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Arta de a construi
un brand durabil

intr-o lume a vitezei

M-am ndscut in Ardeal, mi-am petrecut prima par-
te a copildriei in Oltenia, apoi am revenit pentru studii
si primul business deschis. Inteleg ambele lumi, si cea
in care mdsori de zece ori si tai o datd, si cea In care tai
siapoi repari.

Desi imi place agitatia din sud, de unde scriu aces-
te randuri, prefer rdbdarea si contemplarea ardele-
neascd. Sunt old school. Am prins toate momentele
de tranzifie, de la televizor alb-negru la dial-up, de la
CD la Social Media. Dupd aproape 25 de ani de media
si marketing, ma simt ca-n ultima scend din Moro-
metii, cind Marin Preda ne spune cd timpul nu mai
avea ribdare. Este o frazd simbolicd si un laitmotiv al
romanului care marcheazi trecerea de la lumea tradi-
tionald, stabili a satului roménesc, de dinaintea celui
de-al Doilea Rizboi Mondial, la o epocd plind de incer-

II



I2

titudini, schimbiri socio-politice dramatice si destry-
marea familiei patriarhale. Noi, in prezent, suntem
intr-un astfel de punct istoric, deci aseminirile sunt
mai evidente decat am vrea.

Rdbdarea nu este un ingredient intilnit in cursu-
rile moderne de marketing promovate obsesiv pe ca-
nalele digitale de distribufie media, unde totul se m3-
soard in potential de viralitate, in click-uri, views, reach,
optimizdri agresive $i conversii peste noapte. Totusi,
In ecuatia sustenabilitatii, ribdarea este disciplina de
a construi o relafie autentici cu publicul, cirdmid3 cu
cdrdmidd, fdrd a apela la scurtdturi de moment.

Desi aceste tactici de moment pot oferi o crestere
temporard de atentie, ele rareori creeazi loialitate.
Trendurile se sting la fel de repede cum apar, 13sind
In urmd audienfe obosite i bugete consumate fir¥
impact real. Ceea ce riméne si rezist3 probei timpului
este ancorarea in principiile de bazd: cunoasterea pro-
fund4 a consumatorului, valoarea reali a produsului,
rigoarea mesajului, consecventa in livrare, impactul
In comunitate.

In cultura actuald a hyper-consumului de continut
multimedia, tentatia de a sdri peste etape este uriagi.
Ins¥ un brand crescut artificial, care ignord pagii de
cercetare $i dezvoltare, pozifionare clari si validare
organicd, se alege cu vulnerabilitdti structurale. Fird
o fundatie solidd, intreaga constructie de brand se pri-
busegte la prima schimbare de algoritm, in fata tehno-
logiilor noi sau la prima criz3 de PR.



Aici intervine filosofia Slow Marketing, pe care o
vid ca un rispuns strategic la zgomotul de fundal creat
de trendurile efemere. Triinicia unei strategii de mar-
keting derivi din respectarea neconditionatd a valori-
lor de brand. Transparenta, etica in colectarea datelor,
respectul pentru timpul §i atentia utilizatorului nu
sunt doar concepte teoretice, ci busola care ghideazd
fiecare campanie. Intr-o piatd saturatd de promisiuni
exagerate si clickbait, refuzul de a face compromisuri de
dragul metricelor care, de cele mai multe ori, doar um-
fl1 egoul, devine cel mai puternic diferentiator.

Slow Marketing nu inseamnd sd te misti lent sau
si ignori inovatia, ci sd refuzi s&4i diluezi identitatea
pentru un castig de moment. Brandurile care au cu-
rajul s3 parcurgd fiecare etapd, care investesc in con-
tinut cu substantd si isi respectd publicul pe termen
lung sunt singurele care construiesc un capital de in-
credere veritabil. in marketing, ca §i in viatd, succesul
autentic nu se misoard in viteza cu care ai atins un KFI
trimestrial, ci in calitatea si durabilitatea constructiei
pe care ai reusit sd o creezi.

Pagini cu pagind, cartea pe care o ai in ménd nu ifi
oferd scurtituri, ci ifi d4 inapoi ceva mult mai valoros:
o busoli. As zice ci Robert, prin conceptul Slow Mar-
keting, descrie arta de a construi un brand durabil in-
tr-o lume a vitezei, si nu cred cd gregesc.

Marian Hurducas
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1.1 Lumea care numai are
rabdare

Epuizarea

Ora 05:00. Sund alarma. M3 intind cdtre telefon, o
inchid si Incepe lupta: incd 5 minute. Sau mai mult.
Imi aduc aminte rapid ci intr-o dimineatd am testat
Social Media la prima ord — cum m-as simfi dacd inten-
tionat ag intra direct pe Social Media la prima secun-
di cand deschid ochii? Instagram... DM... Un reel de la
Marian... M4 uit la el, zimbesc. Intru pe LinkedIn. 10
notificiri. Vid cd postarea mea are cateva reactii. Intru
pe Facebook: o gtire interesantd despre prim-ministrul
Romaniei. Dau un scroll si mai vdd o stire despre Elon
Musk. Apropo de Musk, ce-i pe X? Ah, si ce mailuri am
primit azi-noapte?

05:15, cred cd e momentul sd md ridic din pat. Stu-
diul pe care l-am ficut mi-a demonstrat ceea ce gtiam
deja, dar poate am vrut sd simt pe propria-mi piele
ci atunci cidnd deschizi ochii i intri direct pe Soci-
al Media, creierul nu mai trece de la faza de somn la
desteptare inceatd §i sdndtoasd, ci din contrd, se tre-
zeste la foc automat. Dublul espresso nici nu-gi mai
face efectul.
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Pentru cd trdim intr-o lume in care se cautd doar si fii
disponibil. Sa fii disponibil s deschizi telefonul si s faci
cele doud migcdri din degetul mare, s deschizi aplicatia
$1 sd misti degetul mare de jos in sus, apisand incet, ca o
migcare automatizatd. O migcare cu care ne-am obisnuit
$icand ne agezdm pe WC, cand stim la semafor sau cand
asteptdm la coadd. Trdim intr-o Jume in care ne-am obis-
nuit cu viteza gi in care am inceput, aproape firi si ne
ddm seama, sd confunddm graba cu progresul.

In marketing, aceastd tensiune este vizibili mai
clar decat in multe alte domenii. Marketingul triieste
conectat la pulsul piefei, iar pulsul pietei, in ultimii
ani, nu mai bate constant. Este accelerat, fragmentat,
imprevizibil. Cei care incearci si {ind pasul cu el
sunt ocamenii din spatele brandurilor. Oamenii care
incearcd sd facd un brand memorabil in mintea
consumatorului. Marketerul care cauti oportunititi
sd-1 facd pe consumator si decidi brandul lui in
detrimentul competitorului.

Azi marketerul nu mai e in competitie cu un alt
brand. E in competitie cu presa, e in competitie cu veci-
na de la trei, care i5i aratd babele care minanci biscuitii
cu mdr ca un pui de cimpanzeu sau in competitie cu
politicianul care a fost prins c3 a mers cu peste 15 km/h
In sat peste limita legald si a fost iertat de politist.

Un studiu realizat in 20257 cu peste 3.500 de mar-
keteri din Marea Britanie aratd c3 aproape 58% dintre
ei se simt coplesiti de volumul si ritmul muncii, pes-
te 56% se simt subapreciati, iar mai mult de jumita-
te recunosc cd experimenteazd epuizare emotionali.

1 Marketing Week Career & Salary Survey, 2025

www.marketingweek.com/career-overwhelmed-emotional-exhaustion/



Aproape jumdtate dintre respondenti spun cd simt o
detagare tot mai mare fatd de munca lor §i cd nu mai
gdsesc pldcere in ceea ce fac.

Si atunci ne mirdm cd mesajele pe care le vedem in
piatd sunt mesaje obosite, lipsite de creativitate si de-
sigur, re-re-re-refolosite din alte campanii? E normal.
C3 doar oamenii din spatele brandurilor, care odatd
creau inovatia, erau principalii promotori ai progre-
sului si ai unei vieti mai buue, azi ne spune doar: Hai
cd poti mai mult!

Astfel de procente nu mai sunt excepfii, ci majo-
ritate, nu mai putem vorbi despre o problemd indivi-
duald. Vorbim despre un context care apasd constant
pe aceiasi indivizi. Vorbim despre o epidemie in jurul
marketerilor, a oamenilor care trebuie sd facd lumea
mai bund si ajung sd se tragd pe coate doar pentru a
mai face incd un reel pe Instagram.

Oamenii din spatele brandurilor

Logo-urile nu simt presiune. Sistemele de raportare
si tabelele nu simt anxietate. Algoritmii nu simt epu-
izare. Oamenii, insd, simt toate acestea. Le simt pen-
tru cd le trdiesc zilnic pe pielea lor. $i poate chiar i tu
simti asta acum, cind citesti cartea asta, crezand cd vei
reusi sd aduci un remediu in viafa ta.

Observdm in special in organizatiile mici, unde
aproape 60% dintre marketeri spun cd se simt cople-
siti constant. In special femeile din industrie, dintre
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care peste 80% declard cd s-au confruntat cu sindro-
mul impostorului, comparativ cu aproximativ 72%
dintre barbatiz.

Sindromul impostorului? Existd asa ceva la mar-
keteri? Pdi ei sunt cei care trebuie sd facd lumea de la
masd sd rdmand mascd. Ei sunt cei care trebuie sd vind
cu o solutie la vanzarea proastd din ultimul trimestru.
Ei sunt cei de la care CEO, CFO, CTO si managerii de
vanzdri au agteptdri ca §i cum ar freca lampa lui Ala-
din i sd aducd solutia care-i va face si isi dea unul al-
tuia bonusuri pe care i le ,merit”.

Un sondaj realizat in 20243 aratd cd peste 51% din-
tre marketeri se tem de burnout in rolul lor actual, iar
in rdndul celor cu varste intre 25 §i 34 de ani procentul
urci la aproape 57%. In acelasi timp, 65% spun cd in-
troducerea inteligentei artificiale in marketing se face
prea rapid, fard timp real de adaptare.

$icdnd te gdndesti cd inainte de inteligenta artifici-
ald a fost Meta, care a vrut si creeze o lume multi-ver-
sd, $i inainte de asta cei de la Amazon au iesit cu mar-
ketingul de voce cu dispozitive locale care-{i rispund
la comenzi, iar Tnainte de asta a fost adoptarea Social
Media §i comunicarea directd cu audienta, care, ugor,
usor isi cunostea dreptul de consumator. Cum adici
timp de adaptare?

2 WARC, 2025
www.warc.com/content/feed/marketers-feeling-overwhelmed-and-close-to-
burnout-finds-survey/en-GB/10265

3 Chartered Institute of Marketing (CIM)
www.research-live.com/article/news/half-of-marketers-fearing-burnout-
finds-cim/id/5120863



Azi-dimineatd a iegit pe piatd si pand la pranz tre-
buie adoptat pentru ca va veni competitia si noi vom
fi din nou pe locul doi. Asadar, ghici cine trebuie si le
facd pe toate astea? Exact. Omul care face marketing!

Ce sd mai zic cd la toate acestea se adaugd un ra-
port* care aratd c3 70% dintre profesionistii din in-
dustriile creative i de marketing au experimentat
burnout in ultimele 12 Iuni. Mai mult de o treime pre-
zintd simptome de anxietate moderatd spre severd,
iar un procent similar indicd depresie moderati spre
severd. Pentru unii ar fi o lume normali, dar cred c3
nici Don Drapper din Mad Men nu ar reusi s supra-
vietuiascd in aceastd jungld.

Algoritmul nu are memorie

Ai vdzut campania de la brandul X?
At vdzut video-ul de la brandul Y?
At reusit sd intri pe trendul care a iesit azi dimineafd?

Asa-i cd la intrebdrile astea incepi sd simf{i un fior
in inimd si un FOMOs cd te iau palpitatiile direct din
piept pand in varful degetelor? Este acesta marketin-
gul modern despre care vorbea Seth Godin, pirintele
marketingului? Nu prea cred.

Pentru cd Seth vorbeste despre faptul cd marketin-
gul modern este actul generos de a ajuta pe cineva
sd-si rezolve problemele si sid-i ajute sd devind cine
doresc ei sd devind.

4 Mentally Healthy 2024, realizat de Never Not Creative
www.nevernotcreative.org/mentally-healthy/research/z024

5 Fear of missing out
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Asgadar, posibil sd fi inteles gresit, dar marketingul
modern azi se traduce intr-un marketing rapid.

Marketingul rapid ne-a
Invdtat sd alergdm dupad
vizibilitate, dar ne-a vorbit
prea putin despre fragilitatea
acestel vizibilitdti.

Si ce poate fi mai usor decit si faci ceva ce orici-
ne si orice se poate face intr-un mod cat mai rapid? In
ultimii ani, tot mai multe branduri au inteles puterea
content marketingului. Adicd sd creezi continut, si-l
publici pe diferite platforme i sd te conectezi pe aces-
te platforme cu posibili clienfi care pot deveni fanii
tdi. Dacd acum cdfiva ani scriai un articol de blog care
era citit si peste trei sdptamani sau chiar si o lung, azi
observdm cd durata de viatd al continutului a devenit
incredibil de scurtd. Un post pe X ,trdieste”, in medie,
aproximativ 49 de minute. Pe Facebook, putin peste o
ord. Pe Instagram, in jur de 19 ore. Pe LinkedIn, apro-

--ximativ 24 de ore. Dupd acest interval, continutul este

practic invizibil®.

In acelasi timp, reach-ul organic continui sj sca-
d4. In 2025, rata medie de reach pe Instagram a ajuns
la aproximativ 3,5%, in timp ce pe Facebook este de
doar 1,2%?.

6 Scott Graffius, 2025
www.scottgraffius.com/blog/files/lifespan-halflife-of-social-media-posts-up-
date-for-2025.html

7 Socialinsider

www.socialinsider.io/blog/social-media-reach/
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