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DE CE SUNT BRANDURILE
IMPORTANTE 
PENTRU CLIENÞI

Brandurile ºi brandingul sunt cele mai
însemnate daruri pe care comerþul le-a
fãcut vreodatã culturii populare.
Brandingul ºi-a depãºit atât de mult
originile comerciale, încât impactul sãu
este practic incomensurabil în termeni
sociali ºi culturali.
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Odatã ca niciodatã, brandurile erau simple bunuri casnice – sãpun, ceai, praf
de spãlat, cremã de pantofi, produse cotidiene plictisitoare care erau consu-
mate ºi înlocuite. Brandul era un simbol al consecvenþei. Într-o vreme în care
produsele se contrafãceau, calitatea producþiei era inconstantã, iar preþul, va-
riabil, brandul însemna calitate, cantitate ºi preþ standard. Imaginea brandu-
lui proiecta ºi susþinea produsul.

Astãzi, toate acestea s-au schimbat radical; brandurile ºi-au afirmat locul în
lume. Cel mai adesea, considerãm calitãþile funcþionale ale unui produs ca fiind
de la sine înþelese ºi, în vreme ce brandurile continuã sã aibã de-a face cu ima-
ginea, acum nu mai este vorba doar de propria lor imagine, ci ºi de a noastrã.

În zilele noastre, brandingul þine în principal de implicare ºi asociere, de
demonstrarea exterioarã ºi vizibilã a afilierii private ºi personale. Brandingul
ne permite sã ne definim pe noi înºine cu ajutorul unei prescurtãri imediat
inteligibile pentru lumea din jurul nostru. Diesel, Adidas ºi hotelurile W înseam-
nã un stil de viaþã; Hermès, Ralph Lauren ºi Ritz sunt un altul. Poþi sã le com-
bini ºi sã le asortezi pentru a-þi ajusta, amplifica ºi sublinia percepþia despre
tine însuþi.

Brandul se potriveºte perfect cu epoca frazei-cheie (soundbite) ºi a satului glo-
bal. El spune foarte multe oamenilor care gândesc în mod similar, oriunde ar
trãi aceºtia ºi tuturor deodatã. Brandurile au fost create de oamenii de marke-
ting din marile companii pentru a seduce clienþi – pentru a vinde produse prin
crearea ºi proiectarea clarã, în mod repetat, a unor idei colorate, dar simple.
Mecanismul brandingului a fost proiectat ºi definit de tehnicile moderne de
comunicare. Dar succesul repurtat de ideea brandingului a întrecut chiar ºi cele
mai ambiþioase visuri ale creatorilor ei.

Brandingul ºi-a depãºit atât de mult originile comerciale, încât impactul sãu
este practic incomensurabil în termeni sociali ºi culturali. El s-a rãspândit în edu-
caþie, sport, modã, turism, artã, teatru, literaturã, politicã regionalã ºi naþionalã
ºi în aproape toate celelalte domenii la care ne-am putea gândi. Brandingul este
tot mai folosit de organizaþiile caritabile ºi nonprofit, care concureazã cu bran-
durile comerciale pe teritoriul emoþional din minþile ºi inimile oamenilor, pen-
tru banii din buzunarele lor.

Astfel se explicã într-o oarecare mãsurã aceastã priveliºte bizarã, dar coti-
dianã – probabil imaginea definitorie a vremurilor noastre: oameni din toatã
lumea, din orice þarã de pe fiecare continent, se îmbracã din cap pânã în picioare
cu haine ce poartã nume ºi logouri de bãuturi rãcoritoare, pantofi sport, tele-
foane celulare, universitãþi, echipe de fotbal, schiuri, echipamente de construcþii
sau orice alt lucru de care ei se simt legaþi. Aceasta este o manifestare unicã a
timpului în care trãim, pe care nu am mai întâlnit-o niciodatã pânã acum.
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Bineînþeles, de-a lungul istoriei soldaþii au purtat uniforme pentru a sem-
nala afilierea, iar clericii de diverse feluri s-au îmbrãcat în veºminte ierarhice.
Heraldica a fãcut dintotdeauna parte din orice culturã complexã, dar s-a limi-
tat în general la oameni deosebiþi, aflaþi în situaþii speciale. Astãzi, brandingul
este omniprezent.

Viziunea tradiþionalã este, desigur, aceea în care brandurile sunt îndesate
pe gâtul unui public naiv de cãtre oameni de marketing manipulatori ce lu-
creazã în cadrul unor organizaþii imense, depersonalizate ºi lacome. Revoltele
din ultimii ani de la Genova, Seattle, Praga, Londra, Kyoto ºi din alte pãrþi au
intenþionat sã demaºte multinaþionalele ºi brandurile globale deþinute de aces-
tea ca fiind nepãsãtoare, înºelãtoare, viclene ºi fundamental imorale. Dar, pe
lângã ignorarea brandingului într-o lume mai largã, lumea de dincolo de co-
merþ (aºa cum am subliniat în introducere), Naomi Klein ºi ceilalþi protestatari
scapã din vedere o altã problemã fundamentalã. Brandurile ne plac. Dacã nu
ne-ar plãcea, nu le-am cumpãra. Noi, consumatorii, suntem cei care decidem
care brand va avea succes ºi care nu. Unele branduri prosperã pentru cã oa-
menii le iubesc ºi nu se mai saturã de ele; nimeni nu ne obligã sã cumpãrãm
o ºapcã de baseball cu logoul Nike. Alte branduri eºueazã pur ºi simplu pen-
tru cã oamenii nu le vor. Ele nu înseamnã nimic pentru nimeni. Singurii oameni
pe care-i vezi vreodatã purtând un tricou cu Barclays Bank sunt câþiva neferi-
ciþi care lucreazã acolo ºi cãrora pare sã nu le placã foarte mult lucrul acesta.

Toate acestea înseamnã cã brandul nu este de fapt controlat de oamenii
de marketing, în ciuda bugetelor lor imense, a programelor lor de cercetare
ºi a armatei lor de satrapi de branding, advertising ºi management al eveni-
mentelor. Brandul este controlat de noi – de clienþi. Când un brand are cu
adevãrat succes, el se poate dezvolta în feluri ºi ritmuri care-i uimesc pe cei
care pretind cã îl controleazã; iar atunci când un brand are necazuri se întâm-
plã contrariul. Gap, de exemplu, a pierdut contactul real cu piaþa ºi a încer-
cat sã vândã lucruri care nu le mai plãceau oamenilor. Ca urmare, compania
a primit o lecþie umilitoare ºi zdrobitoare. La fel ºi Levi’s, altãdatã regele neîn-
coronat al blugilor. E foarte greu sã te menþii în top.

Astãzi ni se pare firesc ca un brand sã funcþioneze la fel de bine ca ºi con-
curenþa lui; atunci când nu o face, ne descotorosim fãrã milã de el. Puterea
unui brand decurge dintr-un amestec curios între felul în care acþioneazã ºi
ceea ce reprezintã. Când un brand obþine amestecul corect, ne face pe noi,
cei care îl cumpãrãm, sã simþim cã adaugã ceva la ideea noastrã despre noi
înºine. Sã ne uitãm la câteva branduri cunoscute. Dunhill, Church’s* ºi Johnnie
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* Brand englezesc de pantofi bãrbãteºti de lux (n. tr.).
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Walker înseamnã în primul rând a fi englez, bãrbat, de vârstã medie ºi înstãrit.
Ele mizeazã pe vraja unui tãrâm fantastic, subînþeles, un tãrâm al lui Bertie
Wooster*, Sherlock Holmes ºi Hercule Poirot sau al lordului Peter Wimsey**.
Puterea lor constã în capacitatea de a îngloba ºi oferi ceva din aceastã lume
fantasticã, la un preþ ridicat, dar nu inaccesibil, unei pieþe globale restrânse,
dar suficient de mari. Prin contrast, Burberry, un brand cu aceleaºi origini, a
depãºit toate aceste idei, reprezentând astãzi ceva cu totul diferit. Graþie unui
management de brand subtil ºi deosebit, Burberry atrage acum un public mai
tânãr ºi cosmopolit ºi, bineînþeles, o piaþã mult mai largã.

Existã branduri de toate formele ºi mãrimile; ele pot fi specifice sau gene-
rice, palpabile sau nu, globale sau naþionale, ieftine sau scumpe, dar în cele
mai multe cazuri ceea ce le face puternice nu rezidã doar în ceea ce sunt, ci
ºi în ceea ce reprezintã ele. Pétrus ºi Irn-Bru, pentru a lua în considerare cele
douã capete ale spectrului bãuturilor, au în comun destui indicatori socio-eco-
nomici, demografici ºi culturali. Ele provin din locuri distincte; pot fi vãzute,
atinse ºi, mai presus de toate, deschise ºi bãute. Ele reprezintã tipuri distincte
de gust ºi aspiraþie. Pétrus este, bineînþeles, o manifestare a ºtiinþei ºi snobis-
mului din jurul vinului, implicând bogãþie, distincþie, gust ºi lucrurile plãcute
din viaþã; Irn-Bru este Trainspotting într-o sticlã; o caricaturã a golãnimii tinere,
depravate, tatuate ºi drogate din Scoþia, la care multã lume se pare cã aspirã.

Încã mai existã câteva branduri, unele chiar foarte mari, în care dominã
funcþionalitatea. Visa, în mod neobiºnuit pentru un brand din ziua de azi, în-
seamnã mai mult funcþionalitate decât simbolism. Visa este atât de impalpabilã,
încât este un fel de spectru. Pare sã nu aibã un loc de origine, fiind la fel de
acasã în Turcia ca ºi în Tailanda. Preia culoarea protectoare a organizaþiilor
de servicii financiare cu care este asociatã. Este unul dintre puþinele branduri
care practic nu au personalitate ºi nici implicaþii socio-economice. ªi totuºi Visa,
oricât de incolorã ar fi, este unul dintre puþinele branduri indispensabile astãzi;
nu ne-am putea duce viaþa fãrã ea.

Ca multe alte branduri, Visa are o rãspândire globalã. Graniþele dintre state
nu înseamnã nimic pentru astfel de branduri: ele apar în cele mai ciudate lo-
curi, unde capãtã uneori implicaþii sociale ºi sociologice curioase. În Africa de
Est, oamenii bogaþi care conduc automobile Mercedes sunt denumiþi WaBenzi
– membri ai tribului Mercedes Benz.
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* Personaj dintr-o serie de povestiri ºi romane ale scriitorului umorist englez P. G.
Wodehouse (n. tr.).

** Personaj dintr-o serie de povestiri ºi romane poliþiste ale scriitoarei engleze
Dorothy L. Sayers (n. tr.).
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