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Mamei, tatdalui meu si bunicii mele.
Pentru cd au crezut intotdeauna in mine.
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O poveste care schimba
viata oamenilor

Pana sa se inventeze scrisul, multe lucruri s-ar fi pierdut in
negura timpurilor daca oamenii nu ar fi fost tentati sa vorbeas-
ca despre ele. Acum, in epoca in care totul se scrie, se vorbeste,
se arata siin care totul e transparent - atat de transparent incat
Jean Baudrillard, cel mai socialist dintre sociologii francezi ai
anilor 1970, s-ar intoarce din morti sa ne vorbeasca inca o data
despre viata noastra ca o vitrina -, multe lucruri se pierd nu in
negura timpurilor, ci se Ineaca in noianul altor lucruri.

In ceea ce priveste relatia cu tipurile de continut pe care sunt
dispusi sé le impértaseasca, oamenii se impart in trei categorii:
cei care consuma, cei care interactioneaza si cei care creeaza.
Pe cat suntem de consumatori, pe atat de putin facem efor-
tul de a crea alaturi de emitatorii initiali ai continutului. Cum
putem iesi din pasivitate? se intreaba, plangand, consultantii
de brand. Cum 1i facem pe oameni sd ne devina frati intru
comunicare din convingere, altfel decat mituindu-i cu pre-
mii in schimbul adresei lor de e-mail? Se stie ca oferirea de
recompense diminueaza motivatia intrinseca si totusi nu stim
sa facem mai mult de atat.

Desi traim intr-o lume conectatd, nu suntem dispusi sa par-
ticipam la transformarea ei mai mult decat dand mai departe
un continut care ni se livreaza. OK, stop! De ce am depune un
efort creator? Si de ce nu e suficient de bun un share dat din
toatd inima?
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Jonah Berger ne spune ca un share e mai mult decat un sim-
plu share. Este o poveste impartésita, o moneda sociald data
mai departe, o valoare practicd, o emotie, un bun public care
pot imbunadtati viata.

Ce face ca unele marci, locuri, produse, idei sa fie populare
si altele nu?

Conversatiile din mediul online au din ce in ce mai multa
greutate si companiile platesc bani grei unor agentii pentru ser-
vicii externalizate, cu scopul de stimula dialogul public in jurul
marcilor sale. Cu toate astea, uitam ca, in primul rand, oamenii
comunica offline. De la povestile spuse in jurul focului de catre
stramosii nostri la conversatiile din timpul cinei, la automatul
de cafea sau de apa din birouri - intotdeauna un obiect aparent
neutru a fost catalizatorul celor mai interesante impartasiri. De
ce nu intrdm in acea zona cu analiza? Pentru ca sunt inefabile
si scapd unei scrutari care se vrea stiintificd, pentru cd nu sunt
vizibile si masurabile, pentru ca sunt intime.

Berger identifica sase factori care faciliteaza distributia con-
tagioasa a informatiei:

Moneda sociali: In ce lumind ne pune informatia pe care
o impartasim celorlalti? Continutul pe care il ddm mai departe
trebuie sa fie remarcabil, sd spuna ceva pozitiv nu numai des-
pre el, ci si despre noi, raspandacii. Sa spuna cd suntem
inteligenti, ca detinem infomatii exclusive, cd, fara contributia
noastrd, reteaua noastra sociald ar fi vaduvitd de un plus de
valoare...

Declansatorii: Care sunt stimulii din jurul nostru care ne
fac sa ne gandim la lucruri care le seamana? Vanzarile de cio-
colatd Mars au crescut semnificativ in timpul misiunii NASA
Pathfinder din 1997. Destinatia misiunii? Desigur, planeta
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Marte (Mars). Dincolo de acest exemplu real, dar anecdotic,
cu cat mai multe indicii (sunete, mirosuri, culori, nume) din
lumea reala atrag atentia catre o marca, cu atat mai mult acea
marca va fi In mintea tuturor. Cum spune Jonah Berger: Top of
mind means tip of tongue. Gandurile si ideile care sunt accesi-
bile conduc la actiune.

Emotia: Cata emotie ne starnesc lucrurile pe care le dim
mai departe? Ce fel de emotie (si emotiile negative, atunci
cand sunt utilizate corect, pot fi un potentator puternic al
conversatiei virale)? Paul Ekman, in Emotii date pe fatd, spune
ca oamenii au simtit dintotdeauna aceleasi emotii si cd modul
in care isi exprima bucuria un aborigen nu difera prea mult de
bucuria unui locuitor al unei mari metropole. Emotiile sunt un
lipici social care mentine si Intareste relatiile umane. Chiar
daca nu suntem intotdeauna unul langa celdlalt, faptul ca
impartasim aceeasi emotie ne apropie. Ce emotie este cel mai
puternic legatd de sharing? Este surprinzdtor, spune Berger...
Nu, nu am sa spun asta aici. Prefata oricarei carti nu se vrea a
fi un spoiler alert, ci o invitatie la descoperire.

Vizibilitatea publica: Lucrurile observabile sunt mai usor
de imitat si de transmis mai departe. De ce se vorbeste mai
mult despre camasi decat despre sosete? Dar despre compor-
tamente comparativ cu gandurile? Deoarece gandurile si
sosetele sunt private, iar actiunile si cimasile - publice. Gluma?
Si da, si nu. Dincolo de metafore insa, oamenii sunt animale
sociale care invatd prin imitatie. Iar dsta e un adevir social,
indiferent daca tu, draga cititorule, esti sau nu un darwinist.

Valoarea practica: Ce invat din ce vad? Cat de mult ma
ajutd, pe mine si pe ceilalti, un continut? in ce mod imi poate
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imbunatati viata? Cate dintre clipurile devenite virale pe
YouTube nu sunt despre Cum sd...?

Povestile: Oamenii nu impdrtasesc informatii, ci spun
povesti. Ca o poveste sa aiba succes, ea trebuie sa nu poata fi
transmisa mai departe fara s spuna ceva despre continutul pe
care initiatorul povestii il doreste distribuit. Ce ar fi razboiul
troian fara calul grecilor?

Ca un continut sd devina viral, multi oameni trebuie sa il
transmita in acelasi timp, Intr-o poveste cu sens, valoare prac-
tica, emotie si vizibilitate.

Contagios. Viral. Transmisibil. Molipsitor. Expansiv.
Epidemic.

Reclama ,,Parisian Love“ pentru Google este doar unul din-
tre exemplele de succes ale viralitatii, caci cele mai bune rezul-
tate nu se vad intr-un motor de cdutare, ci in vietile oamenilor.
Adevadr valabil si pentru ciocolata, cdrti, masini de spalat si
bere, adica toate lucrurile de care ne inconjuram in speranta
ca ne vor face viata mai buna. Si, atunci cand reusesc, le spu-
nem si altora despre asta.

Alina Stepan, Managing Director
Ipsos South-East Europe
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Introducere:

De ce unele lucruri sunt captivante

In martie 2004, ciAnd Howard Wein s-a mutat la
Philadelphia, avea deja multa experienta in industria hotelie-
ra. Absolvise un master in management hotelier, ii ajutase pe
cei de la Starwood Hotels si-si lanseze brandul ,W*" si admi-
nistrase venituri de miliarde de dolari in calitate de director
general al departamentului de mancaruri si bauturi de la
Starwood. Insd Wein nu mai voia s aibd de-a face cu cei
»mari® El tdnjea dupé ceva mai mic, un spatiu axat mai mult
pe ideea de restaurant, asa ca s-a mutat in Philly ca sa con-
tribuie la conceperea si lansarea unui nou restaurant de lux,
specializat in fripturi, numit Barclay Prime.

Ideea era simpla. Barclay Prime avea sa serveasca cele mai
bune fripturi imaginabile. Restaurantul se afld in cel mai stilat
cartier din centrul Philadelphiei, iar intrarea slab luminata
este pavati cu marmurd. In locul scaunelor traditionale,
clientii stau pe canapele de plus, grupate in jurul unor masute
de marmura. Acestia se desfatd mai intaila bar cu o gama vari-
atd de aperitive, printre care stridii de pe coasta de est si cea
de vest a Statelor Unite si caviar rusesc. Iar meniul ofera

* Starwood Hotels and Resorts Worldwide, Inc. este o companie americand care activeaza
n industria hoteliera; Starwood Hotels este una dintre cele mai mari companii de profil din
intreaga lume, avand francize, hoteluri, resorturi, resedinte de vacantd si alte proprietati.
Compania a dezvoltat de-a lungul timpului zece branduri proprii. Hotelurile , W" reprezinta
unul dintre brandurile de lux ale companiei Starwood Hotels. Aceste hoteluri au un aspect mai
minimalist si sunt orientate catre un public mai tanar (n.t.).
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delicatese precum piure de cartofi cu trufe si calcan halibut,
pescuit direct din Alaska si livrat peste noapte prin FedEx.

Dar Wein stia ca mancarea buna si atmosfera excelenta
nu vor fi de ajuns. Pana la urma, specialitatea numarul unu
a restaurantelor este aceea de a iesi de pe piata. Mai mult de
25% dintre acestea se inchid in termen de douasprezece luni
de la momentul deschiderii, iar 60% dintre ele dispar in pri-
mii trei ani.!

Restaurantele dau gres din nenumarate motive. Cheltu-
ielile sunt mari, totul costa, incepand cu mancarea din farfurii
si terminand cu munca depusa pentru prepararea si servirea
felurilor din meniu. Iar In peisaj apar mereu noi concurenti.
Pentru fiecare nou bistrou american care apare intr-un oras
mare, exista incd doud chiar dupa colt.

La fel ca majoritatea afacerilor mici, restaurantele au, de
asemenea, o mare problema ce tine de promovare. Doar sa
arunci pe piata vestea ca s-a mai deschis un nou restaurant,
daramite cd mai si merita sd mananci acolo, reprezinta o bata-
lie dificila. Spre deosebire de marile lanturi hoteliere pentru
care Wein lucrase anterior, cele mai multe restaurante nu dis-
pun de resursele necesare pentru a cheltui in campanii de
promovare sau marketing. Succesul lor depinde de modul si
de masura in care oamenii vorbesc despre ele.

Wein stia cad trebuia sd faca ceva iesit din comun.
Philadelphia se lduda deja cu zeci de restaurante de lux spe-
cializate in fripturi, iar Barclay Prime trebuia sa iasa cumva in
evidenta. Wein avea nevoie de ceva prin care sa se detaseze
din multimea restaurantelor de profil si sa ofere oamenilor un
sentiment de unicitate a brandului sau. Dar ce putea face?
Cum putea sa-i determine pe oameni sd vorbeasca despre
localul sau?
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Ce-ati zice de un cheesesteak de 100 de dolari?

Un cheesesteak standard din Philly se poate gasi la pretul
de patru sau cinci dolari in sute de magazine care vand sand-
viciuri, localuri specializate in burgeri sau pizzerii. Nu este o
retetd complicata. Se taie un cotlet de vita fript pe tava, care se
pune apoi intr-un sandvici mare cu diferite ingrediente, dupa
care se topeste pe deasupra niste branza Provolone sau Cheez
Whiz. E un fel de fast-food regional si delicios, dar, cu sigu-
ranta, nu este haut cuisine - arta culinard extrem de rafinata.

Wein a socotit cd ar putea face mare valva prin ridicarea
acestui sandvici banal pe noi culmi culinare, addugandu-i un
pret care sa-l faca vrednic sa apara la stiri. Asadar, a inceput
cu un rulou de casd din aluat de briosa, pe care il ungea cu un
mustar special preparat, a adaugat felii subtiri de vita Kobe,
perfect marmorate, peste care a pus ceapa caramelizatd, a ras
rosii de gradina si a presarat crema de branza Taleggio. Pe dea-
supra, a mai addugat trufe negre culese manual si coada
inabusitd de homar de Maine, iar ca totul sa fie si mai si,
sandviciul era servit cu un pahar de sampanie Veuve Clicquot
de la gheata.

Reactia a fost incredibila.

Oamenii nu doar au incercat sandviciul, ci s-au si grabit sa
le spuna si altora despre el. Cineva a sugerat ca grupurile sa
serveasca sandviciul ,,ca aperitiv... astfel, toti vor avea dreptul
de a povesti mai departe despre aceastd nebunie”. Altcineva a
observat ca sandviciul era ,intr-adevar de nedescris. Este
imposibil sa pui la un loc toate aceste ingrediente fine si sd nu
obtii ceva de calitate. E ca si cum ai manca aur®. Si dat fiind
pretul sandviciului, era aproape la fel de scump ca si cum ai
manca aur, numai ca era mult mai delicios.?

Wein nu a creat doar un alt tip de cheesesteak, ci a dat
nastere unui subiect de discutie.
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Ideealui a dat roade. Povestea sandviciului de 100 de dolari
a devenit contagioasd. Vorbiti cu oricine a fost vreodata la
Barclay Prime. Chiar daca nu toti I-au comandat, cei mai multi
iti vor spune, probabil, ceva despre el. Chiar si oamenilor care
nu au fost la Barclay Prime le place sa vorbeasca despre
sandviciul cu pricina. Toata povestea a devenit o stire atat de
socanta, incat USA Today, The Wall Street Journal si alte
institutii mass-media au publicat materiale despre sandviciul
de 100 de dolari. Discovery Channel a realizat un segment
despre el pentru emisiunea Best Food Ever. David Beckham a
mancat un astfel de sandvici cand a vizitat Philadelphia. David
Letterman l-a invitat la New York pe bucdtarul-sef de la
Barclay Prime ca sa-i giteascd unul in timpul emisiunii sale,
Late Show. Toata aceasta zarva pentru ceea ce, pana la urma,
nu-i decat un sandvici.

Zarva n-a fost in zadar. Barclay Prime s-a deschis in urma
cuun deceniu. In ciuda sanselor nefavorabile, restaurantul nu
numai ca a supravietuit, dar a si prosperat. A castigat diverse
premii culinare si a ajuns pe lista resturantelor cu cele mai
bune fripturi din Philadelphia. Dar si mai important, si-a asi-
gurat o masa de adepti. Barclay Prime a prins la public.

De ce au succes anumite produse, idei si
comportamente?

Existd o multime de exemple de lucruri care au avut succes.
Bratarile galbene Livestrong. Iaurtul grecesc fara grasimi.
Strategia de management Six Sigma. Interdictiile fumatului in
public. Dietele pe baza de grasimi slabe. Apoi dieta Atkins,
dieta South Beach si frenezia dietelor fira carbohidrati.
Aceeasi dinamica se desfasoara pe o scard mai mica la nivel
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local. O anumitd sald de gimnastica va fi un loc sic pe care sa-1
frecventezi. O noud biserica ori sinagoga vor fi la moda. Toata
lumea va sustine un nou referendum privind scoala.

Toate acestea sunt exemple de ,,epidemii sociale®. Exemple
de situatii In care produse, idei si comportamente se raspan-
desc in rAndurile populatiei. incep de la un grup mic de persoa-
ne sau organizatii si se raspandesc adesea de la o persoana la
alta, aproape ca un virus. Sau, in cazul sandviciului de 100 de
dolari, ca un virus extrem de scump, care-ti goleste portofelul.

Dar, in timp ce este usor sa gasesti exemple de contagiune
sociala, e mult mai greu, de fapt, sa gasesti o idee care sa cap-
tiveze. Putine produse devin populare, indiferent cati bani s-ar
aloca pentru reclame si marketing. Cele mai multe restaurante
se inchid, majoritatea afacerilor dau faliment, iar cele mai
multe miscari sociale nu reusesc sa devina atractive.?

De ce unele produse, idei si comportamente au succes, pe
cand altele dau gres?

Unul dintre motivele pentru care anumite produse si idei
au succes este faptul ca sunt pur si simplu mai bune. Avem
tendinta de a prefera site-urile care sunt mai usor de utilizat,
medicamentele care sunt mai eficiente si teoriile stiintifice
care sunt mai degraba adevirate decat false. Asa cd, atunci
cand apare ceva care da dovada de o functionalitate superioara
sau face o treabd mai bund, oamenii au tendinta sa-1 adopte.
Amintiti-va de cat de voluminoase erau televizoarele si moni-
toarele de calculator. Erau atat de greoaie, incat trebuia sa ceri
ajutorul catorva prieteni (ori sa risti o durere de spate) pentru
a le cara pe scari. Un motiv pentru care ecranele plate au avut
succes a fost acela cd sunt mai bune. Nu ofera doar ecrane
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mai mari, dar si cantiresc mai putin. Nu-i de mirare cd au deve-
nit populare.

Un alt motiv pentru care anumite produse au succes este
pretul lor atractiv. Deloc surprinzator, majoritatea oamenilor
prefera sa cheltuiasca mai putin, nu mai mult. Astfel incat,
daci exista o competitie intre doua produse similare, cel cu
pretul mai bun va castiga. Dacd o companie decide sa reduca
la jumatate preturile produselor sale, aceasta decizie va contri-
bui, de reguld, la cresterea vanzarilor.

Publicitatea joaca si ea un rol. Consumatorii trebuie sa stie
cateva lucruri despre un produs inainte de a-1 cumpara. Iata de
ce oamenii tind sa creada ca, pe masura ce vor cheltui mai mult
pe publicitate, cu atat produsul lor va deveni din ce in ce mai
popular. Vrei sad-i faci pe oameni sa manance mai multe legu-
me? Cheltuind mai mult pe reclame ar trebui sd determine
cresterea numarului oamenilor care iti aud mesajul si, in conse-
cinta, acestia vor cumpara mai mult broccoli.

Ins3, desi calitatea, pretul si publicitatea contribuie la succe-
sul produselor si ideilor, acestea nu explica intreaga poveste.

De exemplu, sd ludm cazul prenumelor Olivia si Rosalie.
Ambele sunt nume frumoase pentru fete. Olivia inseamna in
latina ,,maslin‘ fiind asociat cu belsugul, frumusetea si pacea.
Rosalie are origini franceze si latine si este derivat din cuvantul
care denumeste trandafirul. Ambele nume au cam aceeasi lun-
gime, se termind in vocale si au niste diminutive dragute, usor
de pronuntat. Intr-adevir, mii de bebelusi primesc in fiecare
an numele de Olivia si Rosalie.

Dar ganditi-va o clipa la cate persoane cunoasteti cu fiecare
dintre aceste doud nume. Cate femei pe care le stiti se numesc
Olivia si cate poartd numele de Rosalie?
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Pariez ca stiti cel putin o Olivia, dar probabil nu cunoasteti
nicio fata cu numele Rosalie. De fapt, daca stiti intr-adevir pe
cineva cu numele Rosalie, pun rdmdsag cu voi ca stiti, de
asemenea, mai multe Olivii.

De unde stiu eu acest lucru? Olivia este un nume mult mai
popular. In 2010, de exemplu, in Statele Unite, s-au niscut
aproape 17 000 de fete care au primit numele Olivia si doar
492 care au primit numele de Rosalie. De fapt, in timp ce
Rosalie era un nume mai popular in anii 1920, el nu a ajuns
niciodata la nivelul stratosferic de popularitate atins de Olivia
in ultimii ani.

Atunci cand incercam sa explicam de ce Olivia a devenit
un nume mai popular decat Rosalie, explicatiile familiare pre-
cum calitatea, pretul si publicitatea se impotmolesc. Nu e ca
si cum un nume ar fi realmente ,,mai bun“ decat celalalt si
ambele nume sunt gratuite, asa ca nu e nicio diferentd de pret.
Totodata, nu exista nicio campanie publicitara prin care sa fie
convinsi parintii sa-si numeasca fetele Olivia si nicio compa-
nie hotdrata sa facd din acest nume cel mai popular lucru de
la Pokémon incoace.

Acelasi lucru se poate spune si despre clipurile de pe
YouTube. Nu e nicio diferenta de pret (toate clipurile se pot
vedea gratis) si putine materiale video primesc vreo forma de
publicitate sau vreun impuls de marketing. Si, desi cateva
videoclipuri au costuri de productie mai ridicate, majoritatea
celor care ajung virale au imaginea neclara si sunt prost inca-
drate, fiind realizate de un amator cu o camera video ieftina
sau cu un telefon mobil."

* Cand folosesc cuvantul ,viral” in aceastd carte, ma refer la ceva cu o probabilitate mai
mare de a se raspandi de la o persoana la alta. Analogia cu bolile este una bund, dar numai
pana la un punct. Bolile se raspandesc si ele de la o persoand la alta, dar o diferentd esentiala
constd in durata prevdzutd a lantului de transmitere. Un individ poate fi cu usurinta initiatorul
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Asadar, daca pretul, calitatea si publicitatea nu explica de ce
un prenume devine mai popular decat altul sau de ce un video
de pe YouTube are mai multe vizualizari decat altul, atunci care
este explicatia?

Transmisia sociala

Influenta sociald si vorba spusa din gurd in gura. Oamenilor
le place sa impartiseascd povesti, stiri si informatii cu cei din
jurul lor. Le spunem prietenilor nostri despre destinatii minu-
nate de vacanta, vorbim cu vecinii despre oferte promotionale
avantajoase si barfim cu colegii de munca despre posibile dis-
ponibilizari. Scriem recenzii online despre filme, imprastiem
zvonuri pe Facebook si dam tweeturi cu retete pe care le-am
incercat. Oamenii distribuie peste 16 000 de cuvinte pe zi* si
in fiecare ora se poarta sute de milioane de conversatii despre
branduri si marcis.

Dar cuvantul spus din gura in gura nu este doar frecvent,
este, de asemenea, si foarte important. Lucrurile pe care ni le
spun altii, pe care ni le trimit prin e-mail ori SMS au un impact
semnificativ asupra modului in care gandim, citim, cumpéaram
si actiondm. Incercim website-uri pe care nile recomanda veci-
nii nostri¢, citim carti pe care nile lauda rudele noastre si votam

unei boli care se rdspandeste la cativa oameni, apoi de la acestia la si mai multe persoane si
asa mai departe, pdnd cand un mare numar de persoane sunt infectate, numai din cauza acelui
prim individ. Cu toate acestea, astfel de lanturi lungi au o frecventd mai redusa in cazul
produselor si a ideilor (Goel, Watts si Goldstein 2012). Oamenii impartdsesc de multe ori
produse si idei unii cu altii, dar posibilitatea ca o singura persoand sd genereze un lant de
transmitere extrem de lung este redusa. Prin urmare, atunci cdnd spun cd a face X determina
ca o idee sa fie mai virald, de exemplu, vreau sa spun ca e mai probabil sa se raspandeascd de
la 0 persoana la alta, indiferent daca, in cele din urmd, reuseste sa genereze un lant lung ori sa
Jinfecteze” o intreagd populatie (n.a.).
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candidatii pe care-i sustin prietenii nostri. Vorba spusa din gura
in gura constituie factorul principal in proportie de 20% péana la
50% In toate deciziile de cumpérare pe care le luam’.

In consecintd, influenta sociald are un impact enorm asupra
modului in care ne atrag anumite produse, idei sau comporta-
mente?®. O vorba raspandita de un client nou duce la o crestere
a vanzarilor unui restaurant de aproximativ 200 de dolari®. O
recenzie de cinci stele de pe Amazon.com duce la o vanzare cu
aproximativ 20 mai multe exemplare decat o recenzie de o
stea’®. Doctorii sunt mai predispusi sa prescrie un medicament
nou daca stiu ca alti doctori pe care ei ii cunosc au prescris la
randul lor acel medicament. Oamenii sunt mai inclinati sa se
lase de fumat daca prietenii lor au facut-o deja si au tendinta
sa se Ingrage dacd prietenii lor sunt obezi. De fapt, desi publi-
citatea traditionala este in continuare utild, vorba spusa din
gurd in gura de oricare Joe sau Jane este de cel putin zece ori
mai eficienta®.

Vorba raspandita astfel e mai eficientd decat publicitatea
traditionala din doud motive esentiale. In primul rind, e mult
mai convingitoare. De obicei, reclamele ne spun cat de grozave
sunt produsele. Stiti cu totii ca noua din zece dentisti recoman-
da pasta de dinti Crest sau cd niciun detergent nu-ti curata rufe-
le precum Tide.

Dar pentru ca reclamele aratd mereu ca produsul lor e cel
mai bun, ele nu sunt credibile. Ai vazut vreodata o reclama la
Crest care sa spuna cd doar unul din zece doctori preferd aceas-
td pastd de dinti? Sau ca patru din ceilalti noud considera ca din
cauza acestui produs iti vor putrezi dintii?

Prietenii nostri, pe de alta parte, tind sa fie sinceri. Daca ei
cred ca pasta de dinti Crest face o treaba buna, ei ne vor spune
acest lucru. Dar ne vor spune si dacd pasta Crest are un gust
rau sau dacd nu ajuta la albirea dintilor. Obiectivitatea si since-
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ritatea lor ne vor face, probabil, mult mai dornici sa-i credem
si sa-1 ascultam pe prietenii nostri si sa ne bizuim pe spusele
lor.

In al doilea rAnd, vorba spusi din guri in gurd este mult mai
bine directionata. Companiile incearca sa faca publicitate In
moduri care sd le permitd sa ajunga la cel mai mare numar de
clienti interesati. De exemplu, o companie care vinde schiuri.
Reclamele TV din timpul stirilor nocturne probabil ca nu vor
fi prea eficiente, pentru ca multi dintre telespectatorii respec-
tivi nu schiaza. Deci, compania si-ar putea face reclama intr-o
revista de schi ori pe spatele biletelor de la telescaunul unei
partii foarte frecventate. Dar, in timp ce acest lucru ar insemna
ca multi dintre cei care vad reclama sunt iubitori ai schiului,
compania tot ar ajunge sa piarda bani din cauza faptului ca
multi dintre acei oameni nu au nevoie de schiuri noi.

Pe de alta parte, vorba raspandita din gura in gura este in
mod natural Indreptatd catre un auditoriu interesat. Noi nu
impartasim o stire sau o recomandare tuturor persoanelor pe
care le cunoastem. Mai degraba avem tendinta de a selecta
anumiti oameni, despre care credem ca vor considera relevan-
ta o anumita informatie. Nu-i vom spune unui prieten despre
o noud pereche de schiuri daca stim ca acel prieten detesta sa
schieze. Si nici nu le vom explica prietenilor care nu au copii
cum trebuie sd schimbi un scutec. Vorba raspandita din gura
in gura tinde sa ajunga la oamenii care sunt cu adevirat
interesati de lucrurile despre care se discutd. Nu-i de mirare ca
acei clienti care au primit inainte recomandari de la prietenii
lor cheltuie mai mult, cumpara mai repede si sunt, in general,
mai profitabilis.

Un exemplu deosebit de frumos despre cum contribuie
vorba spusd din gurd in gura la o mai buna identificare a
publicului-tintd mi-a fost oferit prin e-mail acum cativa ani.
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Din cand in cand, editorii obisnuiesc sa-mi trimita carti gratu-
ite. De reguld, acestea sunt practici de marketing, iar editorul,
dandu-mi un exemplar gratuit, spera ca eu s recomand cartea
studentilor mei (vanzandu-le astfel o multime de exemplare).

Dar in urma cu cativa ani, o companie a facut ceva putin
diferit. Mi-a trimis doua exemplare ale aceleiasi carti.

Acum, daca nu ma ingel, nu am niciun motiv s citesc si al
doilea exemplar de vreme ce 1-am citit pe primul. Dar acest edi-
tor avea alt scop in minte cand mi-a trimis cele doud exemplare.
Mi-a dat si o notitd prin care imi explica de ce considera cd acea
carte ar fi buna pentru studentii mei, dar a mentionat, de asem-
nea, cd mi-a trimis si un al doilea exemplar pe care sa-1 pot oferi
unui coleg pe care ar putea sa-l intereseze subiectul respectiv.

Acesta este modul in care vorba spusa din gura in gura con-
tribuie la identificarea publicului-tinta. In loc sd trimitd cérti
tuturor, editorul mi le-a trimis mie si altor persoane, urmand
ca noi sa identificim publicul interesat de carte. Asemeni unui
reflector, fiecare beneficiar al acestor doud exemplare va cauta
prin reteaua sa sociald, va gasi persoana pentru care respectiva
carte ar fi relevanta si i-o va oferi.+

Cum se raspandeste vorba din gura in gura

Dar vreti sa stiti care-i cel mai bun lucru legat de vorba spusa
din gura in gura? Ea este la indemana oricui. De la companiile
din Fortune 500 care incearca sa-si mareasca vanzarile pana la
birturile de la colt de strada care incearca sd-si umple mesele.
Si organizatiile nonprofit care incearca sa combata obezitatea
in randul politicienilor debutanti ce spera s fie alesi. Vorbele
spuse din gura In gura fac ca lucrurile sa aiba succes. Ajuta chiar
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si companiile B2B’ sa obtind noi clienti dintre cei deja existenti.
Sinu e nevoie sa cheltuiesti milioane de dolari pentru publici-
tate. Trebuie doar sa-i faci pe oameni sd vorbeasca.

Dificultatea constd, totusi, in modul de a face acest lucru.

De la companii debutante pana la starlete, toata lumea a
adoptat retelele sociale drept curentul viitorului. Facebook,
Twitter, YouTube si alte canale sunt vazute ca mijloace de a
aduna o multime de oameni care sa te urmareasca si de a-i
atrage pe clienti. Brandurile posteaza reclame, muzicienii
aspiranti posteaza videoclipuri, iar intreprinderile mici fac
oferte. Companii si organizatii s-au ingramadit unele peste
altele in graba lor de a intra In acest circ ambulant de market-
ing asurzitor. Logica e simpla. Daca reusesc sa-i faca pe oameni
sd vorbeasca despre ideea lor sau sa le distribuie produsul,
acestea se vor imprastia prin retelele sociale asemeni unui
virus, ceea ce face ca produsul sau ideea lor s fie populare pe
masura ce se raspandesc.

Dar existd doua probleme legate de aceasta abordare: foca-
lizarea si executia.

Ajutati-ma sa fac un test rapid. Cat la sutd din vorbele ras-
pandite din gura in gura credeti cd se distribuie online? Cu alte
cuvinte, ce procent de flecareala credeti ca are loc la nivelul
retelelor sociale, blogurilor, e-mailurilor si camerelor de chat?

Daca semadnati cu majoritatea oamenilor, veti spune, proba-
bil, un procent de aproximativ §0% sau 60%. Unii oameni
merg pana la 70%, iar altii dau un procent mai scazut, dar
dupd ce am pus aceastd intrebare catorva sute de studenti si
directori executivi, am observat ca media se afla undeva in
jurul procentului de 50%.

* B2B - acronim pentru bussines-to-bussines: tranzactii comerciale intre companii (n.t.).
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Iar acest procent are sens. La urma urmei, retelele sociale
au cunoscut, in mod cert, un mare avant in ultima perioada.
Milioane de oameni folosesc aceste site-uri o data pe zi si mili-
arde de unitati de continut sunt distribuite in fiecare luna®.
Aceste tehnologii au Inlesnit distribuirea rapida a lucrurilor
pentru un mare grup de oameni.

Dar procentul de 50% este gresit.

Departe de adevir.

Numarul real este de 7%. Nu 47%, nu 27%, ci 7%.
Cercetarile celor de la Keller Fay Group au ardtat ca doar 7%
din vorba spusa din gura in gura se distribuie online.

Majoritatea oamenilor sunt foarte surprinsi cand aud acest
numdr. ,,Dar procentul acesta e prea mic“, protesteaza ei.
»Oamenii petrec o graimada de timp in online!“ Iar acest lucru
este adevarat. Oamenii chiar petrec o buna bucata de timp pe
internet, cam douad ore pe zi, conform unor estimari”. Dar
uitdm cd oamenii petrec, de asemenea, o multime de timp si
offline, de opt ori mai mult. Iar asta inseamna mult mai mult
timp pentru discutiile care nu se poarta pe internet.

De asemenea, avem tendinta de a supraestima cuvintele
distribuite online, deoarece ne este mai usor sa le vedem.
Site-urile retelelor de socializare ne pun la indemana un istoric
al postarilor, clipurilor, comentariilor si ale celorlalte lucruri
pe care le distribuim in mediul online. Asa cd, atunci cand ne
uitam la acest istoric, ni se pare cd am facut multe lucruri. Dar
nu ne gandim la fel de mult si la conversatiile din afara inter-
netului, conversatii pe care le-am avut in aceeasi perioada,
pentru cd acestea nu sunt atat de vizibile. Nu exista niciun isto-
ric al discutiei pe care am purtat-o dupa pranz cu Susan sau al
conversatiei pe care am avut-o cu Tim in timp ce ne asteptam
copiii sa termine antrenamentul. Desi toate aceste discutii nu

Introducere Contagios 27



pot fi observate la fel de usor, ele au totusi o influenta deose-
bita asupra comportamentului nostru.

Mai mult, chiar daca s-ar putea crede ca vorba raspandita
online ajunge la mai multi oameni, lucrurile nu se intampla
intotdeauna astfel. Desigur, conversatiile online ar putea ajun-
ge la mai multi oameni. Pana la urma, conversatiile fata-in-fata
tind sa se poarte intre doi oameni sau intr-un grup restrans de
persoane, in timp ce un tweet sau o postare pe Facebook poate
ajunge in medie la peste 100 de oameni'®. Dar nu toti acesti
potentiali beneficiari vor si vedea intr-adevar fiecare mesa;j.
Oamenii sunt asaltati de material si continut online, astfel
incat ei nu au timp sa citeasca fiecare tweet, mesaj sau modi-
ficare de statut. De exemplu, un exercitiu rapid efectuat cu
studentii mei a aratat ca mai putin de 10% dintre prietenii lor
raspund la mesajele postate de ei. Cele mai multe dintre pos-
tarile de pe Twitter nu ajung nici macar la acest procent.
Conversatiile online ar putea ajunge la un public mult mai larg,
dar, avand in vedere ca discutiile din viata reald pot fi mai pro-
funde, nu este atat de evident cé retelele sociale ar reprezenta
calea mai buna.

Asadar, prima problema cu toate smecheriile din mediul
online este aceea cd oamenii au tendinta de a ignoraimportanta
vorbei raspandite din gura In gura in viata reald, chiar daca
acest tip de discutie este predominant si, posibil, cu un impact
mai mare decat conversatiile online®.

A doua problema este ca Facebook si Twitter sunt tehnolo-
gii, nu strategii. Marketingul prin vorba spusé din gura in gura
este eficient doar dacd oamenii chiar vorbesc. Oficialitatile din
domeniul sdnatdtii publice pot transmite zilnic tweeturi cu
buletine informative despre sexul protejat, dar, in cazul in care
nimeni nu le trimite mai departe, campania lor va esua. Doar
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postand ceva pe Facebook sau expediind un tweet nu inseam-
na ca cineva observi sau raspandeste acel mesaj. Cam §0%
dintre materialele video de pe YouTube au mai putin de 500
de vizualizari. Doar o treime din 1% obtin mai mult de un mili-
on de vizualizari*.

A valorifica puterea vorbei spuse din gura in gurd, online
sau offline, necesita sa intelegem de ce vorbesc oamenii si de
ce despre anumite lucruri se discuta mai mult decat despre
altele. Este vorba de psihologia distribuirii, de stiinta transmi-
siei sociale.

Data viitoare cand veti sta de vorba la o petrecere sau cand
veti imbuca ceva la serviciu cu un coleg, imaginati-va ca
sunteti o musca pe tavan si ca ascultati propria conversatie.
S-ar putea sd vorbiti despre un film nou ori sa va barfiti un
coleg de serviciu. Ati putea face un schimb de povesti din
vacantd, sa discutati despre bebelusul cuiva ori sa va plangeti
de vremea neobisnuit de calda.

De ce? Ati fi putut vorbi despre orice. Exista milioane de
subiecte de conversatie, idei, produse si povesti despre care ati
fi putut discuta. De ce ati vorbit despre acele subiecte si nu
despre altele? De ce tocmai acea poveste, acel film sau acel
coleg de serviciu si nu altul?

Anumite povesti sunt mai contagioase, iar unele zvonuri
sunt mai virale. Un anumit material online devine viral, in
timp ce altul nu este bagat in seama. Despre unele produse se
vorbeste foarte mult, iar altele nici macar nu sunt mentionate.
De ce? Ce anume face ca despre anumite produse, idei sau
comportamente sa se discute mai mult decat despre altele?

Despre toate acestea vom vorbi in cartea de fata.

O intuitie comuna ne spune ca lansarea vorbei spuse din
gurd in gura depinde numai de identificarea oamenilor
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potriviti. Anumite persoane speciale sunt mult mai influente
decat altele. De exemplu, in The Tipping Point’, Malcolm
Gladwell sustine ca epidemiile sociale sunt conduse de ,,efor-
turile catorva oameni exceptionali“?, pe care el ii numeste
experti, conectori si vanzatori. Alti specialisti sugereaza ca
»unul din zece americani influenteaza deciziile celorlalti noua
cu privire la cum sé voteze, unde sd manance si ce sa cumpe-
re“>, Specialistii in marketing cheltuiesc milioane de dolari ca
sa-1 gaseasca pe acesti formatori de opinie si sa-i convinga sa
le promoveze produsele. Campaniile politice cautd mereu
oameni yinfluenti“ care s sustina un partid sau altul.

Ideea este cd tot ce ating acesti oameni speciali se transfor-
ma in aur®. In cazul in care sustin sau vorbesc despre un produs
sau o idee, produsul sau ideea respectiva vor deveni populare.

Dar aceasta dogma conventionald este gresitd. Desigur, cu
totii cunoastem oameni cu adevarat convingatori si da, unele
persoane au mai multi prieteni decat altele. Dar, in majoritatea
cazurilor, asta nu-i face mai influenti in a raspandi informatia
sau In a determina ca lucrurile sa devina virale.

In plus, concentrAndu-ne atit de mult pe mesager, neglijim
un factor de distributie mult mai important: mesajul.

Pentru a intelege mai bine, voi folosi o analogie. Ganditi-va
la glume: cu totii avem prieteni care sunt mai priceputi decat
noi sa spuna bancuri. De fiecare data cand acestia spun un
banc, cei din incapere izbunesc in ras.

Dar si glumele difera intre ele. Unele poante sunt atat de
amuzante, incat nu conteaza cine le spune. Toata lumea rade,
chiar daca persoana care spune bancul nu e deloc amuzanta.
Asa este continutul contagios - atat de intrinsec viral, incat se

* Malcolm Gladwell, The Tipping Point. Cum lucruri mici pot provoca schimbari de
proportii, traducere in romana de Sabina Dorneanu, Editura Publica, Bucuresti, 2008 (n.t.).
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raspandeste indiferent de cine vorbeste despre el. Nu conteaza
dacad mesagerii sunt convingatori sau nu, daca au zece sau zece
mii de prieteni.

Asadar, ce face ca un mesaj sa fie raspandit de oameni?

Nu e suprinzitor ca diferiti ,,guru“ ai mediului online si
practicienii raspandirii vorbelor au emis o multime de ipoteze.
O teorie predominanta ne spune ca rata de contagiozitate este
total aleatorie, ca este imposibil de prezis daca un anumit video-
clip sau material online vor fi intens distribuite. Alte persoane
emit ipoteze bazandu-se pe studii de caz si anecdote. Datorita
faptului ca atat de multe clipuri populare de pe YouTube sunt
fie amuzante, fie drigilase - prezentand bebelusi sau pisicute -,
puteti auzi frecvent cd umorul sau dragélasenia sunt ingredi-
ente esentiale pentru gradul de raspandire.

Dar aceste ,teorii“ ignora faptul ca multe videoclipuri
amuzante sau dragute nu reusesc niciodata sa aiba succes.
Desigur, unele clipuri cu pisici strang milioane de vizualizari,
dar acelea sunt exceptiile, nu regula. Cele mai multe au mai
putin de cateva zeci de vizualizari.

Puteti observa, de asemenea, ca Bill Clinton, Bill Gates si
Bill Cosby sunt celebri si ati putea sa trageti concluzia ca,
schimbandu-va numele in Bill, veti pasi pe calea spre succes si
bogdtie. Desi prima observatie este corectd, concluzia este evi-
dent ridicola. Doar prin simpla vizionare a catorva succese vira-
le, oamenii ignora faptul cd o mare parte din continutul lor
existd si in alte materiale care nu au reusit sa atraga niciun fel
de audientd. Pentru a intelege pe deplin ceea ce-i face pe
oameni si distribuie diverse lucruri, trebuie luate in calcul atat
succesele, cat si esecurile, dar si dacd anumite caracteristici
sunt legate frecvent de succes.
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Sunt anumite lucruri intrinsec vrednice
sd fie raspandite din gura in gura?

In acest moment v-ati putea spune in sinea voastra:
»Grozav, anumite lucruri sunt mai contagioase decét altele®.
Dar este posibil sa faci ca un lucru sa devind contagios sau
unele lucruri sunt in mod natural ,,infectioase“?

Telefoanele inteligente tind sa fie mai incitante decat
declaratiile fiscale, cainii vorbitori sunt mai interesanti decat
legea privind utilizarea torturii in inchisori, iar filmele de la
Hollywood sunt mai grozave decét toasterele sau blenderele.

Creatorii primelor lucruri mentionate sunt mai buni decat
cei care le-au facut pe cele din urma? Sunt anumite produse si
idei pur si simplu contagioase, in timp ce altele nu sunt? Sau
orice produs ori idee se pot transforma in ceva ,,infectios“?

Tom Dickson era in cautarea unui nou serviciu*. Nascut in
San Francisco, credinta sa mormona, l-a facut sa urmeze
universitatea Brigham Young din Salt Lake City, unde a obtinut
in 1971 o diploma de inginer. Dupa facultate, a revenit acasa,
dar pe piata locurilor de munca lucrurile nu stateau prea bine
si nu existau prea multe oportunitdti. Singurul serviciu pe care
l-a putut gasi era la o companie care fiacea dispozitive intrau-
terine cu rol de contraceptie. Aceste dispozitive ajutau la pre-
venirea sarcinii, dar puteau fi privite si ca forme de avort,
aspect ce contrazicea convingerile mormone ale lui Tom. Un
mormon care contribuie la dezvoltarea unor noi metode de
preventie a sarcinii? Era timpul sd-si gaseasca un alt serviciu.

Tom fusese intotdeauna interesat de panificatie. In timp ce
se ocupa de acest hobby, Tom a observat ca pe piatd nu existau
niste masini ieftine de macinat faina, care sa poata fi coapta in
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casd. Asa ca Tom si-a pus la lucru cunostintele sale de inginer.
Dupa ce s-a jucat cu un motor de aspirator de zece dolari, a
reusit sd Incropeasca ceva care macina faina mai fina si avea
un pret mai mic decat orice alta ustensila de pe piata.

Aparatul de macinat era atat de bun, incat Tom a inceput
sd-1 produca la scard mare. Afacerea a fost destul de buna, iar
joaca lui cu diverse metode de procesare a alimentelor 1-a
facut sa fie interesat de mai multe tipuri de blendere. Curand
s-a reintors in Utah pentru a-si deschide propria companie de
blendere. In 1995, a ficut primul sidu blender de casi, iar in
1999, a infiintat Blendtec®.

Ins3, desi produsul era grozav, nimeni nu prea auzise des-
pre el. Gradul de vizibilitate pe piata era scazut. Asa cd, in
2006, Tom l-a angajat pe George Wright, un alt fost student al
universitatii Brigham Young, ca director de marketing. Mai
tarziu, George spunea in gluma ca bugetul de marketing de la
firma unde lucrase anterior era mai mare decat toate profitu-
rile realizate de Blendtec.

Intr-una din primele sale zile la noul serviciu, George a
observat o gramada de rumegus pe podeaua unitdtii de
productie. Avand in vedere cé nicio constructie nu era in curs
de desfasurare, George era nedumerit. Ce se intampla acolo?

S-a dovedit ca Tom fusese in fabrica, facind ceea ce facea
in fiecare zi, si anume incerca sa strice blendere. Pentru a testa
durabilitatea si puterea blenderelor Blendtec, Tom indesa,
printre altele, doua pléci de lemn in blender, pe care apoi il
pornea, si de aici provenea rumegusul.

George a gasit astfel ideea care avea sa aduca celebritatea
blenderelor lui Tom.

Cu un buget amarat de 50 de dolari (nu 50 de milioane si
nici macar 50 000), George s-a dus si a cumpadrat bile de sticla,
mingi de golf si o razatoare. El i-a mai cumpdrat, de asemenea,
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lui Tom si un halat alb, asa cum poarté un savant intr-un labo-
rator. Pe urma l-a pus pe Tom cu blenderul sau in fata unei
camere de filmat. George 1-a rugat pe Tom sa faca exact ceea
ce facuse cu cele doua placi de lemn, sd vada daca si cele cum-
parate de el se vor sfarama.

Imaginati-va cum ar fi sa luati o mana de bile de sticld si sa
le dati prin blenderul vostru, si nu vorbesc de acel gen de bile
facute din plastic sau lut, ci de acelea reale, de un 1,5 centime-
tri, facute din sticla solida. Bile atat de robuste, incat ar putea
sa reziste cand o masina trece peste ele.

Exact asta a facut Tom. A pus 50 de bile de sticla intr-unul
din blendere si a pornit aparatul, apasand pe butonul de tocare
lenta. Bilele sareau puternic in blender, facand zgomote ase-
manatoare cu grindina care cade pe capota unei masini.

Tom a asteptat cincisprezece secunde si apoi a oprit blen-
derul. A ridicat cu prudenta capacul aparatului, din care iesea
un fum alb: praf de sticla. Tot ce mai raimasese din bile era o
pudri albi, care semina cu fiina. In loc si crape, blenderul
si-a umflat muschii. Mingile de golf au fost pulverizate, iar
razdtoarea a fost redusa la o gramada de aschii. George a pos-
tat videoclipurile pe YouTube si a asteptat cu pumnii stransi.

Intuitia lui a fost corectd. Oamenii au fost surprinsi, le-au
placut videoclipurile. Erau uimiti de puterea blenderului sil-au
descris ca fiind ,,incredibil de grozav“ sau ,,blenderul total®.
Unora chiar nu le venea sa creada ca era adevarat ceea ce vazu-
sera. Altii se intrebau ce altceva ar mai putea pulveriza blen-
derul. Un hard-driver de calculator? O sabie de samurai?

In prima s&ptimana, clipurile au inregistrat sase milioane
de vizualizari. Tom si George reusisera un home run viral.

Tom a continuat sa macine in blender tot felul de lucruri,
de la brichete Bic la telecomenzi de jocuri Nintendo. A incercat
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cu batoane colorate, CD-uri cu Justin Bieber si chiar cu un
iPhone. Nu doar cd blenderul Blendtec a distrus toate aceste
lucruri, dar seria de clipuri intitulata ,Will It Blend? a strans
peste 300 de milioane de vizualiziri. In doi ani, aceasti cam-
panie a crescut rata vanzarilor cu 700%. Totul datorita unor
videoclipuri care au costat mai putin de 100 de dolari bucata
si pentru un produs care parea orice in afara de un subiect
despre care merita sa se vorbeasca. Un vechi blender, obisnuit
si plictisitor.

Povestea celor de la Blendtec demonstreaza un punct
esential al continutului contagios. Contagiozitatea nu e innas-
cuta, ci se creeaza.

Iar asta e, intr-adevar, o veste buna.

Unii oameni sunt norocosi. Ideile si initiativele lor se
intampla sa fie lucruri care genereaza in mod natural foarte
mult entuziasm si o mare zarva.

Dar asa cum ne arata si povestea firmei Blendtec, ideile si
produsele banale pot genera multd rumoare daca cineva isi
da seama cum poate face asta. Indiferent cat de comun sau
de plictisitor poate sa parda un produs sau o idee, exista
modalitati prin care le puteti face sa fie contagioase.

Asadar, cum putem crea produse, idei si comportamente
despre care oamenii sa vorbeasca?

Studiul influentei sociale

Drumul meu spre studierea epidemiilor sociale a fost ori-
cum, dar nu unul direct. Parintii mei considerau ca nu sunt
bune pentru copii dulciurile si privitul la televizor; in schimb,
ne-au facut cadouri cu rol educativ. Mi-amintesc ca intr-o
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