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Introducere

Suntem in 2019 si, deja de cativa ani, ni se tot spune ci publi-
citatea a murit.

Intr-un fel, asa este. A apus vremea marii publicititi din dece-
niile care au flancat anul 2000, perioadi in care Roménia a cunos-
cut tranzitia dinspre comunism inspre consumerism, descilecarea
multinationalelor si occidentalizarea intensivi.

Suntem in 2019 si s-a incheiat de multisor campania de
propaviduire a duhului aspirational si globalizant. Marile fluxuri
industrial-mediatice au intins retele si au capilarizat toatd reali-
tatea inconjuritoare, ajungdndu-ne pini in creieri.

Consumatorii romani, indirédtnici si greu de dezvitat, au reusit
sd o tind pe a lor si sd isi impuni gusturile, preferintele si obiceiu-
rile locului.

Suntem in 2019 si amplul proiect al publicititii de ,,a schimba
mentalititile romanilor” s-a incheiat. Rezultatul? Publicitatea a

fost nevoiti si se schimbe dupi ,ce spun romanii”.
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In aceste decenii, copywriterii nostri nationali s-au razgaiat si
jongleze cu vorbele pentru a-si atrage aplauze. Si facd paradi de
spontaneitate ,creativd’ si, pe cit posibil, si-si mistocireascd
galantarul. Azi, ca niste printisori detronati, isi regreti festivalu-
rile, party-urile cu expati si glamourul de elitd autocolonialista.

E cazul si spunem, asadar...

Triiascd publicitatea!

...sau cum se va mai numi noul tip de comunicare comerciald
care cucereste deja matrixul digital global.

Daci nu ai invitat pind azi cum se redacteazd in limba publi-
citdtii roménesti, nu ai ratat nimic. Decit poate ocazia de a cipita
niste metehne inutile.

Din aceasti carte putem invita cum se face copywriting pe
bune. Putem invita si masurdm de zece ori, de o sutd sau de o mie
de ori, inainte si tdiem o datd. Putem invita si elabordim minute
si ceasuri intregi un mesaj pe care consumatorul il va recepta
intr-o firdmi de secundi. Dar...

...dar cu ce rezultate! Vom invita si-i miscim pe oameni spre
rafturi ca din telecomandd. Vom invita si le cucerim atentia si
memoria cu mesaje care chiar le pot flexiona atitudinile, compor-
tamentele si convingerile. $i vom invita si ne asumiam respon-
sabilitatea pentru aceastd putere.

Vom invita si fim modesti si rabditori. Vom invita si nu ne
bucurim de dume si glumite facile ca plevusca, ci si tintim salii

care bantuie cotele cele mai adinci ale constientului uman. Vom
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redescoperi teoria prin care am mai trecut poate prin scoald, cind
ni s-a prut aridi si nefolositoare. Toate cursurile acelea pe care
ne-am gribit cAndva si le uitim, odatd trecut examenul — le vom
desprifui si ne vom minuna de citamai aplicabilitatea au de fapt!
Vom invita copywriting pe limba noastri, dar asa cum se face
afard, la mama ei. Acolo unde publicitatea are ca prim rol sd vindi
marfd, nu si spele banii gri ai unor bule economico-financiare
suspecte.

Spun ,vom invita”la persoana-ntéia, pentru ci si eu invit ali-
turi de voi, dragi cititori. Invit tot timpul. Vi arit unde am
gresit — si eu, si altii — si invitdm inclusiv din asta.

Acest manual s-a construit pe baza cursurilor de scriere publi-
citard pe care le-am predat intr-un interval de doi ani la Fundatia
Calea Victoriei. Acolo mi-am fasonat materia si stilul de predare
in conformitate cu feedback-ul cursantilor mei, oameni de virste
si ocupatii diferite, de la care am invitat si eu in egald masuri.
Studenti si publicitari juniori; oameni care lucreazi in digital sau
in ATL; care fac PR si evenimente sau care se ocupd de comuni-
carea unor ONG-uri; oameni cu vechime in marketing sau vin-
zdri si care vor si stie ce se coace in tainica bucitirie a agentiilor;
simpli consu-cetdteni care vor si stie cum sunt codificate marile
mesaje care te pot prinde-n mreje.

Lor le multumesc in primul rind, pentru ajutorul la elaborarea

acestui manual.



FLORIN DUMITRESCU

Apoi, le multumesc Sandrei Ecobescu si echipei de la FCV,
care m-au sustinut si incurajat.

Le multumesc profesorilor mei de la Limbi Striine din Uni-
versitatea Bucuresti, cerdndu-le iertare ci am dezertat dintre ei,
ca si fac bani din reclame.

Le multumesc lui Vintilda Mihiilescu si discipolilor sii de la
Socio-Antropologia SNSPA-ului, pentru a mi fi ghidat pe o
noud cale, intr-un moment din viati cind mi simteam — vorba
Poetului — ratacit in codru.

Le multumesc colegilor din agentii si din departamentele de
marketing care m-au invitat, mai cu voie, mai fird voie, tot ce stiu
azi ca practici a telalilor.

Ii multumesc lui Costel Postolache, editorul Integral, care,
punandu-mi la muncd, m-a reasezat pe sinele vietii.

Le multumesc sotiei si copiilor, care m-au sustinut si mi-au
ardtat intelegere in scurta dar intensa perioadd a scrierii acestor
pagini.

51, mai ales, vd multumesc voui, cei care le veti citi.



Brand, branding, brandname

1.1. Brandul - o jucarie la moda

Triim intr-o lume dominati de branduri. Nu mai stim numele
arborilor sau pasirilor pe care le vedem. Dar cunoastem la per-
fectie brandurile din jurul nostru — de la pasta de dinti cu care ne
spilim dimineata panid la televizorul in fata ciruia adormim
seara. Stim si le catalogdm, si le comparim, si le evaludm, chiar
daci nu sutem specialisti in marketing. Mintea noastrd e ocupati
cu asocieri dintre logouri, nume de brand si impresii pe care aces-
tea ni le-au lisat, fie cd am ficut uz de ele, fie ci, pur si simplu,
ne-au facut curiosi la un moment dat. Pe nesimtite, ajungem si
dezvoltim sentimente extrem de complexe fatd de branduri, de la
devotament etern pani la ranchiund irationala.

De zece ani, cel putin, termenul ,brand” a intrat cu impetuozi-
tate in discursul public, cipitind treptat conotatii dintre cele mai

diverse: emblemd, simbol, prioritate nationald (desigur, pe calea
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)

dezbaterii despre ,brandul de tard”), uneori chiar vedetd sau per-
sonalitate publici (probabil venind vorba de ,branding personal”).

Nu vi gribiti sd ii corectati pe cei care fac astfel de confuzii.
A gresi e omenesc. Oricum, mai toate conceptele foarte generale
tind s devine ambigue. Asa si cu brand si branding, In plus, asa

cum vom vedea in subcapitolul 4.3.1.

Brandul este o structuri metonimica.

Adici gliseazd intre simbol si obiect; continut si recipient;
formai si imagine; producitor si produs etc., intr-un sir de necon-
tenit de asocieri semantice.

Da, brandul e un gadget conceptual foarte versatil al vremu-
rilor noastre. De ceea i fascineazi chiar si pe cei care (declarativ,
cel putin) dispretuiesc mai tare consumerismul.

In paginile cirtii de fati, vom lua in considerare definitia
brandului dati de Aneta Bogdan, ca fiind ,totalitatea legiturilor
fizice si emotionale create intre un produs de notorietate si actu-

ali/potentiali consumatori”. (2010: 273)

1.2. Brand sau marca?

Fac parte dintr-o generatie care a studiat advertising-ul cu

mult inainte de infiintarea unor facultiti de profil. Mi-am ficut
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teza de diplomi (in 1996) si disertatia de master (in 1997) pe
teme de retoricd publicitard, consultind cirti si tratate din strii-
nitate. In aceste lucriri, apirea mai des termenul 7arcd si mai rar
temenul brand. Eu insumi am folosit marcd, nu brand, cind mi-am
redactat tezele. Existd si azi oameni, mai cu seamd din generatia
mea si cu background intelectual similar cu al meu, care consideri
cuvintul srand un englezism abuziv si preferd mai vechiul cuvant
romanesc marcd.

Nu meriti si intrim cu ei in disputi. In fond, au si ei partea
lor de dreptate.

Meriti s retinem, insd, distinctia dintre brand si marca (inregis-

tratd), prin urmitoarea schemi:

Brand = marca (inregistrata) + valoare de piata

Aceastd valoare de piatd care ,face diferenta” dintre marci
si brand nu constd doar in active si titluri de piatd, ci si in
valoarea afectivi, in angajamentul sentimental al consumato-
rilor. Este vorba de acele ,legituri emotionale” de care vorbea
Aneta Bogdan in definitia din capitolul precedent, alituri de
cele ,fizice”.

De multe ori, apreciem un brand numai in baza acestei valori
imponderabile si nu intotdeauna usor de misurat — atasamentul
publicului. Iar uneori, cind lansim sau relansim o marci, des-

tinind-o si fie brand, noi, creativii, lucrim tocmai asupra acelor
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caracteristici ale sale care si o faci doritd de public. Asta e datoria

noastra.

1.3. O privire etimologica

O privire asupra etimologiei termenului brand ne-ar putea
ajuta si-i intelegem sensurile profunde, care astizi poate ne
scapa.

In englezi, brand este denumirea fierului inrosit cu care erau
insemnate pe spinare animalele din tarc, pentru a le identifica
dupi proprietar. Cum ar veni, insemnele stipanului: un simbol
recunoscut in comunitate sau vreo initiali onomastici.

Asadar, asta se intelegea prin branding in zorii capitalismului:
o infierare (la propriu) a septelului. Si dsta era primul sens al
cuvantului brand: fierul inrosit in foc.

Al doilea sens a venit de la sine: insemnul, simbolul de pe
spinarea vitei. Jatd o primd metonimie, in chiar aceastd etapd
incipienti a istoriei brandului: glisarea semantici de la fier inrosit

la semnul pe care il lasi acesta. Tinem minte, da?

Brandul este o structuria metonimica.

Si este asa incd din momentul nasterii sale.
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