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I REBRANDING | T e le v iz iu n e a  R o m â n ă  se  în n o ie ş te

C ând te lev iz iu n ile  
se  sch im b ă  la  fa ţă
R e z u l ta tu l  p r o c e s u lu i  
d e  r e d e f in i r e  a  id e n t i tă ţ i i  
te le v iz iu n ii  n a ţ i o n a l e  ş i  a  
c a n a l e l o r  în r u d i t e ,  d e m a  
r a t  în  u r m ă  c u  m a i  b in e  
d e  u n  a n  d e  SR T V  ş i  c o n 
s u l t a n tu l  s ă u ,  B r a n d ie n t ,  
v a  d e v e n i  p u b lic  
s ă p t ă m â n a  a c e a s t a .

TANIA COHN 
CLAUDIA CURICI

D u pă  cele două serii de 
licitaţie d in  v a ra  a n u 
lu i  t r e c u t ,  în  c a r e  

in te resu l agenţiilo r au toh tone  
ce cochetau  cu c o n stru c ţia  de 
m arcă  s-a dovedit a  fi com plet 
n esa tisfăcă to r, S ocie ta tea  Ro
m â n ă  de T elev izune (SRTV) 
a  o p ta t p e n tru  ev a lu a rea  ofer
te lo r in te rn a ţio n a le .

R o m â n ii c o m o z i, 
b r ita n ic ii c â ş t ig ă

Pe lis ta  scu rtă  răm ăsese ră  
c â t e v a  n u m e  r e p u t a t e  în  
c o n stru c ţia  şi m a n ag em en tu l 
id e n tită ţi i  de te lev iz iune: Ke- 
m istry, T roika Design, W ilkin
so n , E n g l i s h & P o c k e t t .  In  
v rem e ce K em istry  constru ise  
a rh i te c tu ra  m ărc ii N a ţio n a l 
TV, m u n c a  c e lo r  de  la  E n 
g l is h & P o c k e t t  e f a m i l ia r ă  
r o m â n i lo r  p r i n  s e m n a r e a  
p ro iec te lo r D iscovery, E u ro 
s p o r t ,  A n im a l  P l a n e t  s a u  
T ravel C hannel.

Isto r ia  m ărcii
Id e n ti ta te a  m ărc ii SRTV 

e a s o c ia b i lă  cu  i s to r i a  R o 
m â n ie i c o n te m p o ra n e : p o r 
tavoce a  p u te rii, în  ’89, s im 
bol a l R evoluţiei, apoi m ăsu ră  
a  d e z o r i e n t ă r i i  n a ţ io n a le .  
D upă  a p a r i ţ ia  m ărc ii P ro  TV, 
ca re  vorbea desp re  chipul, la 
optativ, a l unei R om ânii îm pli
n ite , şi apoi a  celorla lte  b ra n 
d u ri tv , SRTV a  in tr a t  în tr-u n  
a p ă s ă to r  con  de u m b ră ,  în  
c iuda  te n ta tiv e lo r re p e ta te  de 
îm p ro sp ă ta re  a  im ag in ii celor 
p a t r u  c a n a le  TV R 1, TV R2, 
TVRi şi C u ltu ra l. D e m e rsu 
rile , in te rn e  sa u  e x te rn e  (vezi 
co labo rarea  cu a g e n ţia  de p u 
b lic ita te  Foss), a u  fost succese 
p a lid e . E şecu l de a n sa m b lu  
s-a d a to ra t bpsei de în ţelegere 
a  n o ţiu n ii de m arcă , a le  cărei 
va lo ri n u  se re z u m ă  d o a r la 
com unicarea  lo r p rin  logo (de
senul d in colţul m icului ecran), 
ci la  d ec lin a rea  acesto r valori 
în  te rm e n i de ach iz iţii de p ro 
g ram e, de em isiun i, de com 
p o r ta m e n t şi profil a l a n g a 
ja ţilo r. Ce lip sea  SRTV erau  
o rg an iza rea , v iz iunea  şi re s 
p ec ta re a  consecven tă  a  prin-

TELEVIZIUNEA. O zi până la schim barea identităţii

cipiilor de e x is te n ţă  a  m ărcii. 
De aceea, o d a tă  cu  a p a r iţia  
u n e i echipe ai căre i m em bri, 
educaţi, făcu se ră  şi m anage- 
r i a t  de  c a r i e r ă  ( a c t u a l u l  
p re şe d in te  a l TVR tra n s fo r 
m ase  o e d itu ră  în tr -u n  succes 
de business), şanse le  ca d es
tinele  SRTV să  a ibă  o evoluţie 
pozitivă  a u  c re scu t m ult.

D e la  su p erfic ia lita te  
la  p ro fu n zim e

E p e n tru  p rim a  d a tă  de la  
în fiin ţa re a  SRTV cân d  a re  loc 
o tra n sfo rm a re  de asem en ea  
am p lo are . In  2004, p rocesu l 
de  re b ra n d in g  ( re d e fin ire  a 
id e n tită ţi i  com paniei) n u  s-a 
m ai re z u m a t la  u n  desen, ci a 
fost făcu t ca la  carte , începând 
cu d iagnoza o rgan iza ţie i. Cu 
p es te  1.500 de a n g a ja ţi cu o 
m edie de v â rs tă  sup erio a ră , e 
lim p e d e  că  d e m e rs u l  a  fost 
d e p a rte  de a  fi sim plu .

C ă lin  G eorgescu se tem e 
că „SRTV va  ven i do ar cu u n  
nou  on-air look, cu u n  nou slo-

* 1 [ O P I N I E  D I N  E X T E R I O R

„Tot know-how-ul necesa r 
se  afla aici, de la concept, crea
ţie şi producţie şi până la admi
nistrarea ulterioară a  acţiunilor 
de marketing“, consideră Călin 
Georgescu (foto), singurul spe
cialist român în construcţia iden
tităţii tv (Pro TV, Acasă, Prima), 
în contextul dezinteresului ma
nifestat de jucătorii locali, corn-

R E P E R E

NationalTV
NTV. Un brand 
construit d e Kemistry

DISCOVERY.
Un brand construit de  
English& Pockett

einstefn

EINSTEIN.
Un alt proiect 
English& Pockett

PREMIERĂ. Marcă 
rom ânească de su c c e s  
gândită cosm opolit

pania lui Georgescu ar fi putut 
fi singura adecvată. Brando n-a 
p a r t ic ip a t  în s ă  la lic ita ţie , 
deoarece propunerea pro bono 
făcută pentru schim barea iden
tităţii TVR Cultural, pe vremea 
când alta  e ra  conducerea, a 
răm as la acea  vreme neluată în 
se a m ă . Soluţia a venit deci, 
firesc, din străinătate.

g a n “ şi că a leg erea  u n e i com 
p an ii in te rn a ţio n a le , o ricâ t de 
ta le n ta tă  în tr-a le  id en tită ţii, 
n u  rezo lvă şi p rob lem a ad m i
n is tră r i i  ei. E a d e v ă ra t că s-a 
s t r i g a t  d e  p r e a  m p l te  o r i  
„L upu’!“ în  cazu l TVR, fă ră  ca 
ră s tu rn ă r i le  spectacu loase  să  
a p a r ă .  T o tu ş i , p e n t r u  c in e  
c u n o a ş te  s e r io z i ta te a ,  f e r 
v o area  şi ca lib ru l echipei lu i 
N ico lau , p re ş e d in te le  TVR, 
d e p lin  d e d ic a tă  sc h im b ă rii, 
re tic e n ţa  lu i G eorgescu poate  
fi t r a t a tă  cu rezervă.

C o n te x t  fa v o ra b il?
A v â n d  ca  f u n d a l  t r a n s 

fo rm ă rile  R o m â n ie i în  p la n  
politic, n u  d o a r favo rab il, ci 
im pera tiv  necesară  e ra  schim 
b a re a  ch ipu lu i p o stu lu i te le 
v iz iun ii de s ta t, m ai a les dacă 
a d ă u g ă m  la  l i s ta  m o tiv e lo r 
co m p e tiţia  te le v iz iu n ilo r co
m erciale  (loc tre i la  credibili
ta te  d u p ă  sondaj CU RS 2004, 
d u p ă  P ro  TV şi A n ten a  1) şi a  
te lev iz iun ilo r de n işă . L a  u b i
cu ita tea  TVR asp iră  p roaspăta  
N aţional TV, post ce se vrea, cu

g rila  de to am n ă , o telev iziune 
a  r o m â n i lo r  c u  a s p i r a ţ i i  
e u ro p en e . P e  de a l tă  p a r te , 
d im en siu n ea  serioasă , in fo r
m ativă  -  a lt a tr ib u t al TVR -  e 
în  com petiţie cu R eah tatea  TV, 
acest C N N  de savoare  locală.

R ăm ân e  de v ă z u t care  vor 
fi v a lo r ile  p re fe ra te  p e n tr u  
re d e f in ire a  TV R în t r u  d ife 
re n ţie rea  de com petiţie şi care 
v a  fi s tra te g ia  d eclinării lo r în  
p rac tică  -  m arke ting , g rilă  de 
program e, com unicare in te rn ă  
şi ex ternă .

I Performanţă

Nescafé - promoţie cu rezultate consistente
ALEXANDRU ANGHEL

N escafe  „W ake-up  m a n “, 
s e m n a tă  M cC an n  E rickson , 
a  r e u ş i t  s ă  c a p te z e  a te n ţ ia  
c o n s u m a to r i lo r  ş i s ă  î n r e 
g is tre z e  o c re ş te re  a  v â n z ă 
r i lo r  c u  60% . C a m p a n ia  a 
a v u t u n  câştigăto r, ca re  a  ple
c a t  a c a s ă  c u  1 0 0 .0 0 0  d e  
do lari. C a m p a n ia  a  c u p rin s  
p a t r u  s p o tu r i  tv , d o u ă  sp o 
tu r i  rad io , a d -u r i de  p re s ă  şi 
o co m p o n en tă  de  a c tiv a re  în

m a g a z in e . P o tr iv it  d e c la ra 
ţi i lo r  lu i L iv iu  I r im ia , b ra n d  
m a n a g e r  N e sc a fe , v a lo r i le  
m ărc ii s u n t  s tim u la re , b u n ă  
d ispoziţie , re v ig o ra re  şi o p ti
m ism . M a rc a  a re  t r e i  e x te n 
sii: N escafé  B ra se ro  — d e d i
c a tă  b ă u to r ilo r  de cafea  ta re , 
N escafe Clasic — b u n ă  la  orice 
d i s c u ţ i e  ş i  G o ld  -  c a r e  
m iz e a z ă  p e  a r o m ă ,  f i i n d  
o b ţin u tă  p rin  procesul „freeze 
d r ie d “. S u c c e su l e a t r ib u i t  
p ă r ţ i i  c rea tive , care, în tre  noi

fie  v o rb a , a m in te ş te  de u n  
sp o t R eebook  p re m ia t  a n u l 
t r e c u t  la  C a n n e s , în  c a re  u n  
j u c ă t o r  c e le b r u  d e  f o tb a l  
a m e ric a n  îi a r tic u la  pe a n g a 
ja ţ i i  le n e ş i. D eşi p re m iu l a 
fo st c o n s is te n t, la  fel ca  şi în  
an ii trecu ţi, b ra n d  m an ag eru l 
de  la  N e s t le ,  c o m p a n ia  ce 
d e ţin e  m a rc a  N escafé , con 
s id e ră  că r e u ş ita  cam p an ie i e 
d a to ra tă  o rc h e s tră r i i  in te l i 
g e n t e  a  p u b l i c i t ă ţ i i  t r a 
d iţio n a le  cu  cea  de tip  BTL.

Şl LA SFÂRŞIT 
A FOST 
GĂLĂGIA
T e o d o r a  M i g d a lo v ic i

D
acă un marţian ar avea 
ş a n s a  d e  a  re s p ira  
acelaşi aer cu publici

tarul român ar zice c-a nimerit 
în cea  mai bună dintre lumile 
posibile. Frecvenţa pe care 
comunică publicitarii despre ei 
înşişi? Superlativul absolut! Cu 
lectura fiecărui comunicat de 
p resă  în parte, marţianul ar 
spune, având perplexitatea lui 
Jack din povestea cu vrejul de 
fa so le , că  a  mai a s is ta t  la 
n a ş te r e a  unui ou d e  au r. 
P a rab o la , a p a r ţin â n d  unei 
doam ne a industriei, n-ar avea 
haz fără replica locală: Punguţa 
cu 2 bani. într-adevăr, discutăm 
desp re  o industrie care cot- 
codăceşte mult, dar din găinile 
noastre ies mărgele, nu anti
chităţi Fabergé.

Cu foarte puţine excepţii, 
PR-ul rom ânesc funcţionează 
d u p ă  a rh e tip u l  C â n tă rii 
României. Cu scuza invalidă 
că ă s ta  e  rostul relaţiilor pu
blice, lăudăm şi ne lăudăm cu 
m ă s u ra  d e  m ult p ie rd u tă . 
Minţim sfruntat? E admirabil. 
Se cheam ă că suntem  diplo
maţi. Noi nu taxăm impostura, 
p e n tru  c ă  d a c ă  am  f a c e ,  
Doamne fereşte! a şa  ceva, ni 
s-ar şifona imaginea.

racticanţi ai unui ma- 
nelism  în a lt, anum iţi 
publicitari strigă şi ei 

din ochi „Valoarea m ea, va
loarea m ea!“ când îţi întind 
cartea de vizită. A ceastă car 
tolină, de  pe ca re  cuvântul 
director pare nelipsit, e  pavăza 
şi garantul com peten ţei po
sesorului. în linia Costi loniţă, 
numele epocal al corporaţiei 
funcţionează patern şi ocroti
tor, lipsindu-l pe posesorul car
tonaşului de grija oricărei jus
tificări de com petenţă. Cum 
totul se  plăteşte, dacă te  afli în 
a c e a s tă  fericită postură, pu
blicaţii la modă te  invită anual, 
contra cost, s ă  ţii seminarii 
goale de conţinut. Invers decât 
ar trebui, în loc ca participan
tu l s ă  p lă te a s c ă  p en tru  a 
învăţa, cotizează vorbitorul, 
pentru a  nu spune nimic. Cu 
e x c e p ţia  pub licu lu i, to a tă  
lumea are de câştigat. Chiar 
dacă nu reprezinţi plus valoare, 
m agia  bucăţii de  h â rtie  te  
transform ă pe o altă foaie -  
comunicatul de presă-în tr-un  
„profesion ist al industrie i“. 
Marea ţa ră  a vorbitorilor fără 
su b ie c t e nu a tâ t  lip sa  de 
respect faţă  de un auditoriu 
care a  evoluat enorm din '9 0  
încoace, ci to tala opacitate în 
faţa acestei evoluţii. Pe scurt, 
ei vin să  recite un monolog. Cu 
s im ţu l re a lită ţii  în  de riv ă , 
levitând într-un perpetuu pa
radis publicitar nouăzecist, unii 
cred şi astăzi că e firesc să  
vorbească despre Cannes fără 
să  fi fo st vreodată acolo, alţii 
că e  suficient s ă  plimbe un 
costum  şi s ă  s e  urce pe un 
podium, ca s ă  s e  considere 
lectori. E uluitoare abilitatea 
cu care golim de conţinut con
cep te  ce ar trebui s ă  ne fie 
reper. Fideli unui ceau şism  
sangvin, noi galonăm  cel mai 
a d e s e a  „ v a lo a re “ , „p ro fe
sionalism “, „com petenţă“ pe 
pieptul celor care o merită cel 
mai puţin . în c u ra ja rea  m e
diocrităţii e  o su rsa  infinită de 
confort, pentru că  lim itarea 
unora e  superioritatea noastră. 
Ar fi prea simplu de decretat că 
apocalipsul business-ulu i e 
răul absolut. El e, în fapt, acest 
cocktail tulbure în care, fără ie
rarhii şi grile valorice, su n t 
am estecaţi zilnic bunii şi ne
bunii. Dacă la început a fost 
cuvântul, sfârşitul nu poate fi 
a l tf e l  d e c â t  o l ă b ă r ţ a t ă ,  
lătrătoare vorbărie.


