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Nimic nu ne tine cu sufletul la guri ca o poveste bund: pldngem

de mila tridatei zAne Maleficent din blockbuster-ul holllwoodian

al anului 2014, suspinim la hiturile lndilei care ne provoaci reverie

degi nu pricepem o iotd in francezi, citdm din romanele in vogd

cind iegim la o bere cu prietenii gi nu mai gtim cum si concluzio-

nim despre o situalie de viali, stim tinuili in fala televizorului la

ord de maximi audienli cAnd ruleazi un serial turcesc despre viata

unui mare sultan din secolul al XVIlea 9i apoi comentim cu buni-

ca qi cu coafeza ce s-a intamplat in episodul anterior...

Marketerii qtiu ci povestea este o de fapt o nevoie fundamen-

tali a omului. O qtiu gi managerii, fie cd au inv6{at-o, fie ci le vine

cumva instinctiv, ca o aptitudine pe care o aplici pur gi simplu. O

gtiu politicienii $ o gtiu comunicatorii. Este simplu: avem nevoie

de povegti gi cu cet poveqtile sunt mai emotionale, autentice, uni-
versale, cu atat tindem s6le consumdm, si le facem si devini parte

din noi.

Pulini spun povegti doar ci si spune povesti. Poveqtile de azi

sunt afaceri atunci cdnd devin filme ce ruleazi cu casa plin6 - sau

suslin afaceri atunci cind devin sistemul de suslinere al brandu-

rilor. Problema este ce totu$i putine povefti mai sunt spuse bine.
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Brand management:

intre cultura confinutului gi storytelling

Florina Pinzaru

Exponenta prin excelenli a ideii de poveste este, probabil,

$eherezada: eroini a unei seri.i de povegti arabe gi persane, foarte

populare in secolul al XXlea ln Europa, sub denumirea ini{iali

de ,,Arabian Nights" (,,Nopti arabe") qi care a devenit apoi ,,1001

nopli'i $eherezada este, in toate versiunile acestei serii de povegti,

regina lui $ah Riar, sultanul ingelat de prima solie ti care, dupe ce

o pedepseqte cu moartea pe aceasta, decide sd se insoare, doarpen-

tru cate o noapte, cu cite o fecioari - dupi care o condarnni la

moarte, pentru a evita s6 rnai fle lnqelat. $eherezada, fiica marelui

vizir, decide si salveze fecioarele din imperiu dupd ce o lungi serie

sunt ucise gi vine, la rindul siu, si se cdsitoreasci cu sultanul -
numai c6, spre deosebire de toate celelalte sofii, ea supravieluiefte

fiecerei nopli tntr-un mod inedit: spune cete o poveste, care uneori

continua ln noaptea urmetoare sau, ln alte cazuri, este urmati de

o cu totul alte naratiune. 1001 de nopli de povegti cu eroi gi pline

de mituri, care o ajuti pe $eherezada si remane in viali li se aduce

palatul $ahului Riar la normalitate.

Ce legihlri este lntre cele 1001 de nopli din imaginarul colec-

tiv medieval al califatelor 9i rnarketingul de azi, tncAt si folosim
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aceasti introducere pentru lucrarea de fali? Una foarte simpld 9i,

cel pulin pentru practicieni, evidenti: rolul $eherezadei este luat

in prezent de branduri care spun clienfilor pove$ti, dupe cum vom

vedea in cele ce urmeazS. insi de ce au ajuns brandurile povestitori

Ei nu vAnd, aga cum ar Ii de aqteptat, numai produse gi promisiuni,

ci Ei naraliuni? Ei, aceasta este, la randul seu, o poveste...

Brand management 9i provociri

Brandul este unul dintre cele mai importante active ale com-

paniilor: numai pentru Apple, valoarea brandului era estima-

ta in 2014 la impresionanta sumd de 113.165 miliarde de dolari

(Eurobrand, 2014), in timp ce suma atribuitd brandului Coca-Cola

erc de 67.476 miliarde de dolari (idem), Brandurile sunt mai im-
portante ca niciodati. insi tot ca niciodati, provocirile pentru

practica brand managementului sunt tot mai ridicate, iar simpla

promisiune de calitate asociatd, unui produs, al6turi de nigte valori

clar definite, nu mai sunt suficiente,

Trecdnd in reviste principalele elemente care prcvoac| azi de

facto pructi.ca brandingului, Keller et al. (2012, pp.39-41) amin-

tesc urmetorii factori: clienli tot mai educali din punct de vedere

consumerist, proliferarea de branduri, fragmentarea mass-media,

cregterea concurenlei, creqterea costurilor qi presiunea ac{ionarilor

Clienlii au inceput sd gtie marketing ca urmare a dezvolterii

fird precedent a mass-media, mai ales a canalelor de informare web

2.0, consumatorii sunt tot mai atenti la motivaliile companiilor gi,

totodate, la acliunile lor de marketing. Acest efect nu este numai

rezultatul informirii realizati individual de citre fiecare consuma-

tor, ci este provocat, in parte, de chiar acliunile companiilor: ghi-

durile pentru clien,ti, website-urile de comparalii qi discutii despre

produse gi branduri, blogurile - acestea nu sunt realizate numai de
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te4i organizali sau nu formal pentru a reprezenta consumatorii, ci

uneori chiar de branduri.

De exemplu, Paula's Choice este un brand de cosmetice din SUA

lansat intr un mod inedit, pe platforma www.beautypedia.com,

unde echipa Paula's Choice actualizeazi constant un catalog com-

prehensiv de analizi a produselor altor branduri de cosmetice din
punct de vedere al ingredientelor folosite. Un asemenea website nu

doar ce evidentiaze produsele Paulat Choice, dar 9i educe clienlii
in alegerea produselor concurentei nu atAt pe baza promisiuni-

lor de brand, cat plecend de la lista ingredientelor din produse.

Platforma Beautlpedia este cu atat mai interesanti cu cat pare a Ii
credibili in fala consumatorilor, defi este delinuta de o companie

care,la rAndul sdu, propune produse cosmetice, iar clienfii pot fo-

losi alte platforme similare, dar create de terli care nu comerciali

zeazd produse cosmetice (precum MakeupAlley).

Atunci cdnd consumatorii ajung si fie congtienli de tehnicile de

marketing la care sunt expugi, provocirile pentru branduri cresc

exponenlial. Nu mai este suficient ca brandurile si fie credibile, ci

trebuie si fie autentice, iar promisiunile lor - ancorate in realitate.

Ori, chiar dacd, brandul rdspunde acestor deziderate, tot este nevoie

de eforturi mari pentru impunerea sa; pur qi simplu, existi foar-

te mulle bmnduri, iar numirul lor cre$te constant, fie ca efect al

competiJiei, fie ca urmare a extensiilor de brand (Keller et al., p. 40).

O altd provocare cireia trebuie sd ii rispundd brandurile in
prezent este aceea a fragmenterii mass-media, inso{it6 de cresterea

costurilor pentru promovare. The medium is the message, spunea

Mclulran in 1967 - inse cat coste si ai mesaje corect lintite $i

infelese atunci cdnd ai tot mai multe canale de comunicare, mai

ales interactive? De exemplu, in perioada 2012-2014,Internetul a

fost singurul mediu de publicitate care a crescut in RomAnia, de
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la o valoare de cca.41 de milioane de euro in 2012, la aproape 50

de milioane de euro in 2014 (Media Fact Book 2014), in timp ce

televiziunea a rimas la acelaqi nivel, iar presa scrisi, panotajul qi

radio-ul se afle, in ultimii ani, pe o panti descedentdr. Canale noi

de comunicare inseamni mesaje noi gi, mai ales, altfel prezentate

- ceea ce devine ince o provocare atunci cand este dublatd de teh-

nologia care permite poten{ialului client sd se fereasci de mesajele

promolionale (telecomandapentru zapping, programele anti-spam

etc).

Nu doar cd existe dienti tot mai educati din punct de vedere

consumerist, care inteleg tehnicile de marketing, nu doar ce seg-

meniele pe carc le formeazi sunt fragmentatc prin expunerea la

o varietate enormi de canale de comunicare, avAnd la dispozilie

mijloace tehnice de evitare a publicitetii, dar apar gi tot mai multe

branduti concurente. Mai mult, existe toate premisele si le creasci

numirul, ca urmare a presiunli globalizirii, a creqterii exporturilor
din pielele emergente ii, nu in ultimul rand, ca urmare a deregle-

mentirii - industrii pini deundzi monopoliste, precum utilitetile

sau transporturile aeriene se deschid competitiei qi, implicit, dau

nagtere )a noi branduri. Mai multe branduri insesmnd msi mul-

td comunicqre adresati unor consumatori tot mai pulin dispugi sd

o receplioneze, ceea ce poate duce la abordiri suprinz6toare: cine

qi ar fi imaginat, de pildd, acum jumetate de secol, bhnci roz sau

orange, la propriu ;i Ia figurat, cu mesaje ludice, uneori autoironice,

cel mai adesea pline de emofie?

Comunicarea tot ,nai fragmentatd duce la costuri tot mai mari

Itentru btanduri, in timp ce companiile ce delin oceste branduri

t Date prezentate pe http://economie.hotnews.rolstiri-nedia_publi-
citate I 7 3 65 66 7 -raportul- media- fact-book- 20 l4-caderea'pietei-publicitat€ -

oprit cheltuielile-reclama-vor-ridica-anul-acesta-306-milioane-euro-digita-
lul este singurul segment-crestere.htm.
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sunt obligate sd fie tot mai prorttabile. Trdim intr-o lume guver-

nate de presiunea pielelor financiare, iar a fi doar rentabil nu mai

este suficient - companiile sunt nevoite sit fie tot mai rentobile, cu

marje qi cifre de afaceri in mod constant ascendente. Ci aga ceva

nu este mereu posibil, am vizut odati cu criza financiari incepu-

ti in 2008-2009. Numai cd presiunea remane $i se translateaz6 pe

intregul efort de brand managementr brandurile trebuie si Iie, de

fapt, factori de profitabilitate. $i atunci, cum se modifica, de fapt,

practica brand managementului?

De la izolarea specillci produsului, la cultura conlinutului

in mod tradilional, comunicarea de bmnd se centreazd pe doui
mari dimensiuni; produsul, eventual aldturi de prornisiunea uni-

cd de yAnzare (USP') 9i valorile asociate brandului. Altfel spus,

produsul fie la modul mercantil, tehnicist, fie avAnd o puternici

Iaturd de valoare gi emolie asociat6 - este in centrul comunicdrii.

in acest context, vitrina, in{eleasi la modul concret de spaliu de

prezentare pentru un magazin sau in{eleas6 la modul metaforic,

de formi de eviden{iere publicd, are un singur rol in via}a brandu-

rilor: si scoati in prim-plan produsul. Mai este inse oare cazul in

prezent, cind, de exemplu, de Criciun, vitrinele marilor magazine

pariziene (Printemps Haussrnann, Galeries Lafayette, BHV le Bon

March6) se transformi in scene feerice de lumini, brazi qi personaje

de basm, ffri produse cu etichete?

Azi ne aflim in fala unui nou model de comunicare de brand:

de la hiperfocalizarea pe produs, de reguld dictati de consideren

te de buget gi limitdri de timp (insi uneori $i pentru ce anunta

inovalii tehnologice), marketerii pot acum se treace cetre un model

z USP Unique Sellitg Proposition.
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radiant: in loc sA fie concentrate toate privirile asupra produsului,

produsul devine elementul de la care se construieqte un intreg uni-
vers, iar universul trece in prim-plan, Indiferent ci acest lucru este

realizat prin a spune poveqti ori prin resituarea produsului intr-un
context de utilizare, principiul este intotdeauna acelagi (a se vedea

figura 1.1): produsul este integrat intr-un ansamblu mai vast - na-

ratig enciclopedic, practic - care il transcede qi ii oferi sens (Bd gi

Gu6vel,2009, p. 73).

tigura Ll. De la modelul fo(alizant asupra produsului

la modelul (ulturii con!inotului

(Bd tiGudvel,2009, p. 74)

intr-o multitudine de branduri, care propun de multe ori pro-

duse similare, la preluri similare qi cu beneficii asemindtoare, USP

Ei, implicit, focalizarea pe produs devin tot mai dificile, mai ales

daci nu vorbim de inovalii tehnologice sau de experiente unice gi

cvasiimposibil de copiat. Ori, intr un asemenea context, dublat de

realitatea unor consumatori ce recunosc gi decodifici demersurile

de marketing, modelul integrdrii produsului intr-un ansamblu tin-
de si devini o solulie eficiend pentru comunicarea de brand - iar

formele ansamblurilor pot fi de patru tipuri: enciclopedice, contex-

te de utilizare, istoria brandului qi povestiri.

De la modelul fo(aliznnt d5upra produsului... la modelul radiant al (ultuii (onlinutulut

Focalizare pe produs izolat- mad;invitrini Vs. produ! reritudtintr-un ansamblu {narativ,
enddopedi(, ontext de utilizar€)

Brandul este apanaju I (0merdantului /
fabricantului

Brandul depiiege relalia (0mercial; ti devine
milo. de (omunicare

0fl entare prioritar; c;tre a(hrzi!ia produsului
0rientarc c;tre (0nlinut, citrc an5am blu - al
c;rciprelungi poatei, prin consum, produsul.

Raportpundual Vs. timp prelunqiL $rudurat (prin serializare)

ldealizarea produsului
Relativizarea produsului, (are elte 5ub0rd0nat
unui fir narati! 5au unuiproiect.

-rTt
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Situarea produsului in context enciclopedic este specifi-

ce cazurilor de educare a clientilor. Am amintit mai devreme de

Beaullpedia 9i Paulat Choice, dar putem include aici $i instru-

mente secundare, precum blogurile de brand. De exemplu, blo-

gul Aqua Carpaticar vorbeste despre mineralizarea apei, dar $i

despre noi branduri romdnegti de succes, precum Iutta, in spiri-

tul pozilionerii propriului brand: ffri elemente nocive (nitrali) 9i

made in Romania. Blogul Mobexpert Officea declari cl ,,biroul nu

este spa{iu de depozitardl in timp de blogul F64s anunle expozilii

de fotografie (necorelate brandului), dd cuvAntul fotografilor in a-qi

povesti experien{ele etc. Altfel spus, produsul este secundar - dar

brandul este credibil gi, mai mult, atrage in.jurul s5u o comunita-

te de entuziagti, potential promotori ai mircii in grupurile lor de

referinle.

Prezentarea produsului intr-un context de utilizare este una

dintre cele mai frecvent intAlnite modalitili de comunicare a unui

produs in plan secundar $i care are totuqi certe efecte de evidenliere

a produsului qi de cregtere a notorietelii acestuia. De la clasiculpro-

duct Placement i^ emisiuni TV de radio sau filme, pAnd la reletele

cu paste Bineasa de pe site-ul brandului6, marketerii comunici

despre marci in felurite modalitdti care arat6 produsul la lucru, in
situa{ii reale de utilizare.

Produsul este secundar aproape intotdeauna atunci cand este

eviden{iatd in comunicare povestea, istoria brandului: originea sa,

personalitatea fondatorilor, incercirile prin care au trecut aceftia

pentru a lansa primele produse de calitate ale brandului etc. De

multe ori, brandurile au un patrimoniu cultural care meritb

3 http://blog.aquacarpatica.com/.
{ hltp://blog.oliice.mobexpert.ro/.
s http://blog.f64.ro/.
6 hllp J/www.paslebaneasa. ro/recip es/lilter/ 1.
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exploatat qi care confere robustele pozitionerii lor: de exemplu,

Breguet prezinti pe propriul site rolul alrrt in istoria orologerieiT,

iar Louis Vuitton menline fascinatia faJi de brand nu numai prin

produse, ci gi prin eviden{ierea arhitecturii sediilor sale3 gi prin

deschiderea atelierului original (Asniires) pentru vizitele publicu-

lui larg, pe bazd de programaree.

Nu toate brandurile au o istorie exploatabili, de$i acest lucru

este unul dintre punctele forte pe carc mizeazd multe demersuri

publicitare care fac apel la ideea de autentic - tradi(ional - de ca-

Iitate - care trece proba timpului. De multe ori, pentru o putea

eyidenli& produse ce altfel swtt destul de pulin diferen{iabile in

categoria lor, marketerii fac brandutile sd spund povefti. Acesle

povefti pot fi sau nu adevirate, pentru ci se pare c6 oamenilor nu le

pasi de autenticitatea lor atata weme cat sunt credibile, amuzante

sau emolionante, iar experienla ulterioari a contactului cu brandul

nu este in antiteze cu povestea iniliale (Jensen, 1999; Agren, Olund,

2007).

Povegtile ,,spuse" de un brand - ti abia aici incepe cu adeyerat

ceea ce numim storytelling in comunicarea de brand - sunt forme

de organizare a diversitalii semnelor mircii, putdnd de multe ori sd

tmnsmiti mai bine veridicitatea valorilor brandului decdt un dis-

curs raJional (B6 qi Gudvel, 2009). Caracterul fictiv al poveqtii nu ii
,,picileqtd'pe consumatori, dar mesajele sunt acceptate pentru ce

dman autentice qi sunt atractive sau emolionante sau, altfel spus,

pentru ci,,sunt adeverate pentru povestitor pentru audienli, pen-

tru moment gi pentru misiune" (Guber, 2007).

Brandurile nu mai sunt, altfel spus, umbrele pentru produ-

se - ci sunt facilitatori de povegti, coagulatori de sisteme narative,

7 http;//wwwbreguet.com/en/history/inventions.
3 http://frlouisvuitton.com/fra-fr/notre-histoirc/architecture.

' http://frlouismitton.com/fra frlnotre histoire/une histoire leg€ndaire.
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enciclopedice ori deutilizare qitrec dincolo de beneficii funclionale,

de status ori chiar de emolie pentru clienti. Brandurile devin, de

fapt, pafte a intregului gi ne provoacd se interaclionim cu sistemele

create de marketeri, de$i $tim ci nu sunt in mod obligatoriu reale -
dar rimin, in mod paradoxal, autentice, prin continut.

Branded contentsau brand content

Storl'telling-ul poate fi folosit tactic in comunicarea de brand

sau poate fi o veritabili strategie de pozilionare. in primul caz, de

multe ori, vorbim de branded content, care poate fi inleles drept

conlinut (narativ scris, vizual sau auditiv, clasic ori digital) spon-

sorizat. Conlinutul este creat gi produs de o institulie media, iar

brandul fie este anunlat ca sponsor, fie este integrat in continut,

Termenul de,,branded content" este adeseori confundat cuprodacf

placement-ul, mai ales in urma proliferirii aceslei tehnici in lumea

entertainment-ului audio vizual, de la filme (Morton gi Friedman,

2002), la emisiuni TV (Russel, 2002) 9i videoclipuri muzicale

(Pinzaru qi Mitan,2012) dar vorbim cu adevirat de o cregtere in
popularitate a acestei expresii abia odate cu explozia web 2.0.

Branded content inseamnd de fapt mai mult decdt plasare de

produs, rdmAnAnd totugi un termen care face obiectul a numeroa-

se confuzii (Gray, 2006). De fapt, inseamni un continut editorial
(de reguli, de calitate) anunlat sau marcat vizual de un brand care

sponsorizeazi aparifia acelui produs editorial. Con{inutul editorial

in cauzi nu apa4ine brandului $i nu este creat de brand, dar este

corelat cu acesta si poate fi comandat de echipa brandului. Formele

cel mai des intalnite sunt ghidurile, articolele ori numerele speci-

ale ale revistelor care poarte in mod explicit logo-ul gi identitatea

vizuali a brandului sau postlrile realizate de bloggeri qi care sunt

corelate in mod explicit cu o oferti sau cu un produs al unui brand.
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Odati cu noul model radiant de comunicare de brand, bazat

pe integrarea brandului in sisteme narative, enciclopedice sau de

utilizare, numeroase merci au ficut un pas uriaq: cdlre brand con-

ferl Este un pas uriag de vreme ce brandurile nu au in ADN-ul

meseriei lor crearea gi distribulia de continut de calitate, care se fie

credibil pentru audienlele v\zate. Brandurile devin meilia (86 9i

Gudvel,2009), in forme din ce in ce mai variate'. consumer maga-

zines1I, web Tlr proprii etc. - $i cu rezultate surprinzdtoare. Cea

mai difuzati pub)icalie din RomAnia, conform auditului BRATP

din ultimii ani, este siptamanalul Kaufland, apa4inend brandului

de retail cu acelaqi nume qi care are peste cu 4.000.000 de exempla-

re in circulalie pentru fiecare numer (comparativ cu urmitoarele

clasate, care nu depiqesc tiraje de 150.000-200.000 de exemplare.

Brand content nu este sinonim cu storytelling - nu inseamnd o

sctiuxe, un ercu, un adversar, o acliune, o intrigd - insd reprczinti

un prim-pas itnportant cdtre .tbordorea narativd a comunicdtii de

marcd ;i cdtre crearea de conlinut de calitate, outentic ti pefiodic.

Motivaliile abordirii narative in comunicarea de brand 1in de

eficien{a lor. lntr-o lume a consumatorilor refractari la mesajele

publicitare, un brand content de calitate poate duce la alimenta-

rea bazei de contacte $i Ia crearea premiselor pentru fidelizarea

unor actuali sau potentiali clienli. Totodatd, mesajele transmise

sunt controlate gi pot fi detaliate la costuri mult mai mici decAt in

r0 Reviste proprii, de regula cu diluzare gratuita, dclnute de brand. Pre-

zinle benenciul controlului mesajelor qi al reducerii costudlor de inserlie a

reclamelor (de multe ori, coslurilc ediLofiale, de tipar $i de difuzare pot Ii opti-

rnizale si fie mai mici decet cele de achizi[e de spalii media).
rr 'lcleviziuni proprii ale brandurilor, care emit exclusive online qi pot 1i

vizionate gratuil. Cu exceplia celor delinute de brandurile lelecom ti carc sunt

produse in sine (conlra cost) din oferla acestota, au caracter asincron ti pot Ii
integrate sedilor de reportaje fi lllme postate pe proPriile sitc-tui web sau pe

canalele de You'l'ube ale brandurilor
L BRAT: Biroul Roman de Audit al Tirajelor www.btat.ro.
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reclamele clasice. Notorietatea brandului poate creqte, mai ales prin

sporirea vizibilitilii online, iar relaJia publicului cu marca este dez-

voltati in mod continuu.

Marea provocare a brand content-ului vine din necesitatea

continuitiii sale:,,brand content-ul nu este o acliune singulari.

Trebuie sd, fie produs continuu, Precum inovaliile. Astfel va atra-

ge oamenii iar $i iar." (Kapferer, 2012, p. fa3). Mai mult, printr-un

brand content de calitate, larg consumat in rdndul publicurilor vi-

zate, marca i$i arate ceea ce Kapferer (idem) numeqte leadership-

ul de brand, nu prin cota de piale, ci prin influenlarea gusturilor,

opiniilor, a trendurilor

Cele patru condilii de reugite pentru abordirile de brand con-

tent sunt pe cat de simple, pe atdt de pragmatice: calitate editoriale;

propo4ionarea efortului depus in raport cu beneficiile oblinute;

organizareavizibilit6!ii qi promovirii conlinutului; asigurarea tran

sferului valorilor continutului catre brand gi nu doar viceversa (B6

9i Gu6vel,2009). Ca la orice produs, qi in cazuJ brand content-ului

poate sd apari miopia de marketing - fie echipele care il realizeazd

nu mai ajung si ii vad6 punctele slabe, fie tind si uite scopul prin-

cipal al creirii sale, de susJinere a brandului, preferdnd si il trans-

forme intr-o realitate de sine stdtitoare, credibild pentru public, dar

nerelalionate cu marca gi, in consecinld, inutili acesteia.

Timpul poveqtilor din lumea brandudlor

Si trecem insi de la naraliunile mai degrabd Pragmatice, aga

cum este cazul maioritilii cazurilor de brand content, la cele

emolionale, cu o dozi de fantezie dorite qi accePtati de public qi

care sunt pe cdt de nerealiste, pe atat de credibile. Storytelling'ul

poate fi atat strategie, cat $i tacticd de comunicare de brand. Cum?

Vom vedea in cele ce urmeaz6.


