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O abordare umana
intrecontent writing si
CoOpywriting

Sunt sase ani de cand planific, scriu, adaptezin profesia de content writer si strategist al iXpr.
in acesti ani am petrecut zeci de mii de ore scriind, corectand, analizand texte si statistici,
corelatia intre pozitionarea in Google si articolele sau descrierile puse online. imi iese de cele
mai multe ori. Primul articol scris si publicat a fost in 2000. De atunci a aparut blogul, am
infiintat iXpr, am publicat o carte. Am scris zeci de km de pagini, am citit si adaptat insutit. Am
experimentat ce mere si ce nu, teorii si propria intuitie. Dincolo de autodidact, sunt un om al
experimentului, dublat de dorinta de a darui.

{n ultima vreme vad intre clienti o tendint& de a dori s& lucrez cu proprii content writeri.

Mai vad foarte multe persoane care se indreapta catre meseriile scrisului. Adevarul e ca e bine.
De cand lumea si pamantul comunicarea, povestea, a fost o metoda de conexiune. lar eu doresc
sa imi aduc aportul cu ce stiu, ce aminvatat de la altii, ce aminvatat facand.

Prin acest scurt ghid voi aborda unele aspecte ale copywriting-ului, content writing-ului, unele
notiuni de inbound / content / ORM - teorie si bune practici.

Voi face cumva sa aduc un plus de valoare asupra unor aspecte pe care nu le-am vazut in mediul
online local:

- corelarea Buyer Persona, trasaturile de personalitate si obiceiuri de cumparare.
- modalitati de reincadrare a mesajului.

- pozitia de vanzare din drag, ci nu din frica.

- corelarea nevoii utilizatorului si cuvinte cheie.

- structurarea articolului

- asocierea limbii naturale si algoritmii Google.
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Intro

Dincolo de credinta proprie in puterea de informare a actualului continut, sub orice forma a sa,
observam aproape cu ochiul liber ca puterea mediatica trece in mainile companiilor si a
fiecaruia dintre noi sub forma de bloguri si social media. 9 din 10 companii creeaza marketing
prin continut (hbr.org).

Nu este surpriza si, daca este facut corect, generarea de continut de catre entitati
independente, diferite de media, isi aduce beneficiile pe mai multe planuri:

- Companiile pot informa corect si complet publicul in domeniul in care activeaza;

- Companiile si persoane, specialistiin diverse domenii, formatori de opinie pot educa
publicul in aria lor de expertiza;

- In mod evident, publicul se poate bucura de informatii verificate de experti, ca venind
direct de la sursa.

Aceste avantaje aduse de continutul scris de entitati individuale, diferite de publicatiile
traditionale aceasta noua forma de jurnalism, pot incuraja o societate educata corect, in
spiritul practic. Cu o singura conditie: continutul sa fie corect din toate punctele de vedere.
Astfel, articole, documentare video, tutoriale, ghiduri, toate trebuie sa fie temeinic
documentate, corect transmise si, pe cat se poate, echilibrate din punct de vedere al
informatiei, chiar daca “piesa de continut” apartine unei companii.

Asadar, continutul reprezinta o mare oportunitate pentru a ne ajuta semenii. Cumva, educatia
practica s-a transferat in mod informal din ména profesorilor si a mediei, in cea a mediului
privat, implicit a content writerilor / copywriterilor si a responsabililor care verifica acuratetea
informatiilor.

*k3kk
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Cum sa scrii continut
apreciat de utilizatori,
placut de Google

PROVOCARILE INFORMATION OVERLOAD LA CARE UN CONTENT WRITER ARE MENIREA SA
RASPUNDA

Stiati ca Aproximativ 5.740.000.000 rezultate pe o singura cautare Covid-19 pe 29 martie 2021?

Doar Covid, fara corona virus sau alte cuvinte similare. Pandemia este insotita de infodemie. lar
informatia nu se afla in forma pura. Informarea este insotita de dezinformare.
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E perioada pandemiei. Covid 19 a pus stapanire pe vietile noastre si pe Internet. Ma asteptam la
o cursa a dezinformarii de mai multi ani, chiar inainte de Cambridge Analytica.

Pe palierul companiilor, pandemia a amplificat numarul afacerilor online. Pe aceeasi nisa se
lupta sute de magazine online. Singurul mod in care afacerile lor pot creste este prin
creativitate sivizibilitate:

- Prin copywriting concins si convingator pe segmentul Ads.

- Copywriting pentru pagini de vanzari, newsletter, pagini de landing, Social Media etc.
- Content writing pentru SEO (Search Engine Optimization), ORM si notorietate.

- Storytelling pentru branding.

PROVOCARI ACTUALE ALE PROPRIETARILOR DE WEBSITE-URI INTR-0 LUME DOMINATA DE
INTERNET

Dorinta fiecarui proprietar de website este sa se afle primul in Google, in orice cautare sau
permutari de cuvinte, ca potentialul client sail gaseasca pe el si doar pe el.

Site-urile afisate in prima pagina Google iau 80% din traficul organic, dintre acestea primele 3
pozitii obtin 75-80% din traficul primei pagini.

Asadar a fiin prima pagina este un aspect de profitabilitate, nu doar de orgoliuin a fi primul.
Dificultati reale si imediate:
- Dificultatiin a mentine un raport calitate si relevanta continut, trafic, cost optim.
- Schimbari dese ale algoritmilor Google predispun spre planificarea continutului pentru
pozitionare, mai putin pentru utilizatori.
- Mesaj care sa convinga si loializeze.
- Sa aloce bugete si sa converteasca la cost eficient.

PROVOCARI ACTUALE ALE UTILIZATORILOR DE INTERNET

La ora actuala circula foarte mult continut tradus, articole scrise similar, dar care au continut
identic. De aici utilizatorii sunt prinsi intr-un val al consumului de continut redundant.

Exista informatii eronate, retete de viata fara esenta, chiar retete de supravietuire care, de
fapt, pun utilizatorul in pericol.
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Copywriter / content writer.
Responsabilitati si importanta
textului in campanii online

COPYWRITER SAU CONTENT WRITER?
Am vazut pe piata o confuzie intre termeni, uneori chiar intre cei care practica meseria.

Copywriter - scrie reclame, texte creative pentru publicitate online si nu numai. Focus pe
creativitate, persuasiune si vanzare.

Content writer - scrie texte informative, de multe ori cu scop pentru optimizarea site-urilorin
motoare de cautare. Focus pe informatia utila, valida si practica. Vanzarea este o consecinta.

Specialist PR - se concentreaza pe a castiga bunavointa presei, a bloggerilor. Prezinta
informatii reale si de actualizate, care sa capteze prin surprinderea stirii in comunicat.
Formatul comunicatului de presa este scurt si raspunde la intrebarile cine, ce, cum, cand.
Pentru ca ziaristii primesc foarte multe comunicate de presa, titlul este esential pentru a-i
provoca sa citeasca.

Blogger / Influencer - influenteaza prin
continut (text, imagini video) decizia de
cumparare a utilizatorului. Postarile sunt
personale, la fel si perspectiva din care este
scris continutul.

Ideal - scrisul creativ si practic se imbina,
asadar content writing -ul si copywritingul se
completeaza si nu se exclud.

Omul are emotii si spirit practic. in plus sunt
mai multe tipare de utilizatori, iar imbinarea
celor doua ajuta sa atingeti un public cat mai
amplu.

iXpr
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ROLUL CONTENT WRITER-ULUI INTR-0 LUME DOMINATA DE INTERNET

Scriam ca se observa ca media trece progresiv mai mult in méinile mediului antreprenorial. In
acest context, rolul content writerului este sa devind jurnalist informal, care se documenteazg,
aduce informatii valide si valoroase. Rolul documentdrii din surse temeinice si validate stiintific
devine crucial.

in functie de informatiile pe care le furnizeaza poate fi deopotriva formator sau
“dezinformator”, poate fi influencer, sursa de informare sau un canal de dezinformare.

CE VREA PROPRIETARUL DE SITE VERSUS CE ASTEAPTA CITITORUL FINAL?

Proprietarul de site se asteapta la un trafic sporit si o rata de conversie mai mare, in final,
vanzari. Cum content writing-ul este mai degraba o forma de scriere jurnalistica, content
writer-ul este uneori provocat sa devina copywriter, dupa cum scriam mai sus.

Asadar ce asteapta proprietarul de site, clientul?

BANI! VANZARI! De fapt, asteapta trafic si conversie mare, conversie care s§ monetizeze.
Cum o rata de conversie generala e de 1-3%, multiplicati cu un volum relevant de trafic pentru

vanzari sustenabile.

E adevarat, conversia depinde de domeniu, la fel si traficul. Dar conteaza foarte mult rolul
content- copywriter-ului.

Ce asteapta cititorul / clientul final?
Sa fie informat corect, util si valid, astfel incat sa ia o decizie. Sa se simta important si apreciat.
li place informatia gratuita si in final, chiar daca nu cumparé de la tine / site-ul pentru care ai
scris acum, pe viitor se poate intoarce pentru informatii si totusi sa cumpere.
CUM POATE CONTENT WRITER-UL CONTRIBUI iN MOD REAL:
- Sa raspunda real prin continut nevoilor utilizatorului.
- Sa aiba empatie pentru publicul tinta astfel incat sa se adreseze deopotriva emotiilor lui.
- Saii ofere informatii utile, temeinice, valide si specializate- cand este cazul.
- Sa aduca noutate, in masura pastrarii veridicitatii informatiilor.

- Sa structureze informatia pentru a raspunde utilizatorului modern, mereu pe fuga.

Aceste puncte se refera la content writer.
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CUM POATE COPYWRITER-UL SA AJUTE CLIENTUL SA VANDA:

- Cunoscand publicul foarte bine si vorbind aceeasi limba.

- Prin emotie si autenticitatea mesajului.

- Prin unicitate si inedit.

- Prin mesaje de vanzare intre subtilitate si claritate (abordarea depinde de public tinta, de
aici necesitatea cunoasterii lui).

- Prin persuasiune.

Aceasta se refera strict la copywriting.

Deiinirca Buyer Persona
(publicului tinta)

CUNOASTEREA PUBLICULUI TINTA (BUYER PERSONA) SI A NEVOILOR SALE

Totul incepe de la cititor, asa cum este, nu asa cum este imaginat. Stabilirea buyer persona/
gravatar sau vreti sa numiti este esentiala sa nu scrieti texte bune, dar necitite.
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intrebari esentiale pe care ti le pui pentru a cunoaste publicul tint:

- Cine sunt cititorii mei? Demografice: Sex, venit, geolocalizare etc.
- Ce cauta online?

- Cum vorbesc?

- Cele place?

- Cenule place?

- Care sunt aspiratiile lor?

- Ce nevoi au?

- Ce frustrari au?

- Ce varste au?

- Unde se afla?

- Cum vorbesc?

- Cum pot safiajut prin produsul meu?

- Care sunt obiceiurile lor de consum?

- Ce este important pentru ei?

- Cat timp petrec online?

- Care le sunt emotiile cand cumpara ceva?

- Cumpara de drag sau din frica (personal prefer mesajul pozitiv, ca utilizatorul sa
cumpere de drag, nu din frica. Veti vedea mai jos si de ce e important.)?
- Cumisi petrec timpul - fizic si online?

- Pe ce canale socialeii gasesc?

- Cui ar distribui continut?

Lista e mult mai lunga, dar daca raspundeti la acestea deja aveti jumatate de mesaj clarificat.
CE AR IMBUNATATI BUNELE PRACTICI DE PROMOVARE ONLINE? CELE CINCI TRASATURI DE
PERSONALITATE - LOCUL UNDE BRANDUL INTALNESTE CLIENTUL

Marile branduri reusesc ca din acele trei cuvinte, maxim sase, sa comunice un mesaj celor care
le cumpara serviciile, consolidand brandul, implicit puterea financiara.

Aceasta ma provoaca sa analizezinca o data de ce retetele de comunicare nu functioneaza
pentru toate marcile si toate produsele la fel.

O parere personala venita din studiu si experienta este ca firmele si brandurile, mari sau mici,
uneori rateaza de multe ori sa alinieze ce reprezinta produsele marcii cu cine sunt
cumparatorii.

Ideea ca bunele practici rateaza o buna parte dintre clienti prin uniformizare mi-a reaparut

odata cu scandalul Cambridge Analytica. Daca au facut un lucru bun, acesta a fost sa realizeze
ca exista trasaturi diferite de personalitate. Cum au folosit aceste teorii intra deja in dark side.
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DE CE BUNELE PRACTICI DE PROMOVARE ONLINE NU SUNT UNIVERSAL VALABILE?

Exista pe piata diferite bune practici de comunicare online care, intr-adevar, pot fi utile pana la
un punct. O lacuna pe care o au acestea este faptul ca sunt generalizate, fara sa alinieze tipuri
de produse, specificul brandului cu potentialii clienti si modulin care acestia vad, aud si
reactioneaza. Oamenii sunt diferiti, fiecare individ este diferit, iar comunicarea ar trebui
adaptata conform fiecarei tipologii de client ca mesajul sa ajunga la el.

Singura lectie buna reamintita de Cambridge Analytica este adaptarea comunicarii online
pornind de la OCEAN - Suntem diferiti!

Una dintre cele mai mari provocari ale brandurilor, mai mari sau mai mici, este de areusi sa
comunice mesajul marcii si sa alinieze produsele cu publicul potrivit ca, in final, sa vanda. Din
istoria neplacuta a Cambridge Analytica, marketerii si antreprenorii ar puteainvata o lectie
utila, dar pe care sa o foloseasca in mod constructiv, fara sa manipuleze.

Despre ce este vorba? Partea grea si damnabila a Cambridge Analytica a fost colectarea si
utilizarea abuziva a datelor personale, modelul ulterior de comunicare a fost manipulator, dar
bine directionat pentru ca existau profile clare. Cain orice istorie urata, exista si lectii utile. Din
modalitatea de selectare a clientilor, antreprenorii ar putea invata cum sa adapteze mesajul
potrivit tipurilor de produse in functie de trasatura dominanta in procesul cumpararii sau
utilizatorului.

Concret, Cambridge Analytica a utilizat metoda O C E A N (Openness- deschidere la experiente
noi; Conscientiousness- constienta/ rationalizarea, inteligenta, constiinciozitatea si dorinta de
a face cat mai bine un lucru; Extraversion- extroversia, obtinerea energiei din interactiunile cu
cei din jur; Agreeableness- agreabilitatea; Neuroticism-nevroza- trasatura care defineste
controlul de sine si stabilitatea emotionala. Pentru ca traducerea alaturata este relativa, vom
detalia fiecare trasatura in parte) pentru a manipula votanti, un exemplu clar de utilizare a
Internetului ca forma de “magie neagra”. Trasaturile de personalitate ar putea fi folosite pentru
a adapta atat gama de produse, cat si mesajul pentru a se alinia cumparatorilor.

Spre exemplu, accesoriile moderne sau gadgeturile (mai ales cele ieftine) se cumpara impulsiv
si mesajul de tipul “Fii cel mai tare vara asta si cumpara acum/Nu rata xyz!"” se adreseaza foarte
bine extrovertitilor si cu trasatura dominanta nevroza care vor tinde sa cumpere. Unii din
entuziasm si pentru a fi cool, iar ceilalti de teama. E bine sa incluzi si detalii esentiale fiindca din
urma vine constientul si analizeaza tot. Daca e doar un obiect modern si nefolositor, nu o sa
cumpere.

De achizitiile importante, de utilizare indelungata (de la case, credite mari, electrocasnice de
confort etc.) se ocupa constientul, de cele mai multe ori. Si oricum, aceste obiecte nu pot fi
cumparate la impuls. Poti sa scrii cu majuscule de trei ori “cumpara acum!”, sa mai pui si trei
inimioare, oricum utilizatorul va analiza beneficiile si dezavantajele. Asadar, analizeaza cele
doua aspecte!
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CELE 5 TRASATURI DE PERSONALITATE VERSUS PROFIL DE UTILIZATOR

Cateva informatii despre cele 5 mari tipuri de trasaturi de personalitate - sunt lucruri despre
care am mai scris la profil de utilizator.

Hai sa le luam pe rand! Voi folosi in unele locuri termenulin limba engleza pentru a reda tipul de
personalitate sugerat de cercetatori.

Extraversion (extroversia)

Teoretic vorbind, extroversia implica o abordare energetica a lumii sociale si materiale,
persoanele avand trasaturi precum sociabilitate si activitate sociala intensa, asertivitate si
emotie pozitiva. Extraversiunea este o trasatura a puterii si a evidentierii sociale prin
asertivitate. Sunt spontani, iar cei cu un nivel crescut de extroversia pot deveni gregari. Am mai
scris pe tema asta la profile de utilizator.

Agreeableness (agreabilitate)

Scriuin engleza pentru ca e greu de tradus in limba romana printr-un singur cuvant. Tradus mot
a mot, foarte multi folosesc termenul de “agreabilitate / agreabil”. in limba romana, termenul
“agreabil” are conotatii politicos-umile si nu despre asta e vorba. Nu e de genul “Hai sa fac pe
placul tuturor!”. Adevarul este cain sensul trasaturii psihologice este mult mai profund de atat.

Acestia sunt oameni cu valori, sunt oameni de incredere, sunt persoane carora le place sa
investeasca in societate si sa ddruiasca. Sunt altruisti si modesti. in spirit de gluma, sunt
filantropi reali sau calugari, nu oameni de afaceri versatili. Persoanele agreabile (desi nu e cea
mai potrivita traducere) nu se lauda si nu vor sa iasa in fata, doar de dragul expunerii.

Dar o persoana care are ca trasatura dominanta agreabilitatea, are un anumit nivel de
asertivitate, careisi stie valoarea si este asociat cu adaptarea sociala. Este prietenos si bun
prieten, dar nuin sensul expansiv al extrovertului, ci in sens mult mai profund. O persoana care
are ca trasatura dominanta agreabil primeste deschis orice forma de mesaj, mai ales daca
acesta este autentic.

Conscientiousness (Constiinciozitate / cumparator rational)

Tradusa de multe ori drept constiinciozitate sau, mai degraba, constiinta este de asemenea
greu de tradus printr-un singur cuvant. Cea mai potrivita descriere in | poate fi cumparator
rational, care nu cedeaza impulsurilor.

Constientii sunt acele persoane in care isi controleaza impulsurile si analizeaza prin filtrul
gandirii, fiind foarte rationale. Sunt persoanele care nu reactioneaza la gratificatii si se
conformeaza normelor. Ei planifica, organizeaza si prioritizeaza sarcini. Sunt oameni care
vorbesc putin, nu sunt foarte prezenti pe internet. Sunt mai degraba oamenii care fac lucruri
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planificat, organizat, alocand corect timpul si resursele. Sunt de incredere, responsabili,
eficienti, ordonati si organizati. Sunt angajatul sau managerul perfect.

Openness to experience

Deschiderea la experienta descrie profunzimea, originalitatea si complexitatea vietii
experientiale si mentale a individului, deschiderea spre nou si asertivitatea pura. Mai e descris
si drept inteligenta, dar aceasta nu reprezinta cea mai importanta trasatura. Adevaratele
caracteristici constauin deschiderea la noi idei, flexibilitatea in gandire, simtul artistic,
acceptareaideilor altora cand dau o nota de creativitate. Evident, sunt persoane creative cu
inclinatii artistice. Astfel, au o gandire creativa si estetica, parte care este mult mai importanta
decat aspectul inteligentei.

Neuroticism - nevrotism

Se refera la stabilitatea emotionala. Persoanele cu nivel ridicat de nevroza sunt anxioase,
impulsive, depresive si vulnerabile, in timp ce persoanele cu nivel scazut sunt calme si relaxate.

Conceptul de personalitate de brand - un aspect demn de luat in considerare pentru
promovarea online.

Oamenii de stiinta au ajuns la concluzia ca daca oamenii ar personaliza o marca similar unei
fiinte umane, ar fi mult mai probabil sa cumpere un brand ce le seamana, care are aceleasi
trasaturi de personalitate ca ei.

PERSONALITATEA DE BRAND SI BUYER PERSONA

in 1997, Jeniffer Aaker stabilea cinci trasaturi ale personalitatii de brand, similara celor 5 factori
ai personalitatii umane. dupa ce analiza numeroase branduri si extras diferite trasaturi a venit
cu solutia celor 5 factori, dintre care trei sunt conectat la cele cinci trasaturi de personalitate.
Sinceritatea: picioarele pe pamant, onest, sanatos — Agreeableness & Conciousness
Entuziasmul: imaginativ, indraznet, cu spirit si actualizat — Extraversion

Competenta: deincredere de succes si inteligent — Conciousness

Sofisticarea: sarmant si High Class

Asperitate: robustetea.

Cum se transpune asta in comunicarea online? in primul rand, publicul ar trebui s& se identifice
cu brandul si sa vada caracteristici clare. Din punct de vedere al marcii, aceasta ar trebui sa se
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informeze, sa stie care i este publicul si care ii sunt alegerile pentru a putea sa comunice cu el.

O persoana care este foarte constienta de importanta tehnologiei si de trasaturile unui gadget
va fi foarte interesata de dezvoltarea tehnologica, in timp ce un ecologist alege intotdeauna
produse naturale care nu afecteaza mediul.

Un brand, similar oamenilor, poate avea mai multe trasaturi, una fiind predominanta. Un
exemplu - Volvo - care poate fi robust si sofisticat.

PERSONALITATEA DE BRAND INFLUENTEAZA LOIALIZAREA

Apoi mai exista diferenta de comunicare dintre tipurile de produse. Dupa cum aratam mai
devreme una este sa cumperi produse fashion, alta este sa achizitionezi bunuri de utilizare
indelungata.

in acelasi timp, oameni de stiinta au aratat c& personalitatea de brand influenteaza inclusiv
perceptia asupra calitatii marcii, atitudinea fata de marca, incredereain ea si loializarea. Lipsa
unei comunicari de brand duce la cumparatori sporadici, care nu se intorc.

CELE CINCI TRASATURI DE PERSONALITATE SI IMPLICATIILE LOR iN PROMOVAREA ONLINE

De la buninceput simt nevoia sa specific ca, de fapt, cele cinci trasaturi de personalitate nu
sunt definitorii pentru un om. Fiecare dintre noi avem simultan toate trasaturile, dar una este
dominanta. O persoana este mult mai complexa de atat, iar modul sau de navigare si de
cumparare pe internet depinde de mediu, de cultura si de gene. Totusi, acesti factori pot fi un
criteriu care face diferentain comunicare.

in continuare, voi descrie diferite actiuni, comportamente sau alegeri de cumpérare sau de
consum, in functie de trasatura de personalitate dominanta. Nu sunt lucruri inventate de mine,
sunt studii pe care le poti gasi pe Sage Publishing, Plos One, Researchgate si diverse
universitati (online sau “biblioteci deschise”). Daca va intereseaza subiectul, Internetul este
ofertant, iar universitatile au fost generoase sa lase materialele de studiu online.

Concret, in promovarea online exista uniformitate in mesaj. Proprietarii de site-uri se zbat sa
iasa in fata si sa se regaseasca printre primele pagini Google, dar in acelasi timp sa loializeze
prin continut. Exista ghiduri de bune practici, dar in uniformitate nu te poti distinge. in acelasi
timp, se genereaza efectul de information overload, iar utilizatorul nu mai stie sa prioritizeze
informatia. Singurul filtru prin care o trece in cele cateva secunde in care o postare volatila de
pe Facebook iese in fata este emotia, faptul ca mesajul seamana cu el sau nu. Un mesaj
uniform, care nu are legatura cu ceea ce este clientul, s-a pierdut in van.

Se spune ca toata lumea vrea informatie pe scurt, pe repede inainte, sau poate nu.
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O personalitate dominanta de conscientiousness sau un cumparator de bunuri de utilizare
indelungata, oricat de nevrotic sau extrovertit ar fi, va fi dispus sa investeasca timp sa
cerceteze in ceisi investeste banii. O sa trec pe scurt prin cateva modalitati prin care cele cinci
trasaturi de personalitate va pot ajuta sa va promovati mai bine online.

SPUNE-MI CE BRAND Al, SA SPUN CUI TE PROMOVEZI. BRAND, LOCAL BRAND, OWENED
BRAND

Cand ai un produs pe care vrei sa il promovezi, te ajuta sa incadrezi marca astfel incat saiti
ajustezi vocea pe tonalitatea cumparatorului tau. Cele cinci trasaturi exista in fiecare om, dar
fiecare persoana are o caracteristica dominanta. Oamenii de stiinta au aratat cain functie de
cei cinci factori, cumparatorii aleg anumite tipuri de branduri.

Persoanele cu nivel ridicat de extraversiune cumpara mai degraba produse de la marci
nationale si marci proprii. Persoanele cu deschiderea mai mare cumpara produse la branduri
corporate.

Utilizatorii cu un nivel ridicat de agreabilitate cumpara de la marcile proprii sau de la numele
independente.

Consumul de publicitate in functie de trasaturile de personalitate

Reclamele transformationale de tipul hero journey sunt mai bine agreate de persoanele cu
trasaturi dominante de extraversiune, nevroza, deschidere si agreabilitate. Persoanele
constiente prefera reclamele comparative si pe cele care sunt descriptive si contin informatii
din abundenta.

Persoanele cu nivel de ridicat de nevroza sunt mai deschise catre tipuri variate de publicitate si

mesaj de reclama Sunt atrase de povesti de tipul hero journey, dar, in acelasi timp, accepta si
reclamele comparative sau non-comparative.

CINE SCOATE BANI IMPULSIV LA CUMPARATURI ONLINE? ESTE EL CUMPARATORUL TAU?

Trasaturile de extroversiune, nevroza si agreabilitate se regasesc printre cumparatorii online.
Persoana cu nivelul ridicat de nevroza tinde sa cumpere compulsiv. Produsele care sunt
cumparate la impuls de obicei se incadreaza in articole de moda, machiaj, gadgeturi, retete
minune, panaceul universal.

Utilizatorii cu un grad ridicat de openness sunt activiin online si vor reactiona la produse
creative sau gadgeturi de ultima ora.

La extrema opusa este constientul. Foarte atent cu banii lui, cumpara doar dupa ce a analizat.
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Nu este unul pe care sail prinzi cu anunturi de genul “cumpara acum”, “promotie unica”, “ultima

=n

sansa”. Acesta analizeaza si cumpara un produs care este prezentat util, doar dacaii este util.

La prima vedere, persoana cu stabilitate emotionala care tinde spre cumparaturi impulsive ar fi
clientul ideal. O persoana cu un nivel ridicat de nevroza este tentata sa cumpere online si mai
mult chiar, sa cumpere compulsiv. Mai mult decat atat, este cel care urmeaza masele, daca a
cumparat vecinul cumpara si el. Dar este el cumparatorul online pe care ti-l doresti?

Un studiu facut chiar la sfarsitul anilor '90 arata ca acest gen de oameni cumpara din pricina
emotiilor negative, iar apoi sunt predispusi nu fie multumiti. Extrapoland, sunt genul care isi
comanda online, te preseaza ca produsul sa vina cat mai repede, eventual cat maiieftin, ca mai
apoi sa dea recenzii negative si sa spuna tuturor prietenilor ce s-a intamplat.

CULORILE PREFERATE S| CUMPARATURILE ONLINE

Acum culoarea universala care se crede ca vinde mai bine este considerata rosu. Posibil sa fie
adevarat pentru ca activeaza impulsul, culoarea rosie fiind asimilata neuroticului, trasaturii
nevrotice.

Astfel, cumparatorii adaugain cos intr-o maniera compulsiva, fara sa se gandeasca daca le
trebuie sau nu. Partea mai putin buna e ca un astfel de utilizator ar putea comenta negativ, iar
recenzia pozitiva in ziua de astazi este esentiala.

De retinut:

Ghidurile de bune practiciin promovarea online sunt utile, cu anumite limitari. Afacerile merg
catre scalare, catre monetizare cat mai repede si cat mai mult, ratadnd ca daca banii investitiin
ad s-ar putea pierde daca mesajul nu e pentru clientul lor. Totusi, trebuie reamintit ca oamenii
asociaza brandurile cu ce sunt ei, se identifica majoritar cu ele (Aaken).

Alinierea dintre personalitatea de brand si trasaturile de personalitate dominante ale
cumparatorilor pot avea un mai mare succes in comunicarea catre audienta tinta si, implicit, in
vanzari. Tot ce trebuie e un efort suplimentar pentru a cunoaste publicul sau pentru a ajusta

oferta catre publicul cumparator.

Acestea sunt teorii vechi, dar pentru simplificare rareori au mai fost aplicate. Tocmai aplicarea
lor ar duce la o scalare mai buna.

Cateva chestii utile:

Personalitatea de brand si trasaturile de personalitate umane interconecteaza. Oamenii
cumpara de la branduri pe care le personalizeaza si care trebuie sa fie ca ei.
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Cei mai activi cumparatori sunt cei care reactioneaza la impuls si sunt dominant extrovertiti,
deschisi sau si, mai ales, cei cu un nivel de ridicat de nevroza. Dezavantajul este ca acestia din
urma sunt dintre clientii care se plang foarte des. Aici trebuie sa echilibrati costurile pe care le
implica un astfel contract comercial.

Mesajul intre clientul care cumpara la impuls si cel care cumpara rational trebuie sa fie total
diferit. in timp ce hero journey este mesajul care se pliazé pe cei mai multi dintre oameni pentru
cumparaturile la impuls, constientul analizeaza fiecare detaliu, avantaje dezavantaje si pret.

Pentru succesul comunicarii se poate porni de la produs/ serviciu catre public tinta (de
exemplu, pentru produse fashion, povestile care apeleaza la sentimente si orgolii vor da mai
bune rezultate decat comparam produse. in cazul in care ai magazin online care vinde
electronice mari, mai degraba castigi clientii prin argumente tehnice si pret).

Pentru companiile cu o misiune reala si convingatoare, esenta este sa ramana ancoratain
valorile sale pe care sa le susting, fara sa se abata. Atunci va atrage publicul potrivit si
intotdeauna va avea publicul sau si brand evanghelism. De cele mai multe ori, acesta va avea
trasaturi dominante asociate deschiderii si cea de extraversiune, mai putin din neurocritism (
nevrotismului- relaxarii).

Din toate acestea se desprinde o requla clara: comunica pentru oameni care seamana
brandului tau!
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Continutul si speciiicul
online vs oflline

Totul este continut! De la ingredientele dintr-o prajitura savuroasa, textul scris intr- o pagina
sau imaginea / video-ul de ilustrare, totul e continut.

Pun aceasta intrebare pentru a clarifica diferentierile intre copywriting.

TIPURI DE CONTINUT STRICT ONLINE:

Jurnalism;

SEO Jurnalism -intalnit in content marketing;
Copywriting - creativ ;

Blog - intre content writing si/sau copywriting;
Social media;

Descrieri de produse si categorii Web;
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Video

Foto

Grafic

Audio

Streaming audio sau video.

CONTINUT PRINT VS WEB. CUM ESTE CITIT CONTINUTUL ONLINE iN COMPARATIE CU SUPORT
PRINT

Exista diferente majore in modulin care un cititor abordeaza un articol in varianta print, fata de
continutul online, indiferent de device-ul pe care il foloseste. in timp ce intr-un articol de
revista sau ziar este citit fiecare cuvant, continutul online este pur si simplu scanat. Exista
chiar un tipar prin care utilizatorii de internet parcurg un articol.

Care sunt diferentele intre citirea unui articol pe suport print fata de online?

inca din 1997, Jacob Nielsen a condus un studiu prin care analiza modul diferit prin care cititorii
online parcurg un articol. A tras urmatoarele concluzii.

Continut online:

Textul nu este citit;

Sunt grabiti si;

76% prefera sa scaneze un articol;

Parcurg prima parte a continutului in forma “F";
Majoritatea parcurg ce e in bullets;

Parcurg textul ingosat sau aldin;

incep cu finalul: concluzia lainceput.

Contintul print:

Cititorii citesc efectiv;
Citescindelung;
Parcurg tot textul.

Desi a abordat acest studiu cu foarte multa vreme in urma, studiul lui Nielsen rezoneaza cu ce
ceea ce se intdmpla acumin online. Pentru a determina tiparele de citire, Jacob Nielsen a
folosit un dispozitiv de urmarire a privirii, astfel, concluziile lui sunt perfect valabile siin ziua de
astazi.
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DE UNDE VIN ACESTE DIFERENTE DE CITIRE ALE UNUI TEXT ONLINE

Online utilizatorii cauta informatii punctuale

Print savureaza informatiile

Pe Internet depind de o sursa de energie

Un ziar pot sail citeasca oricat, nu are baterii:)

Ochii obosesc mai usor in fata unui device (computer, telefon, tableta)
Un articol print nu implica acelasi efort fizic

De ce v& spun toate acestea? Intrucat am auzit tot felul de felul de opinii si am ascultat tot felul
de cereri. Jacob Nielsen a demonstrat aplicabil ca, de fapt, online nu se citeste, se scaneaza.
Se aplicain 1997, e valabil si astazi.

imi plac articolele in forma lor ampla, cu savoare si intens stilizate. Pe de alta parte, in graba,
mi-e util sa gasesc informatia acolo unde stiu, fara sa o caut. Exemplele de continut online care
imi atrag mandria sunt mai degraba articole lungi. Scriind cu bullets, aldin si ingrosat nuantezi.

Suntem grabiti si abordand ambele stiluri, dar putem detalia dupa ce am extras esentain prima
fraza, am multumit utilizatorul care a vrut sa se informeze punctual, dar si cititorul dornic de

detalii si stil.

Oricare ar fi abordarea pe care o doriti si suportul pe care va aparea continutul este important
ca informatia sa fie utila, valabila si corecta din toate punctele de vedere.
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Content writing 1n
marketing si PR

CONTENT MARKETING. INBOUND MARKETING. ACEEASI MARIE, CU ALTA PALARIE SI
DIFERENTE DE CARACTER

Exista dispute pe tema termenilor folositi precum Inbound marketing, Content Marketing,
Content Strategy etc. Care e diferenta, care este corect?

Voi vorbi putin despre fiecare termenin parte si fiecare trage concluziile.

INBOUND MARKETING

Hubspot are cea mai cuprinzatoare definitie a inbound marketing, denumindu-l cea mai buna
metoda de a transforma straini in clienti.

Inbound marketing-ul se afla la polul opus marketing-ului traditional. Pe de o parte strategiile
clasice de marketing sunt intruzive si deranjamente. la exemplu telemarketingului. De céate ori
nu ai injurat un agent de vanzari care te-a sunat exact cand iti era lumea mai draga sau,
dimpotriva, mai grea! Sau gandeste-te de céate ori, in ultima perioada, ai parasit un site pentru
simplu fapt ca avea un pop-up deranjant!

Ciclicitatea procesului de a atrage, transforma, incheia si incanta “buyer persona” (segmentul
de public / tipologia de public pe care o vizezi) in Inbound Marketing.

ATRAGE

iNCANTA TRANSFORMA

iNCHEIE
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Pe de alta parte, evalueaza cate site-uri vizitezii si chiar lecturezii pentru a culege informatiile
de care ai nevoie.

De aceea spun ca la polul opus se afla inbound marketing-ul. Odata cu dezvoltarea Internetului
consumatorii sunt mai greu de atras cu o reclama, ci asteapta cainainte sa le aduci plus valoare
prin informatia pe care o impartasesti cu ei. in plus, avand atatea optiuni, este evident ca sunt
mult mai informati si, prin urmare, mai pretentiosi. E timpul sa luam in serios insemnatatea
continutului de calitate.

in inbound marketing pot intra si ad-urile (paid media), precum Faceboook, Instagram, Google,
Linkedin. Aceasta este o diferentiere fata de content marketing.

CONTENT MARKETING

Potrivit Institutului de Content Marketing, Content marketing sau in limba roméana marketingul
prin continut - este:

0 abordare strategica care se bazeaza pe crearea si distribuirea de continut valoros, relevant si
consistent pentru a atrage si a angaja o audienta bine definita si, intr-un final, sa conduca
actiuni profitabile in calitate de consumatori.

Pe scurt creati continut scris, foto sau video relevant, care sa aduca informatii de real folos
pentru vizitatorii site-ului. Altfel spus:

Continut de calitate — Vizitatori informati — Clienti

Content marketing foloseste preponderent propriile canale (own media): site propriu, social
media proprie etc.

CONTENT STRATEGY

Content strategy planifica crearea, publicare si administrarea unui continut folositor si
utilizabil. Calendarul editorial este instrumentul care va ajuta in planificarea efectiva a
continutului unui blog de companie.

Ajungand la acest capitol ne dam seama ca termenii difera, dar modul de lucru al content
strategy, content marketing si inbound marketing se suprapun. Denumit diferit, cu unele
modificari de perspectiva, cei trei termeni definesc acelasi lucru: continut de calitate (articole,
fotografii, video etc.) puse la dispozitia publicului larg. Acesta interactioneaza cu afacerea, cu
viziunea si valorile ei. intr-un fel, continutul continuu spune povestea unei afaceri, de aceea
este un proces continuu de branding.
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ONLINE REPUTATION MANAGEMENT SI CONTINUTUL DE CALITATE

La aparitia televiziunii se spunea ca daca nu ai aparut la stiri nu existi. Acum, odata cu evolutia
masiva a tehnologiei in mediul online, preocuparile devin altele.

Paradoxul afluxului de informatie afecteaza orice companie in ziua de astazi. Pe deoparte,
brandurile trebuie sa depuna eforturi de know-how, tehnologice si financiare pentru a se face
cunoscute, pe de alta parte, in ziua de azi oricine poate crea stirea online, chiar daca aceasta
imbraca forma dezinformarii digitale. lar intr-un astfel de mediu, ORM sau online reputation
management, este noua forma de branding de companie sau personal branding.

Principiul de baza ORM? Sa facem si sa auzim numai de bine!

Managementul reputatiei devine mult mai provocator fata de etapain care media traditionala,
TV sau publicatii scrise, erau la putere. Aceasta pentru cain acea perioada o stire putea fi
diluata cu timpul, memoria colectiva fiind subiectiva si acaparata de o noua agenda. Acum,
motoarele de cautare, prin modul lor de functionare, Al, machine learning si Natural Language
Programming, fac misiunea unei companii de a-si construi reputatia solid si fara provocari mult
mai dificila.

Ce este, pana la urma, ORM - Managementul Reputatiei Online?

Online Reputation Management, prescurtat ORM sau Online Reputation Management, in limba
romana Managementul Reputatiei Online, se refera la un set de strategii, tehnici si ustensile
utilizate pentru evaluare si implementare in mediul online pentru a crea reputatie favorabila
unei marci sau unei personalitati.

Reputation (Meaning of reputation in English)

noun[ C usually singular, U ]

UK / rep.jo'ter.fon/

US / rep.jo'ter.Jon/

The opinion that people in general have about someone or something, or how much respect or
admiration someone or something receives, based on past behaviour or character.
Definition of reputation

1- overall quality or character as seen or judged by people in general

2 - recognition by other people of some characteristic or ability - has the reputation of being
clever

3 -aplacein public esteem or regard : good name - trying to protect his reputation

De ce sa apelezi la Online Reputation Management?
Managementul Reputatiei in sensul traditional apela la strategii de PR si media buying

obisnuita. Astazi, in online, e nevoie de un arsenal de cunostinte SEO, tool-uri(care au la baza
machine learning si content planning, documentarea search intent, autoritate etc), alte
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instrumente monitorizare online in motoare de cautare (precum Google) sau social media etc.
Cu toate acestea ORM devine un obiectiv progresiv un obiectiv mai greu de atins. Altfel spus,
numele oricui este la mana oricarui utilizator de pe Internet, a oricarei persoane si la cheremul
algoritmilor motoarelor de cautare precum Google, Bing, Yahoo si mai nou al celor untrackable,
precum GoGoDuck.

Caun fapt interesant, aflam din Wikipedia ca unul dintre tool-urile de inceput pentru ORMin era
2.0 ainceput cu un scandal, “recastigarea” reputatiei folosindu-se de un grup restrans de 9
persoane in social media care impartaseau opinii, iar lucrurile erau acoperite de suprafata.
Acum din namyz, ca despre acesta e vorba, deriva aplicatii multiple pentru personal branding,
employer branding, brand management si reputation management. Dar dupa ce au fost
mentionati ca non-grata, oare mai apeleaza alte companii la serviciile firmei? Pe de alta parte,
seinvata lectii din orice, iar o criza e un motiv de imbunatatire nu doar a imaginii, ci si a esentei
lucrurilor. Asa ar fiideal.

Cum ajuta online reputation management?
Pentru companii :

Construirea fireasca a notorietatii online.

Pentru a construi o imagine pozitiva pentru clienti si potentiali clienti

Pentru a redimensiona imaginea companiei. Esti in media existi si atragi noi utilizatori.
Ca o gluma, daca Descartes ar fi trait ar fi spus: sunt online, deci exist.

Pentru a atenua potentiale stiri negative.

Pentru inbound marketing.

Pentru branding, notorietate, o imagine pozitiva, pur si simplu.

Pentru persoane:

Pentru a obtine contracte mai bune atat ca antreprenor, dar si pentru urmatorul job.

Pentru a obtine o scolarizare, finantare, credibilitate pentru implicarea intr-un proiect.

in aceasta perioada a globalizarii, pentru a obtine un loc de munca international.

Pentru a proteja viata privata.

Modalitate sigura de promovare pentru freelancers, coaches, motivational speakers,
trainers, avocati, psihologi etc.

Este evident folosita in campaniile electorale pentru lideri politici, de multe ori
informatia fiind manipulata in zona dezinformarii.

Ce strategii se folosesc in ORM?

Orice campanie de ORM - Online Reputation Management -incepe, continua si se termina cu
monitorizarea.

Ce poti face concret?

iXpr 25



Raspunde recenziilor proaste si atrage noi recenzii bune, marind media. Daca nota slaba
e meritata, trebuie invatata lectia siimbunatatite serviciile sau produsele.

Diplomatie si conturarea unor comentarii noi, pozitive si reale pe Facebook.

Sa folosesti strategii de SEO pentru decalarea unei stiri negative. Continutul e rege si
trebuie sa pastreze note jurnalistice. Fara exagerari, doar subliniat ce nu se stie bun.

Sa tratezi cu publicatia canalul media sa scoata postarea. Fara agresivitate si
amenintari, altfel vor avea un nou motiv de stire.

Daca informatia e, de fapt, dezinformare,e abuziva sau aduce atingere la viata privata
poti sa dai canalul media(social sau publicatie)in judecata si sa ceri stergerea stirii. Apoi
sa ceriinclusiv la Google stergerea din indexari.

Sa spui ca nu s-aintdmplat nimic si sa astepti sa se rezolve de la sine. Asta nu prea se
intampla. in online uitarea nu intervine usor.

Ce conteaza pentru a reusiin ORM?

Lainceputurile Internetului circula o gluma referitor la anonimat: “On the Internet, nobody
knows you're a dog”. Lucrurile sunt acum la polul opus. Acum trebuie sa iesi din anonimat pe
Internet si sa construiesti imagine pozitiva si reala.

Conteaza tot. in primul rand, managementul reputatiei online ar trebui s fie o modalitate de
construire aimaginii, mai apoi de “preventie”, ca numaiin cazuri rare sa fie un proces de
“reparare”. Adevarul e c3, din pacate, lucrurile stau pe dos.

De la sincronicitatea intentiei de cautare cu relevanta continutului, la autoritatea (in sensul DA-
domain authority) site-urilor proprii si ale partenerilor, la sinonimii mai mult sau mai putin
firesti, la utilizatorul care citeste stirea, tot ce inseamna prezenta online si obiceiuri offline care
afecteaza online-ul se aduna in construirea imaginii pe Internet.

Cat dureaza?

Managementul reputatiei online este un proces continuu, in principiu, pe durata unei firme. La
fel se intamplé si cu o persoana, nu? isi pastreaza reputatia si valorile intregi cat traieste. Este
un demers pozitiv, cu efect pe termen lung.

in cazul in care ORM trebuie sa indrepte, nu sa construiasca, lucrurile trebuie privite altfel si nu
pe termen scurt. In primul rand trebuie evaluat ce poate fi indreptat in esenta, nu doar in
imagine, ci abia apoi comunicata schimbarea. Cat despre timp? Nu se intdmpla nimic peste
noapte. Exista situatii cand lucrurile par simple, dar lista lunga de variabile de care depinde
construirea unui brand online incetineste etape.

Pe unde sunt stirile proaste de care se ocupa ORM?

Stirile proaste, vestile si review-urile, circula repede. Si pentru ca este vorba despre
managementul reputatiei online- ORM - imaginea marcii trebuie gestionata pe toate canalele,
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indiferent ca este vorba de un comentariu neplacut pe Facebook, o recenzie proasta(si de
multe ori nejustificatd) pe Google My Business (pe harta Google), fie ca este unintreg articol
sau un video (stire sau Youtube).

Un exemplu banal de bune practici din experienta personala

Am fost, laun moment dat, declansatoarea unui review prost. Cred ca din sute de recenzii date
(stiind cum functioneaza lucrurile, mi se pare util sa ajut alti oameni si alte afaceri), am scris
doar doua recenzii cu mai putin de 4 stele. Daca e de rau si e doar de moment, de obicei
comunic in persoana, stiu ca e consumator de timp si energie pentru proprietarii afacerii sa
refaca o chestie care a tinut doar de toana unui angajat sau o scapare omeneasca.

Era vorba despre o companie de service pentru gadgeturi. Pentru ca lucrurile nu au mers bine,
am lasat 2* si asta pentru ca personalul era calificat. Am argumentat de ce nota, de ce nu doar
1*. Un an mai tarziu ma contactau telefonic si ma invitau sa imi arate ca au revizuit tot ce am
criticat. Nu fusesem singura care reclamase acele aspecte, asadar au indreptat esenta. Chiar
elegant! Am fost placut atinsa si am modificat recenzia povestind despre prima nota si evolutia
lucrurilor.

Bune, rele siriscante in ORM

Partea buna a managementului reputatiei online este faptul ca poti construi un brand personal
sau de companie in ziua de astazi. Nu simplu, nu fara efort sau investitii. Dar se poate si e mai
facil de atins la mase decéat in perioada premergatoare exploziei online-ului. Exista si reversul
monedei: vestile negative se propulseaza mult mai repede. Suntem facuti sa vedem negativul
(pericolul)in mod genetic, ca specie.

Riscul este cainincercarea de a repara ceva mai rau sa strici. Practici de black hat (reversed
SEO) sau de denigrare nu vor ajuta pe termen lung. Mai bine investeste banii sa faci lucrurile
functionale si sa construiesti imaginea.

Eticain Managementul Reputatiei Online

Managementul reputatiei este frate al PR -ului, iar principiile de etica profesionala ar trebui
respectate Legal si profesional.

Legalitatea

Orice activitate intreprinsa, in Romania si oriunde in lume, trebuie sa se alinieze legislatiei in
vigoare. Recent am citit cateva stiri, exista chiar si un video cum “prefesionisti” ORM falsificau
sentinte judecatoresti, pe care ulterior le trimiteau la Google sa faca pierdut linkul dureros in
negura internetului. Au fost falsificate peste 40 de sentinte, iar incercarea de a fi deasupra legii
a transformat ce se dorea construirea bunei reputatii in calamitate si dosar penal. Dezastru,
nu?
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Aici stirea despre managementul reputatiei in mod ilegal - Ancheta CBS News

Totin limita legalitatii trebuie pastrate drepturile de autor, calomnia, atacul la persoana,
denigrare si alte chestii grele.

Apoiintervine confidentialitatea, care ar trebui inclusa in mare parte a contractelor, mai cand
clientul solicita discretie agentiei care gestioneaza contul.

Bunele practici

Bunele practici sunt... Pozitive. Pentru companie, pentru angajati, pentru clienti, pentru
publicul larg.

0 constructie pozitiva

Bunele practici se refera la transformare. La informare fara dezinformare. La cresterea imaginii
prin articole de calitate din care fiecare ar avea de invatat. Chiar la construirea imaginii prin
strategii de inbound (precum SEOQ, social media) care cresc compania lor, fara a afecta
compania adversa sau site-ul sau canalul social unde ar fi existat un comentariu negativ.
Farareversed SEO

Bunele practici sunt pe pozitiv. Bunele practici se refera la faptul ca nu trebuie ataci online
competitorii cu mizerii, precum hacking, injectarea de spamuri si alte cele, nici reversed SEO
(repozitionarea negativa prin backlink-uri spammy sau cu autoritate indoielnica), dupa cumnu e
firesc sa pui influenceri sa comenteze negativ despre competitie, ci mai degraba safi convingi
sa vorbeasca de bine despre tine.

Fara falsuri

Cu atat mai nefiresc si ilegal este sa ceri stergerea unei stiri negative cu un ordin judecatoresc
fals, precum exemplul de mai sus.

Cateva tool-uri de monitorizat ORM

Google Alerts ar fi un prim instrument. Este gratuit, iar Google da ora exacta in online.
Dezavantajul este ca alertele sunt furnizate doar daca sunt publicate pe site-uriinscrise si
agreate de Google ca fiind de stiri.

Cele mai cunoscute tool- uri romanesti care monitorizeaza mentionarile online:

Facebrands.ro - monitorizeaza marcile pe Facebook.
Zelist.ro - monitorizeaza, in plus, Blogosfera.
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Cateva aplicatii interesante de monitorizare pentru “online mentions” si “sentiment”

Mentionlytics - nu doar ca descopera mentionarile pe cuvinte cheie, aplica tot felul de filtre,
compara competitia. Mai mult, furnizeaza si analiza sentimentelor in orice limba. Cel putin asa
spun. Cum fac asta? Artificial Intelligence!

Ca o paranteza, am o opinie proprie, neverificata, ca la baza NLP online stau doua elemente: un
model matematic al gramaticii (lingvistica + semantica + semiotica) si machine learning - care
invata limba naturala. La capitolul sentiment, aplicatiile mai pot da gres. Suntem unici si ne
exprimam unic emotiile. Plus ca nu toti suntem nepotii lui lon Creanga sau, dimpotriva, ai lui
Hemingway.

in mod similar, Google are propriul tool de analizé a sentimentelor cu NLP Natural Language
Programming. Este doar pentru a interpreta fraza, emotii si modeleaza tipare. Nu este
disponibil in limba romana. Nu scaneaza rezultate pe cuvinte cheie. Pentru asta folositi search
+ " sau alertele Google.

Reputation.com - monitorizeaza social media pentru recenzii.

Similar, Brand24 supravegheaza netul pe cuvinte cheie. Mai sunt o multime, pe acesteamile
amintesc acum.

UNDE iMI SCRIU POVESTEA?

in ziua de azi nu este o provocare unde, ci mai degrabé ce aleg? Unii specialisti recomanda s ai
blog, continut pe toate canalele social media, inclusiv Youtube, Instagram sau Tik Tok.

Panala urma, depinde si de profilul companiei, ce produse sau servicii ofera, cum doreste
abordata comunicarea.

Dar, spre exemplu, un specialist mai degraba comunica pe blog, Linkedin si Facebook decéat pe
Tick tok sau snapchat.

Din nou, porneste de la Buyer Persona si afla unde e publicul tau. Altfel risti sa irosesti timp si
resurse pe lucruri care nu functioneaza.
DESCRIEREA DE PRODUSE VERSUS ARTICOL

E un subcapitol pe care mi-am dorit sail introduc pentru ca am observat produse / categorii de
produse cu aspect de articol si vice versa (mai putin, dar exista).

Descrierea de produse se concentreaza pe argumente emotionale, caracteristici, diferentieri,
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din ce e compus, de cine e produs etc.

Articolele au alta nota de utilitate , ele plaseaza produsul in context - cum sa il folosesti, unde,
tendinte, topuri etc.

Astfel, o descriere de produs concentreaza caracteristicile produsului(chiar si pe cele
negative), nu cum folosesti produsul in anume context.

Spre exemplu, daca ai paste din faina integrala specifici din ce grane au facute, cum au fost
procesate / fabricate, continutul de gluten, avantajele / dezavantajele pastelor integrale.
Descrierea nu e reteta de paste carbonara, dar poti trimite catre blog unde scrii retetain care
folosesti produsul.

CREATIV, DISTRACTIV SAU EDUCATIV?

Depinde. Putin umor nu strica, dar depinde de valorile companie pentru care scrii. Depinde de
publicul tau ce anume cere.

Creativ este recomandat, dar sunt produse care au nevoie si de argumente tehnice.

Educatia este o solutie indiferent daca textul este seducator - creativ, cu umor saurigid.

COMPANIILE DEVIN SURSA CREDIBILA DE INFORMATII. CE FEL DE CONTINUT INDEPENDENT
CIRCULA PE NET?

Prin continut independent ma refer la continut scris de entitati individuale, persoane sau
companii, care nu provin sau nu au afiliere la vreo institutie media. De cativa ani, are loc acest
fenomen prin care informarea tinde sa se transfere catre companii si influencers.

Articole, video sau infografic de tipul cum sd, avantaje / dezavantaje;
Articole motivationale;

Articole de opinie (blog);

Descrieri de categorii si produse;

Tutoriale;

Informatii tehnice (white papers/ ghiduri);

Materiale de marketing (cover-uri, ghidri, pliante, brosuri etc).

Acestea sunt distribuite ca articole sau documente care se descarca in format pdf. Continutul
video, mai ales tutorial creste in importanta, dupa cum vlog-urile tind sa inlocuiasca blogurile.

Cain orice noua tendinta exista pericole si oportunitati. Continutul creat de companii este
bine-venit, intrucét acestea au abilitatea de aduce informatii si cunostinte in spatiul public pe
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care doar un numar limitat de jurnalisti I-ar putea aborda. Pericolul siin acelasi timp
oportunitatea sta in abilitatea contenter-ului companiei de aintelege informatii side ale
transfera mai departe. in cazul in care unul dintre materiale contine informatii gresite sau
neverificate, considerand viteza cu care informatia circula pe Internet, un articol util se
transforma in campanie de dezinformare. Acesta este motivul pentru care insist atat de mult
asupra documentarii si a rolului copywriter-ului de web sau a jurnalismului.

Este evident ca articolele tehnice, recenziile de produs, scrise de companii vor deveni mai
relevante pentru utilizatoriin timp.

06

Structurarea informatici

Incepe de la o structura scrisa niciodata o pagina goala.

Inspiratia este ingredientul oricarui autor, indiferent de ce ar scrie el? Crezi ca o pagina goala te
va ghida? Nu te va inspira nici nu te va organiza un articol sau orice piesa de continut (descriere
de produs, categorie de produse)inceputa de la o pagina goala. Este precum o casa: faci
fundatia apoi adaugi caramida cu caramida, pui stalpi, acoperisul, iar la final abia este finisata.
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La fel este si cu structura articolului cand pleci de la o pagina goala ai toate sansele sa ajungi de
unde ai pornit.

TIPURIDE STRUCTURI DE ARTICOLE DES FOLOSITE:

Piramida inversata
Cronologica (sau narativa)
Ce? Sice? Acum ce? (What? So what? Now What?)

PIRAMIDA INVERSATA

Este cea mai cunoscuta structura de articol pentru web. Informatia incepe cu esentialul la
inceput, dezvoltandu-se pe verticala. Utilizatorul stie lainceput ce urmeaza sa citeascasi ia
decizia daca mai continua sa citeasca sau nu.

De retinut ca cititorul de online are un mod specific de a citi, in forma literei “F”, asadar cuprinde
cele mai importante informatii in primele doua paragrafe si foloseste subtitluri pe verticala.
Astfel te asiguri ca va parcurge macar partea care il intereseaza si caisi va aminti despre ce a
fost articolul.

CRONOLOGICA

Primul este primul si cel mai cunoscut este modul cronologic de expunere, asa cum erain

povestile de odinioara “A fost odata ca niciodata ca de nu ar fost nu s-ar fi povestit. Era un rege
intr-un regat ...” sau erain “1900 toamna pe cand s-a declansat marea revolutie”.

in mod interesant, aceasta fraza de inceput care specifica datéd ain loc este unmod de a
introduce utilizatorul si el devine parte din poveste. Aceasta pentru ca el deja se simte acolo se
vede in acea poveste, iar cifrele confera fermitate povestii, cititorul incercand sa se punain

atmosfera autorului.

Articolele cronologice si narative sunt o continuare a scrierii clasice. Sunt des intalnite in
blogurile personale, de calatorii sau personal branding.

Furnizarea de perioade concrete, de pozitionare in timp si spatiu transpun cititorul in poveste in
poveste si il provoaca sa urmeze autorul pas cu pas aduc propriul hipnotism povestii.

CE? SICE? ACUMCE?

Rolfe, Freshwater and Jasper (2010). Acestia au creat un nou model de invatare reflexiva, model
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care a fost preluat in oratorie si mai apoiin scrierea de articole pentru web. Este mai degraba
un model functional de transmitere a informatiei, dar foarte util in online.

Initial a fost folosit pentru mediul medical, acum este aplicabil extins.

https://cetl.uconn.edu/what-so-what-now-what-model/

De la cele treiintrebari au derivat alte tipuri de structuri, toate practice si utile pentru cititor.
in articolele ample acestea sunt adunate, toate sau partial, pentru o informatie ampla.

Problema - rezolvare

Cauza -efect

Avantaje- dezavantaje

Comparatie - contrast/ contradictie

QA - Intrebare raspuns (foarte folositor in contextul voice search)

CUM TE AJUTA LIMBA SI LIMBAJUL SA SCRII 0 POVESTE?
Pana la urma cum te ajuta limba si limbajul sa scrii o poveste captivanta?
“Lainceput era cuvantul si cuvantul era...”

Daca veti cauta in Google implicatiile sunt mult mai profunde decéat cele religioase. Gandul este
creator la fel este si cuvantul. in folclorul popular circula acea vorba dacé stai cu un prost te
prostesti daca stai cu un destept pe destepti. Aceasta nu pentru ca te va lumina celalalt, ci
pentru ca modul in care vorbesti cu ceilalti creeaza lumea si alegerile tale.

SI TOTUSI CUM TE AJUTA LIMBA SI LIMBAJUL SA TRANSPUI LUMI CREATIVE?

Exista cuvinte care folosite inteligent poti sa transpuna cititorul in povestea ta de aceea este
foarte important saincepi prin el implicainca de lainceput in ceea ce reprezinta povestea ta.
Cum faci asta’il pui saisi imagineze lucruri il pui saisi imagineze ca si cum ar fi fost in povestea
ta sauincep cu setarea locatiei locul data mediul in care se intampla povestea.

Discursul pe careil ai tu cu tine este esential pentru pentru lumea ta poate fi fie luminoasa fie
intuneric. La fel lumea pe care o exprima altorainscrii poate fi luminoasa sau in intuneric.
Asadar cuvintele care lumineaza prin informatie care aduc un act de empatie, daruire si
intelegerea sunt creatoare. Asadar cuvintele au menirea sa ajunga la fiecare cititor in parte si
sa-l transpunain poveste, dar mai ales la final sa creeze o stare de bine.

Indiferent cafi vinzi ceva sau vrei sa il influenteziintr-o directie creeaza o stare pozitiva. Poate

vei spune, bine, bine, dar lucrez pentru un ONG cu copii ai strazii. Asta nuinseamna sa
deformezi adevarul. Poti arata situatia asa cum e, dar nu pune problema din unghiul in care ei ar
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fi mai rau daca nu esti tu, ci cum i poti ajuta.

Comunicarea seducatoare (persuasiva) implica o schimbare in bine pentru cititor, inseamna un
proces de evolutie alaturi de tine, lecturandu-te. Aceastainseamna ca:

1. Foloseste un mesaj pozitiv si energic, fara a duce lucrurile spre extrem.

2. Fii cursiv si coerent in mesaj.

3. Ajuta-l sa actioneze de drag, ci nu de frica(ex vrei sd fii ultimul care...? reincadreaza in fii
primul care sd se bucure de beneficiile noastre).

4. Pe cat se poate un mesaj negativ, reincadreaza-l in pozitiv. (ex: mi-ar pldcea sdnu
vorbesti atat de tare reincadreaza-l in mi-ar pldcea sd vorbesti maiincet).

5. Foloseste cuvinte pozitive si care sa dea o stare buna. in limba romané s-a preluat acel

“urdsc sd” care folosit in exces (si nu numai) da o stare negativa cititorului. Sa nu te intrebi
de ce ainchis cartea sau pagina ta de web.

Cuvinte pozitive. Exemple:

Dragoste, bun, multumire, pasiune, drag, luminos, incurajator, vesel, colorat.

Vs

Cuvinte negative. Exemple:

Ura,
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07

Importanta cuvintelor si a
mesajului in context.
Reincadrare pentru a
obtine cadru de acord

MODALITATI DE REINCADRAREA MESAJULUI. STRUCTURI DE FORMULARE A MESAJULUI
PENTRU A OBTINE CONSENS

Cum ar fi sa existe o metoda ca altii sa fi de acord cu tine, safii ghidezi consensual ca un leader,
fara sa intriin combat siinca din formularea frazei sa creezi armonie din start?

Se poate si aceste strategii nu sunt voodoo, ci sunt preluate programare neuroligvistica, care
este acceptata ca o metoda transformationala intens folosita in coaching.
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1. REDEFINIREA MESAJULUI

Prin redefinirea mesajului schimbi nuanta astfel incat sa distragi atentia unei informatii cu
potential negativ printr-o alta informatie ce pare o adevarata problema.

Care e efectul? Deviezi o problema, prin alta problema care nu te vizeaza - pe tine, produsul tau.
Bineinteles, cu argumente reale, fara a folosi dezinformare. Oricum ai un atuu folosind aceasta
strategie!

Care e tiparul?

Problema nu e (X), ci(Y), asadar... / aceasta implica / inseamna ...

Acesta, in mod evident, este doar un tipar, poti jongla cu el.

Unde ti-ar folosi cu succes? Chiar siin articolele pentru web in care trebuie sa descrii aspectele
negative ale afacerii tale. Apoi, daca esti blogger, influencer, profesionist sau coach prin
redefinirea informatiei te poti pune intr-o lumina pozitiva prin schimbarea primului gand. Si, de

ce nu? Poti folosi aceasta strategie cu succes cand raspunzi la mesaje negative in social media.

Ce se intampla de fapt? Efectul adversativ al prepozitiei “ci” da greutate celei de-a doua
informatii, subliniind punctul tau de vedere.

Mai este o tehnicain care prepozitiile adversative au un rol important in reasezarea mesajului in
favoarea noastra. Este vorba despre tehnica “stergerii”.
2. STERGEREA

Este un proces prin care o informatie este eludata / inlocuita ca interes cu o alta, care poate fi
sau parea mai importanta.

Sunt trei aspectele pentru acest proces:

Informatia negativa pe care o dorim eludata este plasatain propozitia de lainceputul frazei.
Informatia pozitiva pe care dorim sa o subliniem este la finalul frazei.

Intre cele doua se pune DAR.

Negativ + Dar + Pozitiv

Astfel, tot ce este dupa dar este, intr-un fel anulat. Poate ai auzit in copilarie de la profesori “se

vede ca ai invatat, DAR nu ai invatat de 10”. Si apoi urma nota si asa aparea competitia si
frustrarea. De aceea, indemnul meu este sa folositi intelept efectul “dar”.
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3. CADRUL DE ACORD

Spre deosebire de redefinire unde suntem de acord ca nu suntem de acord, in cadrul de acord
afirmi explicit ca ca esti de acord, extinzand chiar ideea. Aceasta implica reciprocitate si evita
agresivitateain scris, discutiile contradictorii in viu grai. Cand vrei sa devii influencer,
indiferent de nisa si tipul de “influencing”, recomandat e sa eviti contradictiile in public - verbale
sauin scris. O reteta ar fi sa aplanezi, folosind aceasta metoda, in care exista reciprocitate si
complementaritate. Formula este:

Sunt de acord cu.... ( ceea ce spui) si as vrea sa mai adaug (ceea ce spun).

Este, de asemenea, o metoda inteleapta si non-combativa de a expun un punct de vedere care
nu se aliniaza majoritatii. Astfel, nu ai invins siinvingator, nu esti combativ, ci doar completezi
cu punctul tau de vedere.

Formularea nu este fixa, cel mai important aspect este ca - aparent sau chiar ideatic - sa fii de
acord si cu celalalt punct de vedere. Prin as vrea sa mai adaug - prin faptul ca este o completare
care nu provoaca spre adversitate si factor critic.

4. MODIFICAREA STARII

Este un procedeu foarte bun in vanzari pentru ca are aparenta ca vorbitorul / scriitorul sa
detina adevarul deplin. Pari sa arati intelegere, dar tu stii mai bine (iar dar), detinand un adevar
absolut.

Tiparul este :

Suntdeacordcatunu................ , tocmai din acest motiv trebuie sa ...

Exemplu:

Sunt de acord ca nuintelegi cum acesta este un tipar de adresare persuasiva sau seducatoare,
tocmai de aceea ar trebui sailintelegi si sail aplici panafi vei vede eficienta.

Fara sa spun prea multe, te-am convins ca aceasta e calea, nu-i asa?

5. IMPLICAREA ATENTIEI

Aceasta este pur si simplu implicarea cititorului in ceea ce spui si scrii, provocandu-l sa
imagineze sau sa vizualizeze ceea ce tu scrii dincolo de cuvinte. Folosirea acestor doua verbe
vor contribui convingator, iar descrierea unor imagini sau situatii care sa implice toate simturile
va crea o stare de constiinta modificata care va tine cititorul aproape de lectura.
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DE RETINUT! ESENTA UNUI ARTICOL ONLINE

Acuratetea informatiilor

Relevanta pentru public (nu pentru scriitor)
Autenticitatea/ Valoarea informatiilor
Autenticitatea Mesajului.

Vocea

Lizibilitatea

Importanta documentarii pentru a sustine esenta unui articol online:

Cuvinte cheie(relevanta)

Documentare tehnica sau stiintifica ( valoarea informatiilor si acuratetea acestora)
PLANIFICAREA CONTINUTULUI UNUI BLOG
Planificarea continutului unui blog se face pe doua paliere: SEO si relevanta pentru cititor.

Pe de o parte in planificare vei considera includerea cuvintelor cheie care sa asigure relevanta
SEO, in acelasi timp raspunzand nevoii de informatie a utilizatorului.

Progresiv mai mult, gratie algoritmilor Google cele doua paliere se suprapun, iar pentru a
planifica continut relevant pentru cititor considerati nevoi si intrebari dincolo de cuvinte cheie.

Exemplu: Cuvant cheie principal - mancare greceasca
Utilizatorii au mai cautat si ....

Bucataria greceasca

Top mancaruri grecesti

Mancaruri traditionale grecesti wikipedia
Mancare greceasca gyros

Retete grecesti de post

Mancare greceasca bucuresti

Mancare traditionala greceasca thassos
Aperitive grecesti

Altfel spus, ce vor sa stie utilizatorii?
Dincolo de cautari identificam doua categorii:

Cei care cautaretete si cele mai populare mancaruri grecesti;
Altii care cauta locuri unde se mananca mancare greceasca in diferite locuri (Bucuresti,
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Thassos).
Cum poti aborda articolul:

Descrii cele mai populare retete.

Vorbesti despre reteta Gyros - una dintre cele mai cunoscute mancaruri, inclusiv cum se
fac, ingrediente.

Spui unde gaseste cel mai bun gyros sau alte mancaruri traditionale in Bucuresti si nu
numai.

NB: raspunde nevoii, documenteaza si informeaza, nu folosi doar cuvinte cheie.

DINCOLO DE CUVINTE CHEIE SI CAUTARI SUNT NEVO!!

ATENTIE LA CONTINUTUL SEO VERSUS DEZINFORMARE

Content writing-ul a devenit un instrument foarte util, de nelipsit, in orice campanie de
optimizare a site-ului pentru motoare de cautare (SEQ). Un text bine scris poate duce o pagina
de site sau un articol de blog (in functie de tipul de continut si intentia de cautare)in prima
pagina, acolo unde este utilizatorul.

Exista doua capcanein scrierea de continut SEO:

Un text care sa se axeze in special pe ainclude cuvintele cheie primite in brief, neglijand
utilitatea si validitatea informatiei.

Din dorinta de ainclude cuvinte cheie primite in brief, content writer-ul risca sa
dezinformeze cititorul.

Un exemplu care imi vine in gand din experienta este parchetul pietrificat. Pentru ca acesta era
un cuvant cautat - conex parchetului stratificat despre care scriam- am fost nevoita sainclud si
acest tip de parchet in descriere, precizand ca acest tip de parchet nu exista in oferta atunci.
De fapt, parchetul pietrificat este pardoseala SPC si este un compozit din piatra si plastic.

Atentie la documentare si adevdr validat! Content writer-ul nu este vanzdtor de iluzii.

Titluri de genul Planta care vindecd toate bolile' ilustreaza doua chestii esentiale: (1) jurnalismul
si-a pierdut din autoritatea de reper al validitatii informatiilor, (2) informatiile in loc s ajute, pot
afecta cititorul. Cand vine vorba despre informatii despre sanatate, este aproape iresponsabil
fata de bolnavi.

"https://adevarul.ro/locale/calarasi/planta-vindeca-bolile-mana-maicii-domnului-floarea-binecuvantata-
inima-forma-inchide-ranile-1_5794a7495ab6550cb827398c/index.html (Adevarul, Locale, 10-09-16)
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Am pornit de la cuvinte cheie care planta care vindeca toate bolile. Pentru ca Google lupta sa
evidentieze rezultate relevante, in prima pagina apar website-urile publicatiilor. in interiorul
stirii afli cu totul altceva, ca planta nu este recomandata unui mare numar de afectiuni. Stirea
creaza trafic, nu informeaza. Devine evident ca daca a scris la ziar, nu mai este neaparat
adevarat.

n acest context, in care media nu mai este sursa de incredere 100%, companiile devin
comunicatori publici, devin media (new media). De aici explozia de continut si nevoia entitatilor
fizice sijuridice de a deveni noii creatori de continut, in orice forma a acestuia.
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08

Cuvinte cheie si surse de
documentare - Tehnici de scriere
a articolelor

CARE E LEGATURA INTRE SALES FUNNEL, INTENTIE SI CUVINTE CHEIE

Pornesc tot de la exemplul méncare greceascd. Cand utilizatorul adauga la finalul expresiei
“pret” - cauta fie sa comande online, fie restaurant -in ambele cazuri doreste sa cumpere.

Cand cauta mdncare greceascd + Oras atunci intentia de cautare este sa iasain oras, iar cel mai
potrivit loc este sa gaseasca o afacere pe Google My Business. De asemenea, e pregatit cu
portofelul.

Si mai aproape de a alege restaurantul sau locul unde va manca este atunci cand la cautare
adauga pdreri(madncare greceascd Bucuresti pdreri).

Daca cauta top, retete, ingrediente sa - atunci ajuta-i sa se informeze despre mancaruri, care
sunt cum se prepara, de ce au nevoie. Condimenteaza povestea cu istoric si nuante locale -
restaurant si locul originar al preparatului culinar. De fapt, vezi ce au mai cautat pe aceeasi
tema si ajuta-I.
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REPERE ESENTIALE PE CARE SA LE CONSIDERATI CAND SCRIETI UN ARTICOL

« Incepeti de la oameni si cu oamenii in gand. Prima intrebare pe care ti-o pui este: EU
CU CINE VORBESC?

+ Documenteaza cuvintele cheie, dar nu scrie cu ele in gand (exemplul Gyros de mai sus).

« Porniti de la structura, nu de la o pagina goala.

« Foloseste informatii valide, verificate.

« Fiti asumatiin scriere (din acest motiv recomand sa nu folositi vocea pasiva).

« Apelati la nevoi si dorinte, nu frici.

« Convingeti, persuadati, influentati, nu manipulati.

Care e diferentaintre a convinge, a persuada, a influenta vs manipula? Este de a da argumente
si a seduce versus a manevra.

Dau mai jos chiar din DEX:

PERSUADA, persuadez, vb. |. Tranz. A convinge pe cineva sa cread, s& gandeasca sau s& (vrea
sa) faca un anumit lucru. [ Pr.: -su-a-] - Din fr. persuader.
e sursa: DEX'09(2009)

CONVINGE, conving, vb. lll. Tranz. A face pe cineva sa adopte o p&rere pe baza de dovezi si
argumente, a-1 face sa recunoasca ceva ca adevarat. ¢ Refl. A-si da seama, a recunoaste ca
ceva este intr-un anumit fel, a se incredinta de ceva. [Perf. s. convinsei, part. convins] - Din lat.
convincere (dupa invinge).

« sursa: DEX'09(2009)

INFLUENTA, influentez, vb. |. Tranz. si intranz. A exercita o influenta asupra unei fiinte sau a
unui lucru; ainrauri. ¢ Refl. recipr. Doud forte care se influenteazd reciproc. - Din fr. influencer.

MANIPULA, manipulez, vb. |. Tranz. A manui, a manevra. ¢ Fig. A influenta prin diverse mijloace
modul de a gandi si de a actiona al unei persoane sau al unei colectivitati. - Din fr. manipuler.
« sursa: DEX'09(2009)

CUM CONSTRUIESTI MESAJUL?

Defineste buyer persona(mai sus).

Scrie cu utilizatorul in gand: ce stiu, ce asteptari au, atitudinea lor ( sau modul de a percepe
mesajul).

Structura pentru comunicare, inclusiv pentru articole (explica faptul ca toate creeaza
asteptari):

» Problema/ solutii/ beneficii - cea mai convingatoare (Matt Abrahams);

e Trecut/ prezent /viitor;
« What/ So what/ Now what? (enunti problema/ spui de ce important/ ce urmeaza);
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« Cine/ ce/ unde/ cum? (standard in jurnalism);
+ Intro sau comunicat de presa - what / who /why — Cine/ ce/ unde/ cum? (standard in
jurnalism).

CE CONVINGE?

Depinde de tipul de utilizator si ce anume doreste sa cumpere. Scriam mai sus despre Five
Factor si modul de cumparare online pe diverse segmente de produse. Fiecare utilizator alege
in functie de cine e, de nevoile lui si de personalitate. Din acest motiv este esential sa stabiliti
cu cine vorbiti.

Povestea si emotia

Un aspect pe careil vad de cele mai multe ori comunin a captiva este : povestea si identificarea
cu aceasta. Se aplicain fashion, home & deco, educatie, carti, imobiliare, dezvoltare personala,
diferite forme de coaching si consultanta.

Dar din nou, depinde de categoria de produs.

Argumente tehnice
Produsele tehnice, bricolaj, unelte si scule se descriu prin argumente tehnice.

Nuincercati sa vindeti o saiba cu o poveste lunga. Nu va merge. Mai bine spuneti mai multe
despre cat de durabil este materialul.

Pentru home appliances de lunga durata argumentele de durabilitate si consum mic conteaza.
De altfel, daca aduc confort familiei povestea de identificare poate fi extra argument pentru
doamne. Cum pentru astfel de produse deciziile se iau in familie, faceti apel la emotia doamnei
si spiritul practic al domnului.

Autoritatea siincrederea. Mai nou EAT la Google. Nu mananca, dar ajuta

in domeniile care mai sunt numite banii sau viata ( servicii medicale, terapii, psihologie, servicii
financiare, brokeraj etc) atat pentru utilizator, cat si pentru Google conteaza expertiza,
autoritatea siincrederea ( Expertise Authority Trustworthiness - EATs), iar textele de acest tip
e nevoie sa fie abordate temeinic, documentat stiintific, cu argumente solide si resurse de
incredere. De asemenea, in acest caz conteaza inclusiv autorul. Din acest motiv, articolele cu
teme medicale, psihologice si financiare sa le supervizati de experti.

Personal, daca am nevoie de un reper al nivelului de aprofundare a teme medicale, spre

exemplu, citesc ce a mai scris Mayo clinic pe aceeasi tema. Daca bibliografia lor e ampl3, la fel
trebuie sa fie si a mea. Asa ca documentez foarte temeinic.
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CU CE INCEPI?

« Documentarea - noteaza idei, intelegi concepte ca mai tarziu sa le poti introduce in
context natural, conversational.
« Organizeaza-ti articolul pornind de la una dintre structurile de mai sus.

PE CE VOCE CANTI?

Vocea nu este doar un aspect de stil.
Vocea reprezinta o reflectare a valorilor de brand si a autenticitatii acestuia. Din acest motiv
“vocea” unei companii este unitara pe toate canalele de comunicare.

Cand spun voce ma refer la modul de adresare. De cele mai multe ori, in cereri/ briefuri, se
specifica persoana(exemple - a I-a singular / plural sau a lll-a plural - cu un caracter
impersonal- cel mai des folosita de avocati/ consiliere in afaceri).

Eu cu cine vorbesc?
De fapt, exista mult mai multe tipuri de voci, exemple:

o Autoritara.
» |dealista.
o Curioasa.

TONUL FACE MUZICA. TONURI ALE VOCII:

« Formal/ informal.

» Relaxat/ Energic.

» Personal / Impersonal.

« Cald/ Sobru.

« Prietenos/ Rigid.

« Emotional / Rece.

 Oficial / Neoficial.

 Direct catre consumator ( e vorba despre ei ... “voi faceti, primiti etc”) / Direct spre
companie ( e vorba despre companie - “noi avem experienta, calitatea etc).

 Inspirational / Practic.

* Fluent/ Greu.

« Traditional (conservator) / Colocvial.

CUM SCRII?

« Incepe cu concluzia din primele doua paragrafe.
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Scrie ce urmeaza - creeaza asteptari.

Sparge textul in subtitluri pentru lizibilitate.

Pastreaza o nota pozitiva. Nu iti doresti ca cititorul sa ajunga in depresie.

Scrie conversational atata timp cat iti cunosti publicul si poti jongla cu subiectul.Verifica
vocea inainte de a scrie.

Pastreaza un mesaj simplu, fara sa devina idiot.

Scrie empatic, onest si autentic.

Scrie cu umor, cand iti permiti(vezi cu cine vorbesti).

Nu te arata destept, pastreaza neologismele sa impresionezi la agatat.

Trage concluzii sau incheie cu o intrebare.

SEO, DAR NU DOAR SEO. DA-I CEZARULUI GOOGLE O PARTE DIN EFORTUL TAU DE
DOCUMENTARE, IAR EFORTUL TAU SE VA INTOARCE SPRE CITITORI

iXpr

Daca vrei ca textul sa ajunga la oameni, scrie pentru ei, dar nu uita de Google. Pentru a
textul sa fie gasit este evident ca va trebui sa fie elaborat SEO, fara a uita de cititori. O
documentare temeinica asupra cuvintelor cheie va ajuta ca textul sa fie gasit siin
acelasi timp sa fie relevant pentru cititori.

Aceasta pentru ca, desi toate companiile se ghideaza dupa algoritmii Google, Google isi
alcatuieste algoritmii in functie de conturile utilizatorilor. Asadar raspundeti cerintelor
motorului de cautare, raspundeti cerintelor publicului.

Daca lucreziin echipa cu un expert SEOQ, e bine sa urmati liniile trasate, fara pic de
frustrare. Un copywriter poate fi frustrat de ideea ca poate compune un articol pornind
de la cuvinte cheie, caintr-o compunere de clasa a V-a. Am avut o perioada aceasta
pornire si nu a adus nimanui beneficii, nici macar creativitatii. Adevarul simplu e canu
trebuie sa scrieti articolul pornind de la cuvinte cheie, ci doar sa il ajustati prin acestea
si prin modul de redactare ca o forma de sinonimie ( care este realad, oamenii cauta
acelasilucru folosind expresii diferite). Altfel, un articol foarte bun, creativ sau util, risca
sa steaintr-o pagina din coada Google, asa cum poeziile nevalorizate stau intr-un cos de
gunoi.
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Content SEO - Foloseste limba
naturala!

GOOGLE SE INTOARCE CATRE OAMENI, DE CE NU AM FACE-0 SI NOI? NLP (NATURAL
LANGUAGE PROGRAMING) VERSUS GOOGLE

Saussure este doar un argument si o ilustrare sa exemplific cum limba naturala - cea definita
de lingvisti - este aceeasi cu cea din algoritmii Google. Atunci si acum. inca de la hieroglife
incoace, limba scrisa a avut semnificatie (inteles) si semnificat (semn), asadar a fost o intentie
a mesajului. A cuvintelor, a intentiei si a contextului.

Cuvintele suntintotdeaunaintre semn siinteles.

LINGVISTICA SI ARTICOLE SEO? DA, AMBELE IMPLICA LIMBAJUL NATURAL

inca de lainceput spun ca nu sunt un teoretician al limbii, asadar explicatiile le voi da cat mai
simplu si nu neaparat ca “la carte”.

Clar este o legaturaintre lingvistica si cuvinte cheie in sensul optimizarii pentru motoare de
cautare. Cuvintele sunt parte a unei limbi. Ce a facut Saussure in plus a fost ca a evidentiat
limba ca sistem, cu o structura clara, multiplicabila, indiferent de limba.

Asa cum vedem acum in mod evident la Google si dupa cum observam ca ne imbunatateste
rezultatele in cautare pentru ca ne cunoaste intentia.
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CE INTENTIONEZ SA SUBLINIEZ DESPRE INTENTIA DE CAUTARE VS LINGVISTICA GENERALA?

Acesta este un articol prin care incurajez sa folosim limba naturala asa cum este, chiar daca
avem obiective SEO (de optimizare). Am avut pacatele mele. Pot repara argumentand ca
folosind limba naturala in structura ei fireasca este calea pentru optimizare acum si mai tarziu.
Doarimi doresc saincurajez contenterii sa scrie dupa cum vorbesc.

Sunt sigura cain vorbire pun prepozitia si articuleaza cuvantul. Daca scriitorii platiti
(copywriterii) primesc o lista de cuvinte cheie sa treaca dincolo de bifa si sa citeasca dincolo de
randuri intentia utilizatorului. Sa se intrebe care e semnificatia cautarilor lui? Care e nevoia? Ce
vrea acel om sa citeasca?

Da, vorbim despre utilizatori, dar utilizatorul este un om. Un cititor. Esti tu acum.
Si texte SEO insemna sa depasim forma fara fond. Suntem in anul de (prea putina) gratie 2021.

CARE E FAZA CU STRUCTURALISMUL LUI SAUSSURE iN ARTICOLELE SEO iN 2021?
“Regele a murit, traiasca regele!”

Cam asa si cu limba. Este un sistem viu, in continua transformare. Aparitia motoarelor de
cautare nu a schimbat limba, ci, temporar, a mutilat-o in unele “piese de continut” (descrieri de
produse, articole etc). Aceasta pentru cain lupta pentru pozitionareain Google s-a renuntat la
articularea substantivelor si la prepozitii genitivale. Plus, ca uneori s-a inversat nefiresc
sintaxa, ajungandu-se la unele rezultate cel putin haioase, cum veti vedea in continuare.

Cuvintele evolueaza, se schimba, apar unele noi, dar limba e vie si e un sistem. Un sistem
teoretizat cu mai mult de un secol jumatate in urma si despre care voi descrie cum il aplicam
acum in contextul optimizarii textelor pentru motoare de cautare.

Cuvantul are semnificatii diferite, in contexte diferite. Limba ca sistem de la Saussure pornire.
Saussure vedea limba ca un sistem desfasurat pe doua axe. Un sistemin care acelasi cuvant,

semn, poate semnifica lucruri diferite in contexte diferite.

La fel este Google acum: un analist al limbii naturale. Numai ca o face cu ajutorul algoritmilor in
continua perfectionare.

Un exemplu comun:

e Laparchetareloc X proces.
e Parchetul e trainic.

Parchet e acelasi cuvant, dar plasat in dou& contexte diferite (bariotrop). in cautari veti primi
rezultate in functie de :
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e unextra atribut - Parchet pe langa tribunal sau parchet din lemn

« sauinfunctie de cautarile voastre anterioare.

« daca mai adaugati un cuvant (atribut, substantiv - de cele mai multe ori fara prepozitie
genitivala in cautariile Google) rezultatele se rafineaza Parchet pe langa tribunal
Bucuresti - iar rezultatul este siteul sau pozitionarea pe harta a institutiei ; parchet din
lemn pret - Google store (eventual), imagini si alte magazine online.

Aveti grija ce cautati, Google te demasca neintentionat!

Saussure interpreta chiar emotia si nuantele contextualizarii. Google are algoritmi sa

descopere emotii, dupa cum arata aplicatia NLP. Dar oare reuseste sa suprinda ceea ce nici noi

nuintelegem?

Hai sa vorbim despre structuralism pe cele doua paliere: limba naturala si optimizare in
motoare de cautare - elemente care, din punctul meu de vedere, nu pot fi disociate.

Sincronia / Diacronia
Limba se schimba de-a lungul timpului se modernizeaza. E, pana la urma, un sistem flexibil.
in Google, tiparul de cautare se schimba in functie de tendinta de cautare a utilizatorilor.

in ambele situatii, cititorul, utilizatorul, dicteaza interpretarea/ semnificatia.

Structuralismul arata ca fiecare proces (rostire, scriere sa ) are un sistem de a sublinia legile
care il guverneaza respectivul proces. Sistemul apare conditionat de context.

in ambele cazuri (limba natural& vs cuvinte cheie in optimizari). Asa avem sintaxa vs inteles.

iXpr
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Frodo took the ring to Mordor, but he couldn't have done it without the help of Sam. O RESET

See supported languages
Entities Sentiment Syntax Categories
Dependency [ Parse labe Part of speech Lemma Morphology
! {
Frodo took the ring to Mordor , but he
take
NOUN VERB DET NOUN ADP NOUN PUNCT CONJ PRON
number=SINGULAR mood=INDICATIVE number=SINGULAR number=SINGULAR case=NOMINATIVE
proper=PROPER tense=PAST proper=PROPER gender=MASCULIN
number=SINGULAF
person=THIRD

Este print screen din toolul Al NLP al Google. Google are prepozitia la el.

Paradigma / sintagma

Despre aceste lucruri scriu sa vezi ca limba ca sistem natural este o prioritate si pentru SEO.

Abordare intre lingvistica si modelul de interpretare a intentiei in algoritmii Google au
elemente comune.

Axa paradigmatica

- estevorbirea, rostirea. Ca o gluma si o chestie interesanta, odata cu cautarile voce, vom

fi fortati sa articulam cat mai corect pentru a fiintelesi. Robotii ne fac educatie, nu?
Axa sintagmatica
- aprofundeaza toate legaturile care pot exista intre semnificat si semnificant. Acum le

vedem drept cuvant cheie versus intentie. Exista cuvinte interschimbabile care nu
modifica semnificatia, ci doar semnificatul.

iXpr
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Exemplu din limba Cautdri /

naturala cuvinte cheie
Cat sat on the mat cadouri barbati
Dog sat on the mat bijuterii barbati
Log sat on the mat rochii barbati

i.e. exemplulin limba engleza e cules din
studiu. Referinta e la final.

Este evident ca ultimul rénd e in afara
oricarui context natural. Asa ar vedea, cel
mai probabil, si “robotii” si Al, doar la fel se
intdmpla cu intentia de cautare, cain
exemplul “parchetului” de mai sus.

inca un aspect. Am scris cuvintele cheie

asa cum sunt sugerate acum de Google. in limbajul curent folosim prepozitia “pentru” si asa ar
trebui sa fie siin text, chiar daca un client cere sa scrii SEO. Mai devreme sau mai tarziu
prepozitia ne va lovi in utilizatorul final si chiar in mult dorita optimizare.

Cum te ajuta aceastd pledoarie?

Orice articol are o semnificatie pentru utilizator si indica intentia de cautare. Documentarea
cuvintelor cheie ajuta la stabilirea intentiei: ce vrea sa stie utilizatorul - cititor despre acel
subiect cuprins intr-un cuvant cheie.

Cand scrii un articol treci de limita de a include acele cuvinte ca “piesa de continut sa fie SEQ".
Vezi ce dincolo de ele cat mai elaborat, care interesul utilizatorului.

Cum aflii ce anume vrea sa stie utilizatorul? Analizand ce altceva a cautat. Nu doar pe cuvéantul
cheie dat, dar si secundar.

E doar un exemplu, analizat sumar.

Cuvant cheie Cautari similare 1 Cautari similare 2 etc.

- Cadouri zi de nastere femei

. Cadouri femei zi de nastere forum

- ldei cadouri femei 50 ani

. Cadouri speciale pentru femei

. Cadouri de ziua de nastere pentru copii

« Cadouri Facute Manual Pentru Zi De Nastere
- Idei cadouri femei 30 ani

- Cadouri pentru femei pretentioase

Cadouri femei Idei cadouri femei zi de nastere
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Cuvant cheie Cautari similare 1 Cautari similare 2 etc.

- Cadouri personalizate 50 ani femei
- Idei cadou 50 ani barbat

- Idei de cadouri pentru femei 60 ani
. Cadouri haioase 50 ani

Cadouri femei Idei cadouri femei 50 ani . . .
« Surprize la aniversarea de 50 ani
« ldei cadouri femei zi de nastere
. Cadouri50 ani
- Cadouri pentru femei pretentioase
- Idei cadouri femei 30 ani
. Cadou 30 ani barbati
- ldeianiversare 30 ani
. . . . . . . Cadouri pentru femei pretentioase
Cadouri femei Idei cadouri femei 30 ani . Idei de cadouri pentru femei
. Cadouri personalizate 30 de ani
. Ce cadou poti face unei femei
- Idei cadouri femei 25 ani
. Idei de cadouri pentru femei pretentioase
- ldei cadouri femei 30 ani
. Ce cadou poti face unei femei
Cadouri pentru femei - ldei cadouri femei zi de nastere

Cadouri femei pretentioase - ldei cadouri femei 50 ani

. Cadourifete 20 ani
. Cadouri femei 40 ani
. |dei De cadouri

- ldei de cadouri pentru femei

- Idei cadouri femei zi de nastere
Cadouri femei ieftine . Ce cadou poti face unei femei
(n.a. haios si nu prea. Daca nu « ldei cadouri femei 25 ani
era era Google ma gandeam la . Cadouriieftine
altceva.) . Cadourisub 30 lei

. Site cadouri barbati

» ldei De cadouri

Cadouri femei

- ldei cadouri femei 40 ani

- Surpriza aniversare 40 ani

. Cadouri personalizate 40 ani
. Ce cadou poti face unei femei

Cadouri femei Cadouri femei 40 ani . Cadouri pentru femei pretentioase
. Cadouri de suflet pentru femei
« ldei cadouri femei 30 ani
. Cadouripentru ea
Sitot asa.

Cuvintele cheie eu le vad caintrebari carora sa le dau raspuns prin articol, nu ca bife de inclus.
Simplist interpretand, din cautariinteleg ca utilizatorul are nevoie de ideei de cadouri pentru
femei de diferite varste, mai ales pentru zi de nastere sau aniversara. Cauta sfaturi mai ales
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pentru alegerea cadourilor pentru doamne pretentioase. lar cand au nevoie de un cadou ieftin,
pretul maxim e 30 de lei.

Din tabelul de mai sus inteleg ca va trebui sa scriu un articol despre cadouri pentru doamne pe
care, cel mai probabil, il va citi un barbat sau o cunostinta de sex feminin a sarbatoritei, iar eu
trebuie sa-mi ajut utilizatorul. li dau sfaturi si s& il ghidez s& cumpere cadoul potrivit persoanei
(pretentioase, sic!) si adecvat bugetului “ieftin”, cand e cazul.

in text putem dedica preturilor un mini-subcapitol. Cu un intertitlu adecvat, usor de reperat.
Utilitatea intertitlurilor si de ce includerea unor cuvinte cheie in acestea.

H-urile, bata-le vina! Structura e mai usor de amintit

Acele intertitluri - H-uri  delimiteaza
intentia, semnificatia si ajuta utilizatorul sa
gaseasca informatia rapid in contextul
potrivit. In acest caz in articol.

Nu doar Google e un robot si noi suntem pe
pilot automat in activitatile curente. Pe
masura ce citeai te gandeai ca citesti? Asa
credeam si eu.

Nu, doar ia informatia de care ai nevoie. Si

cu cat este mai bine organizat, cu atat mai
usor de citit, iar utilizatorul mai multumit.

Am clarificat si de ce e util ca articolul sa fie structurat lizibil si logic.

Google ajuta utilizatorul, ajutandu-se si pe el regasind informatia relevantain acele h-uri.
Asadar cum ne ajuta cuvintele cheie?

Cuvintele cheie sunt un instrument grozav in content marketing, chiar de baza. Ne ajuta sa
intelegem ce isi doreste de la noi utilizatorul, potential cumparator. Ne ajuta sa vedem volume
si sa estimam trafic pentru top pozitii.

Mai fac un lucru grozav - ne introduc in contextul nevoii lor prin cautari si acele cuvinte cheie
similare. Cautari care sunt nevoi si intrebari carora content writers au menirea sa le raspunda,

iar proprietarii afacerii sale livreze serviciile sau produsele.

Pentru copywriters platiti exista o capcana finain a raspunde cerintelor clientului care vrea
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cuvinte cheie si a raspunde utilizatorului care vrea informatii. Servindu-I pe ultimul ii serveste
pe amandoi.

De ce aceast pledoarie despre cuvinte cheie si lingvistica? in loc de concluzie

Nu scriu aceste lucruri sa te bag in ceata, nici sa te impresionez, ci mai degraba sa atrag atentia
si sa te ajut. La baza optimizarii textelor - asa cautatele articole SEO - e limba naturala si ar fi
frumos sa nu o modificam pornind de la algoritmi, ci invers, algoritmii sa se adapteze limbajului
nostru.

Privind limba ca sistem am putut anticipa ce ar insemna un text “optimizat” pentru generatia
viitoare de Googlici. Siinca vad lucruri care se vor modifica.

Textele optimizate, de fapt, ar trebui sa
inceapa si sa sfarseasca utilitatea
informatiei, plasatain context. De fapt,
aceasta este si intentia de cautare. Cu
limba ca sistem, limba naturala, asacume
ea. Sa nu mai ajungem la sintagme precum
“femei ieftine” cand nu e cazul. Ar trebui sa
inceapa de la semnificatie (intentia de
cautare, ce dorim sa comunicam)si sa
ajunga la semnificat - cuvantul cheie- care
si el, larandul lui, are o structura. Si un
inteles dat de ascultator / cititor /
utilizator.

... Intelesul e dat de utilizator si contextualizare.

Cuvintele cheie sunt un instrument util sa ajuti utilizatorul. Intuitia limbii naturale e cea care da
linia si directia documentarii, a structurii textului si a informatiei utile.

VOICE SEARCH iN EPOCA MACHINE LEARNING

Cu Google care devine o masinarie incredibila ce invata limba naturala a utilizatorilor, m-am
intrebat cat de pregatita as fi sa livrez continut pentru epoca Voice Search si ce ar trebui sa fac
pentru aceasta era. Am ajuns la concluzia ca este de ajutor pentru articole utile, pastrarea

limbajului natural si pentru a elimina balastul de informatie.

Pentru ca de ani analizez ce fel de continut “functioneaza” in Google, am ajuns la cateva
raspunsuri. Si ce tool-uri m-au ajutat? Intuitia si, bineinteles, rezultatele au fost confirmate in
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in Search Console prin long tail keywords. Si de unde ma gandeam ca e o drama, ca nuam cum
sa raspund acestei ere, realizez ca, de fapt, Voice Search ma ajuta. Asta pentru ca personal vad
0 suma de avantaje in unele actualizari ale Google pentru Voice Search.

in continuare scriu cateva idei - sunt opinii personale - care cred c& vor ajuta in scrierea de
continutin era Voice Search.

De ce cred ca optimizarea articolelor pentru Voice Search e un lucru bun?

Spuneam ca vad provocarea. Pe de alta parte, daca intuitia mea functioneaza, vad
oportunitatea sa ne intoarcem la umanitate. Un robot ne va forta sa scriemin limba materna
corect, sa raspundem structurat laintrebari si sa scriem corect. Tind sa cred ca se cam termina
cu acele texte in care prepozitia este omisa.

“Cu sau fara prepozitie?” - Articolele optimizate pentru era Voice Search nu mai mutileaza
limba

Am primit de multe ori cereriin care sa mutilez articolele pentru a face loc cuvintelor cheie fara
prepozitie sau cu prepozitii nepotrivite, doar pentru ca acele cuvinte aveau un volum mai mare
de cautari.

“Parchet lemn”, “Bijuterii argint”, “centrale termice cu condensare” si altele au in continuare un
numar mai mare de cautari decat varianta corecta. De aici, in articole si descrieri de produse au
aparut texte - articole si descrieri de produse-in care prepozitii precum“de”, “din”, “pentru” sau
articolul genitival dispar.

Paradox. Un robot ne-ar putea determina sa ne gandim la oameni cand scriem

Daca prin cautarile Search (scrise) cautarile simplificate au succes, in etapa Voice Search -
oamenii vor formula cautarile in modul lor personal. Vor formula cautari, cel mai probabil in
general intrebari, asa cum vorbesc. in loc s& scrie “parchet lemn”, posibil s& intrebe ceva de
genul “care e diferenta dintre parchetul de lemn si cel stratificat” daca aceasta este intentia
cautarii.

Atunci scrierea de articole si produse se vaintoarce catre utilizator, cu utilizatorul in minte, nu
cu un motor de cautare. Lista de cuvinte cheie utilizate va fi in continuare utila, iar Search
Console un instrument de ajutor. Empatia siintelegerea nevoilor utilizatorului, a limbajului
colocvial adoptat de o majoritate vor fi cele care vor aduce plus valoare textului si care vor
ajuta probabil pozitionarea in Google.

Sinonimia, variatia de nuante si contextualizarea vor acoperi o arie cat mai mare lingvistica si,
implicit, raspuns pentru mai multi utilizatori.

“Scrie umpluturd”’- Prin articole suntem obligati sa raspundem intrebadrilor utilizatorilor

Am auzit-o si o vad si pe asta: sa scrie umplutura pentru ca oricum nu citeste nimeni. Pe cand
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si pe asta: sa scrie umplutura pentru ca oricum nu citeste nimeni. Pe cand utilizatorii, oameni,
vor adresa intrebari concrete in Google Search, posibil ca articolele de dragul de a fi scrise, care
folosesc cuvantul cheiei de Xmii ori. Chiar daca ar parea relevant prin cuvant cheie,intrucat
Google e machine learning un bounce rate mare ar putea declansa piesa de continut.

Ce va contain scrierea de continut pentru pozitionareain Voice Search. Opinie personala:

« Scrie informatii care ajuta real utilizatorul. Copywriterul se transformain jurnalist
informal, care abordeaza si raspunde unor teme practice.

» Foloseste limba naturala si o sintaxa cat mai simpla.

« Foloseste un limbaj colocvial. Google e prietenul pe care il intrebi siiti raspunde.

« Scrie articole de tipul QAs-intrebare- raspuns.

« “Sincronizeaza” intuitia, empatia umana cu lista de cuvinte cheie lungi din Search
Console pentru aintelege nevoile utilizatorului. Bineinteles, scrierea articolului e menita
saii furnizeze informatii relevante.

Pe scurt as spune ca urmatorul pas pentru scrierea de articole SEO pentru a optimizare in Voice
Search este sa ne intoarcem la oameni.

OK Google!
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Concluzii

« Copywriter, content writer, blogger? Copywriter este diferit de content writer prin scopul pe
care fiecareil are in scrierea de texte. Din punctul meu de vedere este util sa se imbine cele
doua pentru un scop final: multumirea afacerii si a clientului final.

« Scrieti cu omulin gand. Primul pasin orice este definirea Buyer Persona sau sa va raspundeti
cat mai amplu: eu cu cine vorbesc? Apoi foloseste acelasi ton cu cititorul sau brandul.

« Tonul face muzica, iar vocea reprezinta valoare de brand.

¢ Documentare, documentare, documentare! Te ajuta in veridicitatea informatiei si
dezvoltarea voastra.

« Porneste de la o structura data, nu de la o pagina goala si vedem la urma ce iese!

« Exista o larga specializari. in final toate au rolul de a persuada, convinge si influenta cititorul
spre actiune.
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« Cuvantul creeaza realitati. Foloseste-I cu intelepciune. indemnati cititorul la actiune din
drag, nu din frica. Reincadreza mesajul fara a manipula.

» Folositi cuvintele cheie pentru documentare, nu de dragul cuvintelor cheie si al lui Google.
Dincolo de cuvinte sunt nevoi. Multumiti cititorul si pe Google dac& abordati astfel. in plus,

aflati cat de departe este utilizatorul de momentul cumparararii.

« SEO cét articolul sa fie gasit pe cuvinte cheie. Mai mult SEO pentru a raspunde intentiei
utilizatorilor.

« Scriein limbaj natural. Veti fi rasplatit de Google si utilizator. Aceasta mai ales ca suntemin
era Voice Search.

e Scrisul e un muschi care se dezvolta cu exercitiu.

RESURSE DIVERSE:

https://www.scribd.com/doc/31940114/Curs-de-Lingvistica-Generala-Ferdinand-de-Saussure

https://www.scribd.com/doc/49340832/CONCEPTE-ALE-SEMIOTICII-%C5%9EI-COMUNIC%
C4%82RII

https://monoskop.org/images/6/6¢/
Saussure_Ferdinand_de_Scrieri_de_lingvistica_generala.pdf

https://www-cdn.law.stanford.edu/wp-content/uploads/2017/11/SSRN-id3062984.pdf

https://cloud.google.com/natural-lanqguage/

https://ai.googleblog.com/2017/05/coarse-discourse-dataset-for.html

https://www.briggsby.com/on-page-seo-for-
nlp?fbclid=IwAR2MAe9R9VOhqdRscTOmdylk3zQY5dYOTbOt05aCles_o60dG_n0QYQjLDc

https://nlp.stanford.edu/software/dependencies_manual.pdf

https://www.youtube.com/watch?v=HAnw168hugA

https://nofreakingspeaking.com/

https://online.stanford.edu/Writing_in_the_Sciences_Fall_2014

https://www.youtube.com/watch?v=03K_HbpWNpg

iXpr 57


https://www.scribd.com/doc/31940114/Curs-de-Lingvistica-Generala-Ferdinand-de-Saussure
https://www.scribd.com/doc/49340832/CONCEPTE-ALE-SEMIOTICII-%C5%9EI-COMUNIC%C4%82RII
https://monoskop.org/images/6/6c/Saussure_Ferdinand_de_Scrieri_de_lingvistica_generala.pdf
https://www-cdn.law.stanford.edu/wp-content/uploads/2017/11/SSRN-id3062984.pdf
https://cloud.google.com/natural-language/
https://ai.googleblog.com/2017/05/coarse-discourse-dataset-for.html
https://www.briggsby.com/on-page-seo-for-
nlp?fbclid=IwAR2MAe9R9VQhqdRscTQmdyIk3zQY5dYOTbOtQ5aCIes_o6odG_n0QYQjLDc
https://nlp.stanford.edu/software/dependencies_manual.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=HAnw168huqA
https://nofreakingspeaking.com/
https://online.stanford.edu/Writing_in_the_Sciences_Fall_2014
https://www.youtube.com/watch?v=o3K_HbpWNpg

https://cloud.google.com/natural-lanqguage/

https://www.briggsby.com/on-page-seo-for-nlp

https://hostingtribunal.com/blog/how-many-blogs/

https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

https://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-23004462-cati-utilizatori-romani-
sunt-fiecare-retea-sociala-care-fost-cele-mai-populare-postari-2018.htm

CATEVA INSTRUMENTE UTILE:

« Search Console

« Google Analytics

» Google KeyWord Planner
» Google Trends

« MOZ

» Keywords Everywhere

« Driip

RESURSE SA CITITI:
Content marketing si SEO - video si bloguri

https://contentmarketinginstitute.com/

https://buyerpersona.com/

https://www.thinkwithgoogle.com

https://moz.com/moz-pro-free-trial

https://www.seroundtable.com/category/seo

https://en.ryte.com/magazine/

https://blog.hubspot.com/

https://www.youtube.com/channel/UCWf2ZINsCGDS89VBF_awNvA

https://cognitiveseo.com/

iXpr 58


https://cloud.google.com/natural-language/
https://www.briggsby.com/on-page-seo-for-nlp
https://hostingtribunal.com/blog/how-many-blogs/
https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/
https://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-23004462-cati-utilizatori-romani-sunt-%EF%AC%81ecare-retea-sociala-care-fost-cele-mai-populare-postari-2018.htm
https://contentmarketinginstitute.com/
https://buyerpersona.com/
https://www.thinkwithgoogle.com
https://moz.com/moz-pro-free-trial
https://www.seroundtable.com/category/seo
https://en.ryte.com/magazine/
https://blog.hubspot.com/
https://www.youtube.com/channel/UCWf2ZlNsCGDS89VBF_awNvA
https://cognitiveseo.com/

https://neilpatel.com/blog/

PR - TOOLURI SI BLOGURI

https://www.mentionlytics.com/

https://respona.com/blog/pr-tools/

https://www.cision.com/

https://www.contentfac.com/blog/

https://www.youtube.com/channel/UCI-ZrlIOQhF66lulaGXaTbfw

https://www.researchgate.net/
publication/221331960_An_information_overload_study_Using
_design_methods_for_understanding

https://www.researchgate.net/
publication/314840574_Too_much_Information_Predictors_of

_Information_Overload_in_the_Context_of_Online-News_Exposure

https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2017/05/31/why-misinformation-on-seo-is-so-
rampant/

https://searchengineland.com/4-hardest-parts-seo0-209522

https://people.mpi-sws.org/~gummadi/papers/icwsm2014-overload.pdf

https://www.researchgate.net/
publication/237012860_Social_Media_and_Information_Overlo ad_Survey_Results

iXpr 59


https://neilpatel.com/blog/
https://www.mentionlytics.com/
https://respona.com/blog/pr-tools/
https://www.cision.com/
https://www.contentfac.com/blog/
https://www.youtube.com/channel/UCl-Zrl0QhF66lu1aGXaTbfw
https://www.researchgate.net/publication/221331960_An_information_overload_study_Using _design_methods_for_understanding
https://www.researchgate.net/publication/314840574_Too_much_Information_Predictors_of _Information_Overload_in_the_Context_of_Online-News_Exposure
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2017/05/31/why-misinformation-on-seo-is-so-rampant/
https://searchengineland.com/4-hardest-parts-seo-209522
https://people.mpi-sws.org/~gummadi/papers/icwsm2014-overload.pdf
https://www.researchgate.net/publication/237012860_Social_Media_and_Information_Overlo ad_Survey_Results

WWW.IXPR.RO

Convinge ma

cu un articol!


https://ixpr.ro/



