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Iulian Comãnescu este un Nimeni. Nãscut pe 8 noiem brie 1966 la
Suceava, a avut prima tentativã de a face ceva în viaþã pe vremea
lui Ceauºescu, atunci când pãrinþii i-au sugerat imperativ (pedagogia
e un paradox) sã se facã doctor sau inginer, fiindcã doctorii ºi inginerii
nu ajung profesori de românã la þarã. Dupã ce s-a canonit cu o cule -
gere roºie pe care scria „Demidovitch“, a intrat la Mecanicã, în 1987.
Aici, a reuºit sã treacã cu nota 5 examenul la analizã matematicã, cu
profe sorul Constantin Meghea, ºi sã înveþe Trefla de super precizie
(un sistem de licitaþie din bridge) în bufetul AN. Ulterior, a uitat amân -
douã ºtiinþele.

În aceeaºi perioadã, dupã ce cochetase în van cu poezia ºi cu
Platon, s-a pripãºit pe la o revistuþã studenþeascã, ING, unde a debutat
cu un articol despre faptul cã e sesiune de examene ºi preferã sã scrie
respec tivul articol decât sã înveþe.

A legat de gard Politehnica prin 1991, când era clar cã a fi inginer
însemna sã faci poliþie cu muncitori beþi. În conti nuare, ºi-a explo atat
inexistentele, dar presantele aplecãri literare fãcându-se ziarist. În
aceastã calitate a frecat menta ºi s-a certat cu ºefii prin birourile mai
întâi friguroase, apoi dotate cu tavan fals ale mai multor ziare, reviste
ºi tele viziuni, ca Dreptatea, Libertatea, ProTV, Unica, Eveni mentul zilei
ºi Realitatea TV.

Au fost 15 ani de existenþã fantomaticã prin locurile amin tite ºi
prin altele, timp în care a mai publicat sporadic aºa-zise poezii prin
aºa-zisele reviste literare. O tentativã paralelã de a face ºi altceva în
afarã de ziarul de mâine – sau emisiunea de a doua zi – din viaþa lui
s-a concretizat în niºte studii de filo zofie, neisprãvite, ca multe alte
lucruri care îl calificã pe Coma nescu pentru statutul de Nimeni.

Dupã toate acestea ºi-a dat seama cã din viaþa lui lipseºte cel
puþin deceniul pe care îl consemnase zi de zi în numãrul de mâine sau
la emisiunea de a doua zi, ultimul al mileniului trecut. ªi-a fãcut, cu preþul
unor eforturi personale istovitoare, depuse pe la Registrul Comer þului,
o firmã numitã megaloman-buticãreºte Comanescu SRL. Corupt pânã
în strãfundurile subdirectorului de facturi din calculatorul propriu, Coma -
nescu-omul a început sã se vândã prin intermediul Comanescu-firmei
lui Patriciu, lui Vîntu, PSD-ului, Parlamentului European, Petromului,
Cocii-Colei, UPC-ului ºi altor entitãþi oculte, pentru a susþine ulterior cu
sfruntare cã a te vinde la toatã lumea înseamnã sã faci bani pe cont
propriu, independent.

Este de domeniul evidenþei cã, prin aceastã carte, Coma nescu
urmãreºte sã-ºi perpetueze impostura ºi sã dobân deascã un prestigiu
nemeritat. Statutul lui de Nimeni este întregit de faptul cã nu are maºinã
(ºi nici carnet) ºi, în plus, s-ar putea sã fie þigan. Mama lui, Aurelia Coma -
nescu, a relatat cã, dupã ce l-a nãscut, o sorã medicalã i-a adus la
alãptat un bebeluº cam mare, roºu ºi pãros, pe care l-a refuzat ºi a
cerut altul înapoi, pe motiv cã nu e Iulian. Cartea de faþã e scrisã, pro -
babil, de bebeluºul mai mic, alb ºi imberb care s-a întors din locul unde
stãteau toþi bebeluºii.
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„Eºti un nimeni!“ Aceastã imprecaþie se adreseazã, de
regulã, unei persoane care e „cineva“. Probabil cã mai
des decât se spune, în România ºi în limba românã,
despre cineva cã e cineva. Cu ghilimele sau majusculã,
cum vreþi s-o luaþi. Fãrã pretenþii de rigoare antro -
pologicã, ceea ce se vede cu ochiul liber, la noi, e pre -
dilecþia cãtre contestaþie ºi criticã – mai nou, pe
Internet, cãtre înjurãtura purã ºi simplã –, deci o
carte care se ocupã cu mecanismele celebritãþii ºi
maºinãria media trebuie sã aibã în vedere „devenirea
întru nimeni“.

Dacã o veþi lua prea în serios – ºi autorul nu îºi
doreºte în mod special asta –, aceastã carte vã va
învãþa cum sã fiþi invidiaþi, insultaþi, calomniaþi, în
timp ce þintiþi exact con trariul – ca bunãtatea, deºtep -
tãciunea, realizãrile voastre sã devinã cunoscute.
Existã câteva capitole, teme, paragrafe cu valoare de
utilitate. Sper totuºi ca precauþiile – pe care încerc sã
le enunþ de câte ori e nevoie – sã vã facã sã vã gân -
diþi bine înainte de a vã începe, eventual, marºul cãtre
vizibi li tate, notorietate, proeminenþã. Invidia ºi capra
vecinului sunt forþe motrice, chiar dacã autodistruc -
tive, ale societãþii româneºti. Pe marginea îndem nu -
lui-fabulã „sã moarã ºi capra vecinului“ s-a brodat
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destul. Am sã adaug doar cã, în ciuda încãrcãturii de
wishful thinking a acestui îndemn, capra este ºi
rãmâne la vecin. Aveþi cunoºtinþã de capre alergice
la hate speech, moarte din cauza manifestanþilor de
peste gard? Eu nu. În plus, gripã aviarã ºi porcinã am
avut, dar gripã cãpreascã nu ºtiu sã se afle în România.
Iar „nimeni-ul“, în povestea de mai sus, e tocmai veci -
nul. S-ar putea ca din toatã aceastã poveste el sã
rãmânã cu capra, ºi terþul, cu grija altuia. Pentru a
ajunge la un asemenea grad de bunãstare, vecinul a
tre buit totuºi ca, la un moment dat, sã ajungã la o rela -
 tivã noto rietate în obºtea sãteascã, din cauza caprei,
dar, poate, ºi a brandului personal.

Toate aceste discuþii au loc în imanent. Fac un pas
în spate ca sã vã arãt întregul peisaj: „Nimeni“ e opu -
sul lui „cineva“ la scarã istoricã, dar cu totul altceva
decât „nimic“ raportat la azi. Dacã eºti „un Nimeni“
ai o identitate. Identi tatea e datã de ceea ce eºti, dar
ºi de modul cum te arãþi celorlalþi, de invidia lor.
Sfaturi de viaþã ºi autoperfecþionare nu veþi gãsi aici,
dar veþi afla câte ceva despre modul cum vã dezvãluiþi
(im)perfecþiunea. Am o experienþã de peste 15 ani în
comunicare, iar de vreo trei încoace m-am apucat
singur de moþ, ca Münchhausen, ºi m-am scos din
maºina de tocat a presei cotidiene. Am avut timp sã
reflectez la mecanismele notorietãþii. Le-am testat,
vrând-nevrând, pe propria piele. Am câteva constatãri
ºi anecdote despre modul cum funcþioneazã lucrurile.
Presa ºi în general comunicarea sunt meseriile perisa -
bi litãþii, ale lui „ce va fi mai puþin inte resant mâine
decât e azi“, cum spune o vorbã a cãrei origine nu reu -
ºesc s-o regãsesc. Ele ascund în acelaºi timp eleganþa
asumãrii futilitãþii, a lipsei de consecinþe. Gratuita-
tea ºi lucrul cu insignifiantul pot ascunde uneori o



umilinþã filozo ficã. Aceea cã lucrurile pe care le facem
nu vor conta, oricum, peste o sutã de ani.

Pânã la 40 de ani nu m-a interesat deloc cine sunt,
cel puþin în sens social. Cam pe-atunci am început sã
mã gândesc la avantajele pe care le obþin diverºi oa -
meni de pe urma celebritãþii/notorie tãþii/vizibi litãþii.
Mi-am inventat o „burtierã“, cea de „analist media“,
ºi m-am apucat sã scriu analize media. A fost ºi n-a
fost o idee bunã: spre deosebire de alþi analiºti, fast
thinker-ii de la televizor, despre care vorbea Pierre
Bourdieu, am  insistat sã mã ocup de un domeniu de -
ter minat, comunicarea, ºi s-o fac – pe cât am putut –
cu cifre ºi raþionamente cât mai seci ºi mai puþin
avântate. Beneficiile nu au întârziat sã aparã: am fost
invitat la o mulþime de emisiuni despre fotbal ºi luat
de foºtii colegi jurnaliºti drept agendã de telefon.
Insistenþa mea în a nu mã aronda la vreun grup me -
dia a dus la acuzaþii cã sunt vândut tuturor. Dupã ce
am refuzat invitaþiile la emisiunile de fotbal, am fost
chemat tot mai rar la TV, fiindcã sunt destul de
imprevizibil ºi nu am idei foarte convenabile. Blogul
meu de la HotNews* se citeºte totuºi biniºor, cei mai
mulþi dintre cititori sunt deºtepþi ºi a funcþionat ca o
plat formã nu de celebritate, dar de vizibilitate. Din
vizibilitate am obþi nut bani ºi, dacã nu mã-nºel, chiar
propunerea Huma ni tas a scrie aceastã carte a venit
fiindcã am blog.

* http://comanescu.hotnews.ro/.
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Imagine ºi brand personal

Pare cã e uºor sã devii un Nimeni. Apetitul pentru con -

testare al conaþionalilor – dumneata ºi cu mine, citito -

rule, facem, evident, excepþie –, repulsia lor faþã de

orice formã de succes, grimasele intelectualiste în faþa

oricãrei forme de notorietate sunt locuri comune, deci,

teoretic, ascensiunea pe scara vizibilitãþii n-ar trebui sã

fie problematicã. Totuºi, de la un punct încolo este greu

sã te desprinzi de pluton. De ce unii dintre noi sunt

„nimic“, ºi alþii, un pic mai mult de-atât? Imaginea con -

struitã cu premeditare, în scopuri de regulã lucra tive

sau care þin în general de autorealizare, e ceva destul

de complicat. În primul capitol mi-am propus sã vã spun

care sunt tehnicile, profesioniºtii ºi rezultatele brandin -

gului personal ca metodã. Vom trece apoi prin câteva

studii de caz care limpezesc modul cum se aplicã, cu

succes sau dimpotrivã, asemenea tehnici.

1.
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Ce face brandul din om

E de domeniul evidenþei cã brandurile personale sunt
o extin dere a ideii de brand de la produse la per soanã.
De ce sunt privite persoanele ca produse? Din motive
de bani. O persoanã cu o identitate clarã „se vinde“ mai
bine ca altele. Diateza reflexivã ascunde aici douã sen -
suri: persoana se poate vinde pe sine ºi în acelaºi timp
poate fi vândutã de alþii mai eficient.

Este bine sã „te vinzi“ sau sã te „laºi vândut“?
Doam na dirigintã ºi, eventual, duhovnicul ne-au învã -
þat cã nu. Revis tele care publicã poveºti de succes
susþin, mãcar implicit, contrariul. E totuºi o dilemã
moralã uºor de rezolvat, pornind de la sensurile figu -
rate ale lui „a vinde“, care sunt douã pentru cele douã
situaþii. În primul caz, al doamnei dirigi nte, e vorba
de a-þi aservi conºtiinþa ºi, posibil, un numãr de apti -
tudini contra unei sume. În al doilea, de a te ambala
ºi prezenta estetic ºi clar, aºa încât publicul – orice-ar
însemna asta – sã-þi descifreze mai uºor mesajul.

Rãmâne un conflict între douã mentalitãþi, cea tra -
di þio nal-aristocraticã, legatã de discreþie ºi decenþã, ºi
cea bur ghez-ascensionalã, caracterizatã prin ten dinþa



Imagine ºi brand personal     17

de acumulare ºi autorealizare prin intermediul unei
vieþi active ºi al unei cariere de succes. În România,
lucrurile merg în direcþia omologãrii sociale a celei 
de-a doua mentalitãþi. Un traseu existenþial lin, pe
schema clasicã (educaþie plus fructificarea acesteia
într-un serviciu decent sau chiar bine plãtit), este rela -
tiv greu de imaginat. Aspiraþiile statistice se contu -
reazã în funcþie de modele de succes care au inevitabil
o compo nen tã notorie, de la BUG Mafia la Gigi Becali.

Este sau nu brandul personal o componentã nece -
 sarã sau mãcar dezirabilã pentru o existenþã mul -
þu  mitoare? În „The Brand Called You“ („Brandul
numit Tu“)1, text datat 1997 ºi despre care se spune
cã este primul în care noþiunea de brand personal
e discu tatã în mod concludent, Tom Peters dã un
exemplu relevant: „Când toatã lumea are o adresã
de e-mail ºi oricine îþi poate trimite un mesaj, cum
decizi cãrora dintre e-mailuri le acorzi atenþie mai întâi
ºi pe care le trimiþi la coºul de gunoi? Rãspunsul e:
personal branding.“

Pentru oricine are o adresã de poºtã electronicã,
e clar cã lucrurile se desfãºoarã aºa cum spune Tom
Peters, ºi nu altfel. Noi ºi contemporanii noºtri dispu -
nem de felurite abilitãþi ºi „proteze“ comunicaþionale,
de la Internet ºi telefon mobil la camere video de
ama tor suficient de performante pentru ca imaginea
lor sã fie compatibilã cu standardele TV destul de
laxe aplicate în România, de exemplu. Toate aceste
exten sii creeazã o lume atât de coloratã ºi de zgomo -
toasã, încât fiecare individ are nevoie de modalitãþi
de a „face diferenþa“.

Cum am ajuns, totuºi, aici? Înaintea „branduri -
lor um blã toare“ din diferite cercuri manageriale, din
lumea tehno logiei, finanþe, resurse umane, tehnici
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moti va þionale, pseudoºtiin þe ca astrologia sau diferite
terapii exotice, a existat desigur un alt gen de persoane
cu notorietate: vedetele. În România, ele au fost mai
curând „fãcute“ decât „nãscute“, cel puþin dupã 1989.
Din acest punct de vedere, momentul zero este 1 decem -
brie 1995, ora 19.00.

Andreea Esca ºi spontaneea generaþie PRO

„Bunã seara, România, bunã seara, Bucureºti!“: cum
a de ve nit acest salut, cu aparenþã banalã, la fel de
cunoscut precum cea care l-a formulat, de ziua naþio -
nalã, în 1995? Rãspunsurile ar putea fi trei: insistenþã,
exuberanþã, consecvenþã. Cea mai cunoscutã ºi con -
stantã prezentatoare de prime-time din România,
Andreea Esca, este ºi un exemplu foarte nimerit de
„existenþã creaturalã“, pornind de la strategiile ame -
ricane de marke ting puse în aplicare de Adrian Sârbu.
Dupã ce filmase în fostul CC în decembrie 1989 ºi
devenise ministru al informaþiilor în primul gu vern
Roman (sau, dupã alte surse, membru al Consiliului
Frontului Salvãrii Naþionale), regizorul (de formaþie)
ºi vizionarul media (de vocaþie) înce puse sã-ºi con stru -
iascã un grup media, care a schimbat faþa presei din
România. Dupã Mediafax ºi ProFM, Sârbu se apucase
sã adune prin 1994 oameni pentru o nouã televi ziune,
prin Gabriel Klimowicz, ºef de proiect, ºi Mihnea Vasi -
liu, directorul de atunci al Mediafax. Campania de
recrutare a însemnat ºi o abatere necesarã de la meca -
nis mele tipice de promovare pe post a prezentatorilor.
În þãrile cu tradiþie TV, gazdele jurnalelor principale
sunt de regulã foºti producãtori sau repor teri, per -
sonaje mature, cu o expe rienþã conside rabilã. La
vremea respectivã, singurele „feþe“ notorii erau cele ale
controversaþilor prezentatori din Tele viziunea Românã
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(cu sau fãrã „Liberã“), iar Adrian Sârbu îºi dorea toc -
mai o rupturã vizibilã faþã de pei sajul media existent.
De aceea, singura soluþie posi bi lã a fost preluarea ºi
trainingul intensiv (incluzând stagii la CNN) al câtorva
fete frumoase posesoare de dicþie. Adriana Muraru ºi
Gabriela Iliescu (astãzi Avram) au venit din zona
ProFM–Me diafax, iar Andre ea Esca a primit o ofertã
dupã o experienþã de doi ani la fantomaticul SOTI,
mica televiziune de opo ziþie care emitea prin 1992
seara, timp de o orã, pe TVR2.

Dotatã cu o tunsoare caracteristicã, menitã sã-i
corecteze asimetria feþei, ºi un sacou roºu pe care l-a
purtat în repetate rânduri, de atunci, la aniversãrile
ProTV, Andreea Esca a devenit, în scurt timp, pur ºi
simplu celebrã. Cu plusurile ºi minusurile ei, cu mo -
dul cum îi enerveazã pe unii (inclusiv pe subsemna -
tul), Esca este cel mai bine realizat ºi mai proe mi nent
brand personal din România de dupã 1989 ºi de aceea
este primul nume despre care vorbesc pe larg în
aceastã carte.

Desigur cã atributele exterioare ale Escãi s-au
cuplat cu o prestaþie foarte bunã ºi în acelaºi timp
atipicã pentru România acelor ani. Stilul rapid, exu -
berant, un pic cântat de lecturã al Andreei Esca ºi al
altor prezentatori ai ProTV era de inspiraþie ameri -
canã ºi, dupã ce a pãrut puþin nefiresc la începuturi,
a devenit o componentã importantã a identi tãþii PRO.
Dar, pe lângã tunsoare, sacou ºi indubitabilele cali tãþi
de cititoare de prompter, Andreei Esca i-au servit la
conturarea notorietãþii mecanismele de star system de
inspiraþie americanã puse în aplicare de Adrian Sârbu.

Marea gãselniþã au fost pe atunci nu noutatea
relativã a outdoor-urilor, ci autopromo-urile (spoturile
care comuni cau programele proprii ale postului),




