timp livreaza si elementul de entertainment, cum ar fi
un video pe Instagram in care isi invata fanii cum sa construiasca un instru-
mental de la zero Intr-o aplicatie software special destinata pentru acest tip

80 ibidem, p. 34
1 ibidem, p. 34
%82 ibidem, p. 34
%83 Stefan Zak, Maria Hasprova, op. cit. pp. 2-6
%4 Delia Balaban, Mustatea Maria, op. cit. p. 34
385 ibidem, p. 34.
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de activitate (FL Studio, Ableton sau Pro Tools) si totodata sa-si foloseasca
personalitatea sa 1si tind aproape publicul.**

5.  Problemele artistilor independenti

Pentru cantaretii populari, brandingul personal si marketingul sunt con-
cepte cunoscute si acceptate in viata acestora. Dar, pentru muzicienii care
nu au contact zilnic cu aceste domenii, este un fenomen necunoscut, mar-
ketingul fiind vazut de majoritatea dintre acestia ca ceva compromitator
pentru valorile personale si artistice.” Industria muzicala este inca intr-un
permanent conflict intre creativitate si comert din cauza faptului ca limita
dintre comercial si estetic nu existd, fiind multi muzicieni independenti din
zona underground care cred In asumptia unei ipoteze care ar spune ca mu-
zica este doar un produs care ar trebui supus regulilor pietei.**® Asadar, me-
diul comercial este benefic pentru muzica populara si mai putin benefic
pentru muzica underground, din cauza perceptiei.**

O altd posibila problema o reprezintd sentimentul de repezeald continua
pe care artistii il dezvolta din pricina dorintei lor de a avea succesul instant,
chiar dacd majoritatea succesului din industria muzicala se bazeaza nu doar
pe calitatea repertoriului, ci si pe rabdare in procesul artistic.*”

Pe langa aceasta, exista o problema de plafonare a muzicienilor intr-o sin-
gura directie cdnd ne referim la partea de promovare, nefiind dispusi sa ma-
ximizeze expunerea brandului personal si a muzicii cat de mult posibil. Nu
este de ajuns ca un artist sa se concentreze doar pe o fateta a brandingului,
cum este expunerea pe retelele sociale, ci un cantaret trebuie sa facd mai
multi pasi in acest domeniu, cum ar fi sa ofere interviuri, sa performeze si
sa faca lucruri cat de personale in concerte pentru audienta lor.** Momen-

386 Stefan Zak, Maria Hasprova, op. cit. pp. 2-6

%87 Krzysztof Kubacki, Robin Croft. ,Mass Marketing, Music, and Morality”, Journal of Marke-
ting Management, 2004, p. 578

388 ibidem, p. 579

%9 ibidem, p. 579

%0 ibidem, p. 580

¥! Ling-Chun Kao. ,,Going Worldwide: Marketing Strategy For Japanese Popular Musician To
Successfully Enter The U.S. Mainstream Market”, Master of Business Administration, 2012,
p- 51
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tele adevarate in care artistul isi intareste brandul personal si expune esenti-
alul in fata audientei sunt chiar concertele, care intensifica sentimentul de
autenticitate in sufletele ambelor parti.*”

Cercetarea empirica
A. Design-ul si metodele cercetarii

Chiar daca literatura este limitata in ceea ce priveste brandingul si metodele
de promovare pe aria specifica pe care incercam sa o analizam, adica mu-
zica underground sau metodele artistilor independenti din aceasta nisa, am
extras informatii destul de generaliste, dar valoroase. De aceea, aceasta cer-
cetare continua pentru a confirma aceste informatii, pentru a fixa anumite
idei si pentru a afla unele noi.

Curiozitatea si interesul pentru acest subiect determina si directiile pe
care aceasta cercetare le urmeazi. Intr-o fazi incipientd, am dorit si remar-
cam aspectele generale ale brandingului artistilor la nivel elementar. In ace-
easi notd, documentarea unor strategii de marketing eficiente pentru artistii
din underground a reprezentat un punct important din cercetare.

O alta directie In care se indreapta cercetarea se bazeaza pe cum fac artistii
si ce folosesc artistii pentru a intra in amanuntele modului in care se desfa-
soara procesul de construire a unei imagini si mentinere a unui public pe
social media, predominant Instagram. Ne intereseaza cum 1si creaza artistii
un branding personal, daca e constient sau nu acest proces si metodele de
promovare si strategiile de marketing pe care ei le folosesc in mediul online
si le considera eficiente, fara a avea neaparat cunostinte in acest domeniu.

O ultima directie vizeaza mai mult parerea cantaretilor independenti si
specialistilor din zona de PR muzical despre industria muzicala actuala si de
dorinta sau nevoia artistilor de a semna cu anumite case de discuri ca sa
ajunga de succes. De asemenea, include si potentialele probleme pe care ar-
tistii muzicali le intdmpina de-a lungul procesului de initiere in industria
muzicald, cat si in aspectele de formare a unei identitati vizuale in mediul
online. Aceasta directie va fi mai mult documentata din interviurile pe care
le-am colectat, fiind mult prea putine studii in partea aceasta. Mai exact,
pentru a afla considerente vulnerabile si calitative in aceasta directie.

¥2 Nicholas Carah. Pop Brands, Ed. Peter Lang, USA, 2010, p. 26
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Fiecarei directii 1i corespund cate doua intrebari de cercetare, dupa cum
urmeaza mai jos:

1. Care sunt elementele principale in crearea brandingului unui artist?
2. Care este strategia de marketing eficienta in online pentru artisti?

In primul rand, pentru a rispunde acestor intrebari, am folosit mai multe
metode calitative, acestea fiind folosite impreuna pentru a oferi raspunsuri
complete. Asadar, pentru majoritatea intrebarilor am ales sa folosim toate
metodele de cercetare.

Primele doua intrebari corespund cu prima directie de cercetare, adica
elementele de branding si strategiile de marketing sau de promovare ale ar-
tistilor independenti, In materie generalista. Pentru a raspunde acestor in-
trebari, am ales sa folosim metoda analizei de continut si ca instrument-
grila de observatie. Desigur, ne-am bazat pe ideile discutate in cadrul teore-
tic, creand astfel o grila specifica pentru cercetarea de fata. De asemenea,
pentru a afla multiple perspective in acest sens, am ales sa folosim si metoda
interviului si focus grupul (interviul de grup). Ca instrumente la aceste me-
tode am utilizat ghidul de interviu si ghidul de intrebari pentru focus grup.

1. Cum 1isi creeaza artistii independenti un branding puternic pe Insta-
gram?

2. Ce metode de marketing sau promovare folosesc artistii independenti
in mediul online?

Urmatoarele doua Intrebari reprezinta cea de-a doua directie a lucrarii,
care se bazeaza pe modul in care artistii independenti din categoria under-
ground pun in practica elementele de branding personal si metodele de pro-
movare in cadrul mediului online, mai specific - pe Instagram. Pentru a ga-
ranta un raspuns specific, ne-am concentrat atentia asupra perspectivelor
venite de la specialisti si Insisi artistii din aceasta sfera. Astfel, am folosit
metoda interviului, cu ghiduri de interviu diferite pentru fiecare artist si
specialist.

Bineinteles, am tinut cont si raspunsurile subiectilor de la interviul de
grup si de analiza de continut.

1. Ce parere au artistii independenti si specialistii despre industria muzi-
cala din Romania si despre dorinta impusa de a semna cu case de dis-
curi?
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2. Care sunt cele mai mari probleme ale artistilor cand vine vorba de
identitate si promovare?

Ultimele douad intrebari nu au prea multe corespondente teoretice incat
sd ne referim la anumite detalii din literaturd, dar sunt curiozitdti pe care
vrem sa le aflam pentru a contribui la o potentiald cercetare mai complexa.
De aceea, am incadrat aceste intrebari intr-o directie finald a lucrarii, care
are legatura atat cu dorintele artistilor in ceea ce priveste industria muzicald
si casele de discuri, cat si cu parerile constiente ale acestora, referindu-ne la
problemele intimpinate pe parcursul caldtoriei muzicale in online.

Cumulul de intrebari pe care l-am atribuit cercetarii ne indreapta spre o
cercetare strict calitativa, avind metode care ne ajuta sa interpretam datele
la un nivel detaliat prin intermediul unor perspective distincte.

Pentru desfasurarea acestei cercetari, am utilizat 3 metode de cercetare,
toate calitative. Principala metoda de cercetare pe care am ales sa o folosim
a fost interviul, avand 2 ghiduri de interviu, unul pentru specialisti, iar ce-
lalalt pentru artisti. Am ales aceasta metoda pentru a obtine informatii cat
mai profunde si detaliate despre subiectul propus.

Cea de-a doua metoda de cercetare pe care am ales sa o includem in cer-
cetare a fost interviul de grup sau focus grupul. Prin intermediul unui ghid
de interviu, am Incercat sa aflam parerile a doua grupuri distincte, pentru a
compara perspectivele acestora asupra modului in care artistii isi expun
identitatea si metodele de promovare pe Instagram, subiectii fiind consu-
matori de muzica si avand rolul de observatori in cadrul discutiilor din in-
terviu.

A treia metoda folosita pentru realizarea acestei lucrari este analiza de
continut, prin intermediul cdreia tindem sd observam elementele princi-
pale de branding si marketing care se remarca pe profilurile artistilor un-
derground in mediul online.

1. Respondenti

Consideram ca, prin raspunsurile specialistilor, lucrarea detine un plus de
valoare pentru ca aceste persoane stapanesc cunostinte acumulate in ani de
experientd, avand reusite marcante in domeniul PR-ului muzical si nu nu-
mai. Fiind activi in acest domeniu si avand tot timpul interactiune cu indus-
tria muzicala din Romania, care este intr-un flux continuu de schimbari, ras-
punsurile sunt actuale si avizate.

Am luat legatura cu 3 specialisti din domeniul PR-ului muzical:
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« Carina Sava, fondator si Artist Manager la Watermelon Agency Confe-
rence*”, Program Manager la Mastering the Music Business**, Co-fonda-
tor la RAW Music*® si Chair Romanian Chapter la Women in Music**.

 [Iulia Pop, in prezent Co-fondator si specialist PR la Overground Music,
Manager de comunicare si membru al consiliului la Mastering the Music
Business si coordonator PR pentru trupa The Mono Jacks, byron, Lucia si
multi altii.

« Cosmin Ionescu, in prezent specialist PR la Overground Music, Social
Media Manager pentru artisti precum Lucia, Robin and The Backstabber,
s.a.m.d.

2. Interviuri

Intrebdrile pe care le-am adresat acestora in cadrul interviurilor au caracter
mai formal si se concentreaza pe detalii tehnice in aria brandingului perso-
nal, tehnicilor de PR si strategiilor de marketing pentru artisti independenti,
deoarece fiecare dintre acestia dispun de expertiza pe acest plan, avand o
cunostinte vaste in gestionarea imaginii unor artisti din underground din
Romania.

In interviul cu doamna Carina Sava am dorit si discutim aspecte gene-
rale legate de cum este industria muzicala In sine, ce conceptii au artistii
cand apeleaza la specialisti, importanta relatiile publice in offline fata de
online si creativitatea in branding si in strategiile de marketing. De la Iulia
Pop si Cosmin Ionescu am dorit sd aflam anumite insight-uri pe parte de
branding si marketing in online si ne-am centrat atentia asupra modului vi-
zual prin care artistul 1si prezinta identitatea.

Primul interviu a fost realizat telefonic, impreunad cu doamna Carina
Sava, care a durat in jur de o ora. Celalalt interviu, realizat impreuna cu
membrii agentiei Overground - Iulia Pop si Cosmin Ionescu, s-a desfasurat
pe platforma Zoom, timp de o ora si 15 minute. Ghidul de interviu au fost
acelasi, avand doar cateva intrebari distincte. Acesta poate fi gasit in Anexe.
Totusi, completarile specialistilor de-a lungul interviurilor au dus spre noi

%3 https://www.watermelonagency.ro/, https://www.facebook.com/WatermelonAgencyRo/
¥4 https://arhiva.masteringthemusicbusiness.ro/

35 https://www.rawmusic.ro/

¥ https://www.womeninmusic.org/wim-romania.html
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directii de intrebari, din care am putut extrage informatii valoroase si valide
pentru lucrarea de fata.

In ceea ce priveste validitatea, vulnerabilitatea si detalierea datelor in pri-
vinta modului de expunere a identitatii artistice, suntem de parere ca insisi
artistii pot raspunde cel mai bine.

Asadar, perspectivele acestora nu au lipsit din cercetare si am abordat 2
artisti din sfera underground-ului roméanesc, care sunt considerati de nisa
(R&B alternativ si Trap cu origini bine insaméantate in Hip-Hop). Primul in-
terviu a fost realizat telefonic cu Alduts Sherdley, o artista cu influente ori-
entale care transmite valori puternice prin aparitia ei. Al doilea interviu a
fost realizat intr-o conversatie video pe Instagram impreuna cu Serotone,
un muzician complet care inspird profesionalism si mister de la prima ve-
dere. Ambii sunt la Inceput de drum si Incearcd sa acumuleze cat de multe
informatii benefice pentru cariera lor, astfel incat sa imbunatateasca proce-
sul prin care trec. Asadar, intrebarile din ghidul de interviu au fost putin mai
informale, pentru a potenta deschiderea fata de o zona neexplorata in tota-
litate de artistii independenti.

Ne-am concentrat atentia asupra unor teme simple in materie de PR mu-
zical si branding si pe modul in care ei incearca sa creasca o comunitate in
online si sa-si construiascd o identitate complexa. Niciunul dintre acesti ar-
tisti nu dispun de ajutor specializat in aceastd zond, ambii parcurgand sin-
guri acest domeniu vast. Pentru a compara unele raspunsuri, intrebarile din
ghidul de interviu au fost similare, avand doar cateva intrebari specifice care
nu au relevanta in totalitate pentru lucrarea noastra de cercetare. Acestea
pot fi gasite in anexe. (Anexa 2)

A doua metoda de cercetare pe care am folosit-o a fost interviul de grup
sau focus grupul. Pentru aceasta metoda am dezvoltat un ghid de Intrebari
pe care le-am utilizat pe doua grupuri. Primul grup a fost format din 5 stu-
denti de an terminal la Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale
Comunicarii, de la specializarea Comunicare si Relatii Publice, oameni pa-
sionati de domeniul in care studiaza si care dobandesc cunostinte in materie
de branding, marketing online si promovare.

Al doilea grup pe care l-am format a fost format din 5 studenti la alte fa-
cultati cu profiluri predominante in zona reala, fiind oameni care nu au avut
contact direct cu aceste notiuni atat de des, ci sunt in permanenta ascultatori
ai genului muzical pe care l-am studiat In aceasta lucrare. Toti participantii
de la acest focus grup au avut varste cuprinse intre 20-22 de ani, 5 dintre ei
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fiind de gen feminin, iar ceilalti 5 fiind de gen masculin. Am dorit ca aceste
grupuri sa fie diferite din punct de vedere al cunostintelor in domeniu si al
intereselor din perspectiva faptului ca in modul acesta putem afla diverse
opinii si argumente care pot imbogati cercetarea. De aceea, ideea utilizarii
aceluiasi ghid de interviu a fost strategic gandita ca sa ne indrepte spre pro-
cesul de comparare si asemanare a rezultatelor. Desigur, unele intrebari au
variat in functie de modul in care au decurs discutiile.

A treia metoda de cercetare pe care am dorit sd o includem a fost analiza
de continut. Pentru aceasta metoda de cercetare am realizat o grild de ob-
servatie, urmarind astfel 4 profiluri de artisti din nise asemanatoare din per-
spectiva genului muzical pe care il performeaza acestia. Timp de 4 sapta-
mani, (15.04.2021 pana la 13.05.2021) am analizat activitatea artistilor pe
Instagram si modul in care acestia se expun pe aceasta platforma de social
media. Aspectele majore pe care le-am luat in considerare au fost: elemen-
tele de branding (elemente vizuale, valori, stil, comportament in online,
nume), modul in care isi promoveaza artistii creatiile, tipul postarilor, con-
secventa, interactiunea pe care o au cu publicul, numar de urmadritori si alte
observatii. Despre toate acestea vom discuta mai jos.

B. Interpretarea rezultatelor

Avand in vedere ca Intrebdrile de cercetare sunt clasificate si atribuite in
functie de mai multe directii, o si prezentam datele intr-un mod organizat,
divizat in mai multe capitole pentru a fi mai usor de urmarit. Luand in con-
siderare si faptul ca metodele de cercetare au servit ca raspuns tuturor in-
trebarilor, neavand o metoda specifica pentru fiecare intrebare, conexiunile
dintre ele se vor face pe parcurs.

1.  Analiza de continut

Pentru Inceput, vom parcurge analiza de continut. Dupd cum spuneam, am
creat o grila de analiza specifica pentru ce voiam sa aflam, adicd elementele
predominante de branding personal ale artistilor, metodele de promovare si
marketing vizibile la acestia si alte detalii pe care le putem corela cu intregul
peisaj de identitate si succes.
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Artist

Alduts Sherdley

Oase

Serotone

Tokyo

Elemente de
branding
personal

Promovarea
melodiilor

Vizual: foloseste anumite
printuri constant, multi-
ple culori disonante; se
evidentiazd prin vesti-
mentatia excentricd, cu
multe bijuterii si stilul in
care se machiaza, avand
aproape in fiecare foto-
grafie desenatd pe frunte
o agjna sau un al treilea
ochi, care vine din cul-
tura indiand.

Astfel, intervine si viziu-
nea artistului.
Valori/Idei transmise:
spiritualitate, justitie,
dreptate pentru minorita-
tea etnicd, identificarea
cu clasa inferioara din
orasele mari.

Ca stil si comportament
este un personaj rece, di-
rect, care spune lucruri-
lor pe nume si incearca
sd nu dramatizeze unde
nu este cazul.

Numele este incd un ele-
ment vizibil, care atrage
atentia.

Videoclipuri de teasing
cu o bucatd din melodie
postata pe feed si story,
poze din spatele camere-
lor, etichetarea unor ar-
tisti/promoteri mai mari
care pot da repost la me-
lodie sau chiar afisarea
pe pagini cu mai multi
urmaritori care promo-
veaza artisti noi.

Vizual: foloseste anu-
mite fonturi de fiecare
datd cand posteaza me-
lodii, cromatica profi-
lului este bine definita,
avand ca principale cu-
lori roz, verde, galben
si uneori albastru, toate
editate intr-un stil ase-
manator, contrastante.
Vestimentatia si figura
artistului duce cu gan-
dul la stilul ghetto,
avand si un brand de
haine cu acest nume.
Detaliile care iasd in
evidenta la prima
vedere sunt: tatuajele
de pe fatd si corp, cer-
ceii de tip flash din
urechi, cdciulile pe
care le poarta aproape
in fiecare ipostaza si
personalitatea durd pe
care o transmite prin
imagini.

Valorile si ideile pe
care le transmite pe so-
cial media sunt legate
de iubirea fatd de
stradd, cultura hip-hop,
comunitatea de skate-
boarding si exprimarea
si drepturile celor care
sunt in partea de un-
derground a muzicii.
Comportamentul artis-
tului pare a fi in con-
cordanta cu personali-
tatea dura si cu
exprimarea libera a
opiniilor pe internet.
Numele atrage atentia
si se potriveste cu stilul
artistului.

Am observat o cantitate
substantiald de video-
clipuri de teasing in
postdrile din feed si
stories, unde trimite la
link-urile din descrie-
rea profilului pentru o
ascultare completd a
melodiei.

Vizual: foloseste o cro-
matica fixa (mov, rosu,
negru, albastru) si un
stil de editare intunecat
cand vine vorba de po-
zele postate, avand si un
logo pe care il utilizeaza
des.

Vestimentatia este una
simpla, de multe ori pur-
tand tricouri cu propriul
logo. Frizura de tip
dreads iasa in evidentd la
prima vedere a artistu-
lui, fiind deja destul de
clar ce gen muzical
cantd.

Valori/Idei: pastreaza o
doza de mister, tente spi-
rituale care se referd de
asemenea la un al treilea
ochi, un ochi al constien-
tizdrii. Totodata aduce in
discutie discursuri de
drepturi, libertate de ex-
primare, conexiunea cu
omul si natura si o reali-
tate mai buna.

Numele Serotone are
poveste si e usor de aso-
ciat cu muzica artistului.

In majoritatea postiri-
lor, artistul incearca sa
isi promoveze muzica
prin campanii de
teasing, story-uri in care
redirectioneazd oamenii
spre link-ul din descri-
ere si prin ajutorul oa-
menilor/artistilor mai
cunoscuti (distribuiri,
colaborari, etc)

Vizual: Cromatica roz
si crem este constanta
in postdrile artistei si
se foloseste de anu-
mite fonturi menti-
nute de-a lungul pos-
tarilor.

Vestimentatia si coa-
furd sunt in concor-
danta cu nisa din care
face parte, avand me-
reu parul impletit cu
suvite in fatd, tricouri
decupate si pantaloni
largi.

Valori/Idei: Principa-
lele lucruri de care
discutd sunt despre iu-
birea de sine, manifes-
tari de inegalitate de
gen, gaming, pro-
bleme ale artistilor si
pasiunea despre To-
kyo.

Stilul si comporta-
mentul sunt in con-
cordanta cu personali-
tatea ei colorata si da
dovada de indepen-
denta si senzualitate.
Numele de oras cu-
noscut pe care sil-a
ales artista riméane ra-
pid in minte.

Artista se promoveaza
prin diferite videocli-
puri de teasing atat in
feed, cét siin partea
de repere si stories.
Redirectioneaza oa-
menii spre link-ul ei
din descrierea profilu-
lui si colaboreaza cu
anumiti artisti pentru
expunere mai mare.
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Artist Alduts Sherdley Oase Serotone Tokyo
Tipul Sunt impdrtite pe mai Majoritatea postarilor ~ Postdrile sunt reprezen- Majoritatea postdrilor
postirilor multe categorii: majorita- sunt cu insusi artistul,  tate doar de poze care au sunt alcatuite din poze
tea sunt autoportrete cu  fiind cu o tentd perso-  legatura cu melodiile ar-  si filmari ce tin de aria
artista, apoi urmeaza nald sau cu elemente tistului, fiind poze dela  muzicald: melodii, al-
postdrile din sfera muzi-  care tin de muzica: filmari, studio sau chiar bume, poze din studio,
cald (videoclipuri/ poze in studio, videocli- din videoclipuri. melodii de tip cover
poze in care canta), iar puri cu melodii cantate  Pozele au aceeasi croma- s.a.m.d.
celelalte sunt poze perso- freestyle sau postdri de  tica si stil, iar reperele Mai exista si poze doar
nale in care artista isi ex- teasing pentru melodii  sunt organizate in func- cu artista in diferite
pune interesele. care urmeaza sa fie lan- tie de ce posteaza in fie- ipostaze din viata per-
sate. care (mix, master, beats, sonald, care nu au le-
albume, booking, etc). gaturd cu cariera.
Consecventd Story-uri zilnice, postdri  Story-uri zilnice $i pos-  Story-uri aproape zil- Aproape zilnic artista
in postiri in feed aproximativ o tarile din feednuauo  nice, iar postérile din posteaza story-uri, iar
datd/de doud ori pe sdptd- anumitd consecventd, feed nu au o anumitda in feed constanta este
mana. se posteazd mai multe  constantd, fiind postate una medie, de 2 pos-
poze in aceeasi zi, cam  in momentul cind existd tari pe sdptamana.
o datd la 3 saptamani.  si o melodie noua, apro-
ximativ o postare pe
luna.
Interactiuni  In jur de 200 de like-urisi Circa 130 de aprecierisi Aproximativ 150 de Injur de 130 de
5 comentarii la o postare. 2 comentariila o pos-  like-urisi 7 comentarii  like-uri i 6 comentarii
Interactioneazd cu publi- tare. per postare. la o postare.
cul prin live-uri si prin Interactioneaza cuau-  Interactioneaza cu pu- Interactioneaza cu au-
raspunsurile la comenta- dienta doar prin co- blicul prin raspunsurile  dienta prin povestile
rii. mentarii. la comentarii. de pe Instagram (in-
trebari si poll-uri), co-
mentarii si intrebarile
din descrierile poze-
lor, de exemplu: How
is your say going? sau
Tu ce alegi, 1 sau 2?
Numir de 2.993 1.400 939 6.438
urmaritori
Link https://www.insta- https://www.insta- https://www.insta- https://www.insta-
Instagram gram.com/alduts.sher- gram.com/con- gram.com/serostoned/  gram.com/itsto-
dley/ driuc.oase/ kyomusic/
Observatii Descrieri scurte, seci, Descrieri scurte care Descrieri scurte la pos-  Descrierile postarilor

fard prea multd sub-
stantd.

Nu foloseste deloc instru-
mentul Reels pentru pos-
tari.

Nu foloseste template-uri
pentru profilul ei, fiind
putin dezorganizat la ca-
pitolul estetic si reperele
de story.

Presteaza ca artistd, men-
tionand asta in descrie-
rea profilului ei public,
avand acolo si un link ca-
tre melodiile ei de pe Yo-
utube/Spotify

Nu are un logo sau un
font anume.

explicd ce se intampla
in filmari/poze si trimit
spre link-uri in descri-
ere daca este cazul.

Nu detine un logo.
Descrierea profilului
este sugetiva, mentio-
nand interesele si
unele valori pe care le
are artistul.

Reperele nu au legatura
toate cu muzica, majo-
ritatea fiind momente
personale din viata lui.

tari, dar la obiect, se ob-
serva de la prima vedere
ca este un artist (crafting
new music sau mugicd
noud in curdnd)
Descrierea profilului
este tot foarte scurtd si
seacd, mentionand ca-
teva linkuri si faptul ca
este muzician.

sunt gandite strategic
incat cat mai multd
lume sd interactioneze
in comentarii, iar de
multe ori explica pe
scurt o intdmplare.
Descrierea profilului
este sugestiva, simpld,
explicd exact ce se
posteaza si cu ce se
ocupa artista.
Reperele sunt impar-
tite in doud categorii:
cele personale, in care
existd toate momen-
tele traite de artistd si
cele care au legatura
cu muzica.

Tabel 1. Grila de observatie a elementelor de branding si de promovare ale unor

artisti din sfera underground
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Artistii pe care am ales sa 1i analizam fac parte din nise asemanatoare,
muzical vorbind, si cu totii se incadreaza in zona underground, fiind si in-
dependenti. Am selectat doua artiste, Alduts Sherdley si TOKYO, care isi ex-
primd muzica prin prisma genurilor R&B si Hip-Hop, avand in comun
aceasta directie usor noua in Romania. Am ales si doi artisti, Oase si Serotone,
care sunt mai apropiati de aria Hip-Hop-ului. Asadar, avand in vedere ca in
literatura de specialitate am aflat ca exista mai multe fatete ale brandingului
personal, elementele pe care le-am evidentiat fac parte din mai multe cate-
gorii: brandingul vizual, valori sau idei, stil sau comportament si nume.

Dupa cum bine ne spune si literatura, primele lucruri pe care le vedem
cand intram pe un profil de Instagram sunt imaginile, cromatica, logo-urile
si organizarea lor in feed, care ne spun ceva despre intreaga identitate a ar-
tistului. Am putut observa faptul ca fiecare artist foloseste o anumita croma-
tica care transmite din primele secunde genul muzical pe care il abordeaza.
Desi culorile nu ne intereseaza atat de mult in acest studiu, pare a fi un ele-
ment pe care artistii il includ pe profilurile lor, impreuna cu stilul vestimen-
tar, coafuri, machiaje si alte accesorii autentice.

<«  serostoned L ) i condriuc.oase & itstokyomusic

Tabel 2. Exemple de profiluri ale artistilor mentionati

Cand vine vorba de valorile cu care acestia se asociaza si ideile pe care le
comunica mai departe in mediul online, artistii analizati au ceva in comun:
iubirea pentru muzica, dreptatea si libera exprimare. Totodata, la fiecare am
putut observa ceva distinct, care 1i scoate in evidenta fata de ceilalti: Alduts
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Sherdley se identificd ca membru al clasei inferioare a orasului si isi pre-
zintd etnia cu mandrie, Tokyo este o cantareata care se si joaca pe calculator
(gamerita) si vorbeste despre problemele artistilor, Oase se asociaza foarte
puternic cu strada si se considera un bun skater, iar Serotone are un aer mis-
terios si vorbeste despre conexiunea dintre om si univers. Numele este inca
un puternic factor diferentiator si care 1i face pe acesti artisti sa iasa in evi-
denta. Dupa cum am putut vedea, nu am mai auzit pana acum nici unul din-
tre aceste nume de artisti, ceea ce confera artistilor originalitate, transfor-
mand astfel numele intr-un element de branding eficient. In afard de
TOKYO, care poate fi asociata cu un nume de capitala, toate acestea sunt pu-
ternic asociate cu artistii si modul in care acestia si-au format identitatea.

Pentru a raspunde partial la intrebarea noastra despre strategiile de mar-
keting online pe care artistii le utilizeaza, putem observa la suprafata ce fac
ei de fapt. Un punct comun pe care l-am remarcat in procesul de analiza a
profilelor a fost folosirea de videoclipuri de teasing sau de atatare. Inainte de
lansarea melodiilor, acestia posteaza videoclipuri de cateva secunde cu o
parte interesantd din piesa, alaturi de data lansarii si un mesaj scurt prin
care dau de inteles ca va urma ceva. O altd metoda prin care ei incearca sa
ajunga la public este etichetarea unor artisti mai mari pentru a fi remarcati,
iar mai apoi redistribuiti de acestia. Ce mai este de mentionat in acest caz
este modul in care acestia comunica prin postarile de la poveste (story).
Acestia repeta strategia de atatare a publicului prin distribuirea unor sec-
vente din videoclipul muzical si ii redirectioneaza pe oameni in descrierea
lor de pe Instagram, unde se afla un link spre melodia intreaga.

Daca ne uitam la tipul postarilor de pe aceste profiluri, putem distinge
doua tabere: cei care pun in evidenta latura personald si cei care pun mai
mult accentul pe muzici. In acest caz, am observat cd majoritatea posteaza
imagini sau videoclipuri cu ei insisi, dar o parte din acestia coreleaza si acest
tip de postare cu muzica. De exemplu, TOKYO posteaza poze cu ea insasi,
dar adauga elemente ce au legatura cu muzica, cum ar fi: o chitara, micro-
fon, un decor de studio sau chiar descrieri care duc cu gandul spre aceasta
meserie. Dacd ludm drept exemplu profilul lui Oase sau Alduts Sherdley,
postarile personale sunt mai des Intalnite, iar acestea nu fac referire in ni-
ciun mod la muzica:
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Tabel 3. Exemple de postari comparative

In prima postare, cea a lui Alduts Sherdley, exista o descriere simpld cu
hi, fira a transmite elemente ce tin de muzica. In schimb, postarea lui Tokyo
contine atat un decor de studio, cat si o descriere care duce cu gandul la fap-
tul ca este o cantareata.

Consecventa postarilor este un alt element pe care l1-am urmarit. Ce am
putut sa remarcam a fost faptul ca s-a postat aproape zilnic la poveste, fie ca
aceste postari au fost distribuiri de alte melodii sau doar idei transmise mai
departe de catre artisti. In schimb, pentru postatul pe pagini nu am consta-
tat o matrice specificd, acestia postand la intervale diferite de timp. In mare,
media intervalului este 1n jur de 2 saptamani.

In aceeasi notd, aprecierile si interactiunile lor cu publicul sunt la fel de
distincte din punct de vedere numeral, dar din punct de vedere tehnic, aces-
tia au in comun o singura trasatura: raspunsul la comentarii. Tot la TOKYO
am observat cad incearca sa interactioneze si in alte instrumente pe care plat-
forma le pune la dispozitie, cum ar fi poll-urile sau intrebarile adresate pe
Stories. Incd un exemplu de interactiune cu publicul sau comunitatea am
remarcat la Alduts Sherdley, care a folosit sectiunea de live pentru a comu-
nica fanii.

Observatiile pe care le-am facut la sfarsitul tabelului au legatura in mare
parte cu faptul ca descrierile postarilor sunt foarte scurte si ambiguu, nea-
vand substanta care sa transmitd publicului un mesaj coerent despre ce se
intampla in procesul artistic din fotografii.
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O alta observatie pe care am notat-o la majoritatea artistilor a fost organi-
zarea reperelor, unde la fel, taberele au fost impartite in personal si plan
muzical.

In concluzie, analiza ne rispunde partial la intrebirile de cercetare din
prima directie, cea despre elementele principale de branding folosite de ar-
tisti si strategiile vizibile de-a lungul a 4 sdptdmani de analizd. In acest caz,
principalele elemente de branding care se Intalnesc la artistii underground
sunt elemente care tin de identitatea vizuala (logo, cromatica, stil de foto-
grafii, stil vestimentar) si cele care tin comunicarea lor in mediul online
(descrieri, interactiune, chiar si numele).

2.  Perspectiva artistilor

In continuare, ne vom indrepta atentia pe cea de a doua metoda de cercetare
din cadrul acestei lucrari, interviul. Am dorit sa includem si perspectivele
artistilor in ceea ce priveste acest domeniu, iar pentru a afla parerea aces-
tora despre modul in care si-au creat identitatea vizuala si nu numai, am in-
tervievat 2 artisti din cei amintiti in analiza de continut, unul de sex feminin,
iar celalalt de sex masculin, cu varste cuprinse intre 21-23 de ani. Intervie-
vatii au fost Alduts Sherdley si Serotone despre care am mai vorbit mai multe
pe parcursul lucrarii.

Avand in vedere faptul ca ghidul de interviu a fost asemanator, vom inter-
preta comparativ raspunsurile artistilor. Primele Intrebari adresate acestora
au fost introductive, rugadndu-i sa se descrie ca artisti, apoi ca oamenii din
spatele ecranelor. Ambii au declarat ca si-au construit un personaj in mediul
online si cd ei sunt putin mai diferiti in realitate: , Alduts Sherdley este un
alter ego ndscut din latura mea artisticd, teoretic un scut. Nu imi doresc ca oame-
nii sd aibe acces per total la tot ceea ce insemn eu, pentru spatiul personal. Prefer
totusi sd pdstrez un voal de tdcere cu putin iz de mister pentru a intriga si atrage
ochii asupra artei mele.” sau ,,Persoana din spatele lui Serotone e un bdiat hum-
ble, chill, focusat pe progres si care vreau sd ramand in umbrd.”. Asadar, acestia
si-au creat cu un scop identitatea vizuala, avand in comun dorinta de a pro-
teja adevarata personalitate si de a se exprima cat mai creativ prin aceste
personaje create de ei.

Din raspunsurile artistilor, am inteles cd brandingul este o componenta
esentiala in procesul lor individual si ca acestia considera brandingul drept
w,ambalajul cu care invelesti produsul”. Am inteles si faptul cele mai importante
elemente de branding pentru ei, atunci cand ne raportam la mediul online,
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sunt elementele vizuale, cum ar fi: logo, cromatica, infatisare, stil vestimen-
tar si organizarea profilului intr-un mod cat mai estetic. S-a mai mentionat
si faptul ca aceasta este doar o ramura a brandingului, acest subiect fiind
unul mult mai vast decat partea vizuala: , Imaginea creeazd starea, culoarea o
amplificd, iar un logo dd un nume si consolideazd identitatea. Dacd nu ai setat
bine aceste aspecte, nu ai ce sa promovezi.”. (Serotone)

Fiind multiple argumente in literatura de specialitate despre planificare
si analize SWOT, am fost curiosi sa aflam daca artistii folosesc anumite stra-
tegii in aceasta directie si daca sunt ajutati de specialisti pentru a definitiva
imaginea pe care si-o construiesc acestia.

Asadar, raspunsurile acestora au fost negative in ceea ce priveste ajutorul
de la specialisti in PR sau marketing. Acestia considera ca pana acum nu a
fost necesar sa contacteze un specialist, dar sunt deschisi spre evolutie si
nou: ,,M-am ocupat de una singurd de tot ceea ce am realizat paind acum. Pe viitor
pldnuiesc sd imi setez totusi niste obiective si sd devin mai serioasd pe subiectul
acesta. Poate chiar contactdnd un specialist in aceastd directie.”.

Cat despre planificare, am observat ca artistii intervievati nu au o baza
clara, organizand totul intuitiv, fard o anumita structura: ,, Nu am fdcut nicio
analizd de genul acesta; mi-am observat pozitia si am ales urmdtorii pasi avand
in minte prezentul si cum va fi influenta viitorul. Am planificari si strategii, dar
nu pe hartie. Imi cunosc si pdrtile slabe si punctele forte, iar pe masurd ce conturez
mugzicd noud, imaginea se schimbd si ea, evolueazd. Dar asta doar in timp i cu
experientd, neavind o echipd cu care lucrez.”. Din raspunsurile artistilor putem
deduce modul in care se raporteaza la planificarea lor actuala, aceste noti-
uni fiind intr-o faza incipienta pentru ca artistii sa le puna in aplicare. Toto-
datd, dorinta lor spre o posibila colaborare cu specialisti este prezenta, dar
proiectata ca un obiectiv de viitor.

Totusi, am fost curiosi s aflam de la artisti daca este esential ca in con-
textul actual, in special pentru cantareti la inceput de drum, sa existe o baza
minima de cunostinte in domeniul relatiilor publice si al marketing-ului pe
care ei ar trebui sa o aprofundeze. Asadar, la intrebarea dedicata acestui su-
biect, A.S. ne-a spus ca un artist trebuie sa cunoasca anumite notiuni din
acest domeniu si faptul ca ,, Sd stii cum sd te vinzi nu semnificd un lucru rdu.
Trebuie sd depinzi de ale tale capacitdti de marketing care sd te ducd, de exemplu,
pdnd in vizorul unor oameni specializati ce vor prelua treaba si te vor ajuta mult
mai profesional.”, iar S: ,,Consider cd un artist trebuie sd cunoascd cel putin cdteva
principii de marketing si PR, asta dacd nu are o echipd specializatd pentru asta.
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Trebuie inteles cum functioneazd internetul, social media, ce reprezintd un like,
emotiile create de toate platformele acestea, si cum sa te folosesti de ele. In reali-
tate, un artist complet are o echipa pentru fiecare aspect de genul acesta, e foarte
important; la inceput de drum te poti descurca, dar pentru a putea trece de anu-
mite bariere, ai nevoie de un specialist.”. Din raspunsurile acestora putem ob-
serva ca ambii artisti sunt de parere ca este necesar ca un artist sa aiba cu-
nostinte in acest domeniu, cel putin pana cand se va ocupa altcineva, o
echipa de PR sau un specialist.

Pentru a ne raspunde mai complex la intrebarile de cercetare, i-am Intre-
bat pe artisti care sunt strategiile de marketing pe care acestia le folosesc
cand vine vorba de mediul online. Raspunsurile acestora au variat, Alduts
Sherdley mentionand faptul ca nu foloseste absolut deloc strategii in mod
voit prin care sa-si creasca comunitatea, postand zilnic doar ce simte,
intr-un mod intuitiv. Pe de alta parte, Serotone a raspuns diferit, mentionand
cateva strategii folosite de el de-a lungul timpului, cum ar fi reclame platite,
planificarea unui orar de postat pe profilul de Instagram sau interactiunea
constanta pe Instagram Stories. Cand acestia au fost intrebati cat de mult
conteaza tipul de continut pe care il posteaza pe social media, artistii au
mentionat un factor comun important pentru ei: intimitatea. Ambii prefera
sa posteze imagini si continut care este in stransa legatura cu muzica pe care
acestia o creaza. Asadar, Alduts Sherdley ne-a raspuns ca incearca sa posteze
momente care nu sunt intime pentru ca a mentine bariere intre viata perso-
nald si cea de artist. Serotone a mentionat faptul ca misterul e important
pentru el si cad nu isi doreste sa posteze tot ce face zilnic, , pentru asta existd
viloggeri si influenceri... mugzica ar trebui sd vorbeascd cel mai mult, mai ales in
the age of technology, necunoscutul si intimitatea sunt tot mai putin apreciate.”.

Am considerat de folos sa intrebam artistii si ce valoare cred ei ca aduc
comunitatii lor din mediul online. Am aflat de la acestia ca se considera en-
tertaineri si oameni care inspira alti oameni prin ceea ce practica. Serotone
mentioneaza faptul ca muzica reprezinta divertisment si ca cel mai valoros
lucru pe care un artist il poate aduce in mediul online este continutul sha-
reable sau partajabil, acesta fiind compus din poze si videoclipuri cu care
audienta rezoneaza atat la nivel general, cat si individual. Alduts pune ac-
centul pe ce transmite verbal si auditiv, exprimand valoarea prin texte si mu-
zica inspirationald. Asadar, am aflat faptul ca valoarea transmisa de acesti
artisti 1si are baza inraddcinata in distribuirea unor sentimente trdite de ei.
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Acesti artisti 1si doresc sa lase ceva calitativ in urma, ceva ce poate fi partajat
sau ceva ce sd inspire si alti oameni.

Pentru a ne extinde orizontul In privinta intrebarilor noastre de cerce-
tare, am decis sa punem artistilor o Intrebare despre cum actioneaza in me-
diul online inainte de a lansa o melodie. Asadar, la intrebarea Cum iti plani-
fici actiunile din online sau ce faci inainte sd lansezi o piesd?, artistii au avut
raspunsuri asemanatoare, axate in principal pe actiuni de atatare a publicu-
lui inainte de lansare a melodiilor prin intermediul unor postari cu imagini
sugestive, de obicei o imagine din videoclipul care urmeaza sa acompanieze
melodia, sau chiar o mica parte din melodie. Astfel, inainte de lansarea pro-
priu-zisd, acestia creeaza valva in randul oamenilor de care sunt urmariti,
implementand o anumita curiozitate pentru ce va urma sa fie.

Artistii au enumerat cativa pasi pe care ii urmeaza de obicei inaintea lan-
sarii, Serotone fiind scurt si la obiect de aceasta data: , teasing; postdri tnain-
tea lansdrii, eventual cu numele piesei, share la programarea lansdrii pe platfor-
mele de streaming, pre saves, pre orders.”. Artista, in schimb, mentioneaza ca
singura actiune pe care o face inainte de o lansare este cea de anuntare si de
potentiald atatare a publicului Inainte cu putin timp: ,, Postez anuntdnd urmd-
toarea mea piesd pe Instagram cu cdteva zile sau ore inainte de lansarea acesteia,
anunt in comunitatea contului pe de YouTube si urc apoi piesa pe toate platfor-
mele de streaming. Teoretic acesta este singura mea strategie.”.

Am fost interesati si de modul in care artistii considera ca pot convinge
publicul lor tinta sa paraseasca Instagramul ca sa le asculte o piesa pana la
capat pe altd platformad, cum ar fi YouTube sau Spotify. Astfel, din raspunsu-
rile lor am aflat ca folosirea unei imagini de tip afis pe care este scris un
mesaj care trimite la un link specific din descrierea profilului lor, este cea
mai folosita metoda in cazul acestora. Ulterior, fotografia este postata in Po-
vestea de pe Instagram impreuna cu anumite GIF-uri sau animatii.

Pe de altd parte, i-am intrebat pe acestia daca se considera influenceri
pentru faptul cd posteazi in aceste moduri. In acest caz, raspunsurile artis-
tilor au fost contradictorii, Serotone sustinand faptul ca artistul este din fire
un influencer, pentru ca muzica are putere de influentd, iar acesta se iden-
tificd cu un potential nano-influencer: , Cu sigurantd influentez si eu cdteva
persoane, dar nu la un nivel foarte mare.”. In contradictoriu, Alduts Sherdley
nu se considera 1n niciun caz influencer si nu crede ca acest titlu are legatura

165



Evelin Nildsan

cu sfera muzicii, aceasta vazand statutul de influencer ca un job in care tre-
buie sd ramdi prezent constant, iar ea sustine ca nu ar face fatd unui astfel de
statut.

Interesant este faptul ca, in literatura de specialitate am mentionat ca
aproape toatd lumea este considerata un influencer in mediul online, daca ne
referim la numarul urmaéritorilor. In acest caz, Serotone nu ar fi inci consi-
derat un influencer pentru cd nu a atins pragul de 1000 de urmaritori, iar
Alduts ar fi considerata un nano-influencer, avand aproape 3000 de urmari-
tori.

Ca sa aflam raspunsul la intrebarile de cercetare referitoare la parerea
artistilor despre industria muzicala din Romania si modul in care vad acestia
casele de discuri, le-am adresat artistilor intrebari in aceasta directie.

Am fost curiosi, in primul rand, care este parerea acestora despre casele
de discuri, cei doi fiind artisti independenti. Am aflat de la acestia cd gradul
de relevanta a unui potential contract semnat cu o casa de discuri este unul
ridicat si ca acestia considera aceasta actiune ca o uriasa oportunitate de ex-
punere: ,,0 echipd e must have dacd vrei sd faci ceva mare, iar casele de discuri
au expunerea, know-how-ul si resursele necesare pentru a face asta posibil.” (Se-
rotone) si,, Este relevant un contract deoarece casa de discuri te impinge din start
de la spate cu putere si te ajutd in a iti distribui munca masiv, ceea ce constituie
un succes major pentru artisti prin expunere.” (A. Sherdley). Serotone ne mai
spune si faptul cd nu a avut cele mai placute experiente cu aceste case de
discuri si cad planuieste sa creeze unul pe cont propriu, unde regulile vor fi
mult mai permisive fata de anumite contracte. De la A.S. mai aflim canu a
avut tangente cu astfel de case de discuri pentru ca nu s-a simtit pregatita sa
faca un pas atat de mare, explorarea de sine fiind mai importanta pentru ea
in contextul actual.

In final, am Intrebat artistii ce parere au despre industria muzicald din
Romania si ce considera ei ca ar trebui schimbat 1n aceasta arie. Raspunsu-
rile acestora au fost distincte din punct de vedere al abordarii, dar am obser-
vat un punct comun in argumentele acestora: faptul ca exista un fel de ne-
dreptate pentru artistii mici sau stilurile muzicale underground, neavand
loc in industrie de cei care sunt deja de succes.

Raspunsul lui Alduts a fost simplu: ,,Nu am experimentat-o. As vrea sd fie
promovati oamenii cu adevdrat talentati si sd se normalizeze si diferitul, aldturi
de alte genuri muzicale ce ramdn in umbra tdrii noastre precum muzica soul.”
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Pe de alta parte, raspunsul lui Serotone a fost mult mai complex, dar a
ideea a ramas constanta In acest sens. Am aflat de la acesta ca putini au sansa
sd ajunga la radio cu melodii bune si ca el considera ca sunt multe parti din
aceasta industrie care scdrtdie din cauza unor oameni care preiau controlul
in acest sens: ,,Casele mai mici independente sunt absorbite de giganti.”. Cat des-
pre modul in care acesta preconizeaza viitorul industriei muzicale, Serotone
este optimist: ,Vdd urmdtorii ani ca o tranzitie spre ceva foarte diferit fatd de ce
avem acum pe piatd; de la artisti in industrie. Sper ca spre bine, desi vdd cum se
instaleazd un monopol.”.

In concluzie, artistii intervievati sunt constienti ca sunt la inceputuri si ca
la un moment dat vor avea nevoie de indrumare din partea unor experti,
insd nu neaga faptul ca sunt deschisi spre a invata si ei singuri lucrurile de
baza in acest domeniu vast. Cateva elemente principale pe care ei considera
ca le folosesc pentru a creste spre recunoasterea in mediul online sunt: pla-
nuirea unor obiective pe termen scurt si lung, campanii de atatare Inaintea
lansarii unei melodii si concentrarea pe partea vizuala a profilului. Daca fa-
cem o legatura cu analiza de continut despre care am discutat in lucrare, se
observa o diferenta de interes intre profilurile celor 2 artisti din punct de
vedere al consistentei si a esteticii, ceea ce se observa si din raspunsurile
artistilor la interviu. Astfel, raspundem partial intrebarilor din a doua direc-
tie de cercetare.

3.  Perspectiva specialistilor

Am considerat cd parerile unor specialisti din domeniul PR-ului muzical
este cea care poate valida anumite asumptii si informatii pe care le-am aflat
de-alungul acestei cercetari. Perspectivele acestora pot contura imaginea de
ansamblu a lucrdrii si ar putea completa prin raspunsurile lor fragmentele
care lipsesc din lucrare. Asadar, dupa cum am mentionat, am ales 3 specia-
listi cu care am discutat. Pe Iulia Pop si Cosmin Ionescu am hotarat sa-i in-
tervievam in cadrul unui singure intalniri, amandoi fiind specialisti la ace-
easi agentie, doar ca in arii diferite, I.P. fiind manager de comunicare, iar
C.I. fiind specializat pe comunicarea din social media. Cu doamna Carina
Sava am discutat separat, intr-un interviu telefonic.

Am considerat de folos sa utilizam acelasi ghid de intrebari pentru aceste
interviuri pentru a reusi sa extragem lucrurile aprobate de ambele tabere.
Asadar, vom proceda la fel ca in cazul interviurilor cu artistii, comparand
raspunsurile la fiecare intrebare.
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Avand 1n vedere faptul ca intrebarile de cercetare cuprind si partea in-
dustriei muzicale din Romania, am hotarat ca prima intrebare adresata spe-
cialistilor sa fie: Ce parere aveti despre industria muzicala din Romania?

La aceasta intrebare raspunsurile specialistilor au fost optimiste, dar
acestia nu s-au ascuns sa critice si partile mai putin bune ale industriei ro-
manesti. Un raspuns unanim a fost faptul cd industria este in dezvoltare, dar
nu se contesta faptul ca exista multe parti unde aceasta nu sta foarte bine,
cum ar locurile pentru concerte. De la C.S. aflam ca ,, Sunt foarte multe lucruri
care trebuie puse la punct in industria muzicald romdneascd, de exemplu infras-
tructurd legald, legea drepturilor de autor, locatii in care artistii ar putea sd
cdnte.”, ceea ce intareste si spusele lui Cosmin, care ne-a informat cu privire
la modul in care se misca aceste lucruri in industrie: ,, Nu s-a schimbat mare
lucru in ceea ce priveste locurile in care artistii ar trebui sd cante, nu existd sdli de
spectacole, majoritatea locurilor fiind vechi de peste 30 de ani si nu sunt adaptate
neapdrat cererii si publicului actual.”.

In schimb, am aflat si partile bune ale industriei, cum ar fi faptul cd pe
parte creativa avem foarte mult potential, mai ales cand vine vorba de artisti
underground care lanseaza muzica care este consideratd la un nivel ridicat
calitativ. De la C.S. si L.P. am descoperit si partea educativa in acest sens,
mentionand ca exista niste programe anuale in care cei mai buni specialisti
din tara si nu numai tin conferinte si cursuri despre industria muzicald, ma-
nagementul artistilor si PR muzical: ,Noi prin Master In The Music Business
asta incercdm sd facem anual. Sd dezvoltam latura educativd, sd aducem putind
lumind in directia asta.” (I.P.) si ,,Existd si Master In The Music Business, unde
se adund multi specialisti din tard si le creeazd tinerilor un loc propice pentru a
invdta, fiind un tool de learning foarte tare. Existd sperantd.”. (C.S.)

Putem observa diferenta intre perspectivele artistilor si cele ale specialis-
tilor despre industria muzicala. Artistii au mentionat chestiuni precum ne-
dreptatile pe care acestia le-au simtit in procesul lor muzical, iar specialistii
au vorbit mult despre chestiunile exterioare ce tin mai mult de sfera mana-
gementului.

A doua intrebare pe care le-am adresat-o acestora vine in acompanierea
imaginii de ansamblu a intrebarilor de cercetare din a prima directie, adica
cea axata pe elementele de branding. Asadar, am hotdrat sd le cerem parerea
despre importanta unui branding puternic definit la artistii la inceput de
drum si despre care sunt cele mai esentiale elemente de branding pe care
un muzician ar trebui sa le ia in considerare. Raspunsurile specialistilor s-au
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intersectat intr-un punct interesant: coerenta. Am aflat ca brandingul este in-
dispensabil pentru orice artist, fie el in zona de underground sau ma-
instream si ca este nevoie de coerentd, sustenabilitate si multa consecventa
in construirea imaginii pentru a impacheta un artist complet.

Totusi, avem raspunsuri destul de diferite la partea vizuala a brandingu-
lui. Carina Sava sustine ca elementele vizuale de pe social media nu sunt
totul, acestea fiind lucruri vazute ulterior de catre oameni si ca sunt alte lu-
cruri care trebuie incorporate in brandingul artistului, cum ar fi: muzica pe
care o lanseazd, genul muzical pe care il abordeaza sau versurile. In schimb,
din partea Iuliei si a lui Cosmin am descoperit o alta perspectiva. Ei consi-
derd cd in partea de online, identitatea vizuald este mult mai pregnanta si
este observata din primele clipe de catre un potential fan si ca ascultatul
unei melodii se Intampla ulterior acestui proces. Asadar, sustin ca elemen-
tele vizuale sunt cele care trebuiesc puse la punct prima dati: ,,In online e
foarte importantd identitatea vizuald: poze, fotografii de studio sau cu concept,
videoclipuri. Acestea sunt lucrurile care 1i ajutd pe oameni sd te descopere inainte
sd-ti asculte muzica.” (C.L.), ,, Trdim intr-o lume foarte axatd pe imagine si tot ce
inseamnd vizual. Dacd pornesti la drum cu poze sau clipuri misto, tu ocupi deja
un loc in mintea ascultdtorului tnainte sd-ti dea play la melodie. Si asta e foarte
important, sd-i convingi pe oameni sd-ti dea play inainte sd audd de tine, de fapt.”
(I.P.)

In continuare, am intrebat despre importanta strategiilor de marketing
pentru un artist independent si care sunt cele mai bune modalitati de acest
tip care pot fi implementate cu succes in parcursul lor.

Raspunsurile s-au interconectat si au subliniat faptul ca este esential ca
un artist s patrunda intr-o sfera personald prin care sd comunice eficient
cu publicul sdu si ca este important sa se tina cont de toate fatetele manage-
mentului muzical si ale relatiilor publice pentru ca totul sa se imbine unitar.
C.S. si C.I. mentioneaza importanta unui continut exclusiv pentru fani si fap-
tul ca relatiile si consolidarea unei conexiuni cu ceilalti aduce doar beneficii:
,»O strategie ar fi contentul exclusiv sau chiar live-urile, prin care aduci mai multi
oameni aproape, iti construiesti o conexiune mai puternicd cu ei.” (C.L.)

De la C.S intelegem si importanta adaptabilitdtii si creativitatii artistului
si faptul cd social media e intr-adevar o componenta importantd, dar nu este
totul pentru un artist, mentionand cat de importanta este latura de booking
si evenimente: ,,Nu e doar despre <hai sd vedem ce postdm in social media, ce
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interviuri facem sau ce fel de PR>. Conteazd mult ce evenimente ai. In functie de
asta vei stii si cum trebuie sd comunici mai departe in social media.”.

Am aflat cum artistii ar trebui sa isi foloseasca aceasta creativitate atat in
mediul online, prin prioritizarea interactiunii cu publicul tinta, cat si in ex-
terior, prin concerte, tot cu scopul de a crea conexiuni cu oamenii. Pe langa
aceasta relationare intr-un mod cat mai personal cu publicul, descoperim
de la C.S. faptul cd artistul trebuie sa foloseasca creativitatea ca un pilon in
crearea unei strategii de marketing, prin care artistul incearca sa vanda bi-
lete, vizualizari sau ascultari: ,,Uneori solutia nu e sd vinzi un album, ci sd vii
cu o idee creativd care sd inglobeze mai multe aspecte si la sfarsit iti va aduce mult
mai mult confort financiar si recunoastere. Existd cdteva principii simple care tre-
buie stiute in marketing. Dupd tine de creativitatea si calitdtile artistului.”.

Acest lucru vine 1n acord cu ceea ce am aflat de la I.P. despre strategii,
aceasta mentionand cad notiunea de marketing inseamna a vinde, iar de cele
mai multe ori in cazul artistilor, se vand ascultari prin povesti siidei creative.

Mai apoi, am intrebat daca exista o retetd perfecta in materie de PR si care
sunt cele mai bune metode in aceasta directie, avind in minte situatia unui
artist independent la inceput de drum. Raspunsurile, pe scurt, se invart in
acelasi sens: ,,Nu existd o retetd perfectd. Trebuie sd ai grijd cu cine sau cu ce te
asociezi.”. (C.S.)

Raspunsul, pe lung, este ca artistul trebuie sa aleagd lucruri care rezo-
neaza cu brandul sau, iar acestea pot fi atat cauze de responsabilitate soci-
ala, cat si emisiuni, festivaluri sau alti artisti. I.P. ne-a vorbit despre benefi-
ciul de a alege cateva domenii de interes care sa fie in concordanta intre ele
si cu artistul, desigur: ,, E bine ca artist sd-ti alegi anumite cauze cu care rezonezi
si sd te implici, dar acestea sd nu fie prea diferite intre ele, adicd nu azi salvam
balenele, iar mdine copiii din Africa.”.

Am mai aflat si cd un element esential este constanta, fiind extrem de
folos ca artistul sa apara tot timpul in atentia publicului pentru a mentine o
imagine prezenta in jurul oamenilor: , Artistii trebuie sd fie in atentia publicu-
lui tot timpul. Evident, nu peste tot, pentru cd oamenii se saturd de fata ta. Trebuie
sd fie un lucru care se intdmpld periodic, asta inseamnd: aparitii la radio sau in-
terviuri online.”. (C.S.)

Un alt element important mentionat de C.I. a fost autenticitatea artistului
atunci cand apare in public, interviuri sau concerte, fiind foarte importanta
coerenta dintre ce transmite artistul muzical sau prin identitatea vizuala si
modul in care se expune acesta in anumite contexte: ,, E bine sd fii altfel, adicd
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nu poti sd vii in pijamale la probele de sunet, dar e bine sd simtd publicul cd acolo
este un om, nu un produs de marketing.”.

In continuare, ne-am axat atentia pe metodele prin care un artist isi poate
creste comunitatea pe retelele de socializare, dat fiind faptul ca extinderea
unei baze de urmaritori este o parte importanta din strategia de marketing.

Asadar, opiniile specialistilor au conturat un raspuns complet, mentio-
nand mai multe metode eficiente, cum ar fi cele de marketing direct sau
metode folosite in afara sferei de online care duc tot spre cresterea comuni-
tatii.

Experta noastra C.S. ne-a spus ca este nevoie de organizare si strategie in
toatd aceastd munca si ca trebuie avut in vedere faptul ca este important ca
un artist sa foloseasca toate ocaziile pe care le are pentru a imbina toate ele-
mentele de marketing, PR sau branding. Continua cu o sustinere a comuni-
carii directe si a faptului cd acesta este modul prin care artistii 1si construiesc
fani adevarati ,, Un exemplu care cred eu cd functioneazd este newsletter-ul, chiar
dacd pare cd nimeni nu-l deschide. E foarte simplu sd dai un follow pe Instagram,
dar s-ar putea sd nu fie un follower valoros. Dacd cineva iti dd adresa lui de mail
deja e mult mai personal, sansele cresc.”. Dupa cum putem observa, concentra-
rea pe calitate este mai importanta decat o crestere In numere si chiar daca
acestea par mai semnificative, apropierea omului fata de artist este mult mai
valoroasa. Un alt exemplu pe care experta l-a oferit a fost despre crearea
unui continut exclusiv pentru comunitatea de pe social media prin formarea
unui grup pe Instagram sau Facebook unde sunt adaugati doar fanii si unde
acestia primesc poze, videoclipuri sau muzica ce nu exista pe profilul artis-
tului. Astfel, oamenii vor fi mult mai apropiati si dispusi sa actioneze atunci
cand artistul are nevoie de vizualizdri sau alte lucruri ce tin de succesul ar-
tistului.

In schimb, L.P. sustine ci in mediul online constanta postarilor este o po-
tentiald cheie a succesului. Ne spune ca indiferent de canal, este necesar ca
un artist sa se organizeze si sa detina un plan editorial de postari unde aces-
tea sa fie programate, iar postarile sa fie distribuite o data la cateva zile pen-
tru a mentine o constanta: ,, Nu ajutd pe nimeni dacd postezi acum si mai postezi
peste un an. Constanta este cheia succesului.”. C.I. vine in completarea ambelor
specialiste si sustine ca din experienta sa, a observat frecvent cd artistii pos-
teaza doar cand au ceva important de comunicat fara ca acestia sa fi intreti-
nut niciun fel de alta interactiune pe pagina lor, ceea ce el considera gresit,
pentru ca e ca si atunci cdnd esti in varful muntelui, urli i astepti ca oamenii
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de jos sd te audd.”. Acesta sustine ca e nevoie de o interactiune continua si de
asemenea, comunicarea directd prin newsletter de care vorbea si C.S. este
prezenta si in raspunsul acestuia: ,Dacd aveai o listd de direct mailing sau un
newsletter si le trimiti, da, in reguld, acelea le poti trimite o datd la 6 luni pentru
cd ai ceva important de comunicat. Acolo vorbesti direct cu oamenii.”.

Mai apoi, ne-am concentrat atentia strict pe instrumentele de marketing
online pe care ni le ofera Instagramul, referindu-ne la reclame platite, inte-
ractiune cu audienta prin Stories, Reels, etc. Asadar, la intrebarea ,,Dupa pa-
rerea dumneavoastra, ce relevanta au elementele de online marketing de
pe Instagram in aria muzicala?”, specialistii si-au exprimat parerile intr-un
mod incurajator pentru aceste elemente, in afara reclamelor platite.

Din raspunsul Carinei S. am aflat cd este irelevant ca un artist sa inves-
teasca in reclame platite daca nu are ceva important de comunicat, cum ar
fi o melodie lansata recent: Dacd nu comunici ceva anume, sunt cam degeaba.
Adicd, ce le povestesti oamenilor? Dacd e vorba de lansat piese, da, dar atunci
obiectivul meu nu e sd cresc comunitatea, cdt sd-mi asculte oamenii piesa. Nu stiu
cdtd lume dd click pe o reclamd pldtitd care e doar cu o imagine cu oameni, fard
sd comunice ceva clar.”. In aceeasi notd, I.P. ne spune ci nu recomanda artis-
tilor sd abuzeze de reclamele platite mult prea frecvent in strategia lor pen-
tru ca exista posibilitatea ca algoritmul platformei sa scada apoi reach-ul pos-
tarilor, iar modalitatile de crestere organice ar putea fi incetinite din cauza
platformei care s-a Invatat cu introducerea unor bugete constante. C.I. com-
pleteaza aceasta idee prin mentionarea unui exemplu negativ de campanii:
»Uite un exemplu de ce nu incurajdm este sd pldtesti o campanie ca sd obtii
like-uri. Nu gdsesti public nou acolo i iti si incetineste reach-ul organic.”. Si in
acest caz, observam cum aceasta metoda ar putea inrautati situatia daca este
folosita in exces sau pentru cantitatea de urmaritori, nu pentru calitatea lor.

In schimb, expertii incurajeazi folosirea celorlalte instrumente de pe In-
stagram, cum ar fi interactiunea cu publicul prin Poveste si caracteristicile
ei: poll-uri, intrebari sau live-uri. C.S. ne ofera un exemplu practic drept al-
ternativa a reclamelor platite: ,, Mai bine faci niste sesiuni acustice din dormitor
care sd arate foarte bine, investesti in decor, in calitate. Poti sd-l faci live sau sd 1l
postezi direct pe Instagram. Trebuie gdsite elemente creative, de exemplu, te fil-
mezi pand la jumdtatea piesei si spui cd nu ai terminat versurile i rogi urmdrito-
rii sd te ajute.”. Asadar, vedem cum notiunea de creativitate acapareaza si
aceasta parte de elemente din marketing-ul online si ca aceasta contine un
grad de relevanta ridicat din acest punct de vedere. L.P. si C.I sustin aceste
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metode creative mentionand pe scurt: , Stories, poll-uri si intrebdri. Aceste in-
strumente trebuie folosite cdt de creativ si frecvent.” (I.P.) si ,, Aici intervine $i en-
gagementul, care este foarte important. De aici apar multe alte oportunitdti.”.
(C.I.)

La Intrebarea noastra despre cum poate un artist sa-si convinga urmari-
torii sa paraseasca Instagramul pentru a intra pe alta platforma sa-i asculte
muzica, cum ar fi YouTube sau Spotify, raspunsurile expertilor au fost dife-
rite, dar toate s-au concentrat pe comunicarea dintre artist si urmaritor.

Am aflat cd este necesar sa existe o anumita relatie deja stabilita cu ur-
maritorii pentru ca acestia sa fie dispusi sa faca un mic efort de a intra pe o
alta platforma pentru o simpla ascultare, fiind un moment in care ceea ce a
realizat artistul prin interactiunile lui, iasa in evidenta: , Dacd sunt oameni
care au venit pentru a pretty face, nu o sd se intdmple. Conteazd ce ai construit
pdnd in momentul de fatd.”. (C.S.)

O altd perspectiva este a expertului C.I. care pune accentul pe simplitatea
comunicarii dintre artist si utilizator. Aflam ca pentru a convinge un urma-
ritor artistul trebuie sa faca cat mai simpla experienta utilizatorului si sa-si
comunice intentia foarte clar: ,,Dacd vrei ca fanii tdi sd facd ceva, you have to
ask for it. Texte scurte, simple si clare.”. Aceeasi idee o sustine si L.P., care ne
spune informal ca toti suntem oameni si de multe ori nu exista dispozitie
pentru a retine anumite informatii. Asadar, aflam c3 este treaba artistului sa
faca expunerea informatiei cat mai accesibila si usor de inteles: ,, Trebuie spus
murd-n gurd. Le dai un singur link unde ai toate link-urile de la platforme si isi
aleg ei unde vor sd te asculte.”.

Pentru a ne raspunde la intrebarea de cercetare din a treia directie despre
problemele pe care le au artistii in procesul lor de recunoastere, am consi-
derat ca perspectiva specialistilor, care au avut contact cu multi artisti la in-
ceput de drum, este utild si ne va crea o imagine de ansamblu.

Asadar, am adresat intrebarea ,,Unde credeti ca gresesc majoritatea ar-
tistilor care sunt la inceput de drum?”, la care raspunsurile au fost com-
plexe. Raspunsul lui C.S. ne-a oferit o perspectiva din care putem extrage
niste afirmatii clare, cum ar fi faptul ca exista o doza mare de dezinteres din
partea artistilor, nu stiu exact care sunt dorintele lor si au o atitudine de su-
perioritate in fata unor oameni sau situatii. , Artistii vor sd facd altcineva totul
pentru ei si nu functioneazd deloc asa. Toatd lumea are foarte multd treabd, tu
trebuie sd muncesti cel mai mult pentru tine, nu poti sd astepti tot timpul sd ti se

»

dea.”.
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O altd problema pe care am aflat-o este cea a auto-reflectiei. Expertii aduc
in discutie acest concept si sustin ca este o etapa primordiala pentru a inte-
lege valoarea personala si cea artisticd, mentionand faptul ca de prea multe
ori artistii evitd acest pas, iar de acolo pornesc alte probleme: ,, Nu sunt con-
secventi in ceea ce fac, se dezic de ceea ce au fdcut un an in muzicd, pe bune acum,
trebuie mai multd consistentd. Sd stai cu tine mult, sd iti pui intrebdri si sd zici
cam asta as vrea sd fac. Nu inseamnd cd o sd faci 100% acel lucru, nu inseamnd
cd dacd existd oportunitdti noi, nu le vei accepta.” (C.S.). Totodata, aceasta idee
este sustinuta si de C.I. care intareste spusele expertei si propune ca artistii
sd facd un exercitiu simplu de reflectie personala prin care sa-si acestia sa
scrie pe hartie anumite intrebari despre cine sunt ei ca oameni, despre cre-
dintele lor ca artisti si despre ce anume 1i motiveaza sa fie artisti si apoi sa
raspunda cat mai sincer.

Totusi, mai exista perspectiva lui I.P. care ne spune ca artistii vor sa para
ce nu sunt, uita de autenticitate si nu au rabdare sa fie destul de consecventi
intr-o directie. Raspunsul ei a adus la suprafatd o problema mai mare care
s-a format in era noastra digitala, adica dorinta de a avea totul instant, fara
prea multa munca si efort depus in ceea ce ne propunem. Astfel, mentio-
neaza ca in contextul actual este foarte simplu sa se creeze, produca si lan-
seze muzica, fiind un ,,ocean vast plin cu melodii”, ceea ce Ingreuneaza omul
in procesul selectiei. De aceea, ea considera ca este necesara mai multa rab-
dare pentru a construi un intreg.

In continuare, am fost curiosi si aflim ce parere au expertii despre ne-
voia artistilor de a avea de la inceput un specialist care sa se ocupe de partea
de relatii publice, branding, marketing sau management. Asadar, avem doua
perspective, una care ne invata ca e nevoie de un specialist inca de la ince-
putul carierei, si cealalta care sustine opusul.

De la C.S. aflam ca primul pas pe care un artist ar trebui sa-1 faca este sa
contacteze un manager care se poate ocupa de mai multe parti la inceput,
dupa care lucrurile vor evolua diferit. Totodata, din raspunsul ei intelegem
ca este important ca artistul sa se intereseze 1nainte sa lucreze cu cineva
pentru ca valorile managerului ales sa fie in concordanta cu ale artistului.

Totusi, I.P. ne spune altceva. Experta sustine ca nu este necesar ca un ar-
tist la inceput de drum sd colaboreze cu un specialist si cad este chiar mai
important sa incerce sa faca aceste lucruri din proprie initiativa. Astfel, ar-
tistul poate aprofunda cunostinte de baza in domeniu, iar in momentul in
care va fi nevoit sa colaboreze cu un specialist, va stii cu exactitate ce nevoi
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are. De asemenea, aceasta sustine ca o metoda beneficd pentru inceputul
calatoriei de manager personal este ca artistul sa 1si seteze obiective speci-
fice printr-o analiza SWOT, ceea ce ne Intareste ce am aflat din literatura de
specialitate.

C.I. ne spune ca exista si situatii norocoase in care artistul isi poate forma
o echipa in jurul lui alcdtuita din oameni care cred in aceeasi idee si sunt
dispusi sa investeasca timp si energie sa faca parte din proiect, chiar daca
nu sunt specializati in domeniul PR-ului sau managementului: ,E foarte
multd muncd din partea tuturor si aceastd muncd va fi fdcutd bine dacd persoa-
nele acelea cred cu adevdrat in idee $i acesta e principalul motor. Atunci devine o
chestiune in care investim emotional, ceea ce conteazd mult.”. Desigur, se menti-
oneaza clar in raspunsurile acestora faptul cd aceasta metoda ar trebui folo-
sitd la nivelul de incepator, schimbarea venind odatd cu evolutia artistului.

Am incheiat discutia despre artisti prin a intreba despre ce parere au spe-
cialistii despre obligativitatea unui artist de a semna cu o casa de discuri
pentru a ajunge de succes. Asadar, am aflat ca acest lucru nu este obligatoriu
si cd in contextul actual, este mai simplu ca un artist sa colaboreze cu agentii
specializate pe diferite domenii sau sa rezolve majoritatea sarcinilor de unii
singuri. Am descoperit faptul ca majoritatea caselor de discuri si-au pierdut
din valoare, fiind foarte simplu acum pentru un artist sa lanseze melodii in
mediul online, sa gestioneze resurse sau sa incaseze venituri din creatiile
lor.

C.S. crede ca un artist independent ar putea sa includa mult mai multa
valoare in acest proces, doar daca acesta este hotarat: ,,Cred cd trebuie sd stii
ce anume vrei, sd intelegi industria muzicald, sd stii cum sd ajungi cu muzica ta
in fatd, cum sd faci marketing, sd investesti.”. L.P. si C.I. sustin aceeasi idee de
valoare si vointda, mentionand faptul cd aceste case de discuri nu mai au ca-
pacitatea de a se ocupa in detaliu de fiecare artist In parte si acest lucru con-
duce spre frustrarea artistului. De asemenea, I.P. ne spune ca exista si bene-
ficii In acest caz pentru ca: ,,cand deja ai o baza mare de fani, te-ar ajuta in
ideea cd ar avea niste legaturi in industria de afara, dar semnezi doar pentru
anumite lucruri cu casele de discuri.”.

In concluzie, aceste raspunsuri din cadrul interviurilor au constituit o
buna parte si din raspunsurile noastre pentru intrebdrile de cercetare din
toate cele 3 directii pe care lucrarea le are, predominante fiind prima si a
doua directie. Am aflat care sunt elementele principale de branding pentru
un artist, strategiile care ar trebui folosite, pareri despre industria muzicala
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romaneasca, cum ar trebui sd isi creeze artistii un branding personal puter-
nic si care sunt principalele probleme ale artistilor cand vine vorba de acest
domeniu. Bineinteles, vom detalia aceste raspunsuri la sfarsitul lucrarii,
dupa interpretarea tuturor rezultatelor, pentru a putea observa imaginea de
ansamblu.

4. Focus grup

In continuare, vom analiza rezultatele de la cele 2 focus grupuri. Am ales 2
grupuri distincte din punct de vedere al cunostintelor in domeniul pe care il
studiem in aceasta lucrare. Grupul A a fost format din 5 studenti de an ter-
minal la Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii din
Cluj-Napoca, cu varste cuprinse intre 21-22 de ani, 2 dintre ei fiind de gen
feminin, iar 3 fiind de gen masculin. Acestia au mai lucrat in domeniul rela-
tiilor publice si nu numai, fiind familiarizati cu majoritatea notiunilor din
intrebarile pe care le gdsim in Anexe. Grupul B a fost format din 5 studenti
la facultati diferite, majoritatea fiind familiarizati in domeniul real, fara sa
cunoasca notiuni din domeniul social. Acestia au varste cuprinse intre 20-
22 de ani, 2 dintre ei fiind de gen masculin, iar 3 dintre ei fiind de gen femi-
nin. Diferentele dintre grupuri sunt vizibile, Grupul A fiind familiarizat cu
domeniul cercetarii, iar Grupul B cunoaste notiunile doar superficial. O alta
diferenta care merita mentionata este ca Grupul A locuieste Intr-un oras mai
mare si mai dezvoltat fata de Grupul B, care locuieste intr-un oras subdimen-
sionat.

Am ales aceste grupuri pentru a observa diferenta de perspectiva intre un
grup care a avut contact cu acest domeniu cativa ani si un grup care este mai
degraba unul de ascultdtori de muzica si atat. Am formulat un singur ghid
de intrebari, tot din acelasi motiv.

Asadar, am considerat ca trebuie sa incepem cu niste intrebari introduc-
tive, pentru a favoriza ambele grupuri. Prima intrebare adresata acestora a
fost ,La ce va ganditi cand auziti branding personal?”, unde raspunsurile
au fost mai complexe din partea Grupului A, dar ideea a ramas aceeasi la
ambele grupuri.

Grupul A a pus accentul pe faptul ca brandingul poate fi o imagine pe
care cineva si-o creeaza si o contureaza intr-un spatiu public, avand in ve-
dere niste trasaturi de caracter pe care un artist le considera a fi cele mai
importante cand vine vorba de el: ,,Cand md gandesc la brand md gandesc la o
imagine atdt de puternicd incdt nu are nevoie de prezentare.”. (G.T.) Grupul B a
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continuat pe aceeasi idee, mentionand ca brandingul pentru ei inseamna o
amprenta personala pe care oamenii o tin minte.

Din a doua intrebare adresata acestora am dorit sa aflam ce parere au
acestia despre rolul brandingului. In primul grup, rdspunsurile s-au com-
pletat intre ele, unii mentionand ca brandingul are rol de diferentiere, de a
conferi unicitate si altii completand aceste raspunsuri cu alte roluri, cum ar
fi: de marketing, de institutionalizare a individului sau de atragere a unor
oportunitati: ,,odatd ce ai un brand personal puternic, oportunitdtile de a cola-
bora cu artisti mai mari vin mai usor la tine.”. (E.P.) Diferentele intre percepti-
ile grupurilor nu au fost mari, grupul B insistand pe factorul de diferentiere
si mai putin rolurile de marketing: , Te ajutd sd iesi din tipare, tot timpul cel
care vine cu ceva diferit prinde la public.”. (C.D.)

Dupa ce am fixat definitiile si rolurile, am fost curiosi sa aflam parerea
grupurilor despre care sunt cele mai importante elemente de branding per-
sonal. Un lucru interesant pe care l-am aflat din grupul A este faptul ca nisa
din care faci parte ca artist poate fi un element de branding important pen-
tru ca oamenii asociaza un gen muzical cu anumiti artisti. Totodata, am aflat
ca comportamentul artistului atunci cand canta live sau cand ofera intervi-
uri trebuie sa fie In concordanta cu ceea ce transmite in mediul online si cu
brandingul sau, aceasta informatie intarind ceea ce am aflat si din interviu-
rile cu expertii.

In schimb, de la grupul B am aflat ci elementele vizuale se observa prima
data si de aceea este foarte important ca aceasta parte sa fie bine organizata,
sa existe anumite culori predominante si consistenta din partea artistului:
»Vizualul ajutd cumva sd sochezi, sd ramdi intipdrit in mintea omului mult mai
usor.”. (M.C.)

Am fost surprinsi sa aflam un element nou de branding pe care grupul B
l-a sustinut ca fiind unul dintre cele mai importante si acesta este numele.
Grupul B considera cd numele este esential pentru imaginea unui artist pen-
tru ca ,,in functie de cdt de mult se potriveste cu stilul artistului, rdimdne pozitio-
nat intr-un anumit fel”. (C.M.)

In continuare, i-am intrebat pe participanti despre necesitatea unui artist
independent de a porni de la inceput cu un branding personal bine definit
in mediul online. Ambele grupuri au fost de acord cu faptul cd brandingul la
artisti nu este o chestiune discutabila si trebuie sa existe inca de la inceput
pentru a putea construi o directie clara: ,, Este foarte important sd pornesti di-
rect cu un branding si niste idei bine stabilite pentru cd in acest caz, artistul stie
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exact ce vrea, unde se situeazd, cui i se adreseazd si e mult mai usor de ajuns la un
potential succes.”. (Grup B)

O alta idee pe care am aflat-o de la grupul A, a fost faptul ca ei considera
ca social media ar trebui sa fie motorul principal de creare a brandingului
pentru un artist underground, pentru ca ,,e de la sine inteles cd un artist un-
derground nu foloseste aceleasi metode ca un artist mainstream”. (P.M.)

Mai apoi, am fost curiosi ce elemente mai existd, care trebuie luate in
considere de catre un artist atunci cand acesta isi doreste sa isi extinda co-
munitatea de pe retelele de socializare. Raspunsurile au fost impartite, dar
s-au completat de-a lungul discutiei.

Ambele grupuri au considerat cd pentru a creste un profil in mediul on-
line, este nevoie de reclame platite. Un lucru mentionat de Grupul A a fost
faptul ca existd foarte multe etape si trebuie luate in considerare toate pen-
truacrea un intreg, ceea ce inseamna ca un artist ar trebui sd se concentreze
atat pe mediul online, cat si pe lucrurile ce le fac cand nu sunt pe internet.
Acestia mentioneaza metode precum Guerilla Marketing a fi o solutie efici-
enta pentru a atrage noi fani, care nu necesita resurse financiare mult prea
mari. Pe langa acestea, am aflat de la G.T. importanta pe care o au postarile
intr-o strategie de marketing si cat de mult conteaza ca artistul sa ,,fie vorbit
de bine, sd apard peste tot, emisiuni, podcasturi, publicatii.”.

Aceasta idee a fost mentionata si in grupul B, doar ca sub o altd forma. De
aici am aflat ca este important ca un artist sa existe pe toate platformele,
chiar daca este mai activ doar pe cateva, pentru ca atunci fanii se vor perpe-
tua mai repede: ,, Pe fiecare platformd poti targeta oameni cdrora le place ce faci,
chiar dacd sunt doar 5 persoane, de la acele 5 persoane se rdspdandeste mai usor.”.
O alta idee care a fost mentionata in ambele cazuri a fost faptul ca trendurile
ar trebui urmarite cu mai multad atentie si introduse in procesul artistului
pentru ca in acest mod, acesta inspira adaptabilitate, ceea ce grupurile con-
sidera un element important.

Grupul B s-a axat In principal pe metodele de interactiune cu publicul,
sustinand ideea de Intdrire a comunitatii din mediul online prin anumite in-
strumente pe care le ofera Instagramul, precum instrumentul de Story, Re-
els, IGTV sau chiar prin postarile normale pe profilurile artistilor.

Asadar, aceastd afirmatie ne conduce spre urmatoarea noastra intrebare,
care se refera la importanta postarilor si a modului de gestiune a acestora pe
profilurile artistilor.
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In acest caz, de la grupul A am descoperit, pe scurt, ca: ,,Nu tot ce ai vrea
tu sd postezi, meritd sd fie postat.”. Ideea principald pe care am extras-o din
ceea ce a spus M.M. este ca postarile ar trebui nisate pe profilul unui artist,
in sensul in care anumite postari trebuie postate pe profil, iar altele intro-
duse la reperele de la Instagram.

De la ambele grupuri am aflat ca postdrile de pe profilurile artistilor ar
trebui sa se bazeze la calitate si toate acestea sa contind un inteles, sa tran-
smita ceva ce este In concordanta cu brandul personal. O parte dintre parti-
cipanti sustin ca partea vizuala, estetica profilului si cromatica este esenti-
ala, iar celalalta parte sustine ca e mult mai important sa existe deschidere
din partea unui artist sa exploreze pentru ca nu exista ceva fix.

Grupul A sustine ca fiecare artist ar trebui sa observe ce functioneaza
pentru el. E.P. ne spune ca ,, De exemplu, tu ai incercat 4 live-uri pe insta in care
sd vorbesti cu oamenii si sd faci freestyle. Ai vdzut cd intrd 5 oameni, dar cind
faci story-uri iti rdspund 35 de oameni. Inseamnd cd nu are sens sd mai faci live.”,
ceea ce ne transmite faptul ca, practic, totul reprezinta o explorare a incer-
carilor in cazul postarilor pe social media.

De la grupul B am extras idei principale care se bazeaza pe organizarea,
consecventa si constanta postarilor. O parte din participantii acestor grup
au sustinut ideea unui calendar de postari, a unui plan editorial si pentru
Povestile de pe Instagram pentru a elimina posibilitatea de a aglomera pro-
filul de postari, iar ceilalti au sustinut o metoda mai dezorganizata prin care
artistul ar posta fara un plan, dupa cum simte.

In continuare, am considerat interesant s le ardtim participantilor de
focus grup 2 profiluri ale artistilor pe care i-am analizat deja in analiza de
continut sii-am intervievat, pentru a observa parerea obiectiva, la prima ve-
dere, a participantilor in vederea profilurilor lor de Instagram. Asadar, am
ales un profil in care artistul prezinta multe elemente vizuale, o cromatica
unitara si o consistenta in identitatea lui vizualad (Serotone)*’ si un profil de
artista care pune mai mult accent pe stilul ei decat pe estetica profilului (Al-
duts Sherdley)**.

In urma analizirii, i-am intrebat pe participanti dacd observa elemente
de branding despre care am discutat pe aceste profiluri. In cazul artistei,
parerile acestora ne-au condus intr-un punct comun. Ambele grupuri au

%7 https://www.instagram.com/serostoned/
38 https://www.instagram.com/alduts.sherdley/
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sustinut ca la prima vedere, profilul pare unul personal, nu unul de artista
si ca nu le transmite un mesaj coerent prin postari.

Totusi, a existat o altd perspectiva in grupul A, care ne prezinta ideea ca
mediul online nu este un loc optim in care un artist ar trebui sa comunice
tot ce inseamna el, fiind mai importanta latura muzicala: ,,Cred cd mai mult
conteazd muzica ei. Social media vine cumva ca o completare.”. Aceasta idee
afirma ce am discutat cu specialista Carina Sava in interviul telefonic.

In schimb, parerile despre profilul artistului au fost exponential mai
bune, ceea ce inseamna ca elementele vizuale au contat mai mult la prima
vedere. Siin acest caz, ideile au fost asemanatoare pentru ambele grupuri,
mentionand faptul ca cel mai mult le-a captat atentia cromatica, aspectul
unitar al fotografiilor, modul in care erau organizate reperele si descrierea
simpld a profilului. Grupul A a sustinut cd, in acest caz, asocierea artistului
cu un gen muzical este mult mai simpld, iar asta 1i face sa retind mult mai
usor imaginea acestuia si,,Din primele postdri poti sd deduci anumite lucruri si
sd-1 plasezi in mintea ta intr-un fel si in acelasi timp e autentic. Dacd a vrut sd
posteze o pozd in care fumeazd, a facut-o.”. (V.H.)

La final, am adresat o intrebare referitoare la problemele artistilor cand
vine vorba de partea de promovare si branding personal. Grupul A a sustinut
ideea ca artistii incearca sa faca absolut tot de unii singuri, fara sa ceara un
ajutor specializat in domeniu care sa-i ghideze in procesul lor, inca de la in-
ceputul carierei. O alta problema mentionata in acest grup a fost faptul ca
artistii nu-si aleg o anumita nisa pe care sa continue si faptul ca unele nise
nu sunt destul de dezvoltate muzical, nu 1i ajuta. Dar, P.M. considera ca ar-
tistii care aleg sa faca dintr-o nisa specifica care nu este destul de dezvoltata,
ar trebui sa se concentreze nu doar pe construirea brandingului propriu, ci
si pe cresterea genului muzical: ,,de multe ori acestia incearcd sd se promoveze
doar pe ei ca artisti, fdrd sd incerce sd promoveze si stilul muzical”.

O problema identificata de grupul B a fost faptul ca autenticitatea nu este
destul de prezenta la unii artisti si existd momente in care discrepanta dintre
artist si persoana este prea mare, ceea ce poate ingreuna imaginea acestuia.
Lipsa coerentei si consistentei este inca o problema mentionata de acestia.
Pe langd acestea, s-a mentionat si faptul cd atitudinea de superioritate, reac-
tiile la ura sau schimbarea mult prea brusca a stilurilor muzicale abordate
de un artist pot limita evolutia imaginii.

In ultimul rand, am aflat cd o problema care nu tine neapdrat de artisti
este faptul cd spatiul online este suprasolicitat cu muzica si artisti din cauza
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contextului actual in care traim, ceea ce afecteaza volumul de munca pe care
fiecare artist trebuie sa-1 depuna pentru a deveni recunoscut pe internet:
,Convingi greu oamenii sd asculte ceva nou pentru cd nu mai avem rdabdare din
cauza volumului de informatie la care suntem supusi zilnic pe social media”. (E.
grupul B)

In concluzie, diferentele dintre cele doud grupuri nu a fost colosald. Ma-
joritatea ideilor s-au regasit in ambele discutii, diferit fiind doar limbajul
prin care acestia au transmis informatiile. Desigur, exista o diferenta pe care
am observat-o: grupul A a avut mai multe pareri tehnice, bazandu-se pe o
gandire mai strategicd, iar grupul B s-a concentrat mult pe interactiunea
umana si pe elementele vizuale. Aceste raspunsuri au intarit ideile aflate pe
tot parcursul cercetarii noastre, majoritatea fiind in concordanta cu ce am
aflat in urma analizei de continut si a interviurilor.

Concluzii

Cercetarea de fata si-a propus sa descopere metodele de promovare si bran-
ding pentru artistii independenti care fac parte din scena underground-ului
romanesc, axandu-se pe cele mai importante elementele care se regasesc in
randul acestora. Fiind o lucrare care a avut ca obiectiv descoperirea unor
date cat mai profunde si in incercarea de a raspunde intrebarilor noastre de
cercetare, lucrarea de fata si-a propus sa foloseasca metode calitative. Meto-
dele folosite au fost: analiza de continut, interviul si focus grupul. Asadar,
pentru o concluzionare a rezultatelor cat mai eficientd, vom aminti intreba-
rile de cercetare, categorizate pe cele 3 directii.

Prima directie de cercetare contine cele 2 intrebari care se refera la as-
pectele generale ale brandingului artistilor si la strategii de marketing care
functioneaza in mediul online. Am introdus aceste Intrebari In cercetare
pentru a avea un punct de plecare si pentru cercetari viitoare. La intrebarea
Care sunt elementele principale in crearea brandingului unui artist?, me-
toda interviului si focus grupul au reusit sa contureze un raspuns final. Am
aflat, datorita interviului cu specialistii, ca elementele principale de bran-
ding pentru artisti se bazeaza pe coerenta modului in care acestia comunica
prin: genul de muzica, versurile melodiilor, muzica in sine si daca vorbim
de mediul online, identitatea vizuald care se manifesta prin: cromatica, ca-
litatea fotografiilor si videoclipurilor, stil vestimentar si conceptele vizuale
de orice fel. Cu ajutorul focus grupului, multe dintre cele mentionate s-au
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confirmat si am aflat ca nisa din care face parte un artist si numele acestuia
ajuta ascultatorul sa pozitioneze mai usor un muzician intr-o categorie, ceea
ce este benefic pentru brandingul acestora. Un concept care a fost mentio-
nat de aproape fiecare persoana din cadrul interviurilor a fost autenticitatea,
care a acaparat lista elementelor, considerandu-1 cel mai important.

Cea de-a doua intrebare de cercetare a fost Care este strategia de marke-
ting eficientd in online pentru artisti?, iar raspunsul la aceasta a fost ca nu
exista o retetd standard sau perfecta si ca fiecare artist trebuie sa incerce
mai multe metode pentru a descoperi ce i se potriveste. Tot cu ajutorul celor
doud metode, am aflat de la specialisti ca o strategie ar putea fi continutul
exclusiv pentru fani, fiind foarte important in cazul unui artist sa patrunda
in sfera personald si sd interactioneze cu publicul. Totodata, aflam de la
acestia niste informatii care au fost prezente si in cadrul focus grupului: fap-
tul ca este esential In cazul artistilor sa se foloseasca de idei creative 1n pro-
cesul de promovare, sd colaboreze cu alti artisti si sa nu se rezume doar la
mediul online pentru acestea, fiind recomandat ca acestia sa se foloseasca
si de interviuri, aparitii la radio, podcasturi, emisiuni si bineinteles, con-
certe.

Incd o propunere de strategie pe care am aflat-o in urma interviurilor a
fost folosirea unei comunicari directe cu fanii prin newsletter-uri trimise la
cateva luni, planificarea postarilor lunare de pe retelele de socializare si in-
teractiunea constanta cu publicul folosind instrumentele pe care le ofera fi-
ecare platforma in parte, cum ar fi: Instagram Stories, poll-uri sau live-uri.

Continudnd cu concluziile, vom trece la urmatoarea directie de cercetare
care presupune modul in care artistii independenti pun in practica elemen-
tele de branding personal si metodele de promovare in cadrul mediului on-
line. In acest caz, interviurile cu artistii si analiza de continut au scos la
iveald raspunsurile pentru intrebarile de cercetare. La intrebarea Cum isi
creeazd artistii independenti un branding puternic pe Instagram? am putut
observa din analiza de continut ca acestia se bazeaza in principal pe identi-
tatea vizuald, cromatica profilului de Instagram si stilul vestimentar. Toto-
data, artistii transmit anumite valori constant si se asociaza cu idei pe care
le comunica prin intermediul platformelor sociale. De la artisti aflim acelasi
lucru, faptul ca elementele vizuale predomina pe Instagram si faptul cd si-au
creat un personaj cu care rezoneaza. La cea de-a patra intrebare de cerce-
tare, adica Ce metode de marketing sau promovare folosesc artistii indepen-
denti in mediul online?, raspunsurile din partea artistilor au dat de inteles
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ca singurele metode pe care acestia le folosesc cu desavarsire sun campani-
ile de atatare inainte de lansarea unor noi melodii. Am aflat ca acestia nu
folosesc analize pentru a seta obiective sau planificari pentru postarile lor,
ci se descurca intuitiv.

Pentru ultima directie de cercetare care a vizat parerile artistilor si speci-
alistilor in legatura cu industria muzicala romaneasca, a caselor de discuri
si a impedimentelor cu care artistii au de-a face. Asadar, interviurile ne-au
oferit raspunsul la intrebarea Ce pdrere au artistii independenti si specialis-
tii despre industria muzicald din Romania si despre dorinta impusd de a
semna cu case de discuri?. De la artisti aflam faptul ca ei considera industria
romaneasca nedreapta din perspectiva modului in care sunt promovati ar-
tistii, dar ca se poate observa o evolutie spre bine din punct de vedere creativ.
De la specialisti insd, aflam ca industria este in continud dezvoltare din per-
spectiva artistilor noi care se alatura, doar ca unele chestiuni precum loca-
tiile fizice unde ar trebui sa cante artistii, infrastructura legala si legile drep-
turilor de autor sunt inca la un nivel scazut de dezvoltare.

Pentru ultima intrebare de cercetare, adica Care sunt cele mai mari pro-
bleme ale artistilor cind vine vorba de identitate si promovare?, atat inter-
viurile cu specialistii, cat si focus grupul a ajutat la conturarea unui raspuns
complet. Din perspectiva specialistilor, cele mai mari probleme apar atunci
cand artistii sunt lipsa de consistenta, coerenta si consecventa in ceea ce
priveste genul muzical si identitatea, care porneste dintr-o lipsa de autore-
flectie si de rabdare a acestora. O altd problema mentionata de specialisti a
fost faptul ca artistii asteapta ca totul sa se intdmple de la sine sau sa faca
altcineva intreaga promovare pentru ei. Ce am aflat din discutiile de la focus
grupuri a fost ca multi artisti nu sunt autentici de la inceput, iar pe parcurs
se observa discrepante mari intre persoana din mediul online si cea care
ofera interviuri.

Problemele care nu tin de artisti, dar merita incluse in concluzii, se refera
la faptul ca era digitala in care traim ingreuneaza procesul unui artist din
perspectiva simplitatii cu care ce produce silanseaza muzica. Am descoperit
ca exista un volum exagerat de continut muzical pe internet si este mult mai
greu sa ajungi la public si sa-1 convingi sd ramana. Totodata, am aflat ca
existd un volum mult prea mic de cursuri specializate la nivel educativ care
s ajute artistii sa aprofundeze informatii valoroase despre acest domeniu,
iar asta conduce la o lipsa de cunostinte in randul acestora.
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In concluzie, rezultatele cercetirii sunt, pe de-o parte, in concordanti cu
anumite informatii aflate in partea de literaturd cum ar fi ca autenticitatea
este un element esential in brandingul personal sau ca problemele artistilor
au legatura cu lipsa de rabdare. Pe de alta parte, am aflat informatii noi care
ne vor ajuta In viitoarele cercetari.

Limite si perspective de cercetare

In urma analizirii tuturor datelor, putem mentiona cd, in mod cert, exista
anumite limite cAnd vine vorba de o cercetare strict calitativd. In ceea ce
priveste analiza de continut, o limitd este reprezentata de faptul cd pot inter-
veni interpretdri eronate din cauza subiectivitatii. Oricat am incercat sa fim
obiectivi In observatii, intervine riscul ca valorile, principiile si prejudeca-
tile noastre sa se interfereze in timpul actiunii.

Interpretdrile eronate pot surveni si in cazul interviurilor, unde intervin
problemele de veridicitate a datelor, fiind foarte greu sa ne ddm seama daca
subiectii spun adevarul sau nu. Avand in vedere contextul in care ne aflam,
toate interviurile au fost realizate la distanta, atat telefonic, cat si pe plat-
forma Zoom, ceea ce sustine ca existd inca o limita.

In primul rind, aceasta ne-a ingreunat comunicarea, fiind multe mo-
mente in care platforma s-a intrerupt, iar la fiecare 40 de minute am facut o
pauza pentru a face o altd intalnire pentru ca nu dispunem de licenta pentru
timp nelimitat pe platformd. In al doilea rAnd, comunicarea non-verbald,
comportamentul sau gestica nu au existat In majoritatea cazurilor, fiind
aproape imposibil de urmarit intr-un context telefonic sau online, ceea ce
ne poate afecta rezultatele.

In al treilea rand, acest cadru ne-ar fi putut afecta si in cazul focus grupu-
rilor. Chiar daca presupunem ca acestia au fost confortabili la ei acasa, cel
mai propice ar fi fost sa ne intalnim fizic, intr-un cadru neutru, la o masa
rotundd, unde comunicarea ar fi fost potentata la maximum. Tot In ceea ce
priveste focus grupul, nu am gasit o varietate suficienta de opinii, ceea ce
inseamna ca grupul a fost prea mic si ne-a limitat rezultatele. O alta limita
care poate fi mentionata in cazul focus grupului este cd am observat o ten-
dinta de monopolizare a grupului de anumite persoane, ceea ce ar fi putut
afecta opinia celorlalti.

184



Metode de promovare in social media si branding personal in rdndul artistilor muzicali ...

Pe de alta parte, exista limita numarului de interviuri care nu este repre-
zentativ, fiind doar cateva pareri in domeniu, ceea ce potenteaza o viitoare
cercetare care sa vizeze mai multi participanti.

Avand in vedere cele mentionate mai sus, existd o sumedenie de perspec-
tive pentru viitoare cercetdri, cum ar fi folosirea combinata a metodelor de
cercetare calitative si cantitative pentru a afla si mai multe informatii, atat
de la ascultatorii de muzica underground, cat si de la mai multi artisti si spe-
cialisti. Putem lua in considerare o desfasurare fizica a interviurilor ca sa
excludem anumite limite si pentru o conexiune mai umana. O alta perspec-
tiva ar fi folosirea experimentului pentru a vedea exact care sunt primele
elemente de branding pe care un om le observa atunci cand parcurge un
profil de artist.

Mai mult, putem vorbi mai mult despre influencer marketing adaptat la
artisti si cum ar putea acestia sa se asocieze cu anumite branduri pentru a le
creste nivelul de recunoastere. Interesant ar fi sa vedem si care sunt viziu-
nile caselor de discuri despre promovarea artistilor si care sunt pasii pe care
oamenii de acolo 1i urmeaza pentru o construire de imagine eficienta. Asa-
dar, putem sa observam ca exista multiple directii pe care le-am putea cer-
ceta pentru a conferi o viziune mult mai vasta asupra acestui subiect.
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Anexe
Anexa 1: Ghiduri de interviu

Ghid de interviu 1: specialisti

1. Ce parere aveti despre industria muzicala din Roméania?
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. Credeti ca artistii necunoscuti au nevoie de un branding bine definit?

Daca da, care credeti ca sunt cele mai importante elemente cand vine
vorba de brandingul personal la artisti?

Dar cand vine vorba de o strategie de marketing?

Facand apel la experienta dumneavoastra, care sunt cele mai bune me-
tode de PR muzical? Exista o reteta perfecta?

. Daca ne referim la partea de online, predominant social media, ce credeti

ca sta la baza cresterii unei comunitati sau pur si simplu a numarului de
urmaritori la artistii muzicali?

Dupa parerea dumneavoastra, ce relevanta au elementele de online mar-
keting de pe Instagram in aria muzicala? Ma refer aici la partea de postari,
reclame platite, engagement cu audienta, stories, reels etc.

. Cat de mult si de ce conteaza tipul de content pe care il posteaza artistii

pe retelele de socializare?

Unde credeti ca gresesc majoritatea artistilor care sunt la inceput de
drum? Sau care sunt cele mai mari probleme de PR cand vine vorba de
acesti artisti underground?

In urma unor discutii, s-a ajuns la concluzia ci orice artist are nevoie de
un specialist pe parte de PR ca sa creasca. Care este parerea dumneavoas-
tra?

10. Credeti ca platformele de streaming sunt viitorul sau muzica devine tot

mai vizuala? De ce?

11. Daca luam drept exemplu Spotify, putem spune ca majoritatea oamenilor

au devenit deja familiarizati cu aceasta platforma si se ascultd multd mu-
zica acolo. Cum poate un artist sa-si convingd audienta de pe Instagram
sd dea click pe link-ul de Spotify din descriere?

12. Exista vreo strategie/planificare anume ca un artist sa ajunga in cele mai

ascultate playlisturi de pe Spotify? Care este aceea?

13. Majoritatea artistilor cunoscuti au contracte cu case de discuri. Credeti

ca aceasta actiune este obligatorie pentru un artist ca sa ajunga de succes?
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Ghid de interviu 2: artisti

1.

8.
9.

Spune-mi cateva cuvinte despre tine. Cum te-ai descrie ca artist? Dar ca
persoana din spatele artistului din online?

. Cat de important e pentru tine brandingul personal si ce inseamna pen-

tru tine acesta?

. Am observat ca ai o imagine puternica cand vine vorba de vizual. Crezi

ca aceste elemente conteaza cel mai mult cand e vorba de brandingul
unui artist sau exista si alte parti esentiale? Care sunt acelea?

Cum ti-ai creat aceasta imagine? Ai urmat anumiti pasi pe care i-ai inva-
tat, ai fost ajutata de specialisti sau te-ai ocupat singura de tot?

Dupa tine, cam cata nevoie au artistii de cunostinte in domeniul
PR-ului/marketing-ului sau de oameni specializati din zona aceasta care
sa-i ajute? De ce?

Cand vine vorba de muzica in online, ce Inseamna succesul pentru tine?
Dar daca facem abstractie de mediul online?

. Cand vine vorba de online (predominant Instagram), folosesti anumite

strategii de marketing sau tehnici de promovare ca sa cresti? Daca da,
care sunt acelea? Daca nu, ce anume faci ca sa-ti cresti comunitatea?

Cat de mult conteaza pentru tine ce tip de content postezi pe Instagram?

Ce fel de valoare crezi ca aduci audientei prin postarile tale?

10. Iti programezi intr-un fel postirile? Daci da, cum? Daci nu, de ce?

11. Cat de des crezi ca ar trebui sa posteze un artist pe Instagram?

12. Cum iti planifici actiunile din online sau ce faci inainte sa scoti o piesa?

Aici ma refer la toate platformele majore: Instagram, Facebook, Youtube,
inclusiv platforme de streaming cum e Spotify.

13. Daca tot e vorba de Spotify, stim ca platforma creste si tot mai multa lume

foloseste platforme de streaming. Cum crezi ca un artist poate ajunge
foarte ascultat pe Spotify?

14. Din cate observ, e destul de greu sa convingi oamenii sa dea click de pe

Instagram ca sa ajunga la piesa propriu-zisa pe Youtube/Spotify? Cum
crezi ca poti convinge lumea sa intre sa iti asculte piesa?
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15. In urma studiilor, se zice ca oricine poate fi un influencer. Cata legatura
crezi ca are cu cu aria muzicala? Tu te consideri unul?

16. Am vazut ca tu esti o artistd independenta. Multi artisti cauta sa faca
parte dintr-o echipa, sa semneze cu case de discuri pentru ca vad asta ca
pe ceva relevant sau ca pe un mijloc de promovare esential pentru un ar-
tist. Tu consideri relevant acest mod de actiune? De ce?

17. Avand in vedere faptul ca faci parte dintr-o nisd muzicala specifica, care
este parerea ta despre industria muzicald din Roméania?

Ghid de interviu 3: focus grup

1. La ce va ganditi cand auziti branding personal?

2. Cerol credeti ca are brandingul?

3. Care credeti ca sunt cele mai importante elemente de branding personal?

4

. Ce parere aveti despre artistii din industria muzicala underground din
online, de pe social media? Au nevoie de branding? Daca da, de ce?

5. Pe langa branding, credeti cd mai e nevoie si de altceva ca sa cresti pe
social media ca artist? De ce anume?

6. Ce tipuri de postari credeti ca ar trebui sa abordeze artistii?
7. Observati vreun element de branding la acesti artisti?

8. Ce credeti ca pot imbunatdti acesti artisti in ceea ce priveste imaginea lor
sau modul in care comunica?

9. Totodatd, unde credeti ca sunt cele mai mari probleme la artistii care in-
cearca sa 1si construiasca o imagine puternica si de succes in online?

10. Ce parere aveti despre afirmatia: Artistii muzicali pot fi influenceri?

11. Ce parere aveti de faptul cd muzica devine tot mai vizuald? Este adevarat?
De ce?

12. Unde ascultati voi muzica cel mai des? Cum credeti ca un artist te poate
convinge si 1i asculti piesele? In sensul in care, cum te muti de pe social
media pe o platforma de streaming, cum ar fi Spotify?
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Branding in eSports - influenta elementelor
de brand asupra industriei eSports

Eduard Patrunjel

Introducere

Lucrarea , Branding in eSports - in ce mod influenteaza elementele de brand
industria eSports din Romania?” are ca tema analiza unor elemente de
brand specifice si identificabile in literatura si observarea influentei pe care
acestea le exercita asupra industriei de eSports din Romania. Aceastd tema
va fi analizata din perspectiva unui brand de eSports din Romania, echipa
Nexus Gaming.

Contextul actual al cercetarii industriei eSports in Romania este unul fa-
vorabil pentru o astfel de tema. Romania are propria liga de eSports®”, iar
literatura din strainatate permite cercetdtorilor romani sa replice anumite
cercetdri pe acest studiu de caz. De asemenea, contextul actual trebuie privit
si din perspectiva consumatorilor - platforma Twitch raporteaza o crestere
constantd a vizualizatorilor, mai ales odatd cu pandemia de COVID-19*".
Pana in acest moment, aceasta tema nu a fost analizata in Romania, iar cer-
cetarile la nivel global din perspectiva brandingului au scopul de a afla in-
formatii din perspectiva sponsorilor si a motivatiei acestora pentru a spon-
soriza sau nu anumite echipe. Brandingul de echipa nu este luat, pentru
moment, In considerare de catre comunitatea stiintifica.

Motivul principal pentru studierea acestei teme este interesul pe care in-
dustria eSports il starneste pentru comunitatea de gameri din lume si din
Romaénia. De asemenea, publicuri tintd complicat de atins prin publicitatea
traditionala, precum Generatia Z pot fi gasite si tintite cu reclame in cadrul
evenimentelor de eSports, iar acesta este un alt motiv pentru care studierea
acestei teme si acestor concepte este cruciala pentru specialistii din comu-
nicare. Am decis cercetarea acestei teme si din cauza inexistentei unor date

39 https://romanianesportsleague.ro/, accesat in data de 29.05.2021
400 https://twitchtracker.com/statistics/viewers, accesat in data de 29.05.2021
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calitative din perspectiva brandingului in industria eSports, date ce pot sta
la baza unor design-uri de cercetare in viitorul apropiat.

Relevanta acestui studiu este data de combinatia de interviuri - consuma-
tori si specialisti deopotriva. Astfel, aflam perspective diferite din partea
unor stakeholderi importanti ai acestei industrii. De asemenea, aceasta cer-
cetare are ca scop identificarea unor elemente de branding cruciale pentru
orice echipa de eSports, elemente ce pot fi replicate de catre echipele emer-
gente sau deja existente in cadrul eforturilor de branding. Mediul academic
poate vedea acest studiu ca o piatra de temelie pentru subiectul branding in
eSports, acest subiect neprezentand, pana in acest moment, un interes des-
tul de mare pentru comunitatea academica.

Intrebarile de cercetare ale acestei lucriri, cinci la numar, sunt urméitoa-
rele:

+ In ce mod influenteaza brandingul echipelor de sporturi electronice uti-
lizatorii acestor jocuri?

+ Existd olegatura intre brandingul echipei si consumul de sport electronic
in randul fanilor?

+ In ce mod influenteazi brandingul de echipa si capitalul de marca al unei
echipe de sporturi electronice succesul jucatorilor profesionisti?

+ Care sunt cele mai importante elemente de brand pentru succesul unei
echipe de sporturi electronice?

+ Care sunt cele mai importante directii de urmat pentru o echipa de spor-
turi electronice, din perspectiva brandului?

Metodele de cercetare pe care le vom utiliza in aceasta cercetare, pentru
a afla raspunsurile la cele cinci intrebari de mai sus sunt interviul si analiza
de continut, cu instrumentele ghidul de interviu si grila analizei de continut
adiacente. Acestea vor fi expuse mai pe larg in cadrul design-ului metodolo-
gic.

Studiul de caz pe care i1l vom analiza este reprezentat de echipa Nexus
Gaming, o echipa de eSports din Romania.. Motivatia noastra este observa-
rea diferentei intre Nexus Gaming si orice altd echipa de eSports in ceea ce
priveste comunicarea acestora. De asemenea, dorim sd observam daca Ne-
xus Gaming reprezintd un brand. Sponsori precum Vodafone sau Logitech
s-au asociat cu aceastd echipa in trecut, iar rezultatele Nexus Gaming sunt
cele mai bune rezultate ale unei echipe de eSports roméanesc, insa aceste

194



Branding in eSports — influenta elementelor de brand asupra industriei eSports

adevaruri nu sunt indeajuns pentru a determina statutul de brand al Nexus
Gaming.

Structura lucrarii va fi urmatoarea: in cadrul teoretic vom revizui litera-
tura, impartita in patru capitole: Branding, Brandingul in sporturi traditio-
nale, Industria Jocurilor Video, eSports. Apoi vom ilustra si vom interpreta
rezultatele ce reies din interviurile cu consumatori, specialisti si din analiza
de continut realizata pe baza echipei Nexus Gaming. La final, vom trasa con-
cluziile acestui studiu si vom identifica limitele cercetarii, impreuna cu vii-
toarele perspective de cercetare.

Cadru teoretic
1. Branding

1.1. Istoria Brandingului

In decursul secolului 20 si spre inceputul secolului 21, brandingul si-a
schimbat directia dintr-un subiect studiat doar ocazional intr-o chestiune de
interes nu doar pentru lumea stiintifica, cat si pentru afaceri si societate.
(Swaminathan, Sorescu, Steenkamp, O’Guinn & Schmitt, 2020)

Pana 1n acel moment, studiile se concentrau mai mult pe marketing sau
mixul de marketing, scrierile din acest domeniu datand inca din secolul 17.
(Bastos & Levy, 2012)

Din perspectiva etimologica, cuvantul ,branding” are atat radacini antice
- modalitatea in care oamenii isi recunosteau vitele era prin semnarea
(branding) cu un instrument din fier incins a acestora - cat si medievale -
vikingii si anglo-saxonii foloseau termene asemanatoare celui de ,brand”
pentru a sublinia focul si capacitatile acestuia de a lasa o urma vesnica. (Bas-
tos & Levy, 2012)

La inceputul anilor 1900, conceptul de branding incepe totusi sa existe in
mentalul colectiv, atat din perspectiva de business, cat si din perspectiva cer-
cetarilor. Totusi, brandingul nu conta, deoarece produsele erau vandute in
stocuri mari. Branduri precum Coca-Cola, Lifebuoy sau Sunkist reprezinta
pionieratul din perioada antebelica in ceea ce priveste monopolul branduri-
lor. (Bastos & Levy, 2012)

Brandingul evolueaza odata cu evolutia psihologiei si a modului in care
oamenii faceau cercetare si aflau mai multe chestiuni despre felul in care
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creierul nostru functiona. Odata cu anii 1950, brandul era mai mult decat un
simbol sau un slogan - acesta era o emotie! (Bastos & Levy, 2012). Pentru a
rezuma, Bastos si Levy spun ca Intr-o scurtd perioada de 55 de ani, ,functiile
si gandurile legate de brand s-au schimbat dinspre proprietate si reputatie
inspre imaginea brandului, valori simbolice, fanatastic si un partener.”.
(Bastos & Levy, 2012)

Daca e sa consideram si brandingul din perspectiva denumirilor trebuie
sd mentionam ceea ce Murphy (2016) aminteste in cartea sa, Branding - A
Key Marketing Tool. Acesta spune ca unicitatea numelor de branduri din is-
torie este data de faptul ca aceste nume fac parte din categoria extrem de
restransa de cuvinte pe care omul, in evolutia sa, le-a creat in mod deliberat,
chiar si atunci cand au fost create din nume deja existente. Numele de bran-
duri nu erau necesare si nu au aparut natural, ca o rezolvare a unei nevoi ale
omenirii, ci au aparut artificial si intr-un timp foarte scurt. (Murphy, 2016)

1.2. Functiile brandingului

Majoritatea tarilor din lume recunosc in prezent necesitatea proprietatii in-
telectuale. Legile de copyright, inscrierile marcilor sau drepturile de autor
sunt chestiuni de interes general in secolul 21, insa aceastd evolutie a fost
necesara pentru crearea conceptului de brand (Murphy, 2016).

Tot Murphy (2016) discuta despre alte doua functii necesare in dezvolta-
rea conceptului de branding. In primul rand, pe 1ang3 legiferarea si contex-
tualizarea conceptului de brand in majoritatea tarilor lumii, conceptul de
brand se extinde si la servicii, nu doar la produse de uz general. Astfel, ban-
cile, companiile de IT sau firmele de consultanta au dreptul la dezvoltarea
unui brand.

A treia functie care este inglobata in conceptul de brand face referire la
diferentiatorul intre aceleasi tipuri de produse. Mai exact, modul subtil, une-
ori chiar abstract, prin care un produs se diferentiaza de altul. In nenuma-
rate randuri, aceste moduri nu au nimic de a face cu marimea, forma, cu-
loarea sau gustul produsului. Intr-o piatd suprasaturatd, nevoia de branding
creste imens, deoarece exista un numar limitat de schimbari rationale pe
care un produs sau serviciu le poate suferi pana cand acestea se epuizeaza.
(Murphy, 2016)

Tinem sa amintim faptul ca Shaw (1912) mentioneaza ca brandingul este
necesar din 4 motive cheie:
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1. Tinde sd reduca costurile de cautare ale consumatorului - acesta stie deja
ce brand ii satisface nevoile;

2. Face posibila identificarea si cererea unui raspuns din partea firmelor ce
produc produse de o calitate indoielnica;

3. Ofera o motivatie pentru firmele ce doresc sa creeze produse de o calitate
mai mare;

4. Permite firmelor sa produca un profit mai mare; (Hunt, 2019)

1.3. Concepte cheie si definitii pentru branding

De-a lungul istoriei stiintifice a brandingului putem observa identificarea si
evolutia unor concepte cheie, ce pot usura si forma munca de cercetare in
domeniul brandingului. O sd-i amintim si apoi o sa-i definim, pe fiecare in
parte, schematic. Mentionam ca o sa folosim atat traducerea, cat si termenul
din limba engleza, pentru a ne asigura de intelegerea totala a conceptelor.

Brand: Brandul sau marca reprezinta un nume, simbol, design sau in-
semn ce adauga valoare unui produs mai departe decat simplul scop functi-
onal al acestuia (Farquar, 1989). Aceasta definitie este una de baza pentru
brand, insa in decursul acestui capitol am amintit sau o sa amintim de mo-
dul in care brandul evolueaza in mod constant.

Brand Awareness sau Cunoasterea Marcii: Cunoasterea marcii se refera
la procentul in care un client sau un potential client este constient despre
existenta brandului si a produselor tale. (Gustafsson, Chabot. 2007)

Brand Loyalty sau Loialitatea fata de Marca: Loialitatea fatd de brand se
defineste ca actiunea clientului de a alege, in mod constient si bazat pe o
prejudecata (bias), un produs sau un serviciu al unui anume brand in detri-
mentul altuia. (Tucker, 1964)

Brand Experience sau Experienta Marcii: Experienta Mdrcii este repre-
zentata o multitudine de raspunsuri interne, subiective, ce vin ca un stimul
evocat de un brand si sunt parte a designului, identitatii, ambalarii si medi-
ului. (Brakus et al., 2009)

Brand Love sau Iubirea fata de Brand: Iubirea fata de brand este definita
prin afectiunea pe care un consumator o poarte purta unui anumit brand.
(Carroll & Ahuvia, 2006).

Brand Trust sau increderea in Brand: Increderea in brand poate fi defi-
nitd ca un sentiment de securitate pe care consumatorul il/o nutreste fata de
interactiunea sa cu brandul, sentiment bazat pe perceptia ca brandul este de
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incredere si cd acesta se intereseaza de interesele si bunastarea consumato-
rului (Delgado-Ballester et al., 2003).

Brand Equity sau Capitalul de Marca: Capitalul de marca poate fi privit
din perspective multiple, insd o sd prezentam o definitie generald, ce inglo-
beaza toate perspectivele. Acesta poate fi considerat un set de active si pasive
in relatie cu un brand, numele acestuia si simbolul acestuia, ce adauga sau
scade din valoarea oferita de un produs sau serviciu catre o firma si/sau ca-
tre clientii acelei firme (Aaker, 1991).

Brand Culture sau Cultura Brandului: Cultura brandului se refera la co-
durile culturale ale brandului - istorie, imagini, mituri, arta, teatru - ce in-
fluenteaza  Insemnatatea brandului si valoarea acestuia in piata (Schroe-
der, 2009).

1.4. Perspective teoretice ale brandingului

Am analizat istoria brandingului si care sunt functiile principale ale aces-
tuia, iar acum dorim sa amintim care sunt perspectivele teoretice din care a
fost studiat brandingul de la inceputurile existentei sale. Un articol din Jur-
nalul de Marketing al American Marketing Association imparte perspecti-
vele teoretice in trei: din perspectiva firmei, din perspectiva consumatorului
sidin perspectiva societatii, din fiecare ramificand inca 2 modalitati de abor-
dare.(Swaminathan et al., 2020)

Din perspectiva firmei discutdm despre abordarea strategica si abordarea
financiara. Strategia include pozitionare, targetare, lansarea si cresterea
brandului, intr-un mod ce poate aduce un impact cat mai benefic. Aborda-
rea strategica lasa loc si pentru aliante de co-branding sau colaborarea cu
clientii. Abordarea financiara doreste sa observe si sd masoare modul in
care actiunile de branding sau capitalul de marca (brand equity) sunt relie-
fate 1n evaluarea firmelor din perspectiva financiara si in valoarea acestora
la bursele de valori internationale.

Cand privim brandingul din perspectiva consumatorului avem alte doua
abordari: cea economici si cea psihologici. In ceea ce priveste abordarea
economica, literatura vorbeste foarte mult despre 3 informatii importante:

1. Cum poate o firma care detine mai multe produse sa faca dintr-un nou
produs un brand;

2. Relatia dintre reputatia noului produs si reputatia firmei in alte piete de
desfacere sau nise;
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3. Calitatea noului produs perceputa de catre client

Cealalta abordare din perspectiva consumatorului este cea psihologica,
in care capitalul de marca existd in mentalul consumatorilor. Cunoasterea
brandului este conceptul principal prin care se masoara, in acest caz, capi-
talul de marca sau capitalul de brand. De asemenea, literatura vorbeste si de
emotional branding, increderea in brand sau chiar iubirea fata de brand in
aceste cazuri.

Din perspectiva societatii, abordarile pe care literatura le atinge sunt cea
sociologica si cea culturala. Abordarea sociologica asemuieste brandurile cu
containere de sens ce sunt formate de institutii si colectivitati. Aceasta abor-
dare considera ca brandurile nu sunt, in niciun caz, entitati statice. Din con-
tra, ele genereaza sens, schimba acest sens si se reinventeaza in mod dina-
mic. (Swaminathan, Sorescu, Steenkamp, O'Guinn & Schmitt, 2020)

1.5. Brandingul in prezent

Astazi, brandingul exista intr-un mod diferit fatd de acum 100 de ani, Insa
functiile de baza amintite in subcapitolul anterior raman aceleasi. Totusi,
propagarea brandurilor este una total diferita. Conceptul de hiperconectivi-
tate, ce face referire la conectarea continud intre oameni, dispozitive si alte
entitati, permite unui brand sa fie prezent fara restrictii de timp sau spatiu
(Swaminathan, Sorescu, Steenkamp, O’Guinn & Schmitt, 2020).

Internetul reuseste sa ajute brandingul si prin alte metode, nu doar prin
hiperconectivitate. Sa luam exemplul magazinelor online, precum Emag sau
Amazon. Aceste platforme conecteaza consumatorul si brandul in mod di-
rect, fara a mai avea nevoie de intermediar (retailer - supermarketuri, ma-
gazine de electrocasnice). Astfel, brandul are un control mai mare asupra
modalitatii In care acel comert are loc! (Gielens & Steenkamp, 2019). Tot Gi-
elens si Steenkamp mentioneaza ca o mare parte din brandurile de consu-
mator s-au aliniat la aceste timpuri si au devenit complet digitale.

,2Consumatorii de astazi se conecteaza cu brandurile in moduri funda-
mental diferite, de multe ori facand asta prin canale media ce se afla peste
controlul manufacturierilor si al comerciantilor. Asta inseamna ca si marke-
tingul traditional si strategiile acestuia trebuie sa fie regandite pentru a se
alinia la modul in care relatia dintre brand si consumator a evoluat.” (Edel-
man, 2010). Pe langa aceasta remarca, Edelman se asigura ca tinem cont de
faptul ca majoritatea consumatorilor inca vor o promisiune clara din partea
unui brand. Schimbarea s-a efectuat, in mare parte, la momentul in care
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consumatorii sunt disponibili sa interactioneze cu brandul si cum poate
brandul, printr-un instrument precum ,,Caldtoria decizionala a consumato-
rului” s influenteze sau sa anticipeze acele momente. (Edelman, 2010)

Brandingul este astizi intr-o strAnsa legitura si cu social media. In timp
ce brandurile obtin un loc exclusiv si proeminent in mintea consumatorilor,
acestea devin parte din ziua consumatorului. Literatura arata ca Social Me-
dia potenteaza acest fapt printr-o expunere constanta a brandurilor in me-
diul online, in fata a miliarde de oameni. Din perspectiva brandurilor, Social
Media ar trebui sa reprezinte locul in care acestia pot forma o relatie stransa
cu clientul si unde pot sa creeze o imagine pozitiva despre brand in mentalul
colectiv. (Erdogmus & Cigek, 2012)

In prezent, emotionalul joacd un rol extrem de important in conceptul de
branding. Comunitatea stiintifica scrie si pe tema de ,,emotional branding”
si o defineste ca o strategie ce stimuleaza starea afectiva a consumatorului
cu scopul de a creste loialitatea consumatorului fata de brand. Din strategi-
ile de branding emotional amintim: relatarea unei povesti (storytelling),
brandingul senzorial sau imputernicirea consumatorului (Kim & Sullivan,
2019). Consumatorul din 2021 nu mai cauta clasica schema de pret: produs
de calitate si pret cat mai mic. Astazi, consumatorii pun accent pe experi-
enta emotionala pe care un brand o poate poate oferi (Kim et al. 2014). Hi-
perconectivitatea a schimbat si modul in care un consumator experimen-
teaza produsul. De la cumpararea si folosirea acestuia am trecut la folosirea
acestuia si crearea continutului relevant, ce mai apoi trece prin filtrul social
media (Kohli et al. 2015).

2.  Branding in sporturile traditionale

Odata cu aparitia brandingului in marketing si cu explozia brandurilor, in-
dustrii diferite de cea de retail au dorit sa implementeze elemente de brand
pentru a creste atat importanta financiard, cat si culturala a industriei in
care activau.

Industria sportului este astdzi o industrie ce se bazeaza pe branduri din
mai multe perspective. In primul rand, majoritatea competitiilor si echipe-
lor au propriul brand. NBA, English Premier League, NFL, FIFA - toate
aceste competitii au devenit un brand in adevaratul sens al cuvantului. Fa-
cand referire la capitolul trecut, aceste competitii nu prezinta doar un logo,
un simbol, un motto sau o mantra - ele inseamna pentru consumatorii spor-
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turilor traditionale o intreaga experienta. Stii la ce te astepti atunci cand ur-
maresti un meci de fotbal din English Premier League. Experienta a devenit
un factor crucial nu doar in brandingul traditional, ci si in brandingul nisat,
din zona sportului!

Gasim in literatura doua tipuri de branding importante in sport, cu cateva
ramuri adiacente: brandingul personal (al atletului) si brandingul corporate
(echipa, competitia). In ceea ce priveste ramurile ce vor fi amintite in acest
capitol, putem vorbi despre co-branding intre echipe si alte branduri impor-
tante (Nike, Adidas), cat si despre sponsorizari in sport, un element cheie al
brandingului din sporturile traditionale ce nu apare in alte industrii cu ace-
easi precadere. (Stan, 2019).

2.1. Brandul personal al atletilor

Jesse Owens, Diego Armando Maradona, Roger Federer, Michael Phelps sau
Michael Jordan - toate aceste nume sunt recognoscibile pentru fanii sportu-
rilor din toata lumea. Acestia au reusit sa devina superstaruri sau modele de
urmat in sporturile pe care le-au practicat cu ajutorul succeselor pe care
le-au avut de-a lungul timpului, insa nu in totalitate. Un copil ndscut in 1999
l-a vazut pe Michael Jordan doar ca om de afaceri si pe Maradona doar ca un
antrenor mediocru al unor echipe de fotbal ce nu conteaza in competitiile
importante, iar de Jesse Owens nici nu se pune problema sa-1 fi vazut macar
o secunda in activitate. Totusi, acestia reprezinta branduri personale ale
atletilor extrem de puternice.

Literatura arata ca existd anumiti factori cheie ce creeaza un brand per-
sonal. In primul rAnd, performanta unui atlet ii confera posibilitatea de cre-
are a unui brand personal. Totusi, aceasta nu trebuie sa fie constanta, atata
timp cat echipa de marketing si branding reuseste sa isi faca treaba (Stan,
2019). David Beckham a fost un jucator cu adevarat stralucitor doar in peri-
oada Manchester United, insa s-a retras ca un brand personal de exceptie,
desi performantele sale au stagnat pentru mult timp. Multe branduri cunos-
cute au dorit asocierea cu imaginea lui Beckham, desi performanta acestuia
putea fi intrecutd de multi alti fotbalisti in perioada in care acesta a activa ca
jucator la echipe precum Paris Saint-Germain sau L.A Galaxy.

Carter (2010) considera ca brandurile personale ale atletilor au scopul de
a transforma povesti de viata, carisma, autenticitate, credibilitate si abilita-
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tile atletice in venit constant si semnificativ. Adjouri si Stastny (2006) consi-
derd ca o prezenta constantd in lumina reflectoarelor poate transforma un
atlet intr-un brand personal.

Stan (2019) considera ca o adevarata provocare pentru atletii ce doresc sa
isi construiasca un brand personal este construirea unei experiente totale.
Consumatorii recunosc, in cazul unui brand personal, nu doar numele atle-
tului, ci si initiale sau numele cel mai important al atletului (CR7, Jordan)
sau pot alinia brandul personal la un anumit stil de viata (Floyd Mayweat-
her).

Un brand personal pentru un atlet poate raméne doar cel sportiv, insa
poate transcende aceasta industrie si mai departe. Un exemplu cunoscut ar
fi Michael Jordan, insa gasim in literatura un articol comprehensiv despre
Dwayne Wade, fostul jucator de baschet al celor de la Miami Heat. Articolul
realizat de Harvard Business School urmareste evolutia jucatorului de la ata-
cantul celor de la Heat Intr-un brand personal ce nu se opreste odata cu ca-
riera acestuia. Echipa ce se ocupa de brandul personal al sportivului spune
ca pentru a creste brandul jucatorului in afara terenului de baschet, scopul
era de a il pozitiona nu doar ca un atlet, ci ca un om de afaceri, tata, filan-
tropist si sot. Echipa acestuia, numitd Team Wade, spunea in 2016 ca dorinta
cea mai mare este asigurarea ca brandul va dainui chiar si dupa ce jucatorul
se va retrage, iar acest lucru a fost posibil prin co-branding si sponsorizari
cu branduri precum Stance si Li-Ning, contracte foarte curajoase cu bran-
duri ce inca nu ocupau o piatd in SUA sau in Europa. (Elberse & Schoppe,
2020)

Un alt factor important de care trebuie sd tinem cont atunci cand discu-
tam despre brandul personal este activismul de brand. Colin Kaepernick si
activismul lui in problema BLM -, Black Lives Matter” este cel mai cunoscut
exemplu. Jucatorul de fotbal american a fost primul care, in timpul imnului
american cantat la meciurile din NFL, a ales sa stea pe banca, respectiv sa
ingenuncheze - gest care a devenit simbol pentru miscare ulterior. Astfel,
Kaepernick si-a aliniat valorile personale la valorile brandului prin activis-
mul de care a dat dovada, iar Nike s-a asigurat ca 1si sustine atletul, mai ales
dupd un set de reclame publicitare controversate pentru brand. Kaepernick,
un jucator care nu a dat dovada niciodata de calitdti extraordinare in com-
paratie cu alti jucatori pe acelasi post cu el si un atlet ce nu mai performeaza
din 2017 in NFL si-a construit, cu ajutorul activismului, un brand personal
in sport foarte puternic. (Avery&Pauwels, 2019).
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Astfel, putem concluziona din literatura faptul ca brandul unui atlet este
realizat din mai multi factori: abilitatile atletice, succesul acestuia in com-
petitii de mare anvergura, stilul de viata al acestuia, capacitatea de a influ-
enta un public mare, activismul, carisma atletului si pozitionarea acestuia
nu doar ca un atlet, ci si avand alte roluri (om de afaceri, tata, sot, model de
urmat pentru tineri).

2.2. Brandul de echipa

In general, cind literatura se referd la corporate brand sau la brandul pro-
dusului din sport se face referire fie la brandingul unei echipe sau al unei
competitii, dupd cum am amintit mai sus (Stan, 2019). In cazul brandingului
din sport, acesta are un mare avantaj identificat de literatura - o baza mare
de fani identificabili prin anumite actiuni pe care acestia le fac (Wallace,
Wilson, & Miloch, 2011).

Pe langa simbolurile generale ale brandingului (logo, motto, nume),
brandurile de echipa si de competitii trebuie sa se concentreze foarte mult
pe experienta pe care consumatorii o au cu brandul lor. Daca e sa ne referim
la branduri de echipd, fan-cluburile, fundatiile, carti, DVD-uri, prezenta in
Social Media sau canalele proprii de media reprezinta modalitati prin care
brandurile prezintd o adevarata experienta (Stan, 2019). Plecand de la
aceasta premisd, gasim in literaturd doua studii de caz pe echipe de fotbal
cunoscute si consacrate ca fiind branduri in adevaratul sens al cuvantului:
Manchester United si Boca Juniors.

Manchester United este un club de fotbal din Anglia, fiind cunoscut ca
cel mai important club din istoria fotbalului. Acesta nu este in niciun caz cel
mai de succes — Real Madrid, Barcelona, AC Milan, Liverpool sau Bayern do-
mina cea mai consacrata competitie din lume, UEFA Champions League, iar
pe plan domestic, Manchester United este cea mai titrata echipa, insa lupta
este datd an de an cu Liverpool F.C. Totusi, Manchester United este conside-
ratd un brand mai mare decit toate aceste echipe! In anul 2005, omul de afa-
ceri Malcolm Glazer a decis achizitionarea majoritatii actiunilor clubului din
Albion, un rol important jucandu-l, din perspectiva financiara, brandingul
avansat al clubului (Hill&Vincent, 2006).

Manchester United este considerata un brand atat de puternic din multe
motive, precum arata si articolul citat anterior. Amintim o parte din ele:

« Traditiile clubului
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« Misiunea pentru excelentd incd din academie

+ Fotbal ofensiv

« Tinerete

+ Relatii apropiate cu fanii

+ Relatii cu alte mari branduri

« Mostenirea, istoria si dezvoltarea unei culturi distincte acestui brand
+ Rivalitatile cu alte echipe (Manchester City, Liverpool F.C.)

De asemenea, acelasi articol aminteste ca momentele de apogeu ale echi-
pei au constituit unul din cei mai importanti factori. Echipa din anii 60, con-
dusa de Matt Busby, a cunoscut succesul in momentul in care televiziunea
reprezenta un bun pe care englezii de rand si-1 permiteau la scara larga, iar
in anii 90 comunicarea si media globala au transformat-o pe Manchester
United dintr-un succes la nivel local intr-unul la nivel mondial. Dovada pen-
tru acest fenomen global stau fanii din Asia, ce reprezinta o mare parte din
fanii globali ai echipei englezesti (Hill&Vincent, 2006).

Boca Juniors reprezinta, de asemenea, un brand global. Cel mai de popu-
lar club din Argentina si unul din cele mai decorate, cu 22 de titluri nationale
si 16 titluri internationale. In Tanuarie 2005, FIFA, asociatia mondiala a fot-
balului, a votat Boca Juniors ca fiind cel mai bun club din lume, in fata lui
Manchester United. Macri, unul din presedintii Boca Juniors, atesta faptul
ca: ,Suntem un club prea mare pentru o tard atat de mica.”. 40% din argen-
tinieni sustin Boca Juniors, cu 7% mai mult decat rivalii din Buenos Aires,
River Plate.

Pe langa elementele de brand amintite deja In cazul Manchester United,
in cazul Boca Juniors putem observa faptul ca rivalitatea joaca un rol mult
mai important. De asemenea, stadionul acestora, La Bombonera, este un
element de brand extrem de puternic. Unii fani ai Boca Juniors spun ca sta-
dionul nu doar ca se cutremura sub greutatea fanilor, ci uneori se poate
simti ca bate exact ca o inima. (Elberse, Ballve, Herrero, 2011)

2.3. Co-branding si sponsorizari in brandingul sporturilor traditionale

Daca in industria de consum, brandingul se bazeaza pe produs, in cazul
sportului traditional variabilele se complica. Pe 1anga cele explicate deja mai

204



Branding in eSports — influenta elementelor de brand asupra industriei eSports

sus, trebuie s amintim si de faptul ca sponsorizarile si co-brandingul joaca
un rol extrem de important in sporturile traditionale.

Prin co-branding si sponsorizare trebuie sa intelegem schimbul de ima-
gine dintre branduri de produs (Nike, Adidas, New Balance, Gatorade, Mer-
cedes-Benz) si echipele sustinute de acestia. Procesul de co-branding si
sponsorizare incepe de la identificarea similaritatilor dintre cele 2 branduri
(Frederick & Patil, 2010). Obiectivele principale pe care co-brandingul isi do-
reste sa le atinga sunt cresterea dimensiunii brandurilor si expunerea media
a brandurilor. Beneficiile principale ale co-brandingului si ale sponsorizarii
sunt:

+ Dimensiunea brandului

« Expunerea media

+ Cresterea audientei

« Evolutia profilului brandului

+ Cresterea vanzarilor si a popularitatii

Acelasi articol din Noua Zeelanda arata ca 35% din respondenti considera
co-brandingul ca aducdnd valoare strategica, acesta fiind motivul principal
pentru care procesele de co-branding au loc (Frederick & Patil, 2010). Odata
cu globalizarea sportului, co-brandingul beneficiaza si mai mult de tot ce
am amintit mai sus, iar audientele se contopesc. Oamenii ce poarta New Ba-
lance nu ar fi fost, probabil, in aceeasi categorie cu oamenii ce sustin echipa
de fotbal Liverpool F.C., dar odata cu colaborarea celor doua branduri, audi-
entele s-au contopit.

2.4. Media digitala in sporturile traditionale

Amy Martin, un specialist in brandingul personal al sportivilor, spune
intr-un interviu ca fiecare echipa trebuie, sub o forma sau alta, sa fie impli-
catd in marketingul facut cu ajutorul platformelor de Social Media. (Ballouli
& Hutchinson, 2010). Totusi, Media Digitald sau Noua Media, cum este de-
numita de literatura de specialitate de la inceptul deceniului trecut, nu se
rezuma doar la Social Media.

Bernstein (2005) identifica destul de devreme zece tehnologii ce vor in-
fluenta cu adevarat modul in care sportul este consumat. Bernstein a avut
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dreptate iar toate mediile pe care el le-a preconizat au fost deja puse in apli-
care, unele dintre ele fiind deja inlocuite de altele, odata cu progresul teh-
nologic extrem de rapid. Cele 10 tehnologii amintite sunt:

+ Video la Cerere, denumit si Pay-Per-View, un tip de canal folosit in special
in Europa Occidentala si America de Nord, la evenimente de boxing.

« Managementul si depozitarea bunurilor digitale cu ajutorul tehnologiilor
+ Sisteme de urmarire optica

+ 3G - acesta a fost Inlocuit deja de 4G, urmand sa fie inlocuit chiar si de
tehnologia 5G, una mult mai rapida fata de cea amintita de Bernstein

« Masurarea expunerii a consumatorilor

« HDTV - alta tehnologie ce a fost dominata de evolutia tehnologica (tele-
vizoarele 4K sunt deja norma in multe gospodarii din lume)

+ Televisiune prin protocol de Internet
+ Jocuri Video online
« Radio Satelit

+ Ticker al sportului - un dispozitiv ce tine consumatorul conectat la echipa
favorita - acesta a fost inlocuit de telefoanele smart, ce au functionalitati
mult mai avansate

O parte din aceste tehnologii sunt intrecute, dar amintirea lor a fost ne-
cesard pentru a observa cat de repede evolueaza acest domeniu. Un alt canal
pe care echipele 1l folosesc pentru a creste expunerea fanilor la diferite no-
utdti este reprezentat de aplicatiile de mobil (Watkins & Lewis, 2014).

Tot Amy Martin aminteste cat de importantd este social media pentru
brandingul echipelor traditionale printr-un exemplu. Inainte de social me-
dia, organizarea unei conferinte de presa pentru clientul ei, Dana White, o
costa resurse pretioase, atat de timp, cat si materiale. Acum, presedintele
UFC poate face orice anunt printr-un Tweet sau printr-o postare pe Face-
book, iar presa poate prelua de acolo datele de care are nevoie. Astfel, se
economisesc multi bani si destul de mult timp ce pot fi investiti in alte pro-
cese de marketing (Ballouli & Hutchinson, 2010).

Desi utilizarea social media in sporturi este din ce In ce mai crescutd, da-
tele despre modul in care aceasta influenteaza brandingul sunt destul de pu-
tine, iar impactul este masurat rar (Parganas, Anagnostopoulos, Chadwick,
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2015). Comunicarea brandurilor de sport din Social Media are ca scop prin-
cipal cresterea vizibilitatii brandului si crearea unei legaturi intre fani si
echipd. In contextul actual, in care din ce in ce mai mult continut devine
digital si disponibil pentru o majoritate a populatiei lumii, oportunitatile de
a folosi sponsorizari In sport pentru a transmite un mesaj vor creste si mai
tare, odata cu bugetele (Santomier, 2008).

Organizatiile media si organizatiile sportive sunt foarte diferite, insa
acestea au devenit totusi dependente una de cealalta. Relatiile dintre ele pot
fi considerate simbiotice, sportul oferind continutul iar Noua Media distri-
buindu-1 catre masele mari de oameni ce urmaresc cu atentie evolutia aces-
tor industrii (Samoylina, 2015).

3. Industria jocurilor video

3.1. Definitii

Pentru a discuta despre o industrie a jocurilor video, trebuie sa introducem
componenta principala - jocurile video. Fiind o industrie ce a patruns deja
mentalul colectiv, gaming-ul a prezentat interes si pentru cercetatorii din
toata lumea. O definitie ce dateaza de 15 ani, insa este folosita in continuare
in carti de actualitate, este reprezentata de Peter Zackariasson si Timothy
Wilson, ce o preiau de la Jesper Juul. Aceasta definitie presupune ca orice
joc trebuie sa detina urmatoarele sase caracteristici:

1. Reguli - jocurile functioneaza pe baza de reguli
2. Deznodamant variabil si cuantificabil

3. Valorizarea deznoddmantului - finalul unui joc poate avea atat conotatii
pozitive, cat si negative

4. Efortul jucatorului - Daca jucatorul nu este supus efortului pentru a
ajunge la un deznoddmant, atunci nu este un joc.

5. Implicare jucatorului in deznodamant - Jucatorul e implicat direct si
emotional in deznodamantul jocului, acest impartindu-se, in general,
intr-un deznoddmant bun - jucdtorul castigd - si unul mai putin bun -
jucatorul pierde.

6. Consecinte negociabile (Juul, 2005)
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O alta definitie importanta pentru studiul jocurilor este cea a dezvoltarii
unui joc (game development). Dezvoltarea unui joc reprezinta procesul de
crearea de continut in industria jocurilor video. Include activitati precum
design, prototipare, pre-productie, productie si testarea jocurilor. Dezvolta-
rea jocurilor poate fi intreprinsa in 2 moduri:

1. Dezvoltatori terti independenti

2. Echipe interne apartinand publicatorilor mari (Kerr, 2006).

3.2. Lantul de valori si actorii preocupati de aparitia unui joc video pe
piata

Dupa definitia jocurilor video si a dezvoltarii de jocuri video, dorim sa pre-
zentam si care este lantul de valori in industria jocurilor video si care sunt
principalii actori in lansarea unui nou joc pe piatd. In mod traditional, un
joc este realizat de catre un developer, ce lucreaza impreuna cu un publisher
(publicator) pentru a publica jocul. Dupa publicare, jocul ajunge la distribu-
itori, ce 1l trimit mai departe catre retaileri (ex: Altex, Emag, Walmart). Re-
tailerii au ca obiectiv principal vanzarea jocului video catre clienti. Clientii,
insa, nu reprezinta ultimul punct al lantului, acesta fiind reprezentat de con-
sumator. Exista cazuri in care clientul nu este si consumatorul - parintele ce
achizitioneaza jocul video pentru copilul sdu. In acest caz, retailerul trebuie
sa tind cont si pentru cine face marketing, nu doar care e cumparatorul final
(Zackariasson & Wilson, 2014).

Totusi, lantul de valori traditional a fost schimbat, odata cu evolutia in-
dustriei. Astazi, dupa cum observa deja comunitatea stiintifica inca din anul
2012, multe roluri se intrepatrund, iar altele incep sa nu mai conteze atat de
mult. Developerii puternici au inceput sa preia si rolul de publisher, pentru
a economisi din costuri si a obtine o autonomie mai mare asupra procesului
prin care trece jocul, pana la tinta finala - consumatorul. De asemenea, re-
tailerul reprezinta un alt pas pe care multi developeri aleg sa-1 sara, din doua
motive principale:

1. Modelul lor de business nu se pliaza cu vanzarea produsului fizic

2. Doresc sa economiseasca bani si sa aiba autonomie in modalitatile prin-
cipale de a vinde jocul (Zackariasson & Wilson, 2014)
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Autonomia dezvoltatorilor de jocuri poate fi inteleasd mai bine atunci
cand observam foarte clar si procesul de dezvoltarea a unui joc video. Prelu-
and din publicatia lui Randy Nichols un tabel sugestiv, putem observa pro-
cesul urmator:

Durata
Descriere aproximativi Numar de angajati

Design Crearea conceptului poate fi ge- ~3luni Cei mai putini angajati ajung
nerata intern sau cumparata din in acest punct - intre 3 si 15.
exterior, de la un produs deja li- In general, acestia ocupd un
centiat (ex: filme, carti) sau alte loc important in compania
resurse dezvoltatoare, mai ales pe

partea creativa

Pre- Idei initiale si prototipuri pentru ~3 luni Intre 15-25 de angajati,

productie jocuri vor fi puse cap la cap. deoarece nivelul de lucru
Dupa asta, vor fi date sarcini ca- creste considerabil.
tre echipe de dezvoltare speci-
fice (muzica, texturile, povestea
jocului, peisajul, etc.)

Productie Crearea jocului bazat pe prototi- ~9 luni Staff-ul ajunge la un nivel
puri si storyboard (idei despre maxim - pana la 200 de oa-
poveste puse cap la cap) meni ajung sd lucreze la un

singur joc — acest numar de-
pinde de complexitatea pro-
iectului

Publicare Produsul este testat, lansat si ~3 luni Variaza, in functie de nevoile
pregatit pentru livrare (fizica si cerintele pietei

sau digitala)

(Nichols, 2014)

Acest proces se aplica la jocurile de tip triple A (AAA), reprezentand,
intr-o comparatie, blockbuster-urile de la box-office-ul Hollywoodian. In
anii 2010, o productie de acest tip costa aproximativ 10 milioane de dolari
(Nichols, 2014), insa astazi sumele investite de dezvoltatori pot ajunge pana
la 121 de milioane de dolari (Anexa 1).

3.3. Conditiile de lucru din industria jocurilor video

Un alt factor important despre care literatura aminteste destul de des este
reprezentat de conditiile de lucru din industria jocurilor video. Aceasta in-
dustrie de sute de miliarde de dolari anual se confrunta, insa, cu anumite
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nereguli, care sunt discutate inca din anii 2000, mai ales de literatura de spe-
cialitate si de oamenii din domeniul jocurilor video.

Un concept folosit de catre comunitatea stiintifica, preluat insa direct de
la dezvoltatori, este cel de ,crunch time”. Pentru a explica termenul, trebuie
sd facem referire la anul 2004, primul moment In care societatea a putut ve-
dea mai clar ce se intampld in interiorul industriei jocurilor video, din per-
spectiva conditiilor de munca. Un sondaj realizat de Asociatia Internationala
a Dezvoltatorilor de Jocuri (IGDA) a scos la iveala faptul ca 97% din industrie
realiza ,crunch time”, sub forma orelor suplimentare ce apar cu precadere
in momente in care dezvoltatorii 1si dau seama ca nu vor termina jocul con-
form calendarului initial. Astfel, acestia sunt fortati sa lucreze pandla 12 ore
pe Zi.401402

Voci importante precum John Alvarado denunta marsul mortii cauzat de
acest concept numit ,crunch time”, Insd spune cad momentele acestea nu
sunt, totusi, total inevitabile. El considera extrem de important cum sunt
tratati angajatii chiar si In momentul in care aceste ore in plus sunt inevita-
bile - sunt platiti, lucreaza in ture, sunt anuntati din timp de necesitatea de
a presta ore suplimentare, ce le ofera compania in acest caz, etc (Ruggill,
McAllister, Nichols, Kaufman, 2017).

Actualitatea subiectului ar putea fi reprezentata si de conceptul de egali-
tate de gen, care este din ce in ce mai prezent in fiecare industrie. Aceasta
discutie este prezenta si in cazul industriei jocurilor video, cu preponde-
rentd in ultima decadi. In anul 2011, diferentele intre birbati si femei erau
enorme. Cea mai mare discrepanta este vizibila in cazul programarii IT, 97%
din programatorii de jocuri video din industrie fiind barbati in acel an, iar
cea mai micad diferenta era in departamentul de business si legalitate,
aceasta ajungand la 18%. (Anexa 2)

De asemenea, pastrand subiectul de discutie, ajungem si la salariile din
industria jocurilor video, care in anul 2011 erau diferite in functie de gen. In
medie, o femeie ce facea parte din acelasi departament ca un barbat castiga
cu 15.000 de dolari mai putin pe an. Discrepanta cea mai mare se observa in
departamentul de business si legalitate, suma ce ajunge la 35.000 dolari

401 https://www.theguardian.com/technology/2015/feb/18/crunched-games-industry-exploi-
ting-workforce-ea-spouse-software, accesat in data de 18.02.2021

402 https://www.polygon.com/2019/4/23/18507750/fortnite-work-crunch-epic-games, accesat
in data de 18.02.2021
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anual. (Anexa 3). Mentionam faptul ca datele de mai sus fac referire la situ-
atia din Statele Unite ale Americii, In anul 2011.

Discrepantele de mai sus inca exista, insa acum, comunitatea stiintifica
o poate explica. Aceasta se datoreaza, in mare parte, lipsei femeilor din ro-
luri cheie ale companiilor ce se ocupa cu crearea jocurilor video. Dintr-un
esantion de 123 de jocuri in ,,Top 10” pe partea de vanzari, niciunul dintre
directori nu era femeie, iar doar 2 din 129 de producatori executivi identifi-
cabili erau femei (Bailey, Miyata, Yoshida, 2019).

Datele din 2018 ne arata ca diferenta dintre salariile barbatilor si femeilor
din industria jocurilor video inca exista. La nivel mondial, diferenta este,
totusi, substantial mai micd. Dacd in 2011 media ajungea la 15.000 de dolari
diferenta (in SUA), aceasta s-a redus la nivel mondial la doar 5.000.” Datele
pentru Statele Unite nu pot fi identificate in momentul scrierii acestei lu-
crari, insa diferenta este totusi concluziva.

Comunitatea stiintifica ce se preocupa cu studierea jocurilor video este
in acord in ceea ce priveste evolutia In privinta diferentelor dintre barbati si
femei. Companiile au inceput sa ia masuri - cazul Nintendo, ce publica in
anul 2018 un raport cu statisticile privind diversitatea de gen in compania
lor** - insa acestea trebuie sa fie mai puternice pentru a se vedea imbuna-
tatiri evidente si substantiale pe aceasta nisa (Bailey, Miyata, Yoshida, 2019).

3.4. Perceptia societatii asupra jocurilor video

Literatura ne arata ca societatea, cu ajutorul presei, priveste industria jocu-
rilor video ca pe un mediu violent, care nu aduce neaparat nimic creativ in
discutie, mai ales din perspectiva povestirii (storytelling) (Haggis, 2016). In-
dustria insa dovedeste ca aceste afirmatii sunt pripite si neinformate in mod
constant, folosind povesti reale sau imaginare care pot avea o influenta asu-
pra consumatorului si a starii sale de spirit. Ca exemplu, in 2 lucrari distincte
gasim jocul That Dragon, Cancer, un joc realizat de un tata si o mama al caror
fiu a fost diagnosticat cu cancer. Partea tehnica a jocului este simplista, insa
povestea a reusit sa miste sute de consumatori la conferinta PAX Prime din
2013. Rolul jucatorului in That Dragon, Cancer este sa-i aline suferinta lui

403 https://www.statista.com/statistics/882946/games-industry-salaries-by-gender/, accesat la
data de 19.02.2021

404 https://www.nintendo.co.jp/csr/en/pdf/nintendo_csr2018e.pdf, accesat la data de
19.02.2021
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Joel, baiatul dezvoltatorilor, prin diferite mijloace. Niciunul din acele mij-
loace nu dau, insa, roade. Jocul reuseste sa il treaca pe jucator prin diferite
stari si sa-i prezinte acestuia diferite franturi de realitate din viata familiei
Green. Astfel, dupa cum spune si literatura de specialitate, acest joc reuseste
sa raspunda Intrebarii puse de compania EA in reclamele sale din anul 1983
»Can a video-game make you cry?” (Poate un joc video sa te faca sa plangi?).
Raspunsul unanim este ca da, un joc video iti poate schimba starea de spirit
pana in punctul lacrimilor, factor care face fenomenul sa devind nu doar o
forma de divertisment, ci o forma a artei (Dyson&Saucier, 2018).

Randy Nichols isi incepe publicatia ,,The Video Game Business” din anul
2014 cu o constatare a evolutiei acestei industrii in ochii societatii: ,Acum 10
ani, o carte ce incearca sa justifice jocurile video ca o industrie culturald dis-
tincta ar fi fost greu de vandut.”. Anul 2004 era, insa, anul in care jocuri re-
numite precum World of Warcraft*, DOOM 2, Halo 2, Far Cry sau Grand
Theft Auto - San Andreas intrau pe piata mondiala.

De asemenea, anul 2004 reprezintd pentru industria jocurilor video, dupa
cateva decenii de existentd, depasirea in termeni financiari al box-of-
fice-ului Hollywoodian (Nichols, 2014). Acest prag psihologic reprezinta o
constatare a importantei pe care industria jocurilor video o plaseaza asupra
componentei competitionale, in fiecare aspect ce priveste fenomenul jocu-
rilor video. Competitia a fost tot timpul o parte centrala a jocurilor video, iar
aceasta a fost transpusa din interiorul jocurilor in multe alte medii (Li, 2016).

3.5. Momente cruciale in evolutia industriei jocurilor video

Desi aceastd lucrare nu are ca scop promovarea istoriei jocurilor video,
existd cativa pasi cruciali pentru fiecare industrie care reprezinta momente
cheie pentru evolutia acesteia. Pentru jocurile video, pasul crucial care a
schimbat total dinamica jocurilor video si optica opiniei publice asupra ga-
mingului este reprezentat de aparitia Internetului.

Pana in acel punct, jocurile video erau practicate fie acasa, pe diferite
console (Sega, Atari, Nintendo), fie in locuri special amenajate denumite Ar-
cade in limba engleza. Traducerea cuvantului Arcade in romana este data de
cuvantul ,,Pasaj” si are o baza sugestiva - jocurile video reprezinta, pentru
multi dintre practicanti, un pasaj spre o alta lume.

405 https://www.gamesindustry.biz/articles/blizzard-entertainment-announces-world-of-war-
craft-street-date-november-23-2004, accesat la data de 12/02/2021, ora 16:32.
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Internetul a reprezentat pentru fiecare jucator care avea capacitatea fi-
nanciara sau materiald posibilitatea de a putea intalni oameni noi online,
alaturi de care sa faci o echipa sau fata de care sa fii mai bun. Jocurile au
devenit mai complexe, sustindnd mai multi jucatori, sisteme si grafici mai
bogate. Internetul a crescut competitia (Li, 2016).

Jocuri precum World of Warcraft, GTA Online, Fifa, Counter-Strike, Lea-
gue of Legends sau Dota 2 au aparut si au prins o tractiune masiva, odata cu
aparitia internetului in Internet Cafe-uri. Un alt factor important pe care In-
ternetul il aduce 1n aceasta discutie este posibilitatea de a avea internet si in
propria casa. Calculatoarele personale incepeau deja sa fie o necesitate,
unul dintre cele mai performante calculatoare de la vremea aceea fiind lan-
sat de catre cei de la Apple, inca din anul 1984, sub numele de Macintosh.**°
Astfel, calculatorul intr-o casa nu mai reprezenta o noutate - insa internetul
da!

Astfel, putem spune ca, odata cu aparitia Internetului, industria jocurilor
video a avut cale libera spre dezvoltare si inovatie.

3.6. Industriajocurilor video dinamice - dispozitivele mobile isi fac
aparitia in industrie

O alta parte de inovatie care a fost atent speculata de anumite state din lume
(China) a fost posibilitatea de a juca jocuri video intr-un cadru mai dinamic.
Acel cadru a fost reprezentat de aparitia telefoanelor inteligente, urmatorul
punct crucial al industriei jocurilor video.

In anul 2012 existau, la nivel global, 3.2 miliarde de utilizatori de cartele
SIM unice (De Pratto, Feijoo, Simon, 2014). In anul 2021, Statista aproxi-
meaza ca 3.8 miliarde de utilizatori vor detine deja un smartphone.*”’Astfel,
in doar 9 ani, trecem de la utilizatori ce nu foloseau intr-o mare masura
smartphone-uri, din cauza preturilor ridicate a tehnologiei, la existenta,
pentru 3.8 miliarde de utilizatori, a unei extensii digitale a vietii tale, repre-
zentate de aceste dispozitive ce pot face, in mare parte, orice ai nevoie in
viata de zi cu zi. Printre aceste nevoi se strecoara si componenta ludica, re-
prezentata de jocuri video.

406 https://history-computer.com/macintosh-by-apple-complete-history-of-mac-computers/,
accesat la data de 18.02.2021

407 https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-smartphone-users-worldwide/, ac-
cesat la data de 18.02.2021
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Industria jocurilor video valoreaza, in 2020, aproximativ 180 miliarde de
dolari. Daca in 2004 industria valora mai mult decét box office-ul Hollywoo-
dian, acum valoreaza mai mult decat toata industria filmului si a sporturilor,
combinate!** In ceea ce priveste liderul de venituri, jocurile mobile au pre-
luat conducerea de cativa ani in fata consolelor si al calculatoarelor, deoa-
rece reprezinta o modalitate extrem de facild pentru a juca un joc video. Pen-
tru a folosi o consola trebuie sa cheltuiesti minim 1000 de lei pe partea de
hardware*”, plus aproximativ 250 de lei pentru fiecare joc AAA - cele mai
importante jocuri ale industriei. Un smartphone poate costa intre 800 si 5000
de lei, insa scopul unic al acestora nu este gamingul, ca in cazul consolelor.
De asemenea, companiile de telecomunicatii fac anumite oferte pentru uti-
lizatorii care 1si doresc abonamente, pentru a le asigura acestora un telefon
cit mai ieftin. (Anexa 4)

De asemenea, un alt beneficiu al gamingului mobil este dinamismul
acestuia. Faptul ca poti sa intreprinzi activitati de divertisment in timp ce
mergi cu autobuzul sau astepti la coada a reprezentat pentru majoritatea oa-
menilor un nou mod de a isi petrece timpul mort dintr-o zi. Astfel, jocurile
pentru mobil au adus, pe langa fanii deja impatimiti ai acestui mod de diver-
tisment, oameni care nu prea practicasera jocuri video, Insd le era la inde-
mand acum, datorita simplitatii jocurilor si usurintei de a achizitiona partea
de hardware (smartphone-ul).

Ar fi totusi de mentionat faptul ca industria de jocuri video pe mobil nu a
furat din utilizatorii jocurilor pe calculator sau pe consola. Acestia au cres-
cut intr-un mod constant, la fel ca industria. Explozia jocurilor video pe mo-
bil vine Insd din inductia de utilizatori noi, ce nu ar fi consumat niciodata
acest tip de divertisment pe consola sau calculator, din motivele mentionate
anterior. La nivel global, putem observa o diferenta aproape dubla intre cei
care se joaca pe console in detrimentul celor ce folosesc telefonul inteligent
pentru jocurile video.*"

Jocurile video pe mobil au adus, de asemenea, o noudtate in industria jo-
curilor video - modelul de business freemium sau free-to-play. Acestea au

408 https://www.marketwatch.com/story/videogames-are-a-bigger-industry-than-sports-and-
movies-combined-thanks-to-the-pandemic-11608654990, accesat la data de 18.02.2021

409 https://altex.ro/consola-microsoft-xbox-one-s-1tb-alb/cpd/CNSXONES1TB/, accesat la data
de 18.02.2021

410 https://www.statista.com/statistics/1132960/popular-devices-video-games/, accesat la data
de 18.02.2021
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schimbat paradigma de gandire pentru monetizare, deoarece nu mai taxau
jucatorii initial, ci fie 1i 1asau sa joace jocul pentru o perioada de incercare,
fie jocul era gratuit tot timpul. Jocurile freemium sunt insa caracterizate de
o componenta cheie - magazinul din interiorul jocului. Acesta ii permite ju-
catorului sa-si achizitioneze, cu bani reali, anumite facilitati - atat din per-
spectiva de gameplay, cat si din perspectiva cosmeticii — pe care ceilalti ju-
catori poate nu isi permit sa le cumpere. Alte jocuri ofereau vieti bonus,
sfaturi pentru completarea unui puzzle, etc. Orice ar fi fost, acestea au re-
prezentat motorul principal pentru cresterea rapida a industriei jocurilor vi-
deo pe mobil (De Pratto, Feijoo, Simon, 2014).

Totusi, Claudio Feijoo aminteste faptul cd unul din cele mai mari obsta-
cole pe care industria gamingului pe mobil 1l are de parcurs este capacitatea
jocurilor pe mobil de a fi ceva mai mult decat un simplu substituent cu care
sa 1ti poti umple timpul, asa cum sunt considerate, momentan, la nivelul so-
cietatii (Zackariasson & Wilson, 2014).

O concluzie pentru industria jocurilor video pe partea de mobil ar fi fap-
tul ca ,proliferarea multiplelor dispozitive ne-a condus spre o erd a jocurilor
omniprezente, ubicue si a experientelor intre mai multe tipuri de me-
dia.”(De Pratto, Feijoo, Simon, 2014). Aceasta realitate este imbratisata de
foarte multi jucatori de jocuri video, deoarece si dinamismul propriei vieti
permite astfel de activitati de divertisment mai diverse.

3.7. Industria jocurilor video din perspectiva geografica

In acest subcapitol vom analiza datele stiintifice prezente despre industria
jocurilor video dintr-o perspectiva geografica. Cele mai importante regiuni
ce controleazd aceastd industrie sunt: America de Nord, Europa si Asia, iar
din tari putem aminti Canada si Statele Unite, Marea Britanie si Suedia iar,
in cazul Asiei, China pe partea de mobil si Japonia pe piata de console, acolo
fiind localizata una din firmele istorice de console, Nintendo.

Vom analiza, pentru o observatie mai clara asupra situatiei, cazul Statelor
Unite ale Americii.

In ceea ce priveste SUA, o majoritate din jocurile de pe piatd sunt produse
de catre dezvoltatori ce se localizeaza aici. Un rol crucial in acest caz il joaca
si Sillicon Valley, locul in care oportunitatile de business 1n industria tehno-
logiei sunt speculate din ce in ce mai repede (Steiber & Alange, 2015).
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Industria SUA reclama si probleme destul de accentuate. Dintre toate, trei
pot fi scoase 1n evidenta privire la majoritatea dezvoltatorilor de aici: prac-
tici de lucru intense, risc mare si volatilitate in ceea ce priveste partea de
afaceri a industriei (Zackariasson & Wilson, 2014). Valoarea pietei de jocuri
video 1n anul 2020 este de 64,4 miliarde de dolari, in vreme ce consumatorii
au adus spre industria jocurilor video, doar in al doilea sfert al anului eco-
nomic 2020 In exercitiu, 11,6 miliarde de dolari. SUA reprezinta o industrie
in crestere constanta, care totusi trebuie sa priveasca atent la practicile de
munca puse in aplicare, discutate deja in subcapitolul 3.3 al acestei lucrari.

3.8. Impactul COVID-19 asupra industriei jocurilor video

Cea mai noud tema discutatad sporadic de industria stiintificd este reprezen-
tata de impactul COVID-19 asupra industriei jocurilor video. Desi literatura
este inca putind, consideram crucial sa amintim de acest factor atat de im-
portant pentru societatea anului 2020.

In anul 2020, populatia din mare parte a lumii a fost izolatd si carantinata,
pentru cateva luni, din cauza izbucnirii crizei de COVID-19. Asta a insemnat
mai mult timp liber petrecut in casd, deoarece contactul cu societatea era
conditionat de pandemia COVID-19. Aceste precautii au condus la transfor-
marea jocurilor video intr-o alternativa de scapare fata de problema in sine
(Ko, 2020).

Steam, una din platformele de distributie digitala a jocurilor, raporta fap-
tul ca in timpul pandemiei a atins pragul de 20 de milioane de jucétori con-
curenti - conturi separate - cel mai mare numar din toata istoria de 16 ani a
acestei companii (Sener, Yalcin, Gulseven, 2021).

De asemenea, Twitch, Youtube si alte 2 platforme de transmitere a conti-
nutului din industria jocurilor video au raportat, dupa carantinarea majori-
tatii din tarile reprezentate pe aceste platforme de catre utilizatori, cresteri
de la 10 pana la 20% iIn ceea ce priveste spectatorii.

Totusi, efectele nu sunt doar benefice. Dintre efectele negative pe care
COVID-19 le-a avut asupra industriei jocurilor video putem aminti: anularea
conferintei anuale E3 2020 - eveniment important atat pentru jucatori, cat
si pentru companii, reprezentand locul in care marile titluri de jocuri video
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ale anului respectiv sunt lansate sau premiate — impreuna cu amanarea sau
anularea unor ligi importante de sporturi electronice (Nicola et al., 2020)*"'.

4. eSports

Dupa cum am precizat anterior in revizuirea literaturii, unul din motivele
pentru care oamenii joaca jocuri video este competitivitatea acestora. Acest
factor a creat oportunitatea clara ca jocurile video sa devina, din simplu di-
vertisment, o industrie mondiald si un sport in adevaratul sens al cuvantu-
lui.

Literatura defineste termenul de eSports sau sporturi electronice ca: o
competitie de jocuri video ce are loc Intr-un spatiu virtual (Lokhman, Ka-
rashchuk & Kornilova, 2018), eSport implica indivizi si/sau echipe de juca-
tori ce concureaza in competitii de jocuri video prin interactiunea om-com-
puter (Pluss et al. 2019), eSports se refera la jocurile video jucate in mod
competitiv (de catre profesionisti sau amatori), activitati coordonate de dife-
rite ligi, turnee sau clasamente, in interiorul carora jucatorii apartin unor
echipe sau altor organizatii sportive ce sunt sponsorizate de diferite organi-
zatii de afaceri (Halmari&Sjoblom, 2017).

Din cele 3 definitii, consideram ca cea a lui Halmari si Sjoblom sa fie cea
mai comprehensiva, deoarece atinge aproape toti factorii importanti ai eS-
ports: jocurile video jucate in mod competitiv, prin intermediul unor orga-
nizatii ce sunt sponsorizate de afaceri endemice sau nonendemice. Un fac-
tor omis de cei doi cercetdtori ar putea fi considerat existenta fanilor, un
factor important pentru orice sport, dupad cum am amintit deja in capitolul
Branding in sporturile traditionale.

4.1. O scurtaistorie a industriei eSports

In anul 1972, la Stanford, 24 de studenti au concurat, pentru prima dati,
intr-o competitie de eSports. Jocul pe care acestia l-au jucat se numea Spa-
cewar, iar premiul era o subscriptie de un an la revista Rolling Stones. In 1980,
Atari organizeaza prima editie a Campionatului de Space Invaders, un joc ce
simula o invazie extraterestra pe Pamant, iar in anii 90, Nintendo organiza
Campionate Mondiale pentru jocurile celebre ale companiei, precum Super
Mario, ce erau televizate (Li, 2017).

1 https://www.eurogamer.net/articles/2020-01-30-coronavirus-outbreak-forces-cancella-
tion-of-multiple-esports-events, accesat la data de 19.02.2021
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Totusi, acele competitii erau minuscule in comparatie cu nivelul indus-
triei de acum. Perioada 2007-2013 a fost una foarte neagra pentru eSports,
deoarece criza financiara a lovit si aceasta industrie, Insa din 2013 industria
este intr-o crestere globald constantd (Tarkiainen, 2020). Cresterea aceasta
globala este determinata de multi factori: investitiile aduse in eSports, do-
rinta brandurilor sd fie prezente la evenimentele live si sa isi facd reclama
acolo, numarul consumatorilor de eSports sau veniturile totale ale indus-
triei. Datele actuale arata ca piata eSports valoreaza 1 bilion de dolari*? si ca
aceasta este estimata sa depaseasca pragul de 1,5 bilioane de dolari pana in
anul 2023. Consumatorii vor ajunge pana aproape de cifra de 700 de mili-
oane de oameni. Investitiile In aceastd industrie au ajuns, in anul 2018, pana
la 4,5 bilioane de dolari. Astfel, nu doar industria creste constant, insa si do-
rinta investitorilor sa fie parte din aceasta crestere.*?

Pe langa nivelul la care industria a ajuns acum trebuie sa luam in consi-
derare, in istoria eSports, si aparitia anumitor jocuri iconice, care au tran-
sformat eSports-ul. Odata cu aparitia jocurilor MOBA (Multiplayer Online
Battle Arena) precum League of Legends sau Dota 2, conceptul de eSports a
prins tractiune cu adevarat la scara larga. Pe langd MOBA, cele mai impor-
tante tipuri de jocuri practicate de echipele de eSports sunt Battle Royale (un
anumit numar de jucatori, singuri pe o harta, fiecare pe cont propriu, iar
scopul acestora este sa ramana singurul supravietuitor), FPS (First-Person
Shooter - jocuri ce simuleaza scenarii din razboi sau de tensiune armata ma-
xima, precum Counter Strike sau Call of Duty), jocuri de strategie (Starcraft
2, Warcraft 3), sau jocuri ce simuleaza luptele (Mortal Kombat, Street
Fighter) (Qian, Zhang, Wang & Hulland, 2019).

Un alt moment important al evolutiei eSports este aparitia platformelor
de streaming precum Twitch sau Youtube. Twitch este o platforma infiintata
in 2011, pe care creatorii de continut din zona jocurilor video pot sa-si pre-
zinte continutul live sau prin video-uri inregistrate. Aproximativ 3 milioane
de vizitatori urmaresc zilnic continut pe aceasta platformd, iar in anul 2021
s-au vizionat peste 489 miliarde de minute de continut.**

412 https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/, accesat la data
de 25.04.2021, ora 14:10

413 https://www.businessinsider.com/esports-ecosystem-market-report, accesat la data de
25.04.2021, ora 14:13

4 https://twitchtracker.com/statistics, accesat la data de 25.04.2021
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Industria eSports s-a schimbat constant in toti acesti ani. De la turnee ce
aveau premii de 5000 de dolari si aveau loc In camere mici si intunecate, in-
dustria a trecut la umplerea unor stadioane precum Madison Square Garden
sau L.A Staples Center, cu premii de milioane de dolari (Gilbert, 2015). Ma-
joritatea veniturilor din eSports curg din trei canale mari de venit: sponsori-
zari, publicitate si drepturi media (Pannekeet, 2018).

Totusi, desi anul 2020 era preconizat ca un record de venituri pentru in-
dustria eSports, aceasta a pierdut aproximativ 150 milioane de dolari, con-
form publicatiei Forbes. Pandemia de COVID-19 a afectat chiar si o industrie
extrem de digitalizata.””®* Amintim ca evenimentele live, ce umpleau stadi-
oane in trecut, in anul 2020 au avut loc doar in format digital. Astfel, venitu-
rile din aceste evenimente, atat din bilete cat si din alte activitati in relatie
stransa cu evenimentul au creat un gol in veniturile echipelor si organizatii-
lor de eSports.

Odata cu cresterea industriei eSports, fenomenul brandingului a pente-
trat si aceasta zona in plina dezvoltare. Echipe consacrate precum Fnatic,
TSM, NaVi sau G2 Esports au construit branduri puternice, care se pot apro-
pia din privinta valorii brandului de anumite echipe de fotbal american.**
Totusi, indiferent de nivelul de crestere al fenomenului eSports, valoarea
echipelor de sporturi electronice este departe de valoarea echipelor impor-
tante din sporturile traditionale. Pentru o comparatie putem sa aducem
aminte exemplul TSM, cea mai valoroasa franciza din eSports, ce se situeaza
la 410 milioane de dolari. In acelasi timp, Barcelona si Real Madrid, doud din
brandurile fotbalistice ale vremurilor noastre, au o valoare de peste 4,75 mi-
liarde de dolari (Wright, 2021).

Unul din motivele discrepantei dintre aceste doua industrii asemanatoare
ar putea fi vechimea brandurilor. Daca Real Madrid a fost fondata in 1902,
TSM se poate lauda cu o varsta de doar 13 ani.*® Astfel, putem concluziona
ca un anumit motiv pentru care valoarea brandurilor din eSports este consi-
derabil mai mica decat brandurile din fotbal sau baschet este ca brandurile

415 https://www.forbes.com/sites/christinasettimi/2020/12/05/the-most-valuable-esports-
companies-2020/2sh=7e7e6a2f73d0, accesat la data de 28.04.2021, ora 9:37

416 https://www.visualcapitalist.com/esports-companies-compare-with-sports-teams/, acce-
sat in data de 28.04.2021, ora 9:32

417 https://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/history/football/1900-1910-juan-pa-
dros-and-julian-palacios-found-madrid, accesat in data de 28.04.2021, ora 9:32

418 https://lol.fandom.com/wiki/TSM, accesat in data de 28.04.2021, ora 9:32
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din sporturile traditionale au avut mai mult timp sa isi faca simtita prezenta
in industrie.

O alta diferenta care poate fi observata din datele statistice online ar fi
drepturile media. Daca eSports, ca industrie, e preconizatd sa genereze 400
milioane de dolari in total din drepturi media in anul 2021,*” in sporturile
traditionale banii sunt mult mai multi. Doar drepturile de televizare pentru
Campionatul Englez de Fotbal (English Premier League) au fost achizitio-
nate de Sky Sports, pentru perioada 2016-2019, cu suma de 5,16 miliarde de
dolari.*

Pe langa dimensiunea financiara a industriei de eSports este necesar sa
urmarim si ce inseamna performanta in interiorul acestei industrii. Astfel,
gasim 1n literatura un articol sugestiv pentru influenta pe care o are tara de
provenienta fatd de succesul unor echipe de eSports. Astfel, literatura ne
arata ca penetrarea industriei nu este una complicata iar costurile de intrare
sunt relativ mici, insa trebuie tinut cont ca infrastructura unei tari influen-
teazad puternic scena de eSports din respectiva tard. O crestere de 1% a PIB
(produsului intern brut) mareste premiile competitiilor de eSports cu 2,2%.
De asemenea, acelasi articol sugereaza nevoia unei implicari mai mari din
partea guvernelor pentru a imbunatati infrastructura si a sprijini sporturile
electronice, deoarece talentele (jucatorii profesionisti) nu sunt distribuiti
egal, o mare parte din ei provenind din tarile Occidentale si din fosta Uniune
Sovietica (Parshakov&Zavertiaeva 2018).

In final, putem concluziona despre industria eSports ci, desi este una in
crestere constanta, nivelul financiar al acesteia este mult in spatele sportu-
rilor traditionale. In urmatoarele subcapitole vom analiza perceptia litera-
turii despre concepte cheie de branding in zona eSports, modul in care echi-
pele de eSports au elemente identificabile de brand, la fel ca echipele de
sporturi traditionale; vom observa care este tipul consumatorului de eSports
si care sunt motivele consumatorilor pentru a consuma continutul acestei
industrii.

419 https://newzoo.com/insights/trend-reports/understanding-media-rights-in-esports-
newzoo-esports-bar/, accesat an data de 28.04.2021, ora 9:32

420 https://www.sbibarcelona.com/newsdetails/index/403, accesat in data de 28.04.2021, ora
9:32
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4.2. Perceptia literaturii despre concepte cheie de branding din eSports

Dupa consultarea literaturii putem observa faptul ca momentan conceptul
de brand de echipa este foarte putin considerat la nivel teoretic. Din per-
spectivele brandingului, cele mai discutate concepte sunt co-brandingul
dintre echipa si branduri de produs endemice sau non-endemice si sponso-
rizarile.

Literatura nu acopera, dupa cum am amintit in paragraful anterior, bran-
dingul echipelor de eSports. Astfel, folosind informatiile adunate din capi-
tolele anterioare, vom transpune elementele de brand ale echipelor traditi-
onale (logo, slogan, motto, culorile echipei, echipamente de joc, rivalitati,
istoria echipei, o baza mare de fani identificabili, experiente personalizate,
relatii de co-branding si sponsorizare cu branduri importante din lume) in
lumea eSports, deoarece majoritatea comunitatii stiintifice considera ca eS-
ports reprezinta cu adevarat un sport, asa cum vom dovedi in subcapitolul
4.3 din aceasta lucrare dupa analiza literaturii de specialitate.

Din perspectiva co-brandingului si a sponsorizarii se observa in literatura
importanta pe care anumiti jucatori o au in promovarea cu succes a produ-
selor (Fanjul-Peyrd, Gonzdlez-Onate & Pena-Hernandez, 2019). Desi initial
brandurile apropiate de industrie (produse tech, mouse, tastatura, compo-
nente PC) alegeau sa fie prezente in mediul eSports, explozia industriei a
adus ca aceasta sa prezinte interes si fatd de brandurile non-endemice. Ca
exemplu putem sd oferim Mountain Dew, ce au sponsorizat o ligd de Coun-
ter-Strike ca aceasta sa-i poarte numele (Burton&Gawrysiak, 2017).

Un studiu important despre loialitatea fatda de brand in cazul eSports
arata ca reputatia unui brand si sentimentele pozitive asupra unui brand
sunt cei mai importanti predicatori ai loialitatii consumatorului. De aseme-
nea, acelasi studiu sugereaza ca este mai usor sa influentezi de la o varsta
frageda loialitatea fata de brand, deoarece cresterea in varsta aduce un anu-
mit nivel de gandire critica si rationalism asupra unui individ (Kordyaka,
Hribsek, Kruse, Niehaves, 2020).

4.3. Poate eSports sa fie considerat un sport?

Sporturile traditionale au dominat, impreuna cu cinematografia, aria de di-
vertisment a oamenilor, mai ales dupa aparitia televizoarelor. Brandurile din
sporturile traditionale au o valoare ridicata, de pana la 4,5 miliarde de do-
lari, dupa cum am aratat mai sus. Drepturile de televizare costa miliarde de
dolari anual doar daca ludam in calcul o singura tara.
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Totusi, atunci cand se discuta despre eSports ca fiind un sport traditional,
cele amintite mai sus nu se iau in calcul, deoarece atributele sporturilor tra-
ditionale sunt diferite. Literatura de specialitate acorda o atentie mare asu-
pra acestui subiect, deoarece consensul asupra calitatii de sport a sporturi-
lor electronice ar putea permite o cercetare mai amanuntita a fenomenului,
din mai multe puncte de vedere.

Hallman si Giel (2017) concluzioneaza, dupa o cercetare amanuntita a li-
teraturii de specialitate si a definitiilor acesteia, ca singurul motiv pentru
care eSports nu este inca considerat un sport ar putea fi lipsa activitatii fi-
zice. Totusi, acestia amintesc de coordonarea intre maini si ochi sau de tim-
pii de raspuns necesari pentru a performa la nivel inalt in cadrul sporturilor
electronice. De asemenea, acestia reamintesc faptul cad o parte din jucatorii
de eSports au un declin in performanta dupa varsta de 25 de ani, deoarece
timpul de reactie scade odata cu cresterea in varsta. Totusi, concluzia aces-
tora ramane ca este doar o chestiune de timp pana cand eSports se va alatura
sporturilor precum darts, poker sau snooker intr-o categorie selecta, mai
putin fizica, a sporturilor traditionale.

Un alt studiu cuprinzator analizeaza eSports privind 7 factori care dau in-
semnatate unui sport: elementul ludic, organizarea, competitia, sa nu fie de-
pendent de noroc, sa includa activitate si abilitati motorii si fizice, sa aiba o
baza mare de urmaritori sau fani si sa existe un set de reguli si institutii ce
reglementeaza constant fenomenul. Din cele 7, doar 2 sunt discutabile in
cazul eSports: activitatea fizica si stabilitatea institutionala si a regulilor, ce-
lelalte 5 fiind deja elemente ale eSports intr-o masura sau alta. Astfel, autorii
considera ca industria eSports trebuie sa fie mai bine studiata pana sa putem
ajunge la un acord comun in privinta capacitatii ei de a exista ca un sport
traditional. (Jenny, Manning, Keiper & Olrich, 2016)

Astfel, putem afirma cd comunitatea stiintifica inca nu are o viziune ho-
listica asupra situatiei, insa veteranii eSports spun ca e irelevant daca ga-
mingul competitiv e considerat un sport. Acesta are deja toate elementele
unei competitii: castiguri mari, o barierd pentru jucatori peste care pot trece
doar prin antrenament si abilitati dezvoltate, entuziasmul fanilor si infras-
tructura tehnologica pentru a putea ajunge la sute de milioane de oameni
(Li, 2016).
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4.4. Cum arata consumatorul de eSports?

Ultimul concept important de analizat din perspectiva literaturii pentru
aceasta lucrare este consumatorul eSports. Literatura este atenta la cum
arata consumatorul ideal de eSports si, foarte important, care este modul in
care acesta alege sa consume acest continut.

Literatura ne arata ca cei care consuma eSports sunt foarte diferiti fata
de consumatorii sportului traditional. Diferenta mare este adusa de impli-
carea pe care consumatorii de eSports o au fata de continutul creat. Daca
sporturile traditionale implica un stil de vizionare pasiv, in fata televizoru-
lui, consumatorii de eSports se implica mult mai mult in vizionarea activa.
Acest lucru este posibil deoarece continutul este consumat pe platforme
precum Twitch, ce au o zona de chat activ. Acestia comenteaza, alaturi de
alti consumatori, in timp real, evenimentele ce au loc (Lehnert, Walz &
Christianson, 2020).

De asemenea, trebuie sa tinem cont de faptul ca cei care consuma eSports
sunt, in general, si jucdtori ai aceluiasi joc. Aceste jocuri atrag foarte multi
jucatori noi, deoarece sunt gratis sau au un pret mult mai redus decat jocu-
rile care sunt bazate pe o poveste (Abbasi et al., 2020).

Un alt factor important al consumatorului de eSports este globalitatea
acestuia. In cazul echipelor de eSports din Europa si America, un procent de
80% dintre vizualizatori vor fi din alte regiuni ale lumii, preponderent Co-
reea de Sud, China sau Japonia. Acest lucru este crucial pentru echipele de
marketing ce doresc sa investeasca, ca sponsori, in eSports. Daca produsul
acestora este local, probabil ca globalitatea fanilor va fi un impediment (Sin-
ger & Chi, 2019).

Milenialii sunt considerati o categorie premium pentru marketeri, deoa-
rece sunt foarte greu de atins. Acestia isi schimba constant platformele so-
ciale preferate si nu au o constantd, ca alte grupe de varsta. Din aceasta ca-
uza, eSports este un teren foarte valoros pentru orice echipa de marketing -
milenialii sunt printre principalii consumatori de eSports. Acestia recunosc,
in urma unui studiu, ca au da click cu mai mare incredere pe un link web
daca acesta ar fi promovat de o echipa de eSports si sunt dispusi sa 1si ofere
date personale (adresa de mail) pentru anumite beneficii in interiorul jocu-
lui practicat (Zeran & Richard, 2020).

Un alt studiu arata ca motivele principale pentru a consuma continut eS-
ports sunt:
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+ Camera de chat

+ Calitatea streamului video

« Trasaturile de caracter ale streamerului
« Recompense virtuale

« Caracteristicile jucatorilor

- Comentariul

+ Atractivitatea evenimentului

« Convenienta programului

Primele patru motive sunt exclusiv destinate eSports, insa celelalte patru
vin din asemadnarea cu sportul traditional (Qian et al, 2019)

In ceea ce priveste consumatorii de eSports din Romania, datele conclu-
dente sunt adunate de RGDA (Romanian Game Developers Association)
intr-un studiu cuprinzator despre industria jocurilor video si consumatorii
acestora. Daca tinem cont ca majoritatea consumatorilor de eSports prac-
ticd jocurile in timpul liber, putem extrapola faptul ca demograficele celor
doua categorii sunt asemanatoare. Momentan nu exista date despre consu-
matorul eSports din Roménia, dar exista cele adunate de RGDA despre con-
sumatorul de jocuri video, pe care le vom prezenta In continuare (RGDA,
2019).

Opt milioane de romani cu varsta intre 15 si 64 de ani sustin cd s-au jucat
un joc video in ultima luna. Media de varsta este undeva la 37 de ani, daca
ludm 1In calcul ambele sexe. Barbatii sunt Intr-un numar putin mai mare re-
prezentati, deoarece 52% sustin ca sunt jucatori de jocuri video. Varsta mare
este explicata de penetrarea industriei jocurilor video de catre smartphone
gaming si mobile gaming. In cazul tinerilor (15-24 de ani), se observa ca
acestia prefera calculatorul sau consola, in vreme ce consumatorii de peste
24 de ani prefera mobilul.

Statistica cea mai folositoare pentru studiul nostru este reprezentata de
procentul de gameri ce aleg sa consume continut video legat de gaming. 75%
dintre respondentii acestui studiu sustin ca urmaresc astfel de continut, iar
62% dintre parintii care au luat parte la acest studiu sustin ca copiii lor ur-
maresc, de asemenea, continut video legat de gaming.
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Motivele pentru care se joaca jocuri video sunt diferite: unii aleg jocurile
ca o forma de relaxare, altii ca un hobby, unii considera ca scapa de plicti-
seala in timp ce alti consumatori considera ca invata ceva nou. Un alt studiu
sugereaza ca Intre 74 si 86% joaca, cat si consuma continutul jocului video
(Pannekeet, 2019). Ne bazam afirmatia ca exista o legatura puternicd intre
intentia de a juca si intentia de a consuma pe un alt studiu realizat de patru
cercetdtori din domeniu in anul 2020 (Macey, Tyrvdinen, Pirkkalainen, Ha-
mari, 2020).

In concluzie, putem afirma despre consumatorii de eSports ci sunt des-
tul de asemanatori cu cei care consuma jocuri video. Acestia privesc consu-
mul de eSports ca o forma de escapism (Weiss & Schiele, 2013) si ca o sursa
de drama, varstele sunt asemanatoare, motivele pentru care privesc sunt
cele opt amintite mai sus si au o incredere mare in echipele de eSports pe
care le urmaresc si in brandurile acestora.

Design metodologic

Literatura de specialitate si comunitatea stiintifica din jurul industriei eS-
ports aratd un interes masiv in arii precum business sau diferenta intre spor-
turile traditionale si eSports, insa partea de comunicare si branding este mai
putin cercetata. Acest fapt, impreuna cu pasiunea pentru subiect si studiile
de specialitate au determinat cercetarea legaturii dintre branding si eSports.

Directiile pe care aceastd cercetare le urmeaza sunt multiple. In primul
rand, am dorit sa observam care este influenta pe care brandingul de echipa
o exercita asupra consumatorilor de eSports. Tot din perspectiva consuma-
torilor dorim sa observam daca consumul de sporturi electronice este deter-
minat, In orice masura, de brandingul anumitor echipe.

A doua directie de cercetare ar fi influenta brandingului asupra succesu-
lui jucatorilor din cadrul echipelor de eSports. Mai exact, dorim sa observam
daca echipele si jucatorii acestora au un anumit avantaj oferit de branding,
la nivel de perceptie sau rezultate.

Cea de-a treia si ultima directie de cercetare pe care noi am ales sa o stu-
diem vine 1n intdmpinarea echipelor si a viitoarelor cercetari din domeniu.
Astfel, dorim sa observam  care sunt elementele de brand cruciale pentru
o echipa de eSports. Aceasta directie vine din lipsa unui cadru de cercetare
posibil de replicat in alte cercetari legate de legatura dintre branding si eS-
ports si din observarea elementelor de brand atribuite echipelor de sporturi
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traditionale, elemente discutate pe larg in cadrul teoretic al prezentei lu-
crari.

Intrebirile de cercetare, cinci la numadr, sunt atribuite fiecirei directii
dupa cum urmeaza:

Prima directie de cercetare va fi discutata pe baza urmatoarelor doua in-
trebari:

+ In ce mod influenteaza brandingul echipelor de sporturi electronice uti-
lizatorii acestor jocuri?

+ Exista olegatura intre brandingul echipei si consumul de sport electronic
in randul fanilor?

Pentru a raspunde acestor intrebari am ales sa folosim metoda interviu-
lui, cu ajutorul instrumentului ghid de interviu, realizat pentru consuma-
tori. De asemenea, ne-am bazat concluziile si pe raspunsurile specialistilor,
tot din cadrul interviurilor.

A doua directie de cercetare are atribuita, din nou, doua Intrebari:

+ Ince mod influenteazd brandingul de echipi si capitalul de marca al unei
echipe de sporturi electronice succesul jucatorilor profesionisti?

+ Care sunt cele mai importante elemente de brand pentru succesul unei
echipe de sporturi electronice?

Acestor intrebari le-am aflat raspunsul folosind metoda de cercetare in-
terviu pentru a afla perceptia unor specialisti asupra fenomenului, cat si me-
toda de cercetare analiza de continut, observand modul in care un brand
romanesc de eSports comunic in modul online si modul in care alte publi-
catii media comunica despre respectivul brand.

Ultima directie de cercetare va fi dezbatuta pe baza unei singure intrebari
de cercetare, si anume:

« Care sunt cele mai importante directii de urmat pentru o echipa de spor-
turi electronice, din perspectiva brandului?

Aceasta directie a fost cercetatd cu ajutorul metodei interviu, dorind sa
observam ce parere au atat consumatorii, cat si specialistii, despre cele mai
importante directii de urmat din perspectiva brandului.

Aceste intrebari ne-au condus spre o cercetare calitativa, in urma careia
sa putem afla diferite perspective, atat din partea specialistilor, cat si a con-
sumatorilor. Am ales sa folosim doua metode de cercetare, cea principala
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fiind interviul, cu 3 ghiduri de interviu separate - consumatorii, specialistii
si jucatorii au raspuns la anumite intrebari comune, dar si la intrebari dife-
rite, pentru a identifica anumite diferente intre perceptia fiecarui grup. A
doua metoda de cercetare folositd pentru acest studiu este analiza de conti-
nut, dorind sa observam prin prisma acestei analize modul in care un brand
de eSports romanesc comunica despre ei in mediul online si modul in care
comunica publicatiile media despre acest brand.

Din partea specialistilor in domeniu am avut 2 respondenti - Octav Cretu,
CEO al echipei de eSports Nexus Gaming si Andrei Varga, fondator al con-
ceptului Digital Crusade, despre care vom discuta mai multe in cadrul inter-
pretarii datelor.

Intrebdrile acestora au avut un caracter mai specializat si concentrat in
jurul brandingului echipelor de eSports, deoarece ambii au contribuit la
concepte de branding In cursul prezentei lor In industrie. De la Octav am
vrut sa aflam mai multe despre brandul Nexus Gaming si cum este acesta
perceput la nivel local si regional, atat de fani cat si de industrie, iar interviul
cu Andrei s-a concentrat in jurul industriei de eSports, cu anumite exemple
elocvente din experienta sa de organizare de evenimente sau business. In-
terviurile au avut loc pe Zoom, iar ghidul de interviu a permis o discutie mai
lunga, in urma careia am descoperit anumite date pe care nu le luasem in
considerare initial. Ambele ghiduri de interviu, asemanatoare deoarece am-
bii au fost considerati specialisti, pot fi gasite la anexe. (Anexa 5) (Anexa 6)

Consumatorii care au dorit sa participe la acest studiu au fost in numar
de 19, alegerea lor fiind determinata de un singur factor: sa fie consumatori
activi si regulati ai fenomenului de eSports, indiferent de jocul urmarit. Ghi-
dul de interviu a fost construit in jurul primei directii de cercetare, prezen-
tand si intrebari ce au de a face cu brandingul eSports. Interviul cu acestia a
avut loc tot intr-un format digital, insad intrebarile au fost transmise
printr-un Google Forms, iar raspunsurile au fost preluate si analizate de
acolo. Ghidul de interviu poate fi gasit la anexe (Anexa 7).

In ultimul rand, din perspectiva interviului, am avut si un respondent din
cadrul jucatorilor de eSports. Zidaru Laurentiu, alias Coatpustmain, este un
jucator profesionist de League of Legends, ce practica jocul video din anul
2014. Acesta a fost ales pe baza performantelor sale si a cunoasterii fenome-
nului eSports inca de la inceputurile sale. Interviul a avut loc tot digital, in-
trebarile fiindu-i transmise sub forma de Google Docs, iar acesta raspun-
zand la fiecare in parte (Anexa 8).
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A doua metoda de cercetare a fost analiza de continut. Din nou, am dez-
voltat doua grile diferite pentru fiecare analiza de continut, ambele constru-
ite pe baza studiului de caz discutat in aceasta lucrare, Nexus Gaming,
echipa de eSports din Romania. Prima grila de analiza are ca scop observa-
rea brandului Nexus Gaming si a comunicarii acestora pe platforma Insta-
gram. Astfel, am analizat un numar de 8 postari, fiecare relevante pentru un
anumit tip de tonalitate sau categorie de postare. Nu am ales mai multe pos-
tari deoarece acestea se asemanau, astfel am preferat sa cercetam tipurile
de postari si nu postarile in general, cercetarea noastra fiind calitativa. Vari-
abilele pe care le-am analizat au fost tipul de postare, interactiunile digitale
cu postarea respectiva, elementele de branding prezente in postare si spon-
sorii prezenti In postare.

Prin a doua grila de analiza am dorit sd observam modul in care Nexus
Gaming, ca brand, este reprezentat in publicatiile media locale sau din stra-
indtate. Am analizat modul in care articolul percepe Nexus Gaming, daca
acestia chiar sunt considerati cel mai important brand de eSports din Roma-
nia, cat si elemente de branding la care publicatiile au fost atente. Ambele
grile de analiza sunt realizate pentru acest studiu.

Tot pentru acest studiu am analizat, in comparatie, castigurile echipei Ne-
xus Gaming in comparatie cu echipa Game Agents, unul din rivalii sdi, asa
cum a amintit In interviu Octav Cretu, si rebrandingul echipei de-a lungul
timpului. Pentru acestea nu am folosit o grila de analiza ci am recurs la o
observatie nestructurata pe baza datelor identificate in mediul online, pe
site-uri web de specialitate (Liquipedia).**

Ilustrarea si interpretarea rezultatelor

Luand in considerare intrebarile de cercetare multiple si cele trei directii de
cercetare, vom prezenta rezultatele intr-un mod defalcat, impartit in cateva
capitole relevante pentru cercetarea noastra. Vom observa mai intai toate
rezultatele care reies din fiecare tip de interviu in parte, impreuna cu rezul-
tatele analizei de continut, urmand ca dupa mentionarea rezultatelor aces-
tea sa fie interpretate prin corelatii.

421 https://liquipedia.net/counterstrike/Nexus_Gaming, accesat la data de 20.05.2021, ora
11:19
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Consumatorii

Consumatorii intervievati au fost, dupa cum am amintit deja, 19 la numar,
17 identificandu-se cu sexul masculin, iar 2 cu sexul feminin, cu varste cu-
prinse intre 17 si 30 de ani.

eSports-urile preferate de acestia au fost, dupa cum urmeaza:

REL (Romanian Esports Leag...

Street Fighter

Mortal Kombat

Overwatch

League of Legends
PUBG 30.3Y
TFT
E.1%

Dota 2

‘World of Warcraft
E.1%

Counter Strike:Global Offensiv

Tabel 1. eSports preferate de catre consumatori

Acest tabel este relevant pentru studiul nostru din doua motive. Specia-
listii intervievati au ca domeniu de preferintd cele mai urmarite doua spor-
turi din tabel (League of Legends si Counter Strike:Global Offensive), jucato-
rul intervievat este un jucator in activitate ce practica League of Legends, iar
studiul de caz este realizat pe echipa Nexus Gaming, echipa cunoscuta pen-
tru rezultatele din cele mai urmadrite doua jocuri mentionate de consumato-
rii intervievati.

Timpul petrecut urmarind eSports a fost aflat in urma unei medii aritme-
tice a raspunsurilor celor intervievati. Media respondentilor de vizionare a
fost de 5 ore pe saptamana. Totusi, exista printre intervievati si oameni care
se uitd doar la anumite turnee sau se uitd pentru anumite bonusuri pe care
le primesc 1n joc. Toti intervievatii se uitd constant la eSports cateva ore pe
saptamana, astfel 1i putem categorisi ca fani ai fenomenului eSports si pu-
tem sa le atribuim eticheta de ,consumatori de eSports” pentru continuarea
acestui studiu.
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Majoritatea consumatorilor de eSports din acest studiu considera cd au o
pofta de joc mult mai mare dupa ce urmaresc eSports. 2 persoane considera
ca nu se simt neaparat mai motivate sa joace, motivele acestora fiind: nivelul
si abilitatile jucatorilor profesionisti care surclaseaza abilitatile proprii, fapt
care 1i determinad sa renunte uneori la a juca; faptul ca vizionarea eSports a
devenit deja o rutind pentru intervievat, consumand acest tip de continut
fara sa se gandeasca neaparat la joc. Putem spune, intr-o anumita masura,
ca dedubleaza jocul si sportul, considerandu-le doua entitati distincte.

In ceea ce priveste sentimentele din timpul vizionarii eSports, 4 respon-
denti considera ca nu 1i Incearcd niciun sentiment special, acestia mentio-
nand ca se uita doar pentru divertisment. Din sentimentele amintite de con-
sumatori dorim sa precizdm: entuziasm, empatie (Se transpun in pielea
jucatorilor si traiesc meciurile, Incercand uneori sa replice chiar anumite
strategii si tactici), transpunerea jocurilor in lumea reald, emotie (drama),
admiratie (fata de abilitatile jucatorilor), sustinerea echipei si a jucatorilor
favoriti, dorinta de a practica jocul dupa terminarea turneului, extaz, confu-
zie (atunci cand jucatorii fac greseli fara sens pentru acel nivel). Astfel, ele-
mentele amintite deja in literatura (Weiss & Schiele, 2013) reies si din cerce-
tarea noastra, plus altele precum transpunerea jocurilor in lumea reald. De
asemenea, pofta de joc dupa vizionarea acestui tip de continut este un motiv
separat, pe care simplii jucatori de jocuri video nu pot sa-1 simta. Astfel, pu-
tem afirma ca aceastd poftd de joc sporita dupa consumarea continutului
legat de acel joc este

Motivul principal pentru consumul de eSports a fost, din raspunsurile in-
tervievatilor, competitivitatea (meciurile de calitate si abilitatile jucatorilor
reprezintd motivul principal pentru care intervievatii urmaresc eSports). Un
alt motiv pentru care persoanele intervievate consuma eSports este divertis-
mentul, fie din plictiseald sau din dorinta de a umple timpul liber cu ceva
placut. Doua persoane intervievate fac referire si la dimensiunea sociala a
fenomenului, acestia consumand eSports pentru ca pot avea subiecte noi de
discutie cu prietenii sau se uitd in timp real cu ei. Partea sociala este amintita
destul de des si in literatura, analizata si In cadrul teoretic al acestei lucrari,
insd aceasta era reprezentata in general de camera de chat din interiorul
programelor de streaming precum Twitch sau Youtube. O persoana con-
suma eSports deoarece primeste anumite recompense in interiorul jocului,
concept discutat mai sus.
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In ceea ce priveste echipele preferate, doar 2 persoane considera ca nu
au nicio echipa preferatd, jucator sau eSports preferat. Unul dintre motivele
pentru inexistenta acestora este amintit ca fiind o lipsa de activitate in zona
de eSports in ultima perioada. Restul persoanelor care au fost intervievate
au amintit In mare masura de League of Legends si anumite echipe impor-
tante de acolo (G2, SKT), precum si de competitiile organizate de acestia
(LEC - campionatul din Europa de League of Legends, LCK - campionatul
din Coreea de Sud de League of Legends). Majoritatea jucatorilor amintiti
sunt sportivi ce practicd League of Legends. Alte jocuri mentionate sunt
DOTA, cu cea mai de succes echipa din acel joc, OG si cativa din jucatorii
acesteia, precum si CS:GO. De asemenea, unul dintre intervievati a amintit
de Overwatch, iar altul de World Of Warcraft, jocuri ce nu au fost amintite
de restul persoanelor intervievate. Putem observa ca majoritatea respon-
dentilor sunt fani ai echipelor de succes, cu traditie iIn competitiile pe care
le urmaresc, care pot fi considerate branduri. De asemenea, tendintele care
au reiesit la primul tabel au fost confirmate si de aceasta intrebare calitativa.

Mai bine de jumatate din intervievati spun ca motivul principal pentru
alegerea unei anumite echipe consta In prezenta unor anumiti jucatori la
acea echipa. Alti 3intervievati au ales echipa favorita pe baza regiunii in care
echipa activeazad (Europa in fiecare caz). Din cei intervievati, 10 considera de
asemenea stilul de joc si calitatea si abilitatea echipei ca fiind un alt motiv
principal pentru alegerea echipei. Unul dintre intervievati aminteste si de
brandingul echipei preferate (Seoul Dinasty) ca fiind un motiv pentru alege-
rea echipei favorite, insa intr-o masura mai mica.

Din toti cei intervievati, doar 4 persoane urmaresc eSports pentru echipa
preferatd, restul avand, dupa cum am observat din intrebarea anterioara,
motive mult mai importante. Unul dintre cei care au raspuns ,da” vine cu o
completare si spune ca in cazul unui insucces de a accede in faza superioara
a anumitor competitii, competitia nu mai prezinta atat de mult interes. As-
tfel, putem depista un anumit comportament de fan, insa intr-o faza incipi-
enta.

In ceea ce priveste brandingul si asemanarea dintre brandurile de echipa
din sporturile traditionale cu brandurile de echipa din eSports, din 19 per-
soane intervievate, doar 5 considera ca brandingul nu este asemanator cu
cel din sporturile traditionale sau nu isi face locul cu adevarat in fenomenul
eSports. Totusi, in fiecare caz In parte se poate observa o anumita confuzie
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intre branding si sponsorizari sau branding si experienta fanului 1n interio-
rul unui eveniment live. Restul considera ca exista asemanari clare intre cele
doua tipuri de branding si amintesc urmatoarele elemente de branding ce
pot fi depistate in cazul eSports:

Comunicare deschisa intre fani si jucatori (mai ales prin intermediul
stream-urilor) - element observat si in literatura

Tricourile cu sponsori si logo-ul echipei

Numele si numarul jucatorului pe spate (ca in sporturi traditionale)
(Anexa 9)

Echipa ca intreg (jucatorii fac parte dintr-un grup, nu dintr-o singulari-
tate)

Numele echipelor au si prescurtari (NXS, FNC, G2)

Echipele au un sponsor principal care face parte din nume - exemplul
fiind Red Bull OG, echipa de DOTA, la fel ca Red Bull Salzburg, echipa de
fotbal din Austria

Paleta de 2-3 culori reprezentative — in cazul Nexus, verde sau teal cu ne-
gru

Véanzarea de accesorii sau tricouri cu insemnele echipei
Reclamele in care apar jucatorii

Performanta si stilul de joc

Sigla echipelor

Identitate unica

Echipe care fac parte din organizatii consacrate de sport (PSG Talon,
Schalke04)

Povestea echipei si a jucatorilor

In ceea ce priveste importanta brandingului de echipa in alegerea echipei

sau in declansarea comportamentului de consum, 16 dintre cei 19 respon-
denti percep brandingul ca pe o chestiune deloc importanta in ceea ce pri-
veste decizia lor de a urmari o echipa de eSports. Ceilalti 3 atribuie o impor-
tantd mica spre medie in ceea ce priveste brandingul unei echipe in decizia
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de a urmari sau nu o anumita echipa de eSports, Insa nu vin cu exemple
concludente in aceasta zona.

O alta intrebare care vine cu rezultate distincte si reprezentative este ,,Ce
te atrage mai mult sa consumi eSports — un jucator anume sau o anume
echipa? Din ce cauza?”. La aceastd intrebare, 11 respondenti din 19 au ras-
puns ca sunt atrasi mai mult de jucatori decat de o anumita echipa. Totusi,
diferenta nu este una considerabild. Motivele sunt, insd, importante. In ca-
zul echipelor, brandingul este amintit, precum si calitatea jucatorilor ca in-
treg, abilitatile echipei sau curajul de a iesi din tipare. Cei care aleg jucatori
considera cad e mai usor sa fii fanul unui jucator, deoarece acesta poate pa-
rasi echipa la un moment dat. Astfel, dupa ce a parasit echipa, poti sa ramai
fanul lui indiferent de noua echipa. De asemenea, majoritatea jucatorilor
profesionisti joaca si in timpul liber si transmit continutul pe anumite plat-
forme de streaming, astfel creand continut mai des decét echipa la care ac-
tiveaza. Un alt motiv pentru care jucatorii sunt preferati in detrimentul echi-
pelor este capacitatea de a Invata anumite tactici si strategii ale jocului de la
o persoana care joaca pe acelasi rol ca tine. Un alt respondent considera ca
jucatorii slabi cotati si noi care reusesc anumite performante, desi sansele
acestora sunt mici (underdog) reprezinta un alt factor pentru alegerea unui
jucator in detrimentul unei echipe. Doi dintre respondenti sunt fanii unei
echipe sau a unui jucator, ci consuma eSports pentru fazele de joc oferite in
turnee de acest tip.

In cazul elementelor de branding ce ies in evidenti in cazul echipelor de
eSports, amintim urmatoarele

+ Imaginea organizatiei

» Reclame (Publicitatea)

« Logo-urile care aratd mai bine decat cele din sporturile traditionale
« Sponsorii

+ Talentul

+ Identitatea echipei

« Paleta de culori

+ Lectii gratuite de la jucatori
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In cadrul aceleiasi intrebare mai avem de amintit faptul ca o parte din
respondenti nu au avut o parere sau nu au stiut ce sa raspunda, nefiind fa-
miliarizati cu conceptul de branding. Unul dintre respondenti a considerat
ca cel mai important element de branding ar fi chiar anumiti jucatori, deoa-
rece daca pleaca un jucator bine cotat echipa respectiva risca sa pice in ano-
nimat.

In ceea ce priveste eSports-ul roméanesc, 4 respondenti urmaresc jucito-
rii cei mai importanti de la noi din tara (Odoamne, Rdu) sau au auzit de Ne-
xus Gaming. Totusi, majoritatea respondentilor nu urmaresc eSports roma-
nesc deloc si considera ca industria aceasta este foarte slab dezvoltata fata
de nivelul industriei la nivel mondial. Este de mentionat faptul ca Nexus este
singurul brand amintit de catre consumatorii intervievati, acest lucru ara-
tand ca Nexus Gaming este un brand emergent in perceptia consumatorilor.

Majoritatea respondentilor au cazut de comun acord asupra faptului ca
eSports va evolua constant in viitor atat din perspectiva fanilor, competitiilor
cat si a recompenselor. O parte din respondenti pun aceasta evolutie pe
seama avansului tehnologic (tehnologii precum VR si AR, modalitati inova-
tive de a interactiona in timp real ca spectator cu turneul sau jocul respectiv).
O parte din respondenti considera ca eSports vor ajunge mai mari ca spor-
turile traditionale, iar unul dintre respondenti considera ca va fi prezent
chiar si la Olimpiada din 2024, ca disciplina sportiva. Si pentru scena din
Romaénia exista sperante, insa opinia respondentilor este ca totul depinde de
investitiile financiare in industrie.

Specialistii

In continuarea capitolului vom ilustra si rezultatele ce reies din interviurile
cu cei doi specialisti si cu jucatorul de League of Legends, urmand apoi sa
realizam corelatii intre rezultate, cu ajutorul analizei de continut si a rezul-
tatelor amintite deja si sa tragem concluziile acestei lucrari.

Vom analiza cele trei interviuri realizate cu specialistii ai industriei si fe-
nomenului eSports din Romania. Octav Cretu (Ang) este CEO-ul Nexus Ga-
ming, echipa considerata cel mai important brand de eSports, dupa cum
vom dovedi in cadrul analizei de continut. Octav a fost mai intai managerul
echipei (anul 2015) si din 2018 ocupa actuala pozitie.
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Andrei Varga este co-fondatorul conceptului Digital Crusade, umbrela
sub care o multitudine de evenimente ale industriei eSports iau parte. Digi-
tal Crusade este unul din organizatorii Romanian Esports League (REL), cel
mai important eveniment de eSports din Roméania.**

Laurentiu Zidarul (alias Coatpustmain) este un jucator profesionist de
League of Legends, ce activeaza in industrie ca jucator profesionist din anul
2014. Acesta este liber de contract la momentul prezentei lucrari, despar-
tindu-se de echipa Nexus Gaming.

Intrebirile adresate acestora au fost structurate pe doud paliere: eSports
ca industrie si brandingul in eSports. Intrebdrile adresate lui Laurentiu au
fost mai putin nisate in zona de branding, insa si el a venit cu anumite com-
pletdri din propria experienta.

Intrebarile de cercetare pe care se concentreaza interviurile sunt intre-
barile trei, patru si cinci, cele legate de succesul unei echipe si brandingul
acesteia, insa din raspunsuri reies si informatii legate de comportamentul
consumatorilor.

In ceea ce priveste prima intrebare, ,,In ce mod influenteaza brandingul
echipelor de sporturi electronice utilizatorii acestor jocuri?”, avem raspun-
suri contradictorii. Consumatorii, la nivel de perceptie proprie, considerau
ca brandingul nu este important in consumul de eSports. Acestia considerau
ca regiunea, faptul ca o echipa e din tara de provenienta, talentul echipei
sau jucatorii acesteia sunt motive mult mai importante. Laurentiu Zidaru
precizeaza, totusi, ca la nivel mare, brandingul conteaza cu siguranta si echi-
pele mari au mult mai multi fani. Octav Cretu, alias Ang, sustine clar ca
brandingul conteaza si ca exista, cu sigurantd, oameni care consuma eS-
ports doar pentru o anumitad echipa. Acesta vine cu doud exemple concrete,
din cazul Nexus Gaming. Echipa de eSports din Romania a fost sponsorizata
de Logitech. Acestia aveau, dupa spusele lui Ang, o cota de piata de 10% pen-
tru casti in Romania. La un anumit timp dupa (nu este precizat), Nexus Ga-
ming a realizat un concurs pe TikTok 1n care 1i provoca pe oameni sa posteze
modul in care aratd biroul lor de unde practica jocuri video. Ang a mentionat
ca mai bine de jumatate din video-uri aveau casti Logitech in fundal, iar mai
bine de doua treimi din videouri aveau macar un echipament periferic de la
Logitech (mouse, tastatura, casti). Un alt exemplu este cel de la Lenovo.

422 https://romanianesportsleague.ro/, accesat in data de 24.05.2021, ora 15:44
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Cand acestia au incheiat parteneriatul cu Nexus Gaming, unul dintre moni-
toarele lor avea o singura recenzie pe Emag. Dupa cateva luni, fara nicio
strategie de marketing aferenta (Reduceri), acel monitor avea peste 40 de
recenzii. In opinia lui Ang, aceste exemple sunt revelatorii pentru faptul cd
oamenii consuma eSports pentru o anumita echipa, brandul conteaza in de-
cizia fanilor a consuma eSports si acestia sunt influentati si la nivelul achizi-
tionarii de bunuri ce au legatura cu gamingul.

Andrei Varga mai mentioneaza faptul ca brandingul este important mai
ales pentru echipele emergente, ca acestea sa atraga fani. Si Andrei vine cu
exemple concrete de branding recognoscibil in forma echipelor Vitality si
Cloud 9 (Anexa 10) (Anexa 11). In cazul ambelor echipe, fiecare vine cu ceva
nou. In cazul Cloud 9, motivul norului plus culorile extrem de deschise, rar
vazute in eSports fac ca aceasta organizatie sa fie mult mai vizibild. Team
Vitality, aminteste Andrei, are acel element de fagure de miere care, impre-
una cu logo-ul ce stilizeaza o albina, iti raiméne 1n minte si poate influenta
decizia ta de consumator.

Tot Andrei aminteste si de echipa de eSports a Digital Crusade, numita
KTRL Knights. Acesta, la dilema legata de numele care nu corespunde con-
ceptului de Digital Crusade, raspunde ca nu a dorit sa fie acelasi nume, pen-
tru ca ar fi putut exista anumite banuieli in ceea ce priveste corectitudinea
turneelor organizate de Digital Crusade, la care ar fi participat echipa cu
acelasi nume. Totusi, Andrei mentioneaza faptul ca a pastrat in minte ideea
brandului mama, adica Digital Crusade, amintind de asemanarea nisei —
Knights, in engleza Cavaleri si Crusade, in engleza Cruciadd, ambii termeni
fiind medievali. De asemenea, Andrei spune ca a construit numele de KTRL
Knights si in jurul sloganului, pe care l-au identificat primul, acesta fiind
»We are in KTRL”. Atat Digital Crusade cat si KTRL Knights au trecut
printr-un proces de branding in care mai multe persoane au venit cu idei
(brainstorming), iar produsul final a fost votat de acele persoane (fondatorii
Digital Crusade).

In cazul Nexus Gaming, procesul de branding a fost mai limitat, deoarece
echipa a preluat numele barului de gaming de unde a pornit toata povestea
brandului. In ceea ce priveste logo-ul si povestea, Ang mentioneaza ca aces-
tia au avut libertate totald, insa numele de Nexus nu a putut fi schimbat.

Astfel, in urma corelarii raspunsurilor consumatorilor cu raspunsurile
din cadrul interviului, putem spune ca brandingul influenteaza consumato-
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rul de eSports din mai multe perspective. La nivel de perceptie, consumato-
rul de eSports nu considera ca este afectat de o echipa sau de un brand de o
echipd, considerand ca el alege in mod rational tot timpul modul in care
consuma eSports. Totusi, aproape toti consumatorii au putut identifica
echipe de eSports si o mare parte din ei au putut face trimitere la anumite
elemente de branding, fapt care releva ideea ca brandingul existd extrem de
puternic in subconstient. Daca facem trimitere la brandingul echipelor din
sporturile traditionale, putem vedea ca o buna parte din elemente au de a
face cu istoria si traditia cluburilor. In cazul eSports, istoria este extrem de
recentd, iar traditia nu exista. Chiar si Andrei Varga aduce aminte de acest
lucru, spunand ca nu putem compara un brand precum Liverpool F.C., care
a avut 129 de ani in care sa-si contureze istoria, cu un brand ca G2 Esports,
una din cele mai importante echipe de League of Legends din Occident, care
au fost fondati In anul 2015.*” Durata de expunere a consumatorului asupra
unui brand este, astfel, un element de care echipele emergente din zona eS-
ports trebuie sa tina cont atunci cand doresc ca elementele lor de branding
sd influenteze consumatorii. Laurentiu considera ca, din perspectiva bran-
dingului, consumatorii aleg sa urmareasca cea mai buna echipa dintr-o anu-
mita regiune sau sa fie fanii celei mai bune echipe din propria tara. Deci,
putem considera cd brandingul echipelor influenteaza consumatorii de eS-
ports, insd nu la nivelul propriei perceptii. Desi acestia considera ca nu sunt
influentati in niciun fel, specialistii considera ca brandingul are totusi un
cuvant de spus In comportamentul utilizatorilor. Totusi, aportul pe care
brandingul il are asupra gradului de consum al fanilor este imposibil de ma-
surat in cadrul acestui studiu.

Concluzia primei directii de cercetare este urmatoarea: brandingul
joaca un rol pozitiv pentru consumator, deoarece il ajuta pe acesta sa iden-
tifice anumite echipe, pentru care poate dezvolta sentimente de apropiere
puternica, asemanatoare celor pe care fanii echipelor de sporturi traditio-
nale le simt. In cazul consumului, nu putem spune cu certitudine ci bran-
dingul are o influentd pozitiva asupra consumului de eSports, deoarece la
nivel de perceptie, consumatorii considera ca elementele de branding nu
sunt importante, insa din discutiile cu specialisti si alte raspunsuri ale con-
sumatorilor putem observa o anumita influenta asupra comportamentului

423 https://g2esports.com/about/?r=EU, accesat in data de 25.05.2021, ora 8:46
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de consumator. O cercetare cantitativd ar raspunde mult mai bine acestei
dileme.

Pe langa gradul de consum, acest studiu doreste sa vada totalitatea influ-
entelor pe care brandingul le exercita asupra consumatorilor. Din raspun-
surile lui Ang putem concluziona cd brandingul de echipa influenteaza si
decizia de cumparare in cazul brandurilor endemice, care au legatura di-
recta cu industria eSports.

Discutand despre branding in continuare, desi nu este obiectul acestui
studiu, brandingul personal al atletilor poate reprezenta un motiv clar de
consum, mai ales in perspectiva consumatorilor. O mare parte din ei consi-
dera ca este mai important un jucator, deoarece iti petreci mai mult timp
urmarind acel jucator, dat fiind faptul cd acestia joacd in timpul liber si tran-
smit live pe anumite canale precum Twitch sau Youtube. Astfel, te poti apro-
pia mai tare de un atlet eSports decat de o echipa. Conceptul brandului per-
sonal al atletilor poate reprezenta o directie de studiu viitoare pentru
industria de eSports.

In continuare, vom analiza tot brandingul echipelor de eSports, insi din
perspectiva succesului unor echipe. In acest caz vom introduce si analiza de
continut despre care am discutat in design-ul de cercetare, aceasta fiind mo-
tivul care ne-a ajutat sa evidentiem succesul echipei Nexus Gaming si stabi-
lirea statutului de brand al echipei.

Elemente de
branding Sponsori  Tipul

Postare Data Interactiuni prezente prezenti  postarii
Avem placerea savaintrodu- - 16,05.2021 6566 likes, 48 Logo Nexus, Samsung, Anunt des-
cem oficial a doua echipa Ne- comentarii  Culorile Lenovo, pre o noud
xus Ladies, la disciplina Lea- . X L.

gue of Legends! echipeide  Logitech  echipdde
Fetele au inceput deja sa se fete (pe trico- fete a Nexus
pregateasca intens pentru uri)

competitiile dedicate care vor

avea loc in urmatoarea peri-

oada, asa ca noi le tinem

pumnii! QP @

#LeagueOfLegends #Ne-

xusRising

O noua sansa pentruechipa  12,05.2021 2000 likes, 7 Logo Nexus, Lenovo Anunt des-
deCs:GOl comentarii  culorile (postare pre invitatia
Baietii au fost invitati in Clo- o o

sed Qualifier-ul competitiei echipei concen- echipeila o
Funspark ULTI 2021 Season 2, (verde-ne-  tratdpeei competitie
cu un prizepool de $30.000! de CS:GO

Avem nevoie de 2 victorii
pentru a ne califica in main
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Elemente de
branding Sponsori  Tipul
Postare Data Interactiuni prezente prezenti  postarii
event, iar primul meci are loc gru), jucéto-
maine, de la ora 11:00, impo- rii echivei
triva portughezilor de la @ex- p
ploitgg ! de CS:GO
#CSGO #NexusRising
Prea adevarat ©© 5.05.2021 14500 likes, Hash-tag - O postare
#Gaming #NexusRising 104 comen-  #Nexus Ri- amuzanti
tarii sing despre mo-
dul in care
se aud noap-
tea diferite
periferice
folosite la
jocuri video
Vrem savedem multaiubire  2,05.2021 6239 likes, =~ Hash-tag - Intrebare:
in comentarii (7 666 comen-  #Nexus Ri- Cine este
#NexusRising .. .
tarii sing, Logo membrul
Nexus tau preferat
din Nexus?
Dupa cum ati observatmai ~ 15.04.2021 76711likes,  Logo Nexus, Samsung, O postare in
Tnum dintre voi, am avutun 170 comen- tricoul echi- Lenovo, care Nexus
inceput de an mai greu decat .. . K X
ne-am fi dorit. Din nefericire, tarn pey, unul din LOglteCh} spune care

dupa o serie de rezultate mai
putin stralucite, am conside-
rat ca este nevoie de o schim-
bare. Nu este o decizie pe
care am luat-o usor, dar este
o decizie necesara pentru
continuarea drumului pe
care am inceput si pentru
respectarea filozofiei care
ne-a consacrat.

Pe langa schimbare a mai
existat si un transfer, fiind
vorba de iM care va activa la
o echipa din strainatate si ne
bucuram pentru el.

Ne dorim performanta, ne
dorim ca fanii nostri sa fie fe-
riciti si ne dorim sa fim un
exemplu de urmat cand vine
vorba de organizatiile de es-
ports din Romania.

Cat despre planurile noastre
pe 2021, o sa vedeti in curand
despre ce e vorba. Tot ce va
putem spune momentan este

noii jucatori Betano (pe
tricouri)

sunt priori-
tdtile de vii-
tor si comu-
nica onest
cu fanii
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Elemente de
branding Sponsori  Tipul
Postare Data Interactiuni prezente prezenti  postarii
ca anul 2021 reprezinta mo-
mentul in care Nexus va trece
la un alt nivel. Multumim
enorm fanilor pentru sustine-
rea, rabdarea si increderea
pe care ni le acorda. Vrem sa
va facem mandri, iar anul
2021 este anul in care vom da
totul pentru realizarea aces-
tui obiectiv.
#nexusrising
Astazi il sarbatorim pe @sa-  21,03.2021 5003 likes, 45 Logo Nexus Lenovo, O postare de
s o B ' -
midicu. L,a,mum ant: - comentarii Betano, ,La multi
#NexusRising 3 g
Samsung, ani” pentru
Hellcase, unul din
Logitech) membrii
echipei
@amyclaire_97 la emisiunea  19.03.2021 5710 likes, 8 Hash-tag - Prezentd in
! o . .
@lamaruta_protv! @ comentarii  #NexusRi- media (PRO
#NexusRising .
sing TV) pentru
una din ju-
catoarele
Nexus
Suntem incantati sa anuntam  16,03.2021 4980 likes, 33 Hash-tag, Betano Anunt de
oficial colaborarea cu @be- ..
. . comentarii  Logo, Culo- colaborare
tano_romania. Alaturi de . .
rile echipei cu Betano

acestia ne vom dezvolta si
vom aduce numele Nexus pe
scenele internationale!
Betano este cea mai buna
platforma mobila de cazino
online si pariuri sportive din
lume, conform EGR Awards
2019.

Tabel 2. Grila de analiza a comunicarii Nexus Gaming

Am analizat, in primul rand, modul in care Nexus comunica despre ei,
pentru a observa cat de atenti sunt la elementele de brand. In urma analizei
am observat cd in fiecare tip de postare Nexus erau foarte atenti sa includa
cel putin logo-ul sau hashtag-ul specific echipei. De asemenea, Ang a men-
tionat in interviu ca el e o persoana care tine extrem de mult la elementele
de brand si ca tot timpul pune brandingul si comunicare pe primul plan pen-
tru a arata profesionalismul echipei.
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De asemenea, o altd analiza de continut pe care am realizat-o a fost ob-
servarea modului In care se discuta despre Nexus in publicatiile media. Am
analizat 14 publicatii, iar In majoritatea dintre ele regaseam faptul cd Nexus
era considerat cel mai important brand de eSports din Romania. Chiar
intr-un interviu cu Ang, publicat acum un an, CEO-ul echipei mentiona fap-
tul ca singurele entitati din Romania care lucreaza in mod activ pentru in-
dustria eSports din Romania sunt Nexus Gaming si Digital Crusade (Anexa
12)

In literaturd am identificat elementul rivalititii ca element principal pen-
tru brandingul echipelor de sporturi traditionale. Totusi, in cazul echipelor
de eSports, am descoperit faptul ca rivalititile nu sunt atit de importante. In
ceea ce 1i priveste pe Nexus Gaming, Ang a mentionat doar echipa Game
Agents ca fiind rivala, insa a spus clar cd inainte sa fie Game Agents prezenti
pe scena din Romania de eSports, Nexus deja era un brand. ,,Nexus a existat
si Inainte de rivalitati.”. De asemenea, tot Ang considera ca rivalitatile nu
sunt neaparat elemente de brand distinctive, mai ales in cazul Nexus, deoa-
rece pentru acestia participarea in unele competitii interne poate fi, de
multe ori, o chestiune care necesita timp si resurse pe care echipa le-ar pu-
tea investi in altceva - turnee internationale, antrenamente.

Pentru a face o comparatie, am analizat de pe un site web de specialitate
rezultatele celor doua echipe, Nexus Gaming si Game Agents. Nexus Gaming
este considerat brandul mai important iar acest lucru este vizibil si din cas-
tigurile echipelor, insa diferenta nu este extrem de mare.

Achievements Recent Matches
Date # Placement ¢ Tier ¢ Type ¢ Tournament Result * Prize #
2021-05-23 § r Online | MNumberOne Season 2: Legend Stage 2 231 & $1.218.24
2020-10-31 ath er Online @ & CEE Champions 0:z B $1,000
2020-09-13 2nd C-Tier Online [l JLE ILF3 2:3 u $1.500
2018-07-02 Tier Online [ @ Esports Balkan League: Season 2 4119 Grp.S.  $698.30
2018-04-20 online @ *} ForceDrop.net € ip #1 2:0 = $1.000
2018-03-23 A-Tier Offine [ ‘l V4 Future Sports Festival - Budapest 2018 2/0/4  Grp.S.  $30,295.17
2018-03-08 inc C-Tier Online [ CSesport.com 1:2 B $500
2017-12:21 c-rier oniine @ M Streamme Gauntler- CisvsEU #18 0:2 SREA  ssoo
20171214 2nd C-Tier  Online [l !’ Stream.me Gauntlet - CISvs EU #17 0:2 = 500
Tier Offline [ 21 @ $1,796

424

Tabel 3. Castiguri Game Agents - total ~39.000 euro

424 https://liquipedia.net/counterstrike/GameAgents, accesat in data de 25.05.2021
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Achievements Recent Matches

Date # Placement # Tier # Type # Tournament Result % Prize %
2020-11-15 2nc yTier  Online ]l T OGA Counter PIT Season € 0:2 sigh $3,750
2020-09-13 : CTier Online [ JKE ILF 32 & $3.000
2020-07-15 C-Tier Online |l & Betano b 210 3& £11,408.75
2020-06-18 : cTier Online @ B Romanian Esports League Season 3.1 Wl s3emeas
2020-03-06 C-Tier Online [ o8 OMG.BET Series 20 & $3.500
20181111 | | 6-Tier Offline [ ¢S IeSF World Championship 2018 201 (i $4,000
2018-07-07 CTier Online @ @ ESLsouthe 2:0 iy 293865
2018-04-29 : CTier Offiine [ 4 The A 220 & $3.500
2017-11-12 Tier Offline [l 'eS® 1eSF World Champianship 2017 1:2 ol $5,357.73

Elﬁ'.l: $6.000

2017-02-10 C-Tier Online Wl €O CEVO Season 11 - Europe Main 2:1

Tabel 4. Castiguri Nexus Gaming - total ~42.000 euro*®

Totusi, se poate observa din tabel faptul ca Nexus are o anumita constanta
in joc, avand premii intre 3.000 si 12.000 de euro, Game Agents au castigat
mai bine de 80% dintr-un singur turneu. Astfel, daca luam in calcul ideea
unui brand de traditie si istorie, putem spune, pe baza acestor rezultate, ca
Nexus Gaming este un brand mai important decat Game Agents, mai ales in
urma analizei de continut a publicatiilor media, in care am analizat modul
in care se discuta despre Nexus Gaming.

In fiecare din publicatiile media amintite erau elemente de branding, fie
logo sau slogan, fie echipa si jucdtorii acesteia, fie o parte din sponsorii echi-
pei. Faptul ca Ang ne-a spus cat de atent este la acest lucru ne face sa credem
ca echipa este extrem de atenta si atunci cand se vorbeste despre ea in exte-
rior, nu doar comunicarea proprie.

De asemenea, putem observa pe acelasi site de specialitate rebrandingul
prin care echipa Nexus Gaming a trecut de-a lungul timpului, atasat si in
lucrare. In anexe atasam actualul logo al Nexus Gaming, pentru a observa
atentia la detalii si dorinta acestora de a fi in trend cu cele mai importante
directii de branding (Anexa 13).

425 https://liquipedia.net/counterstrike/Nexus_Gaming, accesat in data de 25.05.2021
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Original Nexus Gamers Logo prior to March 2019 Logo prior to August 11th,
Pub logo prior to 2020
September 28th, 2016 426

In cazul Nexus Gaming se vede o atentie mare la detalii. Media percepe
echipa ca pe un brand, iar in interviul cu Andrei si el a mentionat Nexus si
importanta acestora pentru industria de eSports din Romania. De aseme-
nea, jucatorul intervievat este un fost jucator al celor de la Nexus Gaming,
acesta mentionand si succesele echipei Nexus Gaming la jocul League of Le-
gends din momentele in care el a activat acolo, acestea fiind ,castigarea ma-
joritatii competitiilor importante la nivel de tara si calificarea intr-o liga in-
ternationald.”.

Un alt exemplu al lui Ang este cel legat de comentatorul roman de eSports
Werty si canalul acestuia. Ang spune ca ,atunci cand joaca echipe mari,
acesta are 500 de vizualizatori live. Cand joacda Game Agents cu alta echipa
are 800 de vizualizatori. Cand joaca Nexus cu o echipa mediocra - 2500 de
vizualizatori, iar cu o echipa mare, 3500 de vizualizatori. Am fost invitati la
un turneu. Au jucat 2 echipe mari - 2000 de vizualizatori. Cand a jucat Nexus
erau 9000 de vizualizatori. Acest exemplu releva, din nou, baza de fani iden-
tificabila a brandului Nexus Gaming, acesta fiind unul din elementele de
branding de echipa distincte, identificat si in literatura.

Totusi, Ang mentioneaza in timpul interviului faptul ca brandingul si co-
municarea, desi sunt obligatorii pentru o echipa, pot influenta si negativ or-
ganizatia. Acesta da exemplul momentul in care incepe un turneu de eS-
ports. Echipele sunt obligate, timp de minim o zi, sa aiba ,, media day” - o zi
dedicata exclusiv PR-ului si brandingului echipei, nu antrenamentelor. De
asemenea, Ang mentioneaza faptul ca in timpul cantonamentelor Nexus, cel

426 Ibidem, accesat in data de 25.05.2021
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putin o zi se ,pierde” pe comunicare, poze, branding si pregatiri pentru me-
dia. Astfel, CEO-ul Nexus considera ca se pierde o parte din timpul care pu-
tea fi investit In antrenamente.

Astfel, in urma analizei de continut prezentate, a diferentei intre rezulta-
tele echipelor rivale Nexus Gaming si Game Agents, precum si a atentiei pe
care echipa din Romania o ofera brandingului, putem spune ca Nexus Ga-
ming este un brand. Aceasta concluzie ne raspunde si la a treia intrebare de
cercetare, ,in ce mod influenteaza brandingul de echipi si capitalul de
marca al unei echipe de sporturi electronice succesul jucatorilor profesi-
onisti?”.

In cazul Nexus Gaming, putem observa faptul ci prezenta jucitorilor
intr-o echipa care reprezinta un brand pentru industria din tara respectiva
poate fi un motiv pentru succesul jucatorilor si echipei. In cazul celorlalte
echipe din Romanian Esports League, ori nu am putut gasi nicio pagina de
social media, ori aveau mult mai putine interactiuni sau elemente de brand
prezente ca sa le putem considera un brand. Singura echipa care se apropia
erau Game Agents, Insa totusi se observa diferenta, mai ales la nivelul con-
stantei in rezultate. Astfel, putem spune ca brandingul influenteaza succesul
unei echipe de eSports si a jucatorilor acesteia atat intr-un mod pozitiv, dez-
voltand un sentiment de apartenenta la un grup puternic, cat si negativ, prin
pierderea de timp care putea fi investit in antrenamente.

In ceea ce priveste ultimele doud intrebdri, o sd ne bazim concluziile pe
discutiile pe care le-am avut cu cei doi specialisti si pe ceea ce spun consu-
matorii despre acest subiect. Consumatorii, dupa cum am amintit deja, con-
siderd ca urmatoarele sunt elemente de branding cruciale pentru eSports:
Imaginea organizatiei, Reclame (Publicitatea), Logo-urile care arata mai
bine decat cele din sporturile traditionale, Sponsorii, Talentul, Identitatea
echipei, Paleta de culori, Lectii gratuite de la jucdtori in timpul streamurilor
live.

De asemenea, se poate observa atat din analiza de continut cat si din in-
terviurile cu Andrei si Ang faptul ci tipul de comunicare difera. In eSports,
echipele aleg sa comunice intr-un mod mai informal, bazandu-si comunica-
rea pe meme-uri (poze amuzante, cu un mesaj ce vine cu un anumit sub-
strat), poze cu jucdtorii impreuna cu sponsorii sau continut generat de fani.
Acest lucru este, 1n opinia celor intervievati, elementul de noutate extrem
de puternic al comunicarii din perspectiva echipelor de eSports.
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Raspunzand la intrebarea cu numarul patru, ,Care sunt cele mai impor-
tante elemente de brand pentru succesul unei echipe de sporturi electro-
nice?”, elementele amintite de consumatori: imaginea organizatiei, re-
clame, logo-urile care arata mai bine decét cele din sporturile traditionale,
sponsorii, talentul, identitatea echipei, paleta de culori, lectiile gratuite de
la jucatori sunt elemente importante pentru brandingul echipelor de eS-
ports, mai ales din perspectiva consumatorilor. Specialistii considera ca o
comunicare interna corectd, bazatd pe transparenta, impreuna cu un
branding puternic ce vine cu elemente usor de recunoscut precum slogan,
sponsori endemici si non-endemici care respecta valorile brandului, logo
sugestiv, nume usor de tinut minte, elemente de colorit specific, anumite
ilustratii in cazul tricourilor pe care le imbracd jucatorii sunt elementele
cele mai importante pe care o echipa le poate folosi in strategia de branding.

Concluziile destinate ultimei intrebari, ,,Care sunt cele mai importante
directii de urmat pentru o echipa de sporturi electronice, din perspectiva
brandului?” sunt urmatoarele: directiile de urmat pentru o echipa de spor-
turi electronice din perspectiva brandului sunt comunicarea onesta, aten-
tia la detalii, unicitatea brandului, jucatorii pe care acestia reusesc sa-i
recruteze (important sa aibe un brand personal puternic), colaborarea cu
sponsori care respecta valorile brandului, posibilitatea jucatorilor din
propria echipa sa distribuie live continut gratuit educativ pentru alti ju-
catori, comunicarea cu fanii si construirea unei baze de fani identifica-
bila, ca in cazul brandurilor de sporturi traditionale mari.

Concluzii

Aceasta lucrare a avut ca scop analizarea influentei pe care brandingul o
exercita asupra industriei eSports, atat din perspectiva consumatorilor, cat
si din perspectiva specialistilor. Cele doua metode folosite au fost interviul
si analiza de continut.

In urma ilustrarii si interpretirii rezultatelor, tragem urmatoarele con-
cluzii, pentru fiecare directie de cercetare in parte.

Pentru a raspunde primelor doud intrebiri de cercetare, adica ,,In ce mod
influenteazd brandingul echipelor de sporturi electronice utilizatorii acestor jo-
curi?” i, Existd o legdturd intre brandingul echipei si consumul de sport electro-
nic in randul fanilor?” am folosit metoda de cercetare interviul. Ne-am bazat
raspunsurile pe parerile a 19 consumatori, acestia fiind intervievati online.
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Concluzia noastra este ca brandingul joaca un rol pozitiv pentru utilizator,
deoarece il ajutd pe acesta sa identifice anumite echipe, pentru care poate
dezvolta sentimente de apropiere puternica, asemanatoare celor pe care fa-
nii echipelor de sporturi traditionale le simt. De asemenea, brandingul echi-
pelor determina afinitatea si pentru anumiti atleti, o parte din utilizatori de-
venind fani ai unei echipe cel putin pentru perioada in care jucatorul lor
preferat performeaza la acea echipa. In cazul consumului, nu putem spune
cu certitudine ca brandingul are o influenta pozitiva asupra consumului de
eSports, deoarece la nivel de perceptie, consumatorii considera ca elemen-
tele de branding nu sunt importante, insd din discutiile cu specialisti si alte
raspunsuri ale consumatorilor putem observa o anumita influenta asupra
comportamentului de consumator. Pe langa gradul de consum, acest studiu
doreste sa vada totalitatea influentelor pe care brandingul le exercita asupra
consumatorilor. Din radspunsurile lui Ang putem concluziona ca brandingul
de echipa influenteaza si decizia de cumparare in cazul brandurilor ende-
mice, care au legatura directa cu industria eSports.

Trebuie observat si faptul ca brandul personal al atletilor a fost amintit de
mai multe ori, si ca avand o influentd mai mare asupra consumatorilor de
eSports, fapt ce nu a fost identificat in literatura, in cazul sporturilor traditi-
onale. Astfel, brandingul personal al atletilor ar putea juca un rol mai im-
portant in mintea consumatorilor decat brandingul de echipa, insa nu pu-
tem trage o concluzie clara in acest caz, deoarece nu a reprezentat obiectul
acestei cercetari.

Privind a doua directie de cercetare aceastd lucrare a dorit sa afle raspun-
sul la doud intrebdri de cercetare, si anume: ,,In ce mod influenteazd brandin-
gul de echipd si capitalul de marcd al unei echipe de sporturi electronice succesul
jucdtorilor profesionisti?” si ,,Care sunt cele mai importante elemente de brand
pentru succesul unei echipe electronice?”. Concluziile In ceea ce priveste prima
intrebare din aceasta directie au fost trase In urma raspunsurilor date de
specialisti. Inainte de a analiza, insd, aceste rispunsuri, a trebuit si fie do-
vedit faptul ca studiul de caz al acestei lucrari, brandul Nexus Gaming, este
cu adevarat un brand de eSports. Acest lucru a fost dovedit prin folosirea
metodei de cercetare analiza de continut, observand comunicarea despre
brand atat din perspectiva brandului Nexus, cat si a unor publicatii media.

In ceea ce priveste succesului unei echipe si a jucitorilor sii, brandingul
joaca un rol pozitiv in majoritate, dar se poate identifica si un rol negativ.
Jucatorii care simt ca fac parte dintr-o echipa puternica sunt determinati sa
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performeze pentru a se ridica la anumite standarde, iar echipele puternice
sunt branduri, dupa cum am vazut si din interviurile cu specialistii, si din
cele cu consumatorii. Echipele preferate ale consumatorilor erau echipe ce
investesc in branding si care isi gdndesc atent capitalul de marca. De aseme-
nea, am putut trage aceasta concluzie si in cazul studiului de caz Nexus Ga-
ming. Acestia reprezinta, in acest moment, cel mai puternic brand de eS-
ports din Romania, observand asta atat din mentionarile consumatorilor
(singurul brand roméanesc pe care acestia il cunosteau), cat si din castigurile
comparate cu alte echipe rivale. Rivalitatea joaca un rol important in bran-
ding, dupa cum a fost relevat in literatura, iar faptul ca Nexus Gaming are
totusi rivale, insa este peste ele in clasamentele castigurilor, este un argu-
ment pentru faptul ca brandingul este important si influenteaza capacitatile
jucatorilor si succesul acestora. Totusi, gasim si un caz special in care bran-
dingul influenteaza in mod negativ succesul jucdtorilor: timpul investit in
branding si comunicare. Pentru specialisti si jucatori, acele momente ar fi
fost mai bine investite daca s-ar fi antrenat, nu ar fi facut poze sau conferinte
de presa. Acesta reprezinta un caz special si nu poate fi identificat cu bran-
dingul in sine, pozele si conferintele de presa fiind doar o subsectiune a
brandingului si comunicarii pe care un brand de eSports ar trebui sa le in-
treprinda.

Elementele de brand pe care o echipa ar trebui sa le aiba, pentru a influ-
enta succesul au fost identificate cu ajutorul raspunsurilor din cadrul inter-
viului cu consumatorii si specialistii, iar acestea sunt: imaginea organizatiei,
reclame, logo-urile care aratd mai bine decat cele din sporturile traditionale,
sponsorii, talentul, identitatea echipei, paleta de culori, lectiile gratuite de
la jucdtori, comunicare interna corectd, bazata pe transparenta, slogan, logo
sugestiv, nume usor de tinut minte, elemente de colorit specific, anumite
ilustratii in cazul tricourilor pe care le imbraca jucatorii.

Ultima intrebare ,,Care sunt cele mai importante directii de urmat pentru o
echipd de sporturi electronice, din perspectiva brandului?” atrage urmatoarea
concluzie: directiile de urmat pentru o echipa de sporturi electronice din
perspectiva brandului sunt comunicarea onesta, atentia la detalii, unicitatea
brandului, jucatorii pe care acestia reusesc sa-i recruteze (important sa aibe
un brand personal puternic), colaborarea cu sponsori care respecta valorile
brandului, posibilitatea jucatorilor din propria echipa sa distribuie live con-
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tinut gratuit educativ pentru alti jucatori, comunicarea cu fanii si construi-
rea unei baze de fani identificabila, ca in cazul brandurilor de sporturi tra-
ditionale mari.

Limite si perspective de cercetare

Conceptul de eSports este unul studiat cu preponderenta in strdinatate ince-
pand cu anii 2012. Pana atunci, comunitatea stiintifica era concentrata doar
pe industria jocurilor video din diferite perspective. Lipsa de material stiin-
tific, mai ales din perspectiva socio-umana si, mai exact, de branding, este
una dintre limitele acestei cercetari. Faptul ca eSports nu este Inca conside-
rat, in unanimitate, un sport, prezinta imposibilitatea de a compara in tota-
litate un brand din sporturile traditionale cu unul de eSports.

De asemenea, perioada scurta de timp in care eSports a prezentat un in-
teres real pentru comunitatea stiintificd nu a putut acoperi o necesitate pe
care aceasta lucrare o avea: criteriile pe care o echipa de eSports trebuie sa
le respecte pentru a putea fi consideratd un brand. Neavand aceste criterii a
trebuit sd verificam literatura de specialitate ce face referire la brandurile
din sporturi traditionale si s ne inspirdm cercetarea din acele criterii, ce
pot fi reprezentative, Insa nu in totalitate.

O altd limita a acestei cercetari este reprezentativitatea studiului. Desi o
cercetare calitativa, consideram ca raspunsurile specialistilor sunt intr-un
numar mic. Aceasta limita ne-a fost impusa de lipsa raspunsurilor din partea
altor specialisti si de noutatea conceptului in Romania.

Tot din perspectiva limitelor amintim si faptul ca aceasta este prima cer-
cetare ce incearca sa vada perspectiva brandingului in relatie cu eSports-ul
din Romania, iar articolele privind eSports-ul roméanesc sunt aproape ine-
xistente.

In ceea ce priveste perspectivele de cercetare, una identificatd din ras-
punsurile consumatorilor ar fi partea sociald a eSports-ului. Mai exact, ar
trebui cercetat influenta pe care prietenii o pot avea in ceea ce priveste con-
sumul si modul in care utilizatorii consuma acest continut.

De asemenea, aceasta cercetare calitativa ar trebui sa fie dublata de re-
zultate cantitative, cu o reprezentativitate crescutd in randul consumatorilor
de sporturi electronice. Numarul specialistilor ar trebui si acesta sa creasca,
iar acestia sa ocupe functii cat mai diferite din spectrul sporturilor electro-
nice.
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O ultima perspectiva de cercetare pe care am identificat-o ar fi brandin-
gul personal al atletilor de eSports. O parte din raspunsurile consumatorilor
au relevat faptul ca acestia sunt mai importanti decat echipa, acest lucru fi-
ind diferit fata de sporturile traditionale. Astfel, indemnam cercetatorii in-
teresati de aceasta nisa a eSports-ului sa cerceteze influenta pe care bran-
dingul personal al atletilor o poate avea asupra consumatorilor de eSports.
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Anexe

Anexal

CD PROJEKT

Note 3. Intangibles and expenditures on development projects

Changes in intangibles and expenditures on development projects between 01.01.2020 and
30.06.2020

2 2 g e .
L 2 s
S w g a g @ 2 _ ﬁ €
a® ig = 1] E £ = 32 0 _
£ 5 e ] s - 8 H 83 ] E
s g [ H £ 5 % = E £ B
E& EE o < a 2 2 248 ] L
Sc 88 2 2 S 2 o €5
A A ; £’
o £
a a o
Gross carrying amount
as of 01.01.2020 337578 252469 33199 3293 17718 30299 56438 1228 1 732223
Increases from: 11681 746 - 468 261 4345 - 61 - 18112
purchase - - - 389 261 3946 - 6n - 5207
reclassification
from intangibles - - - 79 - 399 - - - 478
under construction
reclassification
fmn.'\ devlelopment 746 _ _ ~ ~ . ~ . 746
projects in
progress
own creation mesl - - - - - - - - mest
Reductions from: 746 - - - - 2317 - 478 - 3541
disposal - - - - - 23177 - - - 2317
reclassification
from intangibles - - - - - - - 478 - 478
under construction
reclassification
fmn.'\ devlelopment 746 _ _ _ ~ ~ ~ 746
projects in
progress
Gross carrying amount
as of 30.06.2020 448513 253215 33199 3761 17979 32327 56438 1361 1 846794
Depreciation as of
01.012020 ORI - 1610 - 24364 - - 1 230174
Increases from: - 14386 - 486 3 224 - - - 17 116
depreciation - 14386 - 486 3 224 - - - 7ne
Reductions from: - - - - - 2314 - - - 2314
disposal - - - - - 2314 - - - 2314
Depreciation as of
30.06.2020 218 585 - 2096 3 24291 - - 1 244976
Impairment
allowances as of - - - - - - - - - -
01.01.2020
Impairment
allowances as of - - - - - - - - - -
30.06.2020
Net carrying amount
as of 01.01.2020 337578 48270 33199 1683 17718 5935 56438 1228 - 502049
Netcaryingamount 40543 34630 33199 1665 17976 8036 56438 1361 - 601818

as of 30.06.2020
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Anexa 2
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animators designers assurance legal

Male ® Female

Anexa 3

Males Females

Artists and animators 79.124 52.875

Game designers 74.180 62.000
Game programmers 93.263 83.333
Producers 87.119 78.354
Audio 83.963 72.500

Quality assurance 49.196 39.375
Business and legal 108.402 73.534
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Anexa 4
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Anexa 5

Salut si multumesc pentru dorinta de a participa la acest studiu! Numele
meu este Eduard Patrunjel, sunt student in anul 3 la Comunicare si Relatii
Publice, in Cluj, iar scopul acestui interviu este aflarea unor perceptii si opi-
nii ale stakeholderilor eSports despre industria din care fac parte. O sa te rog
sa imi spui numele tau complet si sa-mi spui daca esti de acord, in continu-
are, sa iei parte la acest studiu. Mentionez ca interviul va fi inregistrat iar
studiul va reprezenta o parte din metodologia lucrarii mele de licenta si ca
se poate ca in viitor sa doresc sa public aceasta lucrare, bineinteles cu acor-
dul persoanelor intervievate.

1. Demografice

a.
b.

C.

Numele Complet
Ocupatia in cadrul echipei de eSports

Varsta

2. Intrebdri despre eSports si Nexus Gaming

a.

De cat timp te implici in aceasta industrie? Ai avut alt proiect, in afara
de Nexus Gaming?

Cum a luat nastere Nexus Gaming?

. Care este povestea din spatele numelui si a logoului echipei?

In ce sporturi electronice se implicd Nexus Gaming?

. Cum ai defini atmosfera de la Nexus Gaming? Aveti rivali in Roméania?

Care sunt cateva rezultate notabile ale Nexus Gaming?

Care sunt planurile de viitor de evolutie a echipei? In ce mod vreti sd
va extindeti?

. Care consideri ca este viitorul pentru scena de eSports la nivel mon-

dial? Dar in Romania?

3. Branding si comunicare

a.

Cat de multa atentie acordati brandingului echipei si elementelor de
branding?
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b. Care sunt cele mai importante elemente de branding pentru o echipa
de eSports?

c. Cat de importanta crezi ca e comunicarea interna pentru succesul
echipei? Dar comunicarea cu fanii?

d. Crezi ca elementele de comunicare si branding influenteaza perfor-
mantele jucatorilor vostri?

4. Daca ai alte Intrebari pentru mine sau vrei sa continuam o discutie ince-
putd aici, putem continua interviul. Daca nu, iti multumesc mult pentru
participare!

Anexa 6

Salut si multumesc pentru dorinta de a participa la acest studiu! Numele
meu este Eduard Patrunjel, sunt student in anul 3 la Comunicare si Relatii
Publice, in Cluj, iar scopul acestui interviu este aflarea unor perceptii si opi-
nii ale stakeholderilor eSports despre industria din care fac parte. O sa te rog
sd Imi spui numele tau complet si sa-mi spui daca esti de acord, in continu-
are, sa iei parte la acest studiu. Mentionez ca interviul va fi inregistrat iar
studiul va reprezenta o parte din metodologia lucrarii mele de licenta si ca
se poate ca in viitor sa doresc sa public aceasta lucrare, bineinteles cu acor-
dul persoanelor intervievate.

1. Demografice
a. Numele Complet
b. Ocupatia
c. Varsta
2. Intrebari despre eSports

a. De cat timp te implici in aceastd industrie? De ce ai ales aceasta indus-
trie?

b. Care este povestea din spatele numelui si a logoului echipei?
c. In ce sporturi electronice se implici Digital Crusade?
d. Cum ai defini atmosfera de la Digital Crusade?

e. Care sunt cateva rezultate notabile ale Digital Crusade?
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f. Care sunt planurile de viitor de evolutie a echipei? In ce mod vreti sa
va extindeti?

g. Care consideri ca este viitorul pentru scena de eSports la nivel mon-
dial? Dar in Roméania?

3. Branding si comunicare
a. Participi la procese de branding in industria jocurilor?

b. Cat de multd atentie ar trebui sd acorde echipele catre elementele de
branding proprii?

c. Care sunt cele mai importante elemente de branding pentru o echipa
de eSports, in opinia ta?

d. Cat de importanta crezi ca e comunicarea internd pentru succesul
echipei? Dar comunicarea cu fanii?

e. In ce mod crezi cd influenteazi elementele de branding si comunicare
performanta unor jucatori?

f. In ce mod crezi cd influenteazi elementele de branding si comunicare
comportamentul de consumator al spectatorilor?

4. Daca ai alte intrebari pentru mine sau vrei sa continuam o discutie ince-
putd aici, putem continua interviul. Daca nu, iti multumesc mult pentru
participare!

Anexa 7

Salut si multumesc pentru dorinta de a participa la acest studiu! Numele
meu este Eduard Patrunjel, sunt student in anul 3 la Comunicare si Relatii
Publice, In Cluj, iar scopul acestui interviu este aflarea unor perceptii si opi-
nii ale consumatorilor despre fenomenul eSports. O sa te rog sa imi spui nu-
mele tau complet si sa-mi spui daca esti de acord, in continuare, sa iei parte
la acest studiu. Mentionez ca interviul va fi inregistrat iar studiul va repre-
zenta o parte din metodologia lucrarii mele de licenta si ca se poate ca in
viitor sd doresc sa public aceasta lucrare, bineinteles cu acordul persoanelor
intervievate.

1. Demografice

a. Varsta
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Sexul

2. Intrebdri despre eSports

a.

b.

f.

Ce eSports urmaresti in mod activ?

Cam cat timp petreci vizionand continut eSports (turnee live, continut
inregistrat, streamul unor jucatori ai unor echipe, etc.)

Practici jocurile pe care le urmaresti ca eSports?

Consideri ca ai o ,poftd mai mare de joc” dupa ce ai urmarit continut
eSports despre un joc pe care-l practici?

Ce simti in timpul turneelor live de eSports fata de jocul pe care-1 ur-
maresti?

Care sunt motivele principale pentru care urmaresti eSports?

Intrebiri despre brandingul echipelor

a.

b.

g.

Ai un eSports preferat? Dar o echipa? Dar un jucator?

Care sunt motivele pentru care ai ales o anumita echipa?

. Urmaresti eSports pentru echipa pe care o sustii?

Consideri ca, in cazul echipelor de eSports, putem vorbi despre un
branding asemanator celor din sporturile traditionale? Daca da, care
sunt elementele care crezi ca ies in evidenta?

Ce importanta are brandingul echipei in decizia ta de a urmari sau nu
o echipa de eSports?

Ce te atrage mai mult sa consumi eSports - un jucator anume sau o
anume echipa?

Care sunt elementele de branding ce ies in evidenta in cazul echipelor
de eSports, in opinia ta?

Intrebari de final

a.
b.

C.

Urmaresti eSports romanesc? Daca da, ce echipe sau jucatori?
Cum consideri ca o sa evolueze eSportsul in urmatorii 5 ani?

Daca ai orice alte completari sau intrebari pentru mine, sunt deschis
la o discutie!
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Anexa 8

1. Demografice

a.
b.
c.

d.

Varsta
Nume
Perioada de cand joci eSports profesionist

Ce eSports practici

2. Despre eSports

a.

b.

Ce te-a determinat sa devii profesionist?

La ce echipa joci? Poti sa-mi povestesti pe scurt experienta ta cu
aceasta echipa?

Ce crezi ca-i determina pe fani sa urmareasca (sau nu) o anumita
echipa de eSports?

Consideri ca brandingul unei echipe conteaza in decizia fanilor de a
urmari echipa respectiva?

Care sunt cateva rezultate notabile din cariera ta?
Consideri ca echipa ta este un brand in adevaratul sens al cuvantului?

Crezi ca brandingul influenteaza succesul unei echipe? Daca da, in ce
mod?

. Care sunt cele mai importante elemente de branding pentru o echipa

de eSports?

Cat de importanta crezi ca e comunicarea interna pentru succesul
echipei? Dar comunicarea cu fanii?
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Anexa 12
Brandingul
Interactiuni Nexus
Tipul (dacia sunt prezentin
Publicatie articolului  Data disponibile) articol Link citre articol Observatii
IQAds Interviucu  02.05.2017 - Logo Nexus, https://www.iqads.ro/arti-
CEO-ul echi- Povestea col/38618/stream-cu-gameri-octav-
pei Nexus Brandului cretu-nexus-gaming-acum-3-ani-
era-greu-sa-faci-rost-de#
Smark Anunt - Be-  16.03.2021 5 likes Logo Nexus, https:/www.smark.ro/arti-
tano devine echipa Ne-  col/54128/betano-devine-partene-
sponsorul Xus, scurt rul-principal-al-celei-mai-bune-
principal al sumar des-  echipe-romanesti-de-cs-go
Nexus Ga- pre fiecare
ming jucator
Samsung  Anunt - 01.10. - Logo Nexus  https://www.sam-
Samsung de- 2020 sung.com/ro/news/local/samsung-
vine parte- devine-partenerul-principal-al-
nerul princi- echipei-de-esports-nexus-gaming/
palal
echipei Ne-
xus Gaming
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Brandingul
Interactiuni Nexus
Tipul (dacasunt prezentin
Publicatie articolului  Data disponibile) articol Link citre articol Observatii
AFK Echipa Ne-  12.08.2020 - Logo Nexus  https://afkgaming.com/arti-
Gaming xus a fost ne- cles/csgo/News/4709-romanian-
voita sa csgo-team-nexus-gaming-plays-
joace non- competitive-cs-for-over-14-hours-
stop timp de straight
14 ore, din
cauza unor
probleme cu
calendarul
competitiei
Bucharest Interviucu  23.09.2020 - Logo Nexus  https://bucharestga- Mentio-
Gaming CEO-ul echi- mingweek.ro/octav-cretu-aka-ang- neaza ca
Week pei Nexus nexus-gaming-trebuie-sa-iti-dai- doar ei si
seama-de-mic-daca-esti-foarte- Digital Cru-
bun/ sade mun-
cesc pentru
evolutia
e-Sports
Start-up.ro Interviucu  12.05.2021 - Povestea https://start-up.ro/marile-afaceri-
patronul, brandului,  mici-nexus-de-la-sala-de-net-la-do-
Ton Alexan- logo Nexus  minatie-mondiala-in-esports/
dru
Start-up.ro Organizarea 26.09.2019 - Mentionarea https://start-up.ro/kfc-si-nexus-ga-
unei compe- echipei, ming-organizeaza-competitie-nati-
titii impre- Logo onala-de-cs-go/
una cu KFC
Start-up.ro Povestea Ne- 28.06.2017 - Povestea https://start-up.ro/generatia-care-
Xus brandului, transforma-jocurile-in-sport-pro-
logo, pre- fesionist/
zenta patro-
nului sia
CEO
Adevarul  Inscrierea 04.04.2021 - Mentionarea https://adevarul.ro/tech/ga-
echipei echipei ming/nexus-gaming-reprezenta-
intr-o com- romania-campionat-cee-valorant-
petitie de Va- nations-circuit-
lorant, un 1_606989d95163ec427199a55f/in-
joc nou dez- dex.html
voltat de Riot
Games
PROTV Participarea  12.03.2020 - Mentionarea https://imperiullei-
Nexus la Im- echipei lor.protv.ro/stiri/imperiul-leilor-
periul Leilor, cine-e-alexandru-ion-tanarul-
emisiune te- care-si-a-transformat-pasiunea-
levizata pentru-jocuri-in-afacere-profita-
bila.html
Prosport  Nexusseca- 14.07.2020 - Mentionarea https://www.prosport.ro/adverto-
lificd in se- echipei, logo rial/nexus-gaming-joaca-azi-in-se-
mifinala mifinalele-betano-masters-eu-
unei compe- rope-la-csgo-19059750
titii
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