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lulian Comanescu este un Nimeni. Nascut pe 8 noiembrie 1966 la
Suceava, a avut prima tentativa de a face ceva in viata pe vremea
lui Ceausescu, atunci cand parintii i-au sugerat imperativ (pedagogia
e un paradox) sa se faca doctor sau inginer, fiindca doctorii si inginerii
nu ajung profesori de roméana la tara. Dupa ce s-a canonit cu o cule-
gere rosie pe care scria ,Demidovitch®, a intrat la Mecanica, in 1987.
Aici, a reusit sa treaca cu nota 5 examenul la analiza matematica, cu
profesorul Constantin Meghea, si sa invete Trefla de superprecizie
(un sistem de licitatie din bridge) in bufetul AN. Ulterior, a uitat aman-
doua stiintele.

in aceeasi perioada, dupa ce cochetase in van cu poezia si cu
Platon, s-a pripasit pe la o revistuta studenteasca, ING, unde a debutat
cu un articol despre faptul ca e sesiune de examene si prefera sa scrie
respectivul articol decat sa invete.

A legat de gard Politehnica prin 1991, cand era clar ca a fi inginer
insemna sa faci politie cu muncitori beti. in continuare, si-a exploatat
inexistentele, dar presantele aplecari literare facandu-se ziarist. in
aceasta calitate a frecat menta si s-a certat cu sefii prin birourile mai
intéi friguroase, apoi dotate cu tavan fals ale mai multor ziare, reviste
si televiziuni, ca Dreptatea, Libertatea, ProTV, Unica, Evenimentul zilei
si Realitatea TV.

Au fost 15 ani de existenta fantomatica prin locurile amintite si
prin altele, timp in care a mai publicat sporadic asa-zise poezii prin
asa-zisele reviste literare. O tentativa paralela de a face si altceva in
afara de ziarul de maine — sau emisiunea de a doua zi — din viata lui
s-a concretizat in niste studii de filozofie, neispravite, ca multe alte
lucruri care il califica pe Comanescu pentru statutul de Nimeni.

Dupa toate acestea si-a dat seama ca din viata lui lipseste cel
putin deceniul pe care il consemnase zi de zi in numarul de méaine sau
la emisiunea de a doua zi, ultimul al mileniului trecut. Si-a facut, cu pretul
unor eforturi personale istovitoare, depuse pe la Registrul Comertului,
o firma numita megaloman-buticareste Comanescu SRL. Corupt pana
in strafundurile subdirectorului de facturi din calculatorul propriu, Coma-
nescu-omul a inceput sa se vanda prin intermediul Comanescu-firmei
lui Patriciu, lui Vintu, PSD-ului, Parlamentului European, Petromului,
Cocii-Colei, UPC-ului si altor entitati oculte, pentru a sustine ulterior cu
sfruntare ca a te vinde la toata lumea inseamna sa faci bani pe cont
propriu, independent.

Este de domeniul evidentei ca, prin aceasta carte, Comanescu
urmareste sa-si perpetueze impostura si sa dobandeasca un prestigiu
nemeritat. Statutul lui de Nimeni este intregit de faptul ca nu are masina
(si nici carnet) si, in plus, s-ar putea sa fie tigan. Mama lui, Aurelia Coma-
nescu, a relatat ca, dupa ce I-a nascut, o sora medicala i-a adus la
alaptat un bebelus cam mare, rosu si paros, pe care l-a refuzat si a
cerut altul inapoi, pe motiv ca nu e lulian. Cartea de fata e scrisa, pro-
babil, de bebelusul mai mic, alb siimberb care s-a intors din locul unde
stateau toti bebelusii.
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Doua vorbe de inceput

»Esti un nimeni!“ Aceasté imprecatie se adreseaza, de
reguld, unei persoane care e ,cineva“. Probabil cd mai
des decéat se spune, in Roménia si in limba roméan4,
despre cineva ci e cineva. Cu ghilimele sau majuscula,
cum vreti s-o luati. Fara pretentii de rigoare antro-
pologica, ceea ce se vede cu ochiul liber, la noi, e pre-
dilectia cétre contestatie si critici — mai nou, pe
Internet, catre injuratura purd si simpla —, deci o
carte care se ocupd cu mecanismele celebritatii si
masiniria media trebuie si aibi in vedere ,,devenirea
intru nimeni“.

Daca o veti lua prea in serios — si autorul nu isi
doreste in mod special asta —, aceastd carte va va
invata cum si fiti invidiati, insultati, calomniati, in
timp ce tintiti exact contrariul — ca bunétatea, destep-
taciunea, realizérile voastre sd devind cunoscute.
Exista cateva capitole, teme, paragrafe cu valoare de
utilitate. Sper totusi ca precautiile — pe care incerc si
le enunt de cate ori e nevoie — sé va facé sa va gan-
diti bine inainte de a v incepe, eventual, marsul citre
vizibilitate, notorietate, proeminenté. Invidia si capra
vecinului sunt forte motrice, chiar daci autodistruc-
tive, ale societatii roméanesti. Pe marginea indemnu-
lui-fabula ,,s& moara si capra vecinului“ s-a brodat
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destul. Am si adaug doar c4, in ciuda incarciturii de
wishful thinking a acestui indemn, capra este si
raméne la vecin. Aveti cunostinta de capre alergice
la hate speech, moarte din cauza manifestantilor de
peste gard? Eu nu. In plus, gripi aviara si porcind am
avut, dar gripa cipreascé nu stiu sé se afle in Romaénia.
Iar ,nimeni-ul“, in povestea de mai sus, e tocmai veci-
nul. S-ar putea ca din toata aceasta poveste el sa
raméand cu capra, si tertul, cu grija altuia. Pentru a
ajunge la un asemenea grad de bunistare, vecinul a
trebuit totusi ca, la un moment dat, sa ajungé la o rela-
tiva notorietate in obstea siteascé, din cauza caprei,
dar, poate, si a brandului personal.

Toate aceste discutii au loc in imanent. Fac un pas
in spate ca s va arét intregul peisaj: ,Nimeni“ e opu-
sul lui ,cineva“ la scari istoricé, dar cu totul altceva
decat ,nimic” raportat la azi. Daca esti ,,un Nimeni“
ai o identitate. Identitatea e datd de ceea ce esti, dar
si de modul cum te ariti celorlalti, de invidia lor.
Sfaturi de viata si autoperfectionare nu veti gasi aici,
dar veti afla cate ceva despre modul cum véa dezvaluiti
(im)perfectiunea. Am o experientd de peste 15 ani in
comunicare, iar de vreo trei incoace m-am apucat
singur de mot, ca Miinchhausen, si m-am scos din
masina de tocat a presei cotidiene. Am avut timp sa
reflectez la mecanismele notorietatii. Le-am testat,
vrand-nevrand, pe propria piele. Am cateva constatéari
si anecdote despre modul cum functioneaza lucrurile.
Presa si in general comunicarea sunt meseriile perisa-
bilitatii, ale lui ,ce va fi mai putin interesant méine
decat e azi“, cum spune o vorba a cérei origine nu reu-
sesc s-o regésesc. Ele ascund in acelasi timp eleganta
asumadrii futilitatii, a lipsei de consecinte. Gratuita-
tea si lucrul cu insignifiantul pot ascunde uneori o
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umilinta filozofica. Aceea ca lucrurile pe care le facem
nu vor conta, oricum, peste o sutd de ani.

Pana la 40 de ani nu m-a interesat deloc cine sunt,
cel putin in sens social. Cam pe-atunci am inceput sa
ma gandesc la avantajele pe care le obtin diversi oa-
meni de pe urma celebritatii/notorietatii/vizibilitatii.
Mi-am inventat o ,burtierd”, cea de ,analist media“,
si m-am apucat sé scriu analize media. A fost si n-a
fost o idee buni: spre deosebire de alti analisti, fast
thinker-ii de la televizor, despre care vorbea Pierre
Bourdieu, am insistat s ma ocup de un domeniu de-
terminat, comunicarea, si s-o fac — pe cat am putut —
cu cifre si rationamente cdt mai seci si mai putin
avantate. Beneficiile nu au intarziat s apara: am fost
invitat la o multime de emisiuni despre fotbal si luat
de fostii colegi jurnalisti drept agenda de telefon.
Insistenta mea in a nu mé aronda la vreun grup me-
dia a dus la acuzatii cd sunt vAndut tuturor. Dupa ce
am refuzat invitatiile la emisiunile de fotbal, am fost
chemat tot mai rar la TV, fiindca sunt destul de
imprevizibil si nu am idei foarte convenabile. Blogul
meu de la HotNews™ se citeste totusi binisor, cei mai
multi dintre cititori sunt destepti si a functionat ca o
platforma nu de celebritate, dar de vizibilitate. Din
vizibilitate am obtinut bani si, dacd nu ma-ngel, chiar
propunerea Humanitas a scrie aceasta carte a venit
fiindca am blog.

* http://comanescu.hotnews.ro/.
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1. Imagine si brand personal

Pare ca e usor sa devii un Nimeni. Apetitul pentru con-
testare al conationalilor — dumneata si cu mine, citito-
rule, facem, evident, exceptie —, repulsia lor fata de
orice forma de succes, grimasele intelectualiste in fata
oricarei forme de notorietate sunt locuri comune, deci,
teoretic, ascensiunea pe scara vizibilitatii n-ar trebui sa
fie problematica. Totusi, de la un punct incolo este greu
sa te desprinzi de pluton. De ce unii dintre noi sunt
»nimic*, si altii, un pic mai mult de-atat? Imaginea con-
struita cu premeditare, in scopuri de regula lucrative
sau care tin in general de autorealizare, e ceva destul
de complicat. In primul capitol mi-am propus sa va spun
care sunt tehnicile, profesionistii si rezultatele brandin-
gului personal ca metoda. Vom trece apoi prin cateva
studii de caz care limpezesc modul cum se aplica, cu
succes sau dimpotriva, asemenea tehnici.



Ce face brandul din om

E de domeniul evidentei cé brandurile personale sunt
o extindere a ideii de brand de la produse la persoana.
De ce sunt privite persoanele ca produse? Din motive
de bani. O persoan cu o identitate clari ,se vinde“ mai
bine ca altele. Diateza reflexiva ascunde aici doué sen-
suri: persoana se poate vinde pe sine si in acelasi timp
poate fi vanduté de altii mai eficient.

Este bine si ,te vinzi“ sau si te ,lasi vAndut“?
Doamna dirigint4 si, eventual, duhovnicul ne-au inva-
tat ca nu. Revistele care publicd povesti de succes
sustin, macar implicit, contrariul. E totusi o dilema
moralé usor de rezolvat, pornind de la sensurile figu-
rate ale lui ,a vinde“, care sunt doué pentru cele doua
situatii. In primul caz, al doamnei diriginte, e vorba
de a-ti aservi constiinta si, posibil, un numar de apti-
tudini contra unei sume. In al doilea, de a te ambala
si prezenta estetic si clar, asa incat publicul — orice-ar
insemna asta — si-ti descifreze mai usor mesajul.

Rémane un conflict intre doua mentalitati, cea tra-
ditional-aristocratica, legata de discretie si decent4, si
cea burghez-ascensionald, caracterizata prin tendinta
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de acumulare si autorealizare prin intermediul unei
vieti active si al unei cariere de succes. In Romania,
lucrurile merg in directia omologarii sociale a celei
de-a doua mentalititi. Un traseu existential lin, pe
schema clasica (educatie plus fructificarea acesteia
intr-un serviciu decent sau chiar bine platit), este rela-
tiv greu de imaginat. Aspiratiile statistice se contu-
reaza in functie de modele de succes care au inevitabil
o componenti notorie, de la BUG Mafia la Gigi Becali.

Este sau nu brandul personal o componenté nece-
sard sau macar dezirabild pentru o existentd mul-
tumitoare? In ,The Brand Called You* (,Brandul
numit Tu“)!, text datat 1997 si despre care se spune
cé este primul in care notiunea de brand personal
e discutatid in mod concludent, Tom Peters di un
exemplu relevant: ,Cand toatid lumea are o adresa
de e-mail si oricine iti poate trimite un mesaj, cum
decizi carora dintre e-mailuri le acorzi atentie mai intai
si pe care le trimiti la cosul de gunoi? Raspunsul e:
personal branding.“

Pentru oricine are o adresi de posté electronica,
e clar ca lucrurile se desfasoara asa cum spune Tom
Peters, si nu altfel. Noi si contemporanii nostri dispu-
nem de felurite abilitéti si ,,proteze“ comunicationale,
de la Internet si telefon mobil la camere video de
amator suficient de performante pentru ca imaginea
lor s& fie compatibild cu standardele TV destul de
laxe aplicate in Romania, de exemplu. Toate aceste
extensii creeazi o lume atat de colorata si de zgomo-
toasa, incat fiecare individ are nevoie de modalitéti
de a ,face diferenta“.

Cum am ajuns, totusi, aici? Inaintea ,branduri-
lor umblétoare® din diferite cercuri manageriale, din
lumea tehnologiei, finante, resurse umane, tehnici

Imagine si brand personal 17



motivationale, pseudostiinte ca astrologia sau diferite
terapii exotice, a existat desigur un alt gen de persoane
cu notorietate: vedetele. In Romania, ele au fost mai
curand ,facute” decat ,nédscute”, cel putin dupa 1989.
Din acest punct de vedere, momentul zero este 1 decem-
brie 1995, ora 19.00.

Andreea Esca si spontaneea generatie PRO

,2Bund seara, Romania, buna seara, Bucuresti!“: cum
a devenit acest salut, cu aparentd banala, la fel de
cunoscut precum cea care l-a formulat, de ziua natio-
nald, in 1995? Raspunsurile ar putea fi trei: insistenta,
exuberantd, consecventd. Cea mai cunoscuta si con-
stantd prezentatoare de prime-time din Roménia,
Andreea Esca, este si un exemplu foarte nimerit de
Hexistentd creaturald®, pornind de la strategiile ame-
ricane de marketing puse in aplicare de Adrian Sarbu.
Dupé ce filmase in fostul CC in decembrie 1989 si
devenise ministru al informatiilor in primul guvern
Roman (sau, dupa alte surse, membru al Consiliului
Frontului Salvarii Nationale), regizorul (de formatie)
si vizionarul media (de vocatie) incepuse si-si constru-
iasca un grup media, care a schimbat fata presei din
Roméania. Dupé Mediafax si ProFM, Sarbu se apucase
s& adune prin 1994 oameni pentru o noua televiziune,
prin Gabriel Klimowicz, sef de proiect, si Mihnea Vasi-
liu, directorul de atunci al Mediafax. Campania de
recrutare a insemnat si o abatere necesara de la meca-
nismele tipice de promovare pe post a prezentatorilor.
In tarile cu traditie TV, gazdele jurnalelor principale
sunt de regulé fosti producétori sau reporteri, per-
sonaje mature, cu o experientd considerabilid. La
vremea respectiva, singurele ,fete“ notorii erau cele ale
controversatilor prezentatori din Televiziunea Romana
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(cu sau fara ,Liberd“), iar Adrian Sarbu isi dorea toc-
mai o ruptura vizibila fata de peisajul media existent.
De aceea, singura solutie posibila a fost preluarea si
trainingul intensiv (incluzand stagii la CNN) al catorva
fete frumoase posesoare de dictie. Adriana Muraru si
Gabriela Iliescu (astézi Avram) au venit din zona
ProFM-Mediafax, iar Andreea Esca a primit o oferta
dupa o experientid de doi ani la fantomaticul SOTI,
mica televiziune de opozitie care emitea prin 1992
seara, timp de o ord, pe TVR2.

Dotaté cu o tunsoare caracteristicd, menita si-i
corecteze asimetria fetei, si un sacou rosu pe care l-a
purtat in repetate randuri, de atunci, la aniverséarile
ProTV, Andreea Esca a devenit, in scurt timp, pur si
simplu celebri. Cu plusurile si minusurile ei, cu mo-
dul cum ii enerveaza pe unii (inclusiv pe subsemna-
tul), Esca este cel mai bine realizat si mai proeminent
brand personal din Roménia de dupa 1989 si de aceea
este primul nume despre care vorbesc pe larg in
aceasta carte.

Desigur cid atributele exterioare ale Escai s-au
cuplat cu o prestatie foarte bunéa si in acelasi timp
atipicd pentru Romania acelor ani. Stilul rapid, exu-
berant, un pic cantat de lectura al Andreei Esca si al
altor prezentatori ai ProTV era de inspiratie ameri-
canai si, dupa ce a parut putin nefiresc la inceputuri,
a devenit o componentd importanta a identitatii PRO.
Dar, pe langé tunsoare, sacou si indubitabilele calitati
de cititoare de prompter, Andreei Esca i-au servit la
conturarea notorietatii mecanismele de star system de
inspiratie americand puse in aplicare de Adrian Sarbu.

Marea gaselnitd au fost pe atunci nu noutatea
relativa a outdoor-urilor, ci autopromo-urile (spoturile
care comunicau programele proprii ale postului),
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