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Partea I: Busola

De la branding personal la
leadership constient



1. Brandul personal

1.1. Dacd ai o poveste autentica si puternica,
oamenii isi vor aminti de tine

Ca lider, spui o poveste. Dar inainte sd convingi pe altcineva,
trebuie sd te convingi pe tine. O afacere nu este doar despre bani, ci
merge mai departe, catre viziune si rezilientd. Cand un investitor
alege sd finanteze un startup, cand un client decide sd cumpere de
la tine sau cand un angajat talentat alege sd isi lege cariera de o
firmd fdrd istoric, ce crezi cd ii convinge? Nu Excel-ul cu cifre, nu
pitch deck-ul ilustrat, ci povestea.

Gandeste-te la tofi antreprenorii care au devenit sinonimi cu
companiile lor. Steve Jobs nu a vandut telefoane, a vandut ideea de
creativitate fard limite. Elon Musk nu vinde doar magini electrice,
vinde viitorul. Inainte ca Apple, Tesla sau Nike si fie gigantii mon-
diali de azi, erau niste visuri indraznete ale unor fondatori care au
transformat o viziune intr-o poveste captivantd.

Povestea este cea care diferentiazd afacerea ta de restul lumii. Lu-
mea este plind de produse similare, de aplicatii care rezolva aceleasi
probleme si de solufii care par interschimbabile. Ceea ce face dife-
renja este cine esti tu, de ce ai ales sa faci asta si cum ai ajuns aici.

Oamenii nu cumpdra ceea ce faci;

cumpdrd motivul pentru care o faci.
Simon Sinek
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Pentru cd piatamu cumpdra (doar) produse §i servicii. Cumpéri
emofil, viziuni, identitate. Dacd ai o poveste autenticd §i puternicd,
oamenii ii vor aminti de tine, te vor sustine §i i}i vor recomanda
produsele si serviciile. O poveste bund transformd curiozitatea in
incredere. $iincrederea in succes.

Dacd vrei sd-i cregti afacerea mai repede, fd-i pe oameni si inte-
leagd nu doar ce ai construit, ci §i de ce ai ficut-o. Aceasta este baza
unui leadership cu impact.

1.2 Dar brandingul personal
nu mai este suficient

Ani de zile am vorbit despre personal branding cu antreprenori si
experti, cu fondatori de startup-uri si cu directori de companii. Dar,
In ultimul deceniu, am realizat c3 termenul a devenit prea mic pen-
tru ceea ce facem noi, de fapt. Cand spui branding, te gindesti la lo-
go-uri, culori, postdri pe Social Media si vizibilitate.

Te gandesti la exterior. La ambalaj. Dar adevarul antreprenori-
atului este cd nu poti ambala o confuzie interioari §i si o vinzi ca
succes pe termen lung. Aceastd carte propune o schimbare de para-
digmd: nu te invi} sd i}i construiesti 0 ,mascd”, o minciuni ambala-
td frumos, cum poate fi uneori procesul de branding. Eu vreau si i}i
descoperi arhitectura identitar.

O parantezd, pentru a defini conceptele folosite de acum incolo:

« Arhitectura identitara este sistemul complet: valori, arhe-
tip, misiune i comunicare.

+ Identitatea strategica este sistemul pus in migcare: cine egti,
folosit deliberat ca activ care atrage clienti, echipe i investitori.

+ Identitatea arhetipald este nucleul identitdtii strategice:
practic, arhetipul tdu de brand ales congtient si cu intentie.

+ Brandul personal rdmane stratul exterior: povestea pe care
o spui public, canalele pe care comunici i, la nivel vizual,
pseudonim, logo, motto, culori si fonturi de brand.



Teza centrald a acestei cdrfi este, asadar, una mai presus de bran-
ding: afacerea ta nu poate cregte mai mult decat nivelul tdu de con-
stiintd si claritate. Dacd tu esti un lider haotic, business-ul va fi hao-
tic, indiferent cati consultanti angajezi. Dacd esti obsedat de control
(umbra arhetipului Conducdtorul), businessul va stagna in absenta
ta. Dacd egti un vizionar neimpamantenit (umbra arhetipului Magi-
cian), echipa nu va sti ce sd execute.

De aceea m-am decis sd nu scriu o altd carte de marketing sau
de branding, ci sd construiesc un manual de arhitecturd identitara.
Vom folosi arhetipurile pentru a ne clarifica misiunea si viziunea
personald, pentru a lua decizii de angajare, pentru a alege investito-
rii potriviti §i pentru a conduce congtient.

1.3. Povestea mea

Conceptul liderului arhetipal a ajuns sd aibd o teorie dupi ce
l-am experimentat in cariera mea $i am vizut cum o identitate stra-
tegicd puternicd poate preceda succesul unei afaceri.

M-am gdndit pentru prima datd, in 2012, la puterea arhetipuri-
lor in comunicarea antreprenorilor si a liderilor de opinie. in acel
moment, dupd mul{i ani in industria muzicald §i in showbiz, am
inchis a treia mea companie si am intrat intr-o noud etap¥: cisito-
rie, copii, o casd noud, prioritdti noi. Eram ocupat, dar §i inspirat
de noua mea viata.

Imi amintesc c3 abia incheiasem un capitol important, si anume
cariera mea de artist §i compozitor care fusese definitorie (si impli-
nitoare) pentru toatd viata mea de pand atunci. Nu voiam sd mai fiu
pe scend, dar eram in continuare pasionat de creatie si de creatori, de
comunicare §i de marketing. In acea perioads, Facebook si Twitter
erau totusi la inceput in Romania §i ficeau valuri printre pasionati.
Eram printre primii romani care testau Social Media: Tweet-Meets
In oras, interviuri in blogosferd, primele campanii online cu artigti.

In scoala generals, am invitat programare cu un profesor privat,
iarin liceu am urmat o clasd de informatic4, fiind mereu pasionat de
tehnologie i atent la inovatiile de la intersectia dintre creativitate,
internet si comunicare.
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Mai tarziu, dupd facultate, m-am concentrat pe potentialul artisti-
lor si vedetelor (din randul cdrora ficeam parte) de a deveni noile ca-
nale de publicitate pentru branduri, intr-o industrie care mi fascina.

Povestea mea spunea asa: Sunt cel mai digital dintre artisti si cel
mat artist dintre marketeri. Era o nebunie si o bravadi, dar se baza
pe o0 viziune pe care am avut-o incd de timpuriu: persoanele crea-
tive vor deveni New Media. Congtientizam o schimbare profundi
in modul de consum al informatiei, stirilor si divertismentului: Ii-
ve-urile artigtilor de pe Facebook, in 2015-2016, erau vizionate de
mai mulfi oameni decat cei care se uitau la emisiunile de top de la
TV. Pentru mine, era clar cd televiziunea pierdea din impact si din
audientd, iar Social Media devenea spatiul in care oamenii interac-
tionau direct cu prietenii si colegii, dar si cu vedetele momentului
sicu creatorii lor preferati.

Vedeam cd viitorul publicitdfii urma s3 fie digital si construit
in jurul oamenilor creativi. Viitorul publicititii nu mai era despre
reclame. Ci despre oameni. Oameni care creeazd, care inspird, care
vand prin puterea povestilor lor.

Multi priveau Social Media doar ca pe un loc de distractie, nu ca
pe un canal de comunicare, branding si business. Experimentam insi
la prima mand creativitatea umand dincolo de like-uri si comentarii.
Siintrezdream potentialul comercial al acestei creativititi dezlintu-
ite in mediul online.

Desi putini imi Impdrtdseau predictiile pe atunci, am ,vizut”
lumea noud care se construia. M-am pozifionat in avangarda piefei
romanegti, iar cand brandurile si agentiile au realizat cd publicitatea
se mutd in Social Media, eram deja acolo, pregdtit. Construisem clar
povestea mea: antreprenor, creativ, inovator. Acestea erau valorile
brandului meu personal.

Acesta este s1 motivul pentru care, atunci cdnd am anuntat ur-
madtoarea mea afacere, in 2017, un jurnalist a scris: Nu e nimeni mai
potrivit decat Florin Grozea care sd porneascd o platformd online pentru
creatori in Romania. Povestea mea era deja in mintile multora, iar asta
a ajutat enorm sd lansez compania MOCAPP doi ani mai tarziu, in
2019.



I.4. Fundamentele brandingului personal
Autenticitatea

Stiai cd autenticitate a fost ales cuvantul anului in 2023 de cdtre dic-
tionarul american Merriam-Webster? De ce toatd lumea vorbeste des-
pre autenticitate? Rdspunsul este exact ceea ce banuiesti: pentru cd
este nevoie. E nevoie de lideri autentici In societatea noastrd. Azi, mai
mult decat oricand. Un brand personal autentic creeazi o conexiune
reald si credibild cu publicul{intd, cu clientii din piatd §i cu colegii
din industrie. Practic, asta inseamn3 sd-{i asumi cine egsti cu adevirat
sisd fii transparent in legaturd cu valorile si convingerile tale.

Pentru a fi un brand personal (cat mai) autentic, te voi ghida in
aceastd carte sd identifici cateva valori personale care te definesc ca
antreprenor. Apoi, te voi ajuta sd le comunici autentic — adicd aliniat
la cine egti tu de fapt ca persoand, personalitate si experienta.

Consecventa

Experfii in comunicare insistd asupra faptului cd un mesaj ¢i o
imagine coerente, prezente pe toate platformele si in toate interacti-
unile, sunt esentiale pentru construirea unui brand solid. Daci esti
consecvent in felul in care comunici, oamenii te vor recunoagte mai
ugor, ii vor aminti de tine §i vei construi incredere pe termen lung.

In brandingul personal, asta inseamnni si iti alegi un stil vizual
(culori, font, tip de graficd, fotografie de profil) pe care si il folosesti
In toate materialele tale, de la prezentdrile pentru investitori pand la
postdrile din Social Media.

In aceasti carte o si iti ardt cum s3-fi faci un calendar editorial
In care sd ifi planifici subiectele pe termen mediu si lung, pentru a
mentine coerenfa mesajelor si a nu te abate de la temele importante
pentru brandul tdu, consumand o fractiune din timpul tdu.

Propozitia de valoare

La fel ca in constructia companiei tale, pentru brandul tiu perso-
nal este crucial sd-i definesti o propozitie de valoare — cu ce esti di-
ferit fafd de alfi antreprenori, in piata ta, in niga ta. Te voi ajuta si-{i
definesti punctele forte si sd intelegi cum acestea raspund nevoilor
publicului tau, astfel incat sd te diferentiezi de ceilalfi.
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Probabil deja ai o idee despre motivele pentru care esti diferit
fatd de ceea ce existd deja in industria ta, dar, folosind arhetipul de
brand, vei comunica mai clar §i cu mai mult impact.

Vizibilitatea §i expunerea

Este de la sine inteles cd povestea ta trebuie spusd pentru a ajun-
ge la oameni. $i trebuie spusd de multe ori §i la mai multe audiente.
Si apoi respusd. $i apoi reinterpretatd. Ceea ce multi antreprenori
nu iau in considerare atunci cand comunicd este concentrarea pe
valorile brandului lor si pe nevoile publicului finta.

Ca antreprenor, nu uiti niciodatd cd businessul tdu are nevoie de
publicitate fintitd, asa-i? Reclama este sufletul comertului, zice o vorbd
din bdtrani.

Acelasi concept se aplicd si la comunicarea ,pe persoana fizicd”,
sd stil. Comunicarea brandului tdu personal are nevoie de acelasi
focus si de aceeasi determinare. Chiar si mai mult, pentru cd tu esti
sursa energiei care duce compania ta mai departe.

Storytelling-ul si naratiunea

Se pune din ce in ce mai mult accent pe forta povestii in dezvol-
tarea unui brand personal puternic. Un narativ captivant, care sd
reflecte cine esti cu adevdrat, te ajutd sd creezi o conexiune emofti-
onald cu cei care te urmadresc, facandu-{i brandul mai memorabil si
mai convingdtor.

Este dovedit faptul cd oamenii retin mai rapid i mai profund
dacad li se spune o poveste decat dacd li se expun date seci. Storyte-
lling-ul este si mai important cand e vorba despre concepte comple-
xe si, deseori, abstracte in business.

Una dintre solutii este sd folosesti formatul problemad/solutie/
rezultat in fiecare poveste pe care o spui despre tine i compania
ta, pentru a capta atentia si a evidentia valoarea pe care o aduci.
Aici vine in ajutor arhetipul tdu de brand, care este, in sine, o ,po-
veste universald”, adicd o poveste inteleasd la nivel subcongtient
de orice fiin{d umand, indiferent de nivelul de educatie sau de po-
zifia sociald.



1.5. Ipotezele brandingului personal

Iatd cele trei ipoteze pe care le folosesc in strategia R.I.S.E., dupd
care ifi va fi mult mai ugor, pe termen lung, sd te concentrezi asupra
constructiei identitatii tale. ‘

1. Brandingul este mai important decit vanzarea
2. Perceptia poate f1 diferitd fatd de realitate
3. Influenceriiinainte de mase

Brandingul vs. Vinzarea

Daniel H. Pink, autorul cdrtii To Sell Is Human, sustine ci oamenii
vand in fiecare zi. Nu doar la job, ci §i in viata de zi cu zi: Tofi suntem
acum in vanzdri, indiferent dacd ne ddm seama sau nu, ne petrecem zilele
persuaddnd, influentdnd si convingdnd pe alfii.

Ca lider, ai nevoie sd convingi, sd influentezi si s3 vinzi constant.
Ipoteza mea nu spune sd nu vinzi niciodatd, ci sd te concentrezi pe
construirea unui brand cunoscut §i respectat, pentru a vinde mai usor
sau mai rar. De preferintd, ambele in acelasi timp. Si chiar, in mod
ideal, pentru a nu mai vinde deloc — pentru cd brandul tiu o face deja.

Se spune cd brandul tdu intrd in camerd inainte sd intri tu. Iar pu-
terea de convingere a unui brand bun poate chiar elimina cu totul
efortul de vanzare. Nu este doar o promisiune; mi s-a intimplat de
mai multe ori in negocieri cu clien{i mari.

Acum cdtiva ani, eram managerul mai multor creatori si vedete,
intr-o sedinjd de strategie cu Coca-Cola §i agentia de publicitate a
brandului. Toti din sald ciutau solutii pentru a implica personali-
tdfi cat mai potrivite pentru brand §i pentru campania care urma.
Am Inceput sd propun cdteva nume i sd expun argumentele pentru
care s-ar potrivi: mdrimea comunitdjilor online, cregterile statistici-
lor si impactului, reach si engagement, demografice i trenduri.

M4 apucasem sd vand, asadar. Multe propuneri de-ale mele erau
respinse din start, iar la altele mi se cereau argumente suplimentare.
La un moment dat, observ cu voce tare: ,S-ar potrivi Bie Adam aici.”
Moment in care tofi cei din sald gi-au ciulit urechile, iar reprezen-
tantul brandului a replicat: ,Dar oare ar vrea si se implice?”
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Observaji cum s-a schimbat echilibrul de forte imediat ce nume-
le care purta un brand puternic in piata a fost rostit. Dacd pand la
acel moment aveam nevoie de cifre, statistici $i argumente pentru
a sustine propunerile mele in fata unui client pretentios (un proces
de vanzare clasic), in momentul in care brandul personal a intrat in
sald, discutia s-a schimbat din ne mai gandimin oare ar vrea.

Brandul puternic nu are nevoie de argumente nesfarsite si statis-
tici detaliate — dimpotrivd, comandd respect chiar si pentru echipa
unui brand international de top.

Scopul acestei cdrti este sd iti dea instrumentele necesare pentru
a-{i construi acel nume care poartd respect in industria ta, acel brand
puternic care schimbd balanta de putere in discutiile de afaceri, de la
efortul de a convinge prin argumente, la gdsirea unei solufii benefice.

Perceptie Vs. Realitate

Perceptia pietei despre tine se formeazd oricum, cu sau fdrd im-
plicarea ta, din fragmente (un pitch, o postare, o vorbd dusd mai de-
parte) si se poate desincroniza de realitate in ambele directii: am
intalnit antreprenori excelenti despre care piata nu stia nimic $iim-
postori cu imagine impecabild. Aga cum aratd Daniel Kahneman in
Gdndire rapidd, gdndire lentd, creierul nostru este programat sd alea-
gd scurtdtura, nu studiul de caz detaliat.

Perceptia, deci, nu este o eroare a creierului nostru. Este de fapt
modul in care mintea umand economiseste energie. Dacd vrei sd fii
ales, nu trebuie sd fii obiectiv cel mai bun —trebuie sd fii cel mai ugor
de perceput ca fiind bun.

Ipoteza mea nu spune ca imaginea poate inlocui substanta, ci cd
tu esti responsabil de alinierea ei. Exact asta face identitatea strategi-
c3: invatd perceptia sd spund adevarul despre tine. Realitatea decide
cat valorezi; perceptia decide cati afla. lar dacd brandul tdu intrd in
sala de gedinte Tnaintea ta, ai grijd sa semene cu tine.

Un exemplu celebru in branding este Apple. Sondajele facute in
fiecare an aratd o perceptie cu care sigur te-ai intalnit si tu: consu-
matorii spun cd iPhone este cel mai bun smartphone. Aceasta este
perceptia pietei. Cu sigurantd, iPhone este un produs performant,
cu tehnologie de top si design popular, asta e real. Dar este iPhone-ul
cel mai bun, in realitate?



Raspunsul 1l gtii probabil: iPhone-ul nu este nici smartphone-ul cu
cel mai rapid procesor, nici cu cea mai puternici cameri video, nici
cu cea mai durabild baterie. Samsung, Huawei, Vivo, Oppo si Xiaomi
au fost constant in Top 5 in studiile independente din industrie. iPho-
ne-ul nu este aproape niciodats pe locul 1 in testele industriei. Asta
e realitatea. Consumatorii insd nu sunt specialisti. Ei au o perceptie.

Retine perspectiva asta de acum incolo: perceptia poate fi foarte
diferitd de realitate, iar misiunea ta este si influentezi o perceptie
bazatd pe realitate (calitatea serviciilor tale, istoricul performantei,
expertiza gi cunostinele tale), dar care este mereu diferiti de realita-
tea absolutd. Sd fii mereu congtient ci oamenii din jurul tiu inteleg
mai ugor o poveste decat un studiu stiintific sau un raport detaliat.
Brandingul este, in termeni simpli, o poveste.

Influencerii inaintea maselor

Dupd mai bine de un deceniu in industria de Influencer Marketing,
am vdzut de mii de ori acelasi fenomen: o recomandare venits de la
0 singurd voce respectatd miscd mai mult decét zeci de mii de afisiri
pldtite. Asta nu se intampla doar in Social Media, ci si in viata de zi
cu zi — §i in industria ta. Impactul intr-o piatd se concentreazi in
cdfiva oameni in care comunitatea are incredere.

Seth Godin, in Triburi, spune ci schimbarea nu se intampld prin
forfa brutd a maselor, ci prin entuziasmul primilor adepti (early
adopters). Liderii de opinie care dau tonul in industria sau nisa ta
sunt tribul cu care trebuie sd incepi. Daci ii castigi pe ei, masele vor
urma natural, pentru cd oamenii nu vor si fie primii care risci, dar
vor sd fie primii care se aliniazd unui lider respectat.

Ordinea corectd a eforturilor pentru constructia identitatii tale
strategice: castigi intai increderea celor pufini care influenteazi (o
nigd, o industrie, o societate), iar apoi lucrezi si atragi atentia celor
multi. Aceeasi reguld se aplicd §i in munca de networking si promo-
vare: gdseste i atrage mai intai partenerii influenti, iar prin inter-
mediul acestora vei ajunge la mase.

In afaceri sunt mii de cazuri in care un brand, un produs sau un
serviciu a fost la inceput imbritisat si Iiudat de oameni influenti, ca
apoi sd devind un succes de masi. Foarte rar masele au dus o afacere
spre profit, ca apoi sd fie respectate si promovate de liderii de opinie.
Tine minte asta cand ifi cauii early adopters.
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Acum esté momentul in care antreprenorii cu care lucrez imi
dau replica: Eu vreau sd fiu respectat si de lideri, si de early adopters,
dar sd am si succesul mainstream. $tiu, asta vrem toti. Ordinea Insd
este importantd: cu ce incepi? Pe cine abordezi la Inceput §i ce po-
veste spui ca si atragi persoanele influente din industria ta? Care
sunt valorile si aspiratiile partenerilor care te pot ajuta sd accelerezi
cresterea afacerii tale?

Deseori, acestea sunt foarte diferite de nevoile si visurile mase-
lor, asa ci te sfituiesc sd pornesti cu unul dintre cele doud grupuri
tintd, cu atentie la asteptdrile acestui grup influent.

Acestea sunt cele trei ipoteze pe care se bazeazd un brand perso-
nal puternic. Tine minte ecuafia:

—investeste in identitatea strategicd pentru a transforma vanzarea
dintr-un efort de convingere intr-o consecin{d aproape automatd;

— congtientizeazd cd perceptia (povestea) se migcd mai repede de-
cat realitatea (cifrele seci) gi alege sd o scrii chiar tu in fiecare zi;

—si, cel mai important, nu vorbi la inceput pentru toatd lumea §i
nu ciuta aplauzele mulfimii; castigd respectul celor pufini care dau
tonul in industria ta, iar masele ii vor urma natural.

1.6. Leadership-ul constient si
cei patru stalpi ai integritatii

Am descoperit conceptele leadership-ului constient la Jim Deth-
mer, cofondator al Conscious Leadership Group. El le-a dezvoltat
pornind de la cei patru stdlpi ai integritatii definifi de dr. Katie
Hendricks, in secolul trecut. Inainte s3 intrim in concepte totusi,
hai si asezim fundatia; i fundatia oricdrui lider adevdrat este lea-
dership-ul constient.

De ce insist si vorbim despre identitate strategicd si leadership,
in loc si mi opresc la brandul personal? Pentru cd brandingul este
povestea, este coperta cdrtii: importantd, desigur, pentru orice con-
structie de succes In carierd §i in afaceri. Dar o copertd frumoasd nu
tine in picioare o carte fard confinut. Brandingul singur nu rezistd
fird consistenta reald din spatele lui.



