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Cum s-a schimbat no]iunea de brand \n ultimii ani?
La sfâr[itul anilor ’90, companiile se \ntreceau
pentru a ob]ine recunoa[terea, respectul [i
\ncrederea clien]ilor lor. Era o competi]ie
dur`, f`r` compromisuri, cu a[tept`ri mari, [i
care era câ[tigat` de cei care dovedeau o cla-
ritate \n obiectivele propuse, consecven]` \n
ac]iunile lor [i calit`]i de lider. Brandurile
deveneau bunuri comune, toate sticks-urile
erau crocante, toate ma[inile porneau la prima
cheie, toate berile erau mereu reci ca ghea]a.
Brandurile \[i pierdeau din caracteristicile dis-
tinctive, inova]ia era rapid imitat`, iar toat`
lumea promova standarde \nalte \n perfor-
man]ele produselor sau serviciilor. Noile
tehnologii \[i spuneau cuvântul asupra des-
tinelor brandurilor [i companiilor, iar puterea
asupra brandurilor trecea din ce \n ce mai vi-
zibil \n mâinile consumatorilor. |n societatea
de consum de ast`zi, toate brandurile sunt
respectate [i de \ncredere, dar nu sunt iubite.

Vede]i brandurile precum ni[te “semne” ale
dragostei (lovemarks). Ce sunt de fapt aceste love-
marks?
Lovemarks* sunt brandurile cu charism` f`r`
de care oamenii nu pot tr`i. Nu le mai da]i
oamenilor un brand [i oamenii vor g`si unul
nou care s` \l \nlocuiasc`. Nu le mai da]i
oamenilor un lovemark [i oamenii vor protes-
ta [i \i vor plânge absen]a. Aceste branduri
superevoluate interac]ioneaz` profund la nivel
emo]ional cu consumatorul. Prin mister, sen-
zualitate [i intimitate, ele inspir` dragostea. 

Cum a ap`rut ideea “semnelor” din dragoste?
|n mod instinctiv, \ntotdeauna am sim]it c`
brandurile pot trece la un nivel superior. La
\nceput, mi-am concentrat teoria \n jurul
\ncrederii [i al ideii de semn al \ncrederii
(trustmark). La sfâr[itul anului 1999, discu-
tam aceast` teorie cu Alan Webber, editorul
fondator al revistei Fast Company, când mi-am
dat seama c` lipse[te ceva. A[a c` am plecat
acas` pe gânduri [i noaptea târziu \n compania
unui vin fran]uzesc, dup` ore de brainstorm,
mi-am pus \ntrebarea: Pot s` fac brandul meu
s` fie iubit [i \n acela[i timp s` fie de
\ncredere? Experien]a m-a f`cut s` spun “da”!

Cât de departe poate merge dragostea pentru un
brand?
O cale lung`. Dragostei nu-i po]i pune limite!
Lovemarks schimb` vie]ile oamenilor. Leg`tura
lor cu publicul nu este ra]ional`, ci una adânc
emo]ional`. Exemplul du jour este extraordi-
narul mp3 player iPod al lui Steve Jobs (n. red.
fondatorul Apple). De[i concuren]a \i dep`[e[te
performan]ele \n multe privin]e, nimeni nu a
vândut mai multe mp3 playere decât Jobs.  Un
fan iPod mai inspirat chiar a spus: “M-am
\ndr`gostit de aparatul `sta [i s-ar putea chiar s`
m` culc cu el”. Pentru mul]i utilizatori teoria
cartezian` “Gândesc deci exist” s-a transformat
\n “iPod deci exist” (I-pod therefore I am, \n
original). Dar ca s` \n]elege]i mai bine despre ce
vorbesc, vizita]i site-ul Lovemarks.com [i ve]i
putea citi sute de m`rturii ale unor consumatori
pasiona]i de branduri.

brand
Aclamat de unii speciali[ti \n branding, pus la zid de al]ii, Kevin Roberts,
CEO la Saatchi & Saatchi Worldwide, sus]ine cu t`rie c` brandurile a[a cum
le [tim noi sunt pe moarte [i c` noua putere \n marketing o reprezint`
lovemarks - brandurile care inspir` loialitate necondi]ionat`. |ntr-un interviu
acordat \n exclusivitate revistei Biz, Roberts explic` de ce pasiunea este
mai important` decåt ra]iunea [i teoria sa despre lovemarks
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INTERVIU KEVIN ROBERTS

Este ast`zi implicarea emo]ional` mai puternic`
decât oricând?
Consumatorii ast`zi au mai pu]in timp [i mai
multe op]iuni decât oricând. Da]i-le oame-
nilor mai multe motive s` cumpere ceva [i ei
v` vor arunca doar o privire. “Conecta]i-v`”
cu ei prin puterea emo]iei [i ochii lor vor
str`luci. Emo]ia este noua frontier` \n marke-
ting. {tiin]a a dovedit c` noi gândim cu inima.
La momentul adev`rului, \n punctul limit`,
alegem ceea ce iubim. Cum bine spunea un
economist american: “Ra]iunea este un ponei
iste], emo]ia este un mare elefant”.

Au fost voci care au spus c` a]i exagerat cu
dragostea pentru branduri. Cum a]i reac]ionat?
Destul de bine. |ntotdeauna am mers h`is
când ceilal]i au zis cea. Oamenii obi[nuiesc
s` cread` despre ideile care dep`[esc grani]e
c` nu vor func]iona. Sunt acele idei despre
care lumea spune c` nu merit` s` fie puse \n
aplicare, acelea asupra c`rora un an mai târ-
ziu cu to]ii \[i arog` dreptul.

Cum poate atrage dragostea brandul meu?
Misterul, Senzualitatea [i Intimitatea sunt trei
concepte despre care nu \nve]i la o [coal` de
marketing sau de afaceri, dar au un rol funda-
mental \n \mbun`t`]irea vie]ii oamenilor.
Pune-le la treab` \n orice mediu [i vei  putea
transmite dragostea. Misterul d` na[tere la pove-
[ti mai pu]in cunoscute, la metafore, vise [i sim-
boluri. Cele mai multe branduri elimin` misterul
oferind prea multe informa]ii. Oamenii se simt
atra[i de ceea ce nu cunosc, ce este \nv`luit \n
mister. Când [tim totul, nu mai avem nimic de
aflat. F`r` mister [i surprize, rela]iile – [i
oamenii implica]i – obosesc. Senzualitatea
este o poart` spre emo]ii. Vederea,
sunetul, mirosul, atingerea [i gustul
determin` fiecare gând [i sentiment al
nostru. A[a cunoa[tem lumea. Când
sim]urile noastre sunt stârnite ca \ntr-
un concert, rezultatele sunt de
neuitat. Intimitatea este
arta de a fi
apropiat de

familie, parteneri, clien]i [i consumatori f`r` a
p`rea un intrus. Este empatie, dedicare [i pasi-
une. Conexiunea intim` care câ[tig` loialitate
etern`.

Lucra]i \n advertising, cum se \mpac` publici-
tatea cu ideea de lovemark?
Publicitatea este leg`tura vital` \ntre pro-
duc`tori [i consumatori deoarece \ndeamn` la
ac]iune. Rolul s`u este de a comunica
adev`rat, moral [i distractiv idei care s` trans-
forme gândurile \n ac]iuni. F`r` publicitate,
nu va mai exista comer]. |ntrebarea pe care
orice om de marketing ar trebui s` [i-o pun`
este: Vrei ca publicul s` \]i respecte brandul
sau vrei s` \l iubeasc` [i s` \l respecte? Ast`zi

brandurile trebuie s` fie iubite pentru a putea
s` supravie]uiasc`. Dar ca s` fii iubit, trebuie
s` fii demn de a fi iubit.

De ce multe branduri e[ueaz`?
Succesul [i e[ecul \[i g`sesc explica]ia \n
vocabular sau mai bine zis \n litere.
Companiile [i brandurile care au succes sunt
cele care stau sub literele I [i E. I de la Idei,
Imagina]ie, Intui]ie, Introspec]ie [i Inspira]ie.
E de la Emo]ie, Empatie, Explorare,
Extaziere [i Efect. Cei care nu au acest lexi-
con nu vor putea face o treab` bun`. Cei care

\l au pot face orice. Gre[elile fac parte din
crearea unei rela]ii de succes. Important
este s` \i inspiri [i \mbr`]i[ezi pe con-
sumatori, s` \i faci s` se simt` iubi]i [i
bineveni]i, nu s` \i controlezi [i s` le
comanzi. David Ogilvy avea dreptate.

Consumatorul

nu e un tâmpit. E nevast`-ta! Apple
Computers a sim]it asta pe pielea sa \n anii
’90, când a trecut de la inova]ii miraculoase la
computerele-cutie de un bej nu prea apetisant.
Ce a men]inut Apple \n trista perioad` bej?
Eu \i spun “dragostea din contul de la banc`”.
Apple reu[ise s` creeze o loialitate ira]ional`,
necondi]ionat` (Loyalty Beyond Reason),
ceea ce \nsemna c` ge[elile i-au fost iertate \n
cele din urm`. Din fericire nu a pierdut prea
mult teren, iar acum este din nou \n topul
designului de mare clas`, iar utilizatorii sunt
mai ferici]i [i loiali ca oricând.

România este o pia]` \n curs de dezvoltare, \n care
acum asist`m la crearea unor branduri adev`rate.
Ce sugestie ave]i pentru companiile din România?
Ar`ta]i respect \n tot ceea ce face]i. Apoi
une[te-]i afacerea, personalul, clien]ii [i brandul
cu cât mai mult` dragoste. Noua ordine a aface-
rilor se sprijin` pe de o parte pe respect [i este
inspirat` de dragoste pe de alta. Cu cât inspiri
mai mult` dragoste cu atât vei fi mai bine r`s-
pl`tit. Cu cât \ncerci s` for]ezi sentimentul, cu
atât devii mai pu]in relevant. Axeaz`-te pe
ra]ional [i vei ob]ine o cre[tere sporit` - (dar)
e[ti blocat \n lumea “comodificat`” a bran-
durilor. Concentreaz`-te pe emo]ie, cu ajutorul
misterului, senzualit`]ii [i intimit`]ii [i te \n-
drep]i spre lumea lovemarks premium.  Acesta
este teritoriul cre[terii cuantice / semnificative.  

A]i spus \ntr-un interviu c` "brandul a murit".
Ce urmeaz`?
O pant` alunecoas`, lustruit` cu particula
"mai". "Mai" luminos, "mai" puternic, "mai"
curat, "mai" rapid... "mai" ieftin.

* Lovemark este acea urm` l`sat` de ado-
lescen]ii \ndr`gosti]i ([i nu numai de ei) unul
pe gâtul celuilalt. Este un semn vizibil
\nv`luit \n mister (cum a ap`rut?), intim (i-a
v`zut cineva?) [i plin de senzualitate (cât`
dragoste concentreaz`?), pe care \l recu-
noa[tem imediat [i cu pu]in noroc ne
amintim c` l-am experimentat cândva. Am
ales s` folosim lovemark pentru c`, la fel ca
\n cazul termenului brand, traducerea ar
[tirbi din \nsemn`tatea profund` pe care
aceste cuvinte o poart`.

conduce una dintre cele mai mari [i de succes
agen]ii de publicitate, Saatchi & Saatchi cu peste [apte

mii de angaja]i \n 90 de ]`ri. N`scut \n Anglia, [i-a \nceput
cariera ca brand manager al unei case de mod` britanice de

mare succes \n anii ‘60 - Mary Quant. Apoi a lucrat pe pozi]ii de top
management \n companii precum Gillette, Procter & Gamble [i Pepsi.

|n 1997, s-a al`turat echipei Saatchi & Saatchi. Kevin Roberts este
autorul c`r]ii Lovemarks - the Future Beyond Brands, publicat` \n mai
2004, volum care dezvolt` teoria sa despre branduri [i prezint` evolu]ia
unor produse [i m`rci spre conceptul de lovemark.

KEVIN ROBERTS

Nu le mai da]i oamenilor un
brand [i vor g`si unul care s`
\l \nlocuiasc`. Nu le mai da]i
un lovemark [i vor protesta [i
\i vor plânge absen]a.


