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Ce se intampld cu o tara in vremuri de
crizd, cand tot mai multi dintre cetatenii
ei isi fac bagajele si iau calea straindtatii?
Paradoxal, nostalgia locului lasat in urma
naste oportunitati nebanuite de business.
Si 0 noud generatie cool.

DE DIANA-FLORINA COSMIN

e 25 aprilie, finala

emisiunii ,,Romanii

au talent* strangea o

medie de 3,3 milioane
de telespectatori in fata televi-
zoarelor. Dupi zece saptdmani in
care prin fata celor trei jurati se
perindaserd o pleiada de dansa-
tori, cantdreti, acrobati siarun-
catori de flacari, castigitorul
Adrian Tutu culegealauriicu o
prestatie de hip-hop patriotic.
,»Vreau ca tara mea in suflet si-mi
ramana / Copilul meu sd-mi
spuna «te iubesc» in romanac...)
Arata-ne ca tu poti schimba tot
/ Striga tare ,,Sunt roman, deci
pot!»¥. Totul pe fundalul a zeci de
steaguri tricolore, purtate de cei
care inurma cu vreo 40 de ani
s-ar finumit ,tinerele vlistare®
ale patriei.

,Sunt roméan, deci pot!“ a
invrajbit opinia publica mai ceva
decét o finala de Cupa Mondiala.
Jumatate din tara il aclama pe
tandrul orfan pentru talentul de
a fi pus in versuri o realitate care
sd atinga sufletele roméanilor scar-
bitide transformareaidentitatiilor
nationale intr-un flux neintrerupt
de stiri despre violuri si talharii.
Cealalta parte il blama pentru
manipularea emotiei prin ,,patri-
otism ieftin®, de duzina.

Polemicile s-ar fi stins de la
sine daca la sfarsitul lui iunie o
serie de evenimente - internatio-
nale de aceastd datd - nu ar fi pus
dinnou pe tapet motivul patriotis-
mului. Campania,,Rom: Changing
the Romanian Flag®, derulata de
McCann Erickson pentru Kandia

VINVdW0D 'S38Y04 0104 \
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Dulce, castiga noud premii la
Festivalul de Publicitate Cannes
Lions, un Gold Sabre Award la
Praga, trei medalii la New York
Festival, plus doua Silver Effie.

Premisa fusese simpla: in
toamna lui 2010, Kandia anunta,
printr-o serie de reclame, schim-
bareaambalajului tricolor al cioco-
lateinoastre ,,nationale“ cuunul in
culorile steagului american. ,Am
pus stele americane pe amba-
lajul ROM pentru ca si romanii s
poata s strdluceascd®, rosteste,
cu arogantd, personajul spotului.
Dupa care sloganul cade ca un
trasnet: ,Noul Rom american:
cu gust mai cool®. ,,Noi, romanii,
avem o parere proasta despre tara
noastri, care vine la pachet cu
un patriotism reactiv, declansat
cénd cineva din exterior vine si
ne criticd“, explica Dinu Panescu,
Group Creative Director al
McCann Erickson si unul dintre
artizanii campaniei Rom. ,E o
chestiune universala: iti dai seama
cat de mult tii la un lucru atunci
cand nu-l1 mai ai.“

Pe asta au simizat publicitarii,
intinzand ca un elastic orgoliile
acelorasi romani care pareau sa
nu mai dea doi bani pe tara lor. In
doar cateva zile s-au strans 4.000
de comentarii pe site-ul campa-
niei, 11.000 de membri pentru
cauza ,,Vrem vechiul ROM inapoi
si alte cateva mii pentru cauze
conexe (,Nu cumparati ciocolata
ROM cu ambalaj nou“ sau ,Vrem
ciocolata ROM autentic inapoi®).
Cele mai vehemente mesaje apar-
tineau tocmai tinerilor, care nu

_,.,-n r——
' VISUL AMERICAN.

ACUM IN CIDCOLATA ROMANEASCA

Romanii prefera
s&-si exprime
patriotismul
aparand valorile
tarii cand acestea
sunt atacate,
decat sa lavde,
pur si simplu,
Romania.

Dinu Panescu,
Group Creative Director,
McCann €rickson

22 AUGUST 2011  FORBES |29

8/17/11 12:11:55 PM



Tinerii cauta
personaje
speciale si, fiind
sétui de cele
existente in
media, se intorc
spre trecut pentru
idei si valori
inedite.

Lili Miséilé,

Antz

4 o
Lili Misall&(stanga) si Cristina Pop al
nceputsa vaneze tendintele ,cool“d
Romania la Tnceputul anilor 2"OOP.
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crescuserd cu Ciocolata ROM,
dar si-o asumasera ca produs
,national“. Printre miile de revol-
tati se numara inclusiv o fetita de
12 ani, care le explica celor de la
McCann gresealafundamentalda
campanieiin termeni foarte docti,
folosind in deplina cunostinta de
cauza cuvantul ,brand“. ,Toti au
dat cu noi de pamant, au spalat cu
noi pe jos“ rade Dinu Panescu,
amintindu-si reactiile de atunci.
,Roménii prefera si-si exprime
patriotismul aparand valorile tarii
cand acestea sunt atacate, decatsa
laude, pur si simplu, Romania.“
Altfel spus, desi sunt primii la
critica propriei tdri, romanii nu
suporta ca ego-ul sa le fie zgan-
darit de insinudri privind (in)
capacitatealor deafi,cool ,,Cum
adica gustul cool? Ce au impresia
americanii,ci numai eisunt cool?,
comenta, revoltat, unul dintre
tinerii cu pricina, pe site-ul campa-
niei. insusi cuvantul folosit de cei
de laMcCann deschidea o cutie a
Pandorei. Dand capacullao parte,
ridmanea un concept vag, pe care
majoritatea romanilor n-ar fi stiut
sa-l defineasca intr-o propozitie,

dar pe careil considerau extrem de
important. Coeficientul de ,,cool®.
Si, vorba tandrului revoltat de pe
site, cine poate stabili ce este cool
sicenu?

In zgomotul de sirene si
claxoane care asediaza zilnic
biroul lor din centrul Capitalei,
sociologul Lili Misailasijurnalista
Cristina Pop sunt poate singurele
romance care au invatat pe propria
piele cé ideea de ,,cool“ are de-a
face cu proceduri, ierarhii si scale
clare, omologate si testate in anide
experienta. Nu din postura unui
amator care-si hraneste un hobby,
cidinaceeaaomuluicare practica
o meserie clara, cu reguli precise.
De la inceputul anilor 2000, cele
doud conduc Antz, singura agentie
roméaneasca specializatd in cool-
hunting. Un termen care sund pe
catdebombastic - casa folosimun
cuvant ,,cool“ - pe atét de confuz.
Coolhunting-ul - o idee aparuta
timid in SUA la inceputul anilor
’90 - s-a transformat in ultimii 20
de ani in fenomenul incontestabil
din umbra tuturor lucrurilor pe
carele cumparam, le citim sau care
ni se par ,,la moda“ la un anumit
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moment. in esenti, un coolhunter
face ceea ce ii spune si titulatura:
véneaza acea masi mica de indi-
vizi al caror mod de gindire, de a
se imbraca sau de a se purta este
suficient de diferit pentru ca, in
momentul in care se atinge masa
critica, sa 1i influenteze si pe cei
din reteaua lor sociald. Care s ii
influenteze, larédndullor, pe ceidin
retelele proprii, pAnd cand totul
se propaga intr-un trend ,,main-
stream®.

Suni familiar? In celebra carte
,,The Tipping Point“, americanul
Malcolm Gladwell argumenteaza
intocmai teoria fascinanti arolului
pe care o mana de indivizi il pot
avea in riaspandirea unor idei sau
tendinte care ajung si acapareze
lumea. Cel mai plastic exemplu il
reprezinti cazul marcii americane
de pantofi Hush Puppies, care se
aflalamijlocul anilor’90 in pragul
falimentului. Vanzarile din toata
America abia ajungeau la 30.000
de perechi, si acelea de pe raftu-
rile catorva magazine obscure din
oriselele de provincie. Si totusi...
in toamna lui 1995 s-a produs ceea
ce parea a fi, dupa toate tiparele
logicii, un miracol. Magazinele
de nisd din Soho, ai caror clienti
erau tinerii ,,cool“ din New York,
incepeau si vinda Hush Puppies.
Clubberii newyorkezi isi asortau
la outfit-urile lor excentrice cite
o pereche de pantofi din piele
intoarsa de la marca aproape fali-
mentard. Miracolul a tinut mai
mult de trei zile: pan la sfarsitul
1ui 1995, designeri celebri solicitau
pantofi de la Hush Puppies pentru
prezentérile lor de modé, antre-
prenorul Joel Fitzgerald si-a pus
pe acoperisul magazinului sau din
Hollywood un balon de 8 metriin
forma debassett (simbolul marcii),
iar brandul cAndva desuet a ajuns
pe aceeasi scena cu Calvin Klein
si Donna Karan. Vanzirile din
acel an: 430.000 de perechi. Ceea
ce pirea o serie inexplicabili de

coincidente s-a dovedit a fi conse-
cinta unui simplu act de teribi-
lism adolescentin: incercarea
unor tineri rebeli si originali din
New York de a fi ,,cool“ adoptand
comportamente sitendinte pe care
toti ceilalti le exilasera la periferia
preferintelorlor. ,,Acei copii purtau
pantofi Hush Puppies tocmai
pentru ca nimeni altcineva nu era
dispus si-i mai poarte®, explica
Gladwell in ,,The Tipping Point*,
Nu este singurul caz. Din moda
strazii, designerii au preluat de-a
lungul timpului trenduri care au
vrajit lumea: stilul ,,punk“ (lansat
la sfarsitul anilor ’70, in perioada
de rebeliune a tinerilor englezi),
stilul ,vintage“ (inspirat de tinerii
revoltati de dictatura designerilor,
care preferau sd achizitioneze
haine de la second-hand si sd
le combine anapoda) sau stilul
,,boho-chic*, cu elemente preluate
dinimagineavagabonzilor, home-
less“in trenciurile lor lilai.
Pastrand proportiile, Romania
ultimilor ani seaména izbitor cu
acea pereche de Hush Puppies pe
care n-o rdvnea nimeni. Nici ca
locatie in buletin, nici ca stampila
in pasaport. Pusi in fata unei
alegeri, romanii ar fi preferat s
traiasca in altd parte si, pe cat
posibil, sase asocieze cat mai putin
cuimaginea tdrii lor de origine.
Chiar dacd brandul nostru de
tardramane o constructie subreda,
rezultatd din ingramadirea unor
concepte disparate (,,Dracula®,
,Nadia Comaneci*, , Ilie Nistase®
si, eventual, o ,,Casa Poporului®),
revolta impotriva propriei tari nu
reprezintiun conceptsustenabil pe
termen lung. Psihologii sisociologii
sunt de acord: cu cét o trasatura
de comportament sau o tendintd
sociala este mai pronuntatd, cu atét
se naste nevoia unei contragreu-
titi, care ajunge, in timp, sd omoare
trendul initial. Celebrul psiholog
elvetian Carl Jung considera ca
ylucrurile impotriva carora lupti

Cool-
huntingul
identifica o
tendinta sio
promoveaza
in mass-
media panda
cand devine
mainstream.

Apoi moare.
Lili Misaila,
fintz
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Revista saptdmanala de
culturd ,Dilema Veche* si-a
asociatimaginea cu artistul
roman de hip-hop Guess
Who, printr-o serie de spoturi
ilustrate cu melodia ,Ai o
dilema“. Romanul a atins
celebritatea cu o melodie
criticd si provocatoare la
adresa tarelor societatii
romanesti:,Nune-am nascut
n locul potrivit*,

Lucrurile
impotriva
carora
lupti cel
mai mult
ajung sa te
defineasca

cel mai bine.

Carl Jung,
psiholog
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cel mai mult ajung sa te defineasca
cel mai bine® Tocmai pentru ci
romanii s-au luptat atit de mult cu
propria lor identitate la nivel euro-
pean, au ajuns s nascd tendinta
diametral opusé: roménismul. Un
fenomen prezent deja in sferele
media, pe care Lili si Cristina de la
Antzilau clar etichetat.

Cand s-au apucat de coolhun-
ting, in urmad cu circa opt ani, cele
doua stdteau ore in sir pe scarile
Teatrului National, pe atunci
locul deintalnire al tinerilor rebeli
si deosebiti ai Bucurestiului. Ti
intrebau, ca pentru un interviu,
despre ei insisi: ce le place, ce nu le
place, cum este viata lor. ,, Tinerii
sunt tot mai insingurati, iar cdnd
cineva ii valorizeaza, isi doresc
sa participe, sa ofere informatii®,
explica Lili. Tinta o reprezentau
ceiaflati, stilistic si caatitudine, cu
un pas inaintea altora. Altfel spus,
prototipul copilului mai,,altfel“din
liceu, pe care toatalumeail admira.
Prototipul purtitorului de Hush
Puppies din cartea lui Gladwell.

In prezent, locul de intalnire
s-a schimbat cu Centrul Vechi,
iar Lili si Cristina nu mai sunt de
multd vreme ,la post“. Rolul lor in
recrutare a fost luat de alti tineri
atrasi de ideea de coolhunting si
care,intermeni tehnici, se numesc
yraportori®. De la citeva mii, cati
au fost alesi initial, numarul celor
ramasi in baza de date s-a redus,
dupi selectiadrasticd pe domenii,
la cAteva sute. Fiecare este specia-
lizat pe un anumit tip de tendinte:
mod4, gadget-uri, muzica, film,
auto. Serviciile de coolhunting ale
Antz se duc inspre firme care vor
sdvadd cumsunt percepute produ-
sele lor sau persoane publice care
vor sé verifice daca brandurile lor
personale sunt suficient de ,,cool*
catsavanda. ,,Uneoriaisurprizaca
targetul tiu si te perceapa cu totul
altfel decét ai tu impresia“, spune
Lili. Studii precum cele pe care le
fac Lili si Cristina au nascut, peste

Ocean, ultima schimbare de look
aRihannei, tinutele lui Lady Gaga
sausound-ul retro allambadei din
hitul ,,On the Floor“ semnat de
Jennifer Lopez. Dar si decizii la
nivelul marilor companii. insusi
regizorul serialului ,Mad Men*,
avand casubiect lumea publicitatii
din anii ’60, recunostea cd a stat
cu manuscrisul in sertar aproape
zece ani pentru cd publicul nu
era pregdtit. A iesit pe piata cand
trendul ,vintage“se aflape val sia
demolat orice concurentd. Atunci
ii venise vremea. Coolhuntingul
este un domeniu care isi ucide
propriile rezultate. ,, Identifici un
trend, il promovezi prin mass-
media, iar el devine mainstream
si atunci moare®, argumenteaza
Cristina. Urmeaza alte si alte
curente, cu aceeasi soarta finala.
Pentru ca este greu sa mai inven-
tezicevacufactor de ,,wow*“intr-o
lume in care trendurile sunt peri-
sabile, lumea tinerilor se intoarce
tot mai mult spre trecut.

Cele doud curente puter-
nice ale ultimilor ani sunt pase-
ismul (inspiratia din trecut) si
ostalgia (nostalgia pozitiva privind
vremurile demult apuse), care au
nascut, in tara noastra, ,,roma-
nismul cool, aparut si ca o replica
la presiunea din afara. , Toti ne
spun cd suntem tigani“, explica
Lili, ,iar cAnd stai intr-un mediu
strdin incepi sa te definesti mai
bine, sateintrebide undeviisicare
sunt valorile care te fac diferit*,
accentueazi ea problema facto-
rului,,cool“laroméni. Indiferent
daci este vorba de cei plecati la
muncd in afara tdrii sau de tineri
aflati la studii, in ambele cazuri
apar resorturi emotionale puter-
nice, care inainte pareau ridicole.
,Tinerii cautd personaje speciale
si, fiind satui de cele existente in
media, se intorc spre trecut pentru
valori inedite“. Astfel, ajunge sa
li se para cool cite un boier de la
1800, un politician interbelic sau,
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cum a reiesit din ultimele focus
grupuri ficute de Antz, personaje
emblematice precum Ion Ratiu.
., Urmarind tinerii din ziua de azi,
vei vedea tot mai mult papioane,
veste, sacouri elegante, combi-
nate cu haine sport*, explica si
Cristina. In replici la hainele fira
tiv sau sifonate, la moda lalai si la
trendul dezinteresat de tip ,,merge
si-asa“, a aparut aceastd tendinta,
pe care fetele de la Antz o numesc
,,scrobeala® La fel cum, in contra-
greutate la internationalizare, tot
mai multi oameni de marketing si
publicitate alegintoarcerealavalo-
rile romanesti.

Este suficientsi deschizi televi-
zorulin primetime sau sarasfoiesti
orevista pentruavedeadoar citeva
mostre de ,romanism*“ subtil, cu o
componenta de vintage. Lantul
de magazine Macro mizeaza pe
atmosfera bacaniilor de altadats,
Napolact pe ,,gustul de odinioara“
si pe nostalgia primei vafe mancate
in copilarie, iar ,,Bacania Veche*
deschisa de Marius Tudosiei in
centrul Capitalei ameninta sa inlo-
cuiasca apetitul roméanilor pentru
foie gras si delicatese de peste mari
sitari cu pasiunea pentru dulceata
de lapte de la Saschiz, gemurile
traditionale roménesti si zacusca
de zece feluri produsa in diverse
colturi ale tarii. ,,Am vandut mii
de borcane de dulceata de lapte
in doar trei luni de la deschidere®,
povesteste Marius, mandru, dar si
surprins de un asemenea impact
rapid. Dacd in urma cu cétiva ani
aproape orice brand autohton era
privit, din start, ca inferior cali-
tativ, publicul redescopera acum
farmecul produselor neaose.
Ca dovada, o zi pe siptamana
Marius iti tine bacénia deschisa
pana seara tarziu, special pentru
corporatistii ocupati, dar mari
amatori de produse bio.

Deloc surprinzator, chiar si
branduri internationale precum
Vodafone si Pepsi au ales sa

cover_story_cool_AM.indd 33

comunice in aceasta perioada folo-
sind personaje si strategii profund
locale. in spoturile pentru cartela
Vodafone, fostul ,,Connex“ a pariat
pe ,,Marea Ieseald®, ,Maximia“ si
alte gaselnite implementate de
Paul si Cristina, doud personaje
energice pe care oficialii compa-
niei le considerd exponente ale
unuiumor de limbaj specific roma-
nilor: ,,Probabil ca exista intr-
adevar otendinta de areconsidera
in sens pozitiv ceea ce este roma-
nesc, de la obiceiurile si valorile
noastre autentice, pana la aspec-
tele vietii de zi cu zi, cu bune si cu
rele. Pentruabonati, campanias-a
axat pe doi romani mai cunoscuti
publicului— CRBL i sotiasa. Miza
afostautenticitatea, nuvehicularea
unor ,,idei importate, care se pot
potrivi mai mult sau mai putin cu
realititile locale“. in urma campa-
niei, studiile aratd o crestere petoti
indicatorii brandului Vodafone in
relatia cu publicul, ,,cu precadere
in zona emotionald“ confirma
aceiasi oficialiai companiei. Unalt
indicator, mai putin tehnic dar la
fel deimportant, este sifaptulcao
parte dintre cuvintele si expresiile
folosite in spoturi au intrat deja in
folclorul urban. Replica ,,Maxim,
am spus!“, din reclamele cu Paul
si Cristina, este doar unul dintre
exemple.

Cel de-al doilea brand strain
care s-a asociat puternic in acest
an nu doar cu realitatile autoh-
tone, ci si cu nostalgiile romanilor
este Pepsi-Cola. Bazdndu-se pe un
detaliuistoric - faptul ca Pepsiafost
primacolaaccesibildaroménilorinca
din1968, cand sticlele se imbuteliau
la fabrica Munca din Constanta —,
compania a pariat pe nostalgia
si atasamentul fata de imaginea
sticlei Pepsi de pe vremuri. ,,Pe
atunci era o adevaratda moneda de
schimb, care iti garanta accesul la
lucruri maigreu de obtinut*, spune
Adriana Nestoriuc (Group Brand
Manager Carbonated Soft Drinks

Pentru ,Bacdnia Veche®, Marius Tudosiei
are furnizori din toatd tara, cdrora le
achizitioneaza produsele cu banii jos.

CRBL este personajul spoturilor Vodafone
pentru abonati.
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Expozitia,Consignatia 7080 a prezentat obiecte
amintind de anii'70-"80: milieuri, casetofoane,
bucati de cretd si discuri de pick-up.

. Redescopers
Roménia

Aplicatia pentru mobil si iPad ,Redescopera
Romania“ a inregistrat peste 20.000 de descarcari
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al PepsiCo Roméania) despre decizia
dealansacampania,,Pepsi-Cola. Si
ieri, siazi“ atat pentru cei care si-au
trdit tineretea in acele vremuri, cat
si pentru tinerii care vor sa desco-
pere ce insemna, pe atunci, compo-
nenta de ,,cool“. Nu intdmplitor,
,vocea“ Pepsi de anul acesta este
totoromanca, Inna, care se alatura
unor celebri ambasadori ai bran-
dului, precum David Beckham,
Tina Turner, Shakira, Beyoncé sau
Black Eyed Peas. ,,in anul in care
am decis sa vorbim despre valo-
rile romanesti nu exista potrivire
maibuna decat sa ddm consistenta
prin vocea unui artist roman,
un adevarat fenomen muzical®,
explica Adriana Nestoriuc.
Pentru a duce chiar si mai departe
nostalgia placutd a romanilor, dar
sia-i provoca sa-si asume trecutul
cu un zambet, Pepsi a lansat
expozitia ,,Consignatia 7080 la
Gradina OAR, strangand laolalta
obiecte din perioada anilor’70-'80,
imprumutate de vedete, jurnalisti
sau bloggeri. ,Tanara generatie
se uita probabil cu simpatie la
vremea cand nu existau like-uri,
dar exista loc de parcare pentru
toatd lumea iar divertismentul
insemna tricotat «unul pe fata si
unul pe dos», glumeste Nestoriuc.
Céat despre cei care au triit in acele
vremuri, nostalgia lor nu tine de
regretul perioadei in sine, ci de
redescoperirea propriei tinereti
si, indirect, de recompunerea
identitatiilor nationale. Discutiacu
AdrianaNestoriuc imi aminteste o
conversatie maiveche cuun domn
din alte vremuri, care imi povestea
cat de minunat era pe vremea
comunismului. ,,Cum de spuneti
asta?“, am replicat, sincer mirata.
,,Pai,domnisoard, pentru mine era
minunat®, a venit raspunsul, cat
se poate de firesc. ,,Eu eram cu cel
putin 30 de ani mai tanar.“

inci din 2010, si Petrom, unul
dintre cele mai relevante branduri
romanesti, s-a intors la valorile

nationale, demarand campania
,Redescoperd Roméania“, Plecind
de laideea cé statiile de benzina
sunt nodurile vacantelor noastre,
Petrom i-a provocat pe romanii
atrasi de litoralurile altora si de
all-inclusive-uri de peste mari si
tarisaacorde o adouasansa turis-
mului intern. ,,Existd un trend
nationalistin comunicare, o incer-
care de reinventare si regésire a
valorilor roménesti“, crede Mugur
Patrascu, Managing Partner al
iLeo, agentia din spatele campa-
niei. , Este nevoie de o refacere a
unei mandrii nationale si exista
un potential uitat in legatura cu
lucrurile esentiale care ne defi-
nesc*. Timp de doi ani, Petrom a
adunat peste 1.000 de obiective
turistice documentate, precum
si sute de orase, sate sau muzee
vizitate. Toate se regasesc pe o
harté speciald a Romaniei, dispo-
nibild pe site-ul campaniei, dar si
pe aplicatii dedicate pentru iPad,
iOS si Android. Adevaratul succes
al proiectului, crede Patrascu, se
masoara in numarul de oameni
care folosesc, efectiv, toate aceste
instrumente pentru ase informasi
a-sialege destinatii de vacanta sau
de weekend: zeci de mii de acce-
sari ale site-ului, ale fotografiilor
si filmelor generate de campanie,
precum i peste 20.000 de descar-
cdri ale aplicatiilor pentru mobil.
Pe aceeasi dorinta de redescope-
rire a Romaniei hulite a mizat si
Magda Savuica, o absolventa de
Drept in varstd de 27 de ani care a
lansat site-ul 273.ro: ,,273 de locuri
pe care trebuie si le vezi inainte sa
pleci din Roméania“ Initiativa eia
strans aproape 196.000 de fani pe
Facebook si a creat o comunitate
care exploreaza ,placeri din copi-
larie, nostalgii si doruri comune*.
In ciudatitlului, intentianu este de
acontracaravalul emigrantilor sau
a duce nationalismul in extreme:
,,Nusuntimpotriva celor care hota-
rasccaviatalortrebuie traitipe alte
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meleaguri, sunt insd pentru ideea
de a gasi frumosul din ceea ce ai
acum®. Crizaaavutsieaunrolin
sredescoperirea“tarii: straingand
cureaua, romanii si-au redimensi-
onatasteptarile pe termenscurtsi
mediu, mutandu-si privirea de pe
linia orizontului pe... relieful din
propria ograda. Si, surprinzator,
ceea ce au (re)gdsit ainceput si le
placa.

,Nu e nicio intimplare ca
branduri ca Vodafone si Pepsi au
inceput si vorbeasci tinerilor
din Roménia pe limba lor, nu cu
diverse campanii aduse si adap-
tate din afard®, spune Lili Misaila.
,Romanismul este prezent de
céteva sezoane, dar incd se tine
bine pe pozitie“. Desi a devenit
mainstream, ceeace in termenide
coolhuntinginseamna cé declinul
nu poate fi departe, rezistenta
stoica a curentului are si o justi-
ficare: dupa ani de imagine nega-
tivd a Romaniei, chiar si o minima
incercare de inclinare a balantei
necesita timp. Un timp pe care
romanii - si nu numai ei - par
dispusi, deocamdata, sd i-lacorde.

Pentru clientii lor din cor-
poratii, cele doua fete de la Antz
deruleazéfocusgrupuri, fanografii
sau studii longitudinale (monito-
rizare pe o perioadd mailunga de
timp a subiectilor din segmentul-
tintd), plecand de la un principiu
simplu: copiii relevanti din baza
de date sunt chematila o intalnire
informal3, li se da produsul, apoi
sunt urmdriti si analizati in timp
ceilfolosesc sau discuta despre el.
,,Prin ochii lor, vezi acel obiect in
feluri in care nu ai fi banuit nicio-
data, inclusiv punctele slabela care
nu te-ai gandit sau functii pe care
nu le aveai in vedere*, explica Lili.

Virstele celor din baza de date
sunt cuprinse intre 16 si 25 de ani,
dar exista presiune pe extinderea
targetuluipentruaincludesiinter-
valul 6-12 ani. Brusc, fetita care 1i
mustruluia pe cei de la McCann

Erickson pentru campania lor
nepatrioticd nu mai pare ceva iesit
din comun, si asta pentru cd majo-
ritatea copiilor din ziua de astazi
nu au doar atitudinea, ci si fraiele
deciziei de cumparare. Motivul:
ceeace americanii numesc , guilty
money* adicd banii pe care parintii
ocupati i oferd odraslelor pentrua
compensa lipsa participarii active
invietile lor de zi cu zi.

Cool sau nu, generatia prezen-
tului este mult mai circumspecta
simai greu de impresionat, partial
sidin cauza faptuluicé toatd lumea
incearcd si 1i vanda cate ceva. ,,.Ca
sd 1i cuceresti pe tineri, trebuie
sa i misti bine de tot, si-i emoti-
onezi“, completeazi si Cristina.
Asta a incercat s facd Adrian
Tutu cu melodia lui, asta face de
doi ani incoace si Puya, cu ale sale
,Romanisme* astafacsibrandurile
mari: incearca si ofere roméanilor o
alta identitate, ca alternativila cea
care le este lipitd cu forta de cétre
cei din afara tarii. ,,Un personaj
cool isi oferd visele si aspiratiile si
asteapta, indirect, acele produse si
mesaje care siile livreze inapoi®,
explica Lili.

Dincolo de polemici, fiecare
roman si-a dorit micar o data
in viata sda imbratiseze in loc sa
ridice piatra. S nu critice, ci si
creadd cd se poate cu adevarat.
Adeseanu,,pentru ca“estiroman,
ci,chiar dacd“esti. ,,Sincere feli-
citari!“ mi-a spus cdndva, entuzi-
asmat, unul dintre profesorii mei
din Londra, dupé prezentarea
lucrarii de disertatie. ,,Dacd ar fi
mai multicatinein Romania, sigur
atireusisa-icivilizatisi pe restul®.
Pentru toate aceste momente
neinsemnat de mici, dar sfichiui-
toare pentru orgoliile noastre, ma
numar printre cei care ar vrea ca
Adrian Tutu sd aib4, totusi, drep-
tate. Siel, sifetitarevoltata de ofen-
sivaamericand asupra ciocolatei ei
,nationale® ,,Suntem romani, deci
putem®. Sa fim cool.

€ste nevoic
de o refacere
a unci mandrii
nationale
si exista un
potential
vitatin
legatura cu
lucrurile
esentiale care

ne definesc.

Mugur Patrascu,
Managing Partner
ileo
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