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Abstract: Indiferent de tipul de blog folosit, natura mesajului, acuratetea informatiilor
precum si credibilitatea acestora sunt esentiale pentru atingerea obiectivelor.
Specialistii Tn comunicarea online spun cd blogul presupune in primul rand
un dialog intre companie si publicul sau, iar temele principale trebuie sa
vizeze interesul publicului, nu pe cel al companiei. in cadrul acestui articol
este prezentatd o scurtd trecere in revistd a evolutiei, specificului si
semnificatiei mesajelor comunicationale difuzate prin intermediul
blogosferei.
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Introducere. Comunicarea corporativd prin intermediul blogosferei

In anii ‘60, Marshal McLuhan scria ca atunci cand comunicarea electronica va
inlocui cultura orald viitorul omenirii va fi marcat de ,,interdependenta electronica”, ,,se
va naste satul global”, iar ,,omenirea se va transforma intr-o individualitate colectiva”.
Acum putem afirma raspicat ca deja traim acest viitor: blogosfera este o variantd
virtuald a realitdtii, Tn continud dezvoltare, unde comunitatea se defineste prin
comunicare. Desi teoreticienii comunicarii sus{in ca este nevoie de cateva decenii pentru
ca un nou mijloc de comunicare sa fie prezent in toate colturile lumii, iatd ca blogul,
apdrut In 1997, a parcurs acest drum in doar cativa ani (Gutu, 2008). Impactul pe care 1-

a avut blogul asupra evolutiei comunicarii online a fost atat de puternic incat odatd cu
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evolutia social media 11 vom plasa probabil din ce in ce mai mult ca un punct de
referinta, ,,inainte si dupa bloguri”. Ce a fost inainte si ce va urma? Inainte de aparitia
blogurilor, companiile care isi doreau prezenta online aveau la dispozitie doar site-urile,
iar interactiunea cu cititorii se desfasura prin intermediul forumurilor.

Blogurile au revolutionat comunicarea online in cel putin doua aspecte: cel al
interactiunii si al usurintei in utilizare. Evolutia sa spectaculoasa si popularitatea de care
sociale. Dacd 1n anii 90 se discuta despre bloguri ca fiind doar jurnale online testate n
mod special de diversi indivizi care 1si exprimau diverse opinii vis-a-vis de aproape
orice, acum aceasta poate fi considerata doar o caracteristica sau un atribut al blogurilor
personale. Din momentul in care blogurile au inceput sd fie privite mai mult decat un
jurnal online, s-au maturizat, devenind un instrument atragator pentru sfera business.

In studiul sdu despre transformdrile din blogosfera romaneasci, Diana Cismaru
(2012) clasifica blogurile in functie de cateva criterii (identiatea autorului, tipul de
selectare si tratare a informatiei, autor individual/colectiv, durata de viatd a blogului)
astfel:

1. Blogurile personale sunt “bloguri care prezintd autorul, personalitatea si
preocuparile sale” (Cismaru, 2012, p.21).

2. Blogurile profesionale sunt acele bloguri in care autorul Impartaseste
experienta sa profesionala. Identitatea personala este destul de putin folosita.

3. Blogurile hobby trateaza subiecte precum pasiunile sau activitatile desfasurate
in timpul liber.

4. Blogurile colective de niga sunt blogurile construite in jurul unei idei mai putin
abordate in mainstream media precum: cultura literara, unitatea romanilor etc.

5. Blogurile colective profesionale apartin organizatiilor care urmaresc astfel sa
isi promoveze interesele in spatiul virtual.

6. Blogurile revista online sunt “bloguri colective care nu apartin unei organizatii
si nu sunt versiunea electronica a unei publicatii tipdrite, dar sunt organizate si
prezentate sub forma de blog” (Cismaru, 2012, p.22).

7. Blogurile temporare sunt realizate pentru a pregati un eveniment, dupa aceea

ele nemaifiind accesibile.
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Probabil unul dintre cele mai mari avantaje ale blogurilor este acela ca, atat
companiile cat si indivizii pot obtine, intr-un timp relativ scurt, succes si notorietate la
un cost minim. Cu toate acestea, nu este atat de usor precum pare, iar eforturile de
comunicare ale companiilor trebuie sustinute in timp. Acum, in etapa de maturitate a
blogosferei, se poate observa o atentie deosebitd indreptatd spre cresterea calitafii si
relevantei confinutului decat a numarului de bloguri sau a cantitatii de informatii

prezentate.

Specificul strategiilor de comunicare online, prin intermediul blogosferei

In Roménia startul pentru comunicarea online a companiilor s-a dat mai trziu,
lucru care ne-a avantajat, deoarece experienta companiilor multinationale precum si
modelele de comunicare implementate de acestea au ,,salvat” timp si resurse. Acest
context a ajutat companiile mari sa recupereze rapid etape importante, astfel incat acum
asistam la noi si noi imbunatatiri si adaptari nu numai a blogurilor, ci si a continutului,
tipului de discurs folosit si strategiilor de comunicare.

In momentul de fatd, se pot distinge cel putin doud modalititi prin care
companiile utilizeaza blogurile: fie si-au construit propriile bloguri (corporate blogs) pe
care le intretin si le actualizeazd Tn mod constant, fie 1si fac auzit mesajul prin
intermediul blogurilor deja cunoscute, punctual, mai ales in perioada campaniilor. In cea
de-a doua situatie companiile prefera sa investeasca bani punctual, in campanii, pentru
promovarea pe bloguri cunoscute acolo unde stiu exact care este publicul lor. De obicei,
bloggerii sunt invitati sd testeze noile produse pentru ca mai apoi sd impartageasca cu
cititorii ,,experienta” traitd. Marele avantaj al acestei strategii il reprezintd credibilitatea
pe care o au ei in randul fanilor §i targetarea mult mai precisd a profilului
consumatorilor.

Cand vine vorba despre realizarea planurilor de marketing, diferentele intre
mediul fizic si cel virtual sunt nesemnificative (Gay, Charlesworth si Esen, 2009, p.44).
Cu toate acestea, strategiile de comunicare online ale companiilor si cu atdt mai mult,
prin intermediul blogurilor, trebuie sa tind seama de nivelul de maturitate in mediu

online a companiei si de etapa de dezvoltare in care aceasta se situeaza.
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In acest context, in mediul virtual romanesc, primele companii care au initiat
campanii de comunicare online au fost companiile multinationale (adaptand modele
internationale), iar primele care si-au realizat bloguri sunt cele care activeaza in
industria comunicarii si de advertising. Multe dintre agentiile de publicitate cum sunt
Leo Burnett, Headvertising, Godmother, Gavrild si Asociatii, Magenta Advertising,
Vitrina Advertising, Logo Bigger si altii folosesc concomitent site-ul cu blogul in timp
ce alte agentii (Graffiti BBDO, Tempo Advertising, Kinecto) au inlocuit site-ul
corporatist cu blogul.

Daca in cadrul strategiilor promotionale, pe blogurile din Roméania, mesajele s-
au nuantat in timp mai mult pentru a creste gradul de credibilitate, ele fac legatura
indirect cu produsul sau serviciul promovat, in cadrul strategiilor ce au la baza activitati
organizationale se prefera realizarea unei blog-comunitati in cadrul careia participantii
au ocazia sa-si Impartaseascd experientele avute cu marca/brandul respectiv.
Principalele avantaje sunt acelea de a creste gradul de interactiune cu publicul, de a
consolida increderea In marcd si de a crea o relatie constantd si pe termen lung cu
clientii. De asemenea, in mediul online romanesc companiile folosesc si strategiile de
found-rassing, mai ales atunci cand actiunea sau cauza poate fi asociata pe termen lung
cu compania respectiva si poate fi creat un eveniment cu desfasurare anuala.

“Comunicarea de marketing este deosebit de complexd, abordarea acesteia
facandu-se in functie de natura obiectivelor urmarite, sfera de actiune, natura tehnicilor
si metodelor folosite. Tehnicile de comunicare de naturd promotionala sunt utilizate in
cadrul unui demers planificat, realizat pe o perioada de timp sub forma unor campanii.
Fiecare campanie are obiectivele sale si un mesaj corespunzdtor si pentru aceasta se
utilizeaza oricare din tehnicile de naturd promotionald, sau o combinatie adecvatd a
acestora. Toate aceste elemente confera o discontinuitate relativa actiunilor intreprinse.”

(Orzan si Orzan, 2007, p.35).

Semnificatia mesajelor comunicationele difuzate in blogosferd

Importanta prezentei online a brandurilor si, implicit, a comunicarii acestora pe
bloguri este relevata si de studiul publicat de Techorati (2011), care aratd ca 38% dintre
bloggeri scriu despre brandurile care le plac sau despre cele pe care le urasc, iar 65%

dintre bloggeri folosesc retelele sociale pentru a urmiri brandurile. In acelasi timp,
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comparand barometrul blogosferei din luna iunie 2011 (Zelist.ro, 2011), cu datele din
luna iunie 2010, numarul posturilor publicate pe bloguri in luna iunie 2011 a scazut cu
3.48% fata de aceeasi luna a anului precedent. De interes pentru companii, subiectele
abordate pe bloguri (Refresh.ro, 2010), 62% dintre bloggeri preferd sa scrie despre
branduri §i servicii sau produse, in functie de evenimentele din viata de zi cu zi (44%),
in timp ce doar 12% transmit mai departe informatii despre companii. Observarea atenta
a celor mai mari bloguri din Romania, conduce la concluzia ca nici unul nu a scris un
advertorial, pentru o recompensa, ci au folosit blogul anuntand un concurs, o votare
sau, 1n unele cazuri, chiar recomandd un produs insd numai dupa ce l-a folosit si i-a
placut si nu in alta situatie. Ca exemplu de vizibilitate obfinutd de companii in urma
campaniilor derulate pe bloguri, este reprezentativ studiul “Analiza sectorului
telecomunicatiilor 1n social media” realizat de Zelist (2012) in luna noiembrie a anului
trecut. Studiul relevd cd domeniul telecomunicatiilor are un potential de interes
asemanator cu cel al politicii, avand grade de vizibilitate comparabile. Romanii sunt mai
interesati de terminale decat de companiile care furnizeaza serviciile de telecomunicatii.
Astfel, Orange - cel mai vizibil furnizor de telecomunicatii este inregistreaza de patru
ori mai pufine mentionari in social media decat cele mai vizibile terminale - Iphone sau
Ipad.

Conform studiului Top Social Brands 2012 (Refresh.ro, 2012), printre
brandurile cu cea mai intensad activitate in media sociale din Romania se numara
Vodafone care ocupi primul loc, urmat de Petrom, Pepsi, Orange etc. In afara utilizarii
retelelor sociale, majoritatea companiilor au derulat campanii pe bloguri sau au
dezvoltat bloguri de produs. In continuare vom exemplifica citeva dintre cele mai de
success campanii ale companiilor premiate.

Petrom administreazd doud bloguri de brand: Redescoperaromania.ro si
Taraluiandrei.ro. De asemenea, a sustinut evenimente dedicate blogosferei, printre care
“Redescopera Romania”, “Zbor peste Transilvania”, Redescopera Romania pe doua
roti”, iar “Redescoperd Romania” a fost cea mai premiata campanile online in 2011 si
este consideratd campania cu cea mai bund utilizare a mijloacelor social media din

Romania.
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Orange a implicat cinci bloggeri in Campania The Good is Hunt care au fost
trimigi in cautarea unei comori ascunse in Centrul Vechi. Aceiasi bloggeri au fost
implicati in campaniile “Scrie pe cer”, “Nelimiteaza-te.ro”, “AR Drone”.

De asemenea, Danone a derulat campanii pe bloguri pentru brandurile Activia,
Nutriday, Cremosso si Actimel. Printre campaniile dezvoltate pe bloguri amintim
“Obieciuri sanatoase” (Activia), “Nutriday iti da idei” (Nutriday) si “Zambet pentru
viitor”.

In ceea ce priveste specificitatea mesajului, Cornelius Puschmann subliniaza
caracteristicile mesajului transmis in functie de tipul de blog pe care este publicat.
Astfel, el identifica patru categorii de bloguri de companie: bloguri de produs, bloguri
de imagine, CEO blog si blogurile angajatilor (2010, p.93).

Blogurile de produs sunt realizate pentru a demonstra atributele produsului si
pentru a castiga interesul consumatorilor. Ele devin eficiente daca practica marketingul
indirect, pentru cd pun accentul nu pe produs in sine, ci pe modul de utilizare in
contextul creat. Un exemplu de blog de produs este cel intretinut de banca Wells Fargo
(2012).

Blogul de imagine are ca obiectiv imbunatdtirea imaginii companiei in
comunitate. Starbucks este adesea mentionatd ca unul dintre cele mai bune exemple
despre cum foloseste social media, implicandu-se activ in relatia cu clientii.

Blogul managerului companiei sau CEO blog spre deosebire de celelalte
bloguri ale angajatilor se concentreaza in special pe atingerea obiectivelor organizatiei,

interactiunea cu publicul fiind mult mai redusa.
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