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NOTA ASUPRA EDITIEIL

Prezenta lucrare este o premierd in literatura de specialitate a
brandingului, de altfel destul de putin ilustrat cu carti sau studii esentiale, asa
cum ne-am obisnuit in alte domenii. lar acest fapt este cu atdt mai valabil in
Romaénia.

Autorii — inclusiv unul din coordonatori — sunt, in majoritatea lor,
studenti in anul al treilea (ciclul unu Bologna), la Facultatea de Sociologie a
Universitatii Spiru Haret din Bucuresti. Contributia lor a fost rodul unor
seminarii si discutii de exceptie, pe care le-am avut vreodatd in cursul carierei
mele didactice.

Dictionarul de fata nu defineste termenii care ar fi putut fi inclusi in alte
lucrari de specialitate (de exemplu, intr-un dictionar de publicitate, dictionar
economic, dictionar de sociologie economica etc.).

Orice sugestie sau observatie criticd sunt binevenite si pot fi transmise

pe adresa de e-mail: dobrescu@acad.ro.

Smaérdioasa, 10 mai 2009 prof. univ. dr. Emilian M. Dobrescu



20 DE ANI DE BRANDING ROMANESC
FARA DICTIONAR

Se spune ci brandingul s-a nascut in America, acum un secol, odati cu
insemnarea vitelor cu fierul rosu, din dorinta simpla a fermierului american de
a-si putea regdsi animalele mai ugor, atunci cind acestea se ratdceau, se ames-
tecau cu ale vecinului ori erau, pur si simplu, furate.

Cam in aceeasi epocd, doud companii britanice au inceput si-gi
foloseascd logoul societdtii pentru inscriptionarea butoaielor de marfa expe-
diate cu vaporul peste Canalul Ménecii: Lyle’s Golden Syrup si berea Bass, |
avand drept logo un celebru triunghi rosu. Oricare ar fi initiatorul, brandingul
s-a niiscut ca o necesitate, devenind un mod de recunoastere, mai intdi comer-
ciald (in ceea ce numim azi B to B), ca apoi sd devind publica.

Prima revolutie in publicitate a reprezentat-o aparitia televiziunii.
Initial, la sfarsitul anilor 30, ecranul minuscul al televizorului era integrat
aparatului de radio, imaginea fiind doar un complement subsidiar al emisiunii
radiofonice. In anii ’50, in Statele Unite ale Americii si Europa, televiziunea a
devenit un mijloc de comunicare de sine statétor. Dezvoltarea si utilizarea
acestui mediu ca vehicul principal de difuzare a mesajelor comerciale a
schimbat fata publicitatii. Utilizand televiziunea, mesajul publicitar a cdpatat
viatd prin profunzime si dinamism. Televiziunea a creat branduri de renurhé, a
inventat personaje si a deschis noi oportunitati, prin scurte emisiuni comerciale
dedicate unui produs. Emisiuni ce astdzi ni se par ridicole, dar care aveau un

enorm impact atunci.



A doua revolutie in comunicare si, implicit, in publicitate, a fost
nagterea $i dezvoltarea Internetului. Prin Internet, mesajul brandului devine
interactiv, imediat adaptabil profilului de consumator. Se masoard cu exactitate
de cine, cind si de céte ori a fost vizualizati publicitatea.

Un munte intreg de literaturd s-a scris despre cele doui revolutii in
comunicare, dar nu intotdeauna cu o claritate suficientd, spre a se constata cd
ele au schimbat ciclul de viatd si au multiplicat fatetele si complexitatea
brandurilor. Din picate, lipsa unei clarificari metodologice in aceastd problema
fundamentald a dus adesea la o prezentare a celor doud medii ca fiind
substitute, unii analisti mergind pani la a prevedea curdnd disparitia tele-
viziunii in favoarea emisiunilor difuzate prin Internet. Lucru cum nu se poate
mai fals, in opinia mea.

fn Roménia, comunicarea comerciali a reinviat imediat dupa decembrie
1989, prin citeva «piese» antologice, pe care publicul si le mai aminteste si
astézi, dupd 20 de ani, cu deliciu: pasta de dinti Norvea, Titan Ice, ori sucurile
RIO. Uneori, insotite de sloganuri ridicole, de tipul: «alungid monotonia si
cumpdra-ti un pantof Gregorio Rizo». Produsele in cauzi au disparut. Nimeni
nu géndea atunci brand, atribute, ori pozitionare. Era suficient s comunici ca
vanzarile sa creascd. Dupa 50 de ani de vid in comunicarea comerciald, ro-
ménul redescbperea cu incéntare ci «reclama e sufletul comertuluiy.

Din pacate, in anii ’90, nu au reaparut vestitele produse interbelice, _
precum bcrema de ghete Gladys, palariile Melon, ori solutia de curatat Durol.
Curénd au disparut si putinele marci autohtone celebre in ermea comunis-
mului: sucurile Cico §i Brifcor, napolitanele Eugenia, bomboanele Mentosan,
stilourile Flaro... Doui exceptii arati cum forta multinationalelor, grefatd pe
notorietatea unor produse romdanesti de traditie, poate crea lideri de categorie:

Dacia si Dero.




Si astazi, lumea publicitarilor este o lume care poarts, in Romania poate
mia mult decat in sistemele economice occidentale, o imagine de paradis al
spentelor libere, non-conformiste, capabile si aseze si si ristoarne ierarhii in
mintea consumatorului i, mai cu seamad, si determine alegerile acestuia. Ieri
mexistentd, azi celebrd si invidiat3, breasla publicitarilor isi are personalititile
& reperele sale de valoare, ca oricare altd breasld. Poate mai mult insa decat in
&%= industrii, impostura in publicitate are clasa, aplomb si iz de celebritate.
Discursul asezonat cu conceptele golite de sens, ori comunicarea de brand fara
2=ndire strategicd se ascund mai bine in spatele formelor sclipitoare, dinamice
3 colorate ale prezentarilor Power-Point, ori ale publicitatilor TV realizate cu
sisipa de mijloace. In impostura, publicitatea rivalizeaza cu succes arta.

Pe vremea nu atit de indepartatd cand eram director de marketing, imi
amintesc cdt de dificil era sa gésesti un absolvent al ASE-ului care sd cunoasci
t=rmenii de bazi ai publicitatii. Luasem obiceiul de a incheia interviul rugnd
pe candidat sd-mi recomande doud carti de marketing care 1i formaserd
gandirea. Aproape invariabil, raspunsul era: «Kotler §i... nu imi mai amintesc
alta». Vasta majoritate a absolventilor nu citiserd nimic in afara manualului,
weternul» Philip Kotler!

Din aceastd perspectivé, Dictionarul de Branding este raspunsul potrivit
12 o necesitate a publicitarilor. Cartea reprezintd o premierd roméinescd mult
asieptatd, care aratd preocuparea serioasd a catorva reprezentanti ai scolii
romanesti de a cladi temeinic §i serios cunostintele, care vor sta la baza
carierelor viitorilor publicitari roméni. Apoi, fiecare din noi, avand indoielj
asupra unor termeni ori autori, isi poate gasi raspunsul in dictionarul de fata,
instrument util intru imbogatirea discursului nostru, de multe ori inchistat in

cateva clisee ale limbajului comunicarii.



Lucrarea de fatd, rod al muncii unor studenti aldturi de profesorii ‘lor
universitari, este o iniiativa absolut dudabild, veniti si creeze o referintd atét
pentru scoala romaneascd, cét si pentru practicienii din industria de marketing
$i comunicare. Ca orice lucrare de debut, dictionarul de fati nu a putut acoperi
totalitatea termenilor de branding, ori a personalititilor care, poate, s-ar fi
cuvenit si fie prezentate Cititorului. Intr-un limbaj accesibil oricui si ferit pe
cat se poate de «americanisme» pretioase, dictionarul prezintd definitii si date
fundamentale asupra notiunilor de bazi ale brandingului. Dictionarul de
Branding pune la un loc, intr-un mod ordonat si bine explicat, personalititi,
concepte, branduri. Dupa 20 de ani de comunicare publicitard, si prea putin
branding profesionist, dictionarul de fatd este o treaptd importanti in ridicarea
standardelor publicitétii din Romania.

incepand de astazi, sper c¢d orice bibliotecd de marketing s inceapa cu
Dicﬁonarul de Branding, care in timp si fie folosit, corectat si adaugat. La cét

mai multe editii!

Mihai GHYKA



Aacker, David A.

A

Aaker, David A.

Profesor emerit de strategie de marke-
ting la Facultatea de Studii Economice
Haas, la Berkley, Universitatea Cali-
fomnia etc.; consilier la Firma Dentsu,
Inc., vicepresedinte al Companiei Prophet,
autoritate recunoscutd in domeniul
problemelor de brand si de manage-
ment al brandului; a obtinut Premiul
Paul D. Converse pentru contributii
remarcabile la dezvoltarea stiintei
marketingului, precum si Premiul
Vijay Mahajan pentru contributii pro-
fesionale in domeniul strategiei de
marketing.

Cele mai importante active ale oricarei
afaceri, dupd David A. Aaker, sunt
cele intangibile: numele companiei,
brandurile, simbolurile si sloganurile,
precum si asocierile care le caracteri-
zeaza, perceptia calitdfii, recunoas-
terea numelui, segmentul de baza al
cumpdratorilor. Mai sunt si alte
resurse asupra cérora existd dreptul de
proprietate, de genul: patente, mdrci
inregistrate si relatii in interiorul rete-
lelor de distributie. Activele cuprinse
in capitalul unui brand reprezinti o
sursd  primard pentru  avantaje
competitive si cAstiguri ulterioare.
Cercetarea de branding demonstreazi
cd managerii nu pot rispunde cu

deplind certitudine la 1intrebdri de
genul: Care sunt asocierile care se fac
in legiturd cu brandul lor? Care sunt
nivelurile de recunoastere a brandului
de cétre consumatori? sau Care este
gradul de loialitate al cumpdrdtorilor?
Mai mult, in ultimul deceniu, managerii,
disperati dupa rezultate financiare pe
termen scurt, au ficut adesea riu, fard
sd vrea, propriilor branduri, prin
intermediul promotiilor de pret si
extensiilor de brand insuficient gan-
dite, determindnd, astfel, deteriorari
ireversibile ale valorii numelui acelui
brand. Desi unele companii au creat
un management al brandului, care sa
protejeze valoarea numelui brandului,
mult prea multi manageri, spune
Aaker, nu inteleg cu adevirat con-
ceptul de capital al brandului si modul
in care acesta trebuie implementat.
Intr-o examinare fascinantd si in
deplind cunostintd de cauzd a capi-
talului unui brand ca fenomen de
piatd, Aaker oferd o structurd clari si
bine definiti a relatiei dintre un brand,
pe de-o parte, sloganul si simbolurile
sale, pe de altd parte, precum si a celor
cinci active principale ale brandului,
care dezviluie managerilor modul in
care capitalul unui brand contribuie la
construirea valorii sale.

In Romania, lui David A. Aaker i-a
fost tradusd si publicatd una din cele
mai importante carti, ,,Strategia porto-
foliului de brand — cum s creezi rele-
vantd, diferentiere, energie, parghii
comerciale, claritate” (traducere Raluca
Andrei si Renata Nicolescu, Brand-
builders Group, colectia Brand-
builders, marketing & advertising
books, 2006). Lucrarea reprezintd o
riguroasd investigatie si analizi a
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Abandon de brand

parametrilor de structurd, a manierelor
de coordonare, a perspectivelor si
liului unui brand 1n vederea maximei
eficiente, a atingerii nivelului optim
de profit, precum si a deprinderii uti-
lizarii instrumentelor specifice aflate
in serviciul personalizirii si consoli-
darii longevitatii unei firme in mediul
agitat si relativ imprevizibil al pietei
actuale. (V.M.V.)

Abandon de brand

Retragerea susfinerii unui brand,
intreruperea promovdrii unui brand de
catre compania-mama. (V.M.V.)

Abreviere / siglia

Nume prescurtat de brand, creat
dintr-un cuvint sau o frazid. ,Inc
magazine” este un exemplu de sigla,
care exteriorizeaza sensul sdu deplin si
conduce citre o imagine de esentd.
Prescurtare conventionald formatd din
litera initiald sau din grupul de litere
initiale folosite in inscriptii, Iin
titulaturile foarte uzuale si prea lungi.
(V.M.V)

Accesibilitate

Capacitatea de a se ajunge la un brand
precum §i capacitatea acestuia de a
servi in mod adecvat tinta sa de piat;
capacitatea unui brand de a fi accesibil
tuturor consumatorilor aspiranti. (V.M.V)

Achizitie de branding
Efortul activititii de branding, axat pe
dobéndirea de noi clienti. (V.M.V.)
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Acronim

Derivat de la numele initial, scris, al
marcii, format dintr-o serie de litere,
intr-o formulare coerentd. Un acronim
este, de obicei, pronuntat ca un
cuvant, format din punct de vedere
tehnic din initialele cuvintelor ce
alcdtuiesc numele intreg al marcii. De
exemplu, NAFTA (North American
Free Trade Agreement = Acordul de
Comert Liber Nord American) este un
acronim, la fel IBM (International
Business Machines). (V.M.V.)

Adoptie de consum

Decizia consumatorului de a achizi-
tiona un brand peste un alt brand,
preexistent.

Consumatorul rdméane fidel brandului
principal, dar il achizitioneazi si pe
cel derivat. (V.M.V.) .

Advertising

Termenul, preluat ca atare din limba
englezd, se referd la un intreg proces
de promovare si diseminare a recla-
melor si deci, la un domeniu in sine.
Pe de altd parte, publicitate a primit
conotatia de expunere media a unui
produs, brand, personalitate etc.,
reclama In sine fiind doar produsul
final al procesului de advertising.

Vezi si Publicitate. (C.N.)

Afesis

Orice nume format prin omisiunea
silabei initiale a unui cuvant sau fraze.
De exemplu, cuvantul ,,blog” a fost

format prin afesis de la termenul ,,web
log”. (V.M.V))



