aaliqnd njeds
B|BI00S 81108}  8JBOlUNWOD elpew  Bunexiew



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 améan-
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
intai 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 maine 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
n 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 |-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 si imberb care s-a intors din locul unde
stateau toti bebelusii.
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Cuvant inainte

in cartea scrisa de lulian veti afla salariul Andreei Esca.
Lectura placuta!

Sunt convins cd rolul meu de scriitor de conjuncturd
s-ar fi putut incheia cu succes aici, dar se pare cd existd
niste cutume peste care nu e de bon ton sd treci, chiar
si in detrimentul unui mesaj clar. Pdnd la urmd
suntem romani, destepti, orgoliosi, avem intotdeauna
o0 pdrere de exprimat, sustinut si combdtut cu fermi-
tate, mergand péand la a o sustine cu juraminte (si de
ce sd fie scurtd dacd poate sd fie lungd, nu?), dar mai
ales am GRATIS doud pagini la dispozitie, care nu
dau bine sd ramdnd albe... Fire mercantild, poate cd
le-as fi vandut si acum am fi citit anunturi disperate
de vanzdri auto cu preluare de leasing, multe anunturi
de vanzdri si nici unul de cumpdrdri terenuri sau
angajdari, promotii cu discount si alte promisiuni de
mai bine despre branduri. Totusi, ce n-afi fi gasit
niciodatd ar fi fost o reclama la ,Andreea Esca“. Cum
asa, pdi nu zice toatd lumea cd este cel mai cunoscut
brand? Pdi, dacd-i brand, brandurile nu ,fac reclamd“?
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Pai, nu-i chiar asa :-) Tocmai pentru cd e altfel,
Iulian Comdnescu si-a suflecat manecile si a purces
cu putind sminteald la a scrie despre tot felul de
oameni care ne umplu zilele si noptile, televizoarele si
viata, tabloidele si barfele, nasc indiferente simulate,
sarogante® si inchipuiri, legende, pasiuni si chiar con-
flicte familiale. Cu aciditatea si ascutimea incursiunit
chirurgicale in subiect caracteristicd noii generatii de
scriitori la ziar, Iulian se foloseste de acest avantaj-
meteahnd cu pricepere si talent, facand o adevdratd
operd de disectie pe viu a unei colectii de branduri perso-
nale inventate in ultimii 20 de ani. Ii veti gasi rastig-
niti spre analizd pe monstrii deloc sacri ai mass media
romanesti, expusi fiecare cu bocceluta lui de valori, cu
contradictiile, realizdrile si suma de perceptii ce ne fac
sd-i admirdm, ignordm sau detestim. Este poate
prima datd cand cineva ne tranteste in fatd mecanis-
mul functiondrii brandurilor personale, inclusiv modul
in care sunt create st promovate acestea, ajutindu-ne
sd pdtrundem in intimitatea acestui mecanism intr-o
manierd aproape didacticd, cu exemple si studii de caz
din jurul nostru.

Iatd cd incep sd md iau in serios, tonul colocvial
degenereazd in stiintific si sunt aproape coplesit de
importanta propriei exprimdri profesionale, astfel incat
mal cd-mi vine s@ m-apuc sd scriu o carte despre bran-
duri personale. Cum? A scris deja Iulian una foarte
bund? Dacd-i asa, atunci sunt sigur cd n-a scris-o el
st cd a luat sau dat spagda. Ha!

»Bund seara, Romania, bund seara, Bucuresti!“

Lecturd placutd,
Dragos Grigoriu

Cum sa devii un Nimeni 10



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 si 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 bunastare, 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 scaré istoricé, dar cu totul altceva
decat ,nimic” raportat la azi. Daca esti ,,un Nimeni“
ai o identitate. Identitatea e data 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 dezvéluiti
(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 s&
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 méaine
decat e azi“, cum spune o vorba a carei origine nu reu-
sesc s-o regésesc. Ele ascund in acelasi timp eleganta
asumdrii futilitétii, 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.

Péani la 40 de ani nu m-a interesat deloc cine sunt,
cel putin in sens social. Cam pe-atunci am inceput sa
ma géndesc 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 si scriu analize media. A fost si n-a
fost 0 idee buna: 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 cat 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 agendad 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, fiindcd 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
platform& nu de celebritate, dar de vizibilitate. Din
vizibilitate am obtinut bani si, dacd nu ma-nsel, chiar
propunerea Humanitas a scrie aceasté 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 persoani cu o identitate clari ,se vinde“ mai
bine ca altele. Diateza reflexivai ascunde aici dou sen-
suri: persoana se poate vinde pe sine si in acelasi timp
poate fi vAnduta de altii mai eficient.

Este bine sa ,te vinzi“ sau sa te ,lasi vandut“?
Doamna dirigint4 si, eventual, duhovnicul ne-au inva-
tat ca nu. Revistele care publicd povesti de succes
sustin, méacar implicit, contrariul. E totusi o dilema
moral& 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 — sé-ti descifreze mai usor mesajul.

Ramane un conflict intre doua mentalitéti, cea tra-
ditional-aristocratica, legata de discretie si decent4, si
cea burghez-ascensionala, 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 adresa de posta electronica,
e clar ca lucrurile se desfasoard 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 Roménia, 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
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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

,Buné 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
Roménia. 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 considerabild. 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 (incluzdnd 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 ora, pe TVR2.

Dotata cu o tunsoare caracteristici, menita sa-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 celebra. 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
atipicad pentru Romania acelor ani. Stilul rapid, exu-
berant, un pic cdntat de lectura al Andreei Esca si al
altor prezentatori ai ProTV era de inspiratie ameri-
cana 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 notorietitii 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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nemaivédzute in Roménia si coordonate de Marsha
Greenberg, consultant strain cu background de MTV.
Au urmat nenumérate sérbatori PRO, cu celidlalt ma-
re — mult mai mare, de fapt — ,sub-brand PRO“, Florin
Calinescu, in rolul principal, si actiuni profitabile de
marketing de felul Cartii Postale ProTV. In scurt timp,
ProTV-ul era un ,fenomen“ caracterizat de un ,spirit“*.

As fi putut vorbi in capitolul de fatd despre Florin
Cilinescu, pentru care am lucrat in mod direct in anii
de glorie, si nu despre Andreea Esca. Fatéd de Florin

* Ce inseamn4 spiritul PRO? O inregistrare din 1 decembrie
1995, disponibila pe ProTV.ro (http:/stirileprotv.ro/stiri/1-decem-
brie/l-decembrie-1995-vedetele-pro-tv-la-lansare.html),
dovedeste ci ,parintii fondatori“ ai acestuia nu aveau o definitie
clard. La intrebarea ,Ce inseamn& pentru dumneavoastra
ProTV¥, pusi de Marius Toader, astézi unul din bosii Media Fac-
tory, raspunsurile sunt in acelasi timp vagi si ilare:

Ilie Serbanescu: ,,Tranzitie... usoara.”

George Pruteanu: ,,ProTV este o luminé pe care cred cia
merita sa o si asculti.”

Mihai Tatulici: ,,ProTV egal minune.“

Ovidiu Ioanitoaia: ,,Cel mai tare post din sud-estul Europei,
particular.“

Dupa ineptiile ,batranilor®, cativa dintre tineri incep sa
insire niste atribute mai verosimile: ,profesionalism®, ,succes®,
ydinamism®,  divertisment®, ,cele mai tari stiri“, ,noutate®. Se
dovedeste ca filozofia ProTV a fost, la inceputuri, una pura si
simplé: de alternativé pozitiva si bine pusé la punct la prestatia
imbétranitd, dubioasi politic si inegala a televiziunii publice.
A fost mai putin vorba de o pozitionare prin continut decat de
una prin aspiratii si stil de viata, similara cu constructia ela-
borata de Alan Pottasch pentru Pepsi-Cola, ,,The choice of a new
generation” (,Alegerea unei noi generatii“). De altfel, conceptul
de ,,Generatie PRO“ este vizibil inspirat din strategia de bran-
ding aspirational a Pepsi-Cola. In 1984, Pottasch avea si coor-
doneze realizarea unei campanii de ,pepsificare“ a lui Michael
Jackson, cu sloganul mentionat. Unul din spoturile respective
este disponibil pe YouTube, la http://www.youtube.com/
watch?v=mgr3_w4b_0Y.
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insa, care e o ,fortd a naturii“ in televiziune si s-a
gandit in primul rand nu la el insusi, ci la public, pe
care l-a mesmerizat ca nimeni altcineva in Romaénia,
Esca a stiut sd se premediteze. Cum a reusit sa se
situeze ea pe culmea valului PRO si s raméan4 acolo
pani azi? In primul rand, cum aminteam deja, fican-
du-si ireprosabil treaba. Apoi, cu ajutorul responsa-
bililor cu grila ProTV, pastrandu-si constant pozitia
in program, la ora 19.00, in zilele saptamanii. In al
treilea rand, cultivand acea imagine consecventa si
fara cusur, care avea si se propage, sub forma ,tun-
sorii Esca“, la mai toate doamnele si domnisoarele din
grila PRO. Exceptie ficeau doar o Gabriela Iliescu sau
o Andreea Berecleanu.

Andreea Esca este personificarea unui stil de
branding personal agresiv, care la rdndul lui perso-
nificd un construct de business, postul si grupul media
care au consacrat-o. A beneficiat din plin de resursele
celui mai portant vehicul media din Roménia si s-a
abéatut destul de rar din drum. Imaginea cultivata de
star system-ul PRO este una ireprosabild pani la
enervare — pentru noi, ,,desteptii“, dar nu noi suntem
targetul ProTV —, de persoana care isi géseste impli-
nirea in lectura unui jurnal de sear4, intr-un mod care
l-ar fi facut probabil pe Constantin Noica s& exclame,
ca pe vremuri despre Nadia Coméneci: ,Desavarsirea
fara savarsire!“ Mecanismele de PR agresiv cultivate
de departamentul de relatii publice al ProTV au inclus
promovarea vedetei in publicatiile grupului, aparute
intre timp (ProTV Magazin, CSVD, Apropo TV), fara
prea mare accent pe prezenta in vehicule media nea-
filiate. Cu exceptia evenimentelor din viata prezenta-
toarei (césétoria cu Alexandre Eram din 26 aprilie 2000
sau nasterea celor doi copii), prezenta Escéi in presa
din afara grupului PRO e destul de palida. O tentativa
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nefericitéd a prezentatoarei — si a altor vedete — de a
cere bani pentru fotografiile de coperta si interior ale
revistelor, la inceputul mileniului, s-a soldat cu apa-
ritii mai putine in revistele din afara grupului, care
au boicotat aceasté solicitare. Printre jurnalistii de
revistd din Roméania a circulat in orice caz ideea ci
»Esca nu vinde“ atunci cand este pusi pe o coperta.
Situatia e oarecum inversa fatd de cea a Mihaelei
Rédulescu, care nu a atins ratingurile Andreei Esca,
dar are o prezenta mai frecventé si mai spectaculoasa
in afara propriilor emisiuni.

Consecventa cu sine insési, Andreea Esca s-a aba-
tut prea putin — si fara a face prea multe valuri — de
la ceea ce stie mai bine si faca. O expozitie de pictura
din anii 90 a starnit o relativa ilaritate. Extaticul
volum Bund seara, Romania, bund seara, Bucuresti!,
lansat pe 19 aprilie 2002, nu a avut cum si nu se
vanda, data fiind celebritatea autoarei. Despre ecouri
critice pozitive nu s-a putut insd vorbi. In perioada
in care lucrez la volumul de fatd, Andreea Esca
conduce un glossy, The One, detinut tot de fondatorul
PRO si care a vandut in 2008 in jur de 20.000 de
exemplare pe luni, un tiraj mediu pentru piata revis-
telor de femei din Romania.

Toate aceste minusuri, inevitabile atunci cind e
vorba de, probabil, cea mai cunoscutd femeie din
Romania, pélesc daca aducem in discutie cifrele con-
tabile: salariul Andreei Esca era in 2007, conform
ziarului Cotidianul, de 40.000 de euro pe lun4, din
care 30.000 pentru prestatia propriu-zisa, 5.000 de
euro bonus pentru intretinere si look si alte 4.000,
salariul de director la The One?. Contactat pentru
verificarea acestor sume, departamentul de relatii
publice al ProTV a raspuns cd Andreea Esca primeste
doua salarii, pentru prestatia de la ProTV si pentru
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Andreea Esca in 1997 si in martie 2008:
acelasi sacou rosu, aceeasi coafura.
Nimic nu s-a schimbat radical, totul s-a rafinat.
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cea de la The One. Suma amintitad de Cotidianul refe-
ritor la ProTV este ,mult prea mare®, in timp ce cea
de la The One este ,,putin mai mare decét in realitate®,
comenteazi sursa oficiala.

Oricare ar fi sumele exacte, in 2004, Stirile ProTV
de la ora 19.00 aduceau in schimb postului nu mai
putin de 51 de milioane de euro venituri din publici-
tate, conform unei statistici realizate de revista Story.3
Investitia in vedetd, mai micé de o jumitate de milion
pe an, este justificata.

Andreea Esca este, previzibil, si detinatoarea recor-
dului de audienté a unui jurnal de stiri din timpurile
moderne (dupé aparitia, in 2001, a peoplemeter-ului),
cu 17 puncte de rating (sau 1,93 milioane de telespec-
tatori) in mediul urban.* Recordul a fost inregistrat
nu intAmpléator pe 1 decembrie 2003, cadnd Stirile
ProTV sarbatoreau ziua nationala si mai ales opt ani
de emisie. In primele 4-5 luni ale lui 2009, aceleasi
stiri si-au pastrat leadershipul fatd de posturile con-
curente in 99% din cazuri. Dupa toate probabilitétile,
prezentatoarea-simbol va mai fi prezenta cativa ani
buni pe post, cu (sau, in ultima vreme, sporadic, fara)
tunsoarea care a consacrat-o. ,Sper s am norocul s&
am un creier si o fatd acceptabile si peste zece ani®,
spunea Esca intr-un interviu publicat de Cotidianul
pe 27 noiembrie 2008.5

Comparati toate acestea cu traseul unei Alessan-
dra Stoicescu, care este probabil urmatoarea treapta
in materie de notorietate. Fati de Andreea Esca,
Alessandra Stoicescu apare de ani de zile la aceeasi
ord, dar in jurnale ,de doi“, impreuné cu Lucian Man-
druta. Si-a schimbat coafura si prestatia publicd mult
mai des decat Esca. Televiziunea care ii confera sta-
tutul de vedetd sau ,leading lady“ are probleme de
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imagine mai pronuntate decat ProTV, din cauza
mogulului fondator, Dan Voiculescu. Star system-ul
Intact/Antena nu se poate compara cu ceea ce a ficut
inaintea anului 2000 cel al grupului PRO. De fapt, nici
ceea ce a facut PRO-ul dupi 2000 nu se poate compara
cu acea epoci: o privire rapida pe site-ul televiziunii
ne aratd ci vedetele niscute dupé acest an, precum
Oana Andoni, Iulia Vantur sau Andreea Liptak, au
un cu totul alt grad de magnitudine decat Esca.

Politicienii si atributele lor de brand

Intr-o lume tot mai putin atenté la disputele de idei
dintre partide — si din cauza insuficientei ideologice
a acestora, dar si din cauza rolului tot mai mic al
statului in democratiile de tip occidental —, voturile
sunt aduse din ce in ce mai mult de imagine si de
vorbe. Este motivul pentru care brandurile personale
ale politicienilor, 0 marfa profesionali relativ noud in
Romaénia, sunt un subiect de discutie interesant in
contextul de fata.

Prin primévara lui 2006, pe cdnd mai colaboram
cu texte extinse la Evenimentul zilei, mi-a venit ideea
sé incerc o analizé de continut pe discursurile prese-
dintilor Bésescu si Iliescu. Era vorba de ocurentele in
text ale cuvintelor semnificative din discursurile pri-
melor sase luni de mandat (2001 versus 2005) ale
celor doi presedinti. Am solicitat, ca si in alte cazuri,
ajutorul celor de la Monitoring Media pentru docu-
mentare. Metodologia mea s-a facut praf chiar inain-
tea aplicarii: in timp ce presedintele Basescu avusese
in primul sdu semestru nu mai putin de 20 de iesiri
neprovocate la rampa (conferinte si declaratii de presa,
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acestea din urmé, de regulé, in salonul oficial al Aero-
portului ,Henri Coand&*
lauda cu zero aparitii personale in perioada echiva-
lents. In locul lui a vorbit purtitoarea de cuvant si
europarlamentarul PSD de astéazi, Corina Cretu, in
mai multe contexte reductibile la opt pozitii publice
inregistrate de arhivele Monitoring Media.

E un rateu metodologic pentru care ma felicit,
fiindcé evidentiazi premeditarea cu care cei doi pre-
sedinti si-au construit imaginea, in stiluri diame-
tral opuse. Este limpede de ce Ion Iliescu prefera o
discretie cu accente oculte, atestatéd de adresarea prin
intermediar: predecesorul sdu in functie, Nicolae
Ceausescu, era campionul aparitiilor TV si al discur-
surilor de lungime castrist4, dar lipsite de charisma si
spectacolul de care a fost capabil la vremea lui ,El Lider
Maximo“. Din acelasi motiv, probabil, prima doamna
din mandatele greu de numarat ale presedintelui Ili-
escu, Nina, a fost aproape invizibild in sens public,
prin contrast cu supraexpunerea Elenei Ceausescu.

Pare bizar, dar Ion Iliescu a fost un presedinte care
a vorbit doar dacé a fost intrebat de presd — desi cand
si ce intrebdri i se puneau e o altd poveste, iar cine i
le punea, o a treia.

Promisiunea lui Traian Bésescu de a fi un ,prese-
dinte jucétor” capéata in virtutea celor de mai sus un
sens dublu. Electoratul trebuia si inteleagé, desigur,
ca va fi vorba de un sef de stat implicat in trebile
carmuirii. Stilistic insd, Bisescu inseamné revenirea
la o vizibilitate personala naturala, si totusi riscanta
pentru un Iliescu, imediat dupé Ceausescu.

Este astazi destul de clar care dintre sensurile
promisiunii a contat. Influenta coplesitoare a lui Ion
Iliescu — chiar din fotoliul ,impartial® si deconectat

‘), presedintele Iliescu se putea
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de la mecanismele executive al presedintelui — asu-
pra politicii roménesti a anilor 90 este de domeniul
evidentei. Probabil ci atacantul central Basescu a fost
un jucidtor care a contat mai putin decat fundasul
idealurilor intinate, Ion Iliescu. Insi s-a vizut mult
mai mult pe teren.

Daca meritele sau succesele politice ale presedin-
telui Basescu ramén si fie contabilizate la sfarsitul
mandatului sau mandatelor, talentul de orator al ace-
luiasi este vizibil. Dar despre asta va fi vorba intr-un
capitol urmétor.

Ramane doar constatarea ca diferentele de discurs
sunt concludente in cazul politicienilor, atunci cAnd vine
vorba de brand personal si nu numai. Pentru cé vorbesc
atéat, cei care ne guverneazé se definesc, desigur, prin
ceea ce spun. Unele dintre vorbele lor sunt, in sens
politic, chiar fapte, precum acel ,Roméni, va ordon,
treceti Prutul! al maresalului Antonescu. Inapoi in
prezent, stilurile catorva actori politici proeminenti din
epoca post-Iliescu arata ca vorbaria si in general presta-
tia politicd nu sunt chiar otova si indistincte.

One woman show: Lavinia Sandru. Vine dintr-o epocé
in care politicienii s-au ldmurit de un adevéar simplu:
decéat gras, cu limba de lemn, cdmaséi bleu, cravata
visinie si sacou bleumarin ca in Marea Adunare Na-
tional&, mai bine tanar, zambitor, familiar, imbricat
la moda, femeie si frumoasé. Trimisa regretabil de
Traian Basescu ,,pe centura politicii“, Lavinia Sandru
a facut tot posibilul si revina de acolo. De remarcat
luarile de pozitie morale si familiste, cum ar fi solici-
tarea adresatd Consiliului National al Audiovizua-
lului, in mai 2006, ca emisiunea No comment a lui Irinel
Columbeanu si a Monicii Gabor si fie interzisi®, in
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principal pe motivul cid ,Moni“ era inc4, la acea data,
eleva. Peste cateva luni, in august 2006, tot Lavinia
Sandru era cea care arunca bomba referitoare la cola-
borarea Monei Muscé cu Securitatea’, in urma céreia
Mona Musca a trebuit si iasa din politica.

Doua tinte apartindnd sexului frumos, doud demer-
suri legate tot de morala publici (opusul centurii pe care
a trimis-o presedintele), dar Lavinia Sandru nu a
devenit mai mult decat era. Motivul: rdstimpul dintre
astfel de demersuri si I-a umplut cu aparitii la televi-
zor in emisiuni de fitness, divertisment, literatura si
multe altele. Dincolo de rudimentele de strategie poli-
tica, Lavinia Sandru, ca si fostul ei coleg de partid
Cozmin Gusa, a procedat in linii mari conform axiomei
ca aparitiile dese se transforma in notorietate/brand
personal, si acestea, in voturi. Un test simplu care
dovedeste cd nu-i asa: intrebati-va cu ce se ocupa si ce
sustine, din punct de vedere politic, Lavinia Sandru.
Episoadele Mona Musca si Monica Gabor sunt reactii
la evenimente, si nu episoade de afirmare doctrinara.

Ciobanul, dolarii si atacantii: Gigi Becali. A fost rasfatat
de stirile sportive ProTV ani de-a randul, in timp ce
acelasi ProTV ii datora bani pentru meciurile de
campionat ale Stelei.? O trambulini citre celebritate
pe care si-ar fi dorit-o oricine — spatiu publicitar achi-
zitionat dubios, ,in barter, contra meciuri, in interio-
rul segmentelor de jurnal sportiv, si nu in break-urile
de publicitate, au sugerat unii. Miliardarul a dat
dovadi adesea de umor involuntar, dar simpatic pentru
o parte a publicului, in aparitiile sale foarte dese. A
investit masiv intr-un partid, dar cu toate acestea a
ramas pe dinafara Parlamentului si a trebuit sa se
retragé din politica, méacar partial. Dincolo de faptul
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cé apetitul histrionic al cuiva nu d4 in sine nota de
credibilitate necesara unui politician, Gigi Becali a
vorbit mai putin despre lucrurile in care sustinea ca
crede, politic vorbind, si mai mult despre altele. Prin
septembrie 2005, faceam pentru Evenimentul zilei o
analiza de continut, de astd data reusita, pe aparitiile
publice ale miliardarului din cele aproape noua luni
scurse din anul respectiv. Fata de valorile crestine si
traditionaliste din platforma Partidului Noua Genera-
tie, rezultatele pe frecventa cuvintelor aratau astfel:
Heu“ (rostit de 210 ori), ,roman“ (123), ,bani“ (121), ,euro”
(70), ,dolar(i)* (64). La polul celilalt, ,Dumnezeu” avea
doud aparitii, ,Diavol” sase, iar o valoare traditionala
ca familia era absenta din stirile despre Gigi Becali.
Mult mai bine stétea acesta la alte capitole: ,ba“ (26
de ocurente), ,tu“ (56), jigodie“ (25), ,zdreanta (zdren-
te)“ (22), ,chestie (chestii)“ (8). Numéiratoarea de mai
sus includea doar prezenta in zona de stiri generale,
sinu la coad4, in calupul de sport al jurnalelor. Morala
ar putea fi aceea c4, in ciuda spatiilor largi dedicate
de media, Gigi Becali nu a fost crezut, in politica,
fiindcé nu a facut politica, ci a vorbit despre altceva.
La miliardar, limbajul si temele se acorda cu aparitia
personald, dar nu si cu veleititile de om de stat.

Ventrilocul: Adrian Nastase. Unul dintre cei mai detestati
politicieni ai Roméniei, Adrian Néastase, a suferit de
pe urma tentativei de a-si construi o imagine incon-
gruentd cu felul de a fi natural. incercarile de a afisa
o tinutd, o atitudine si un discurs lejere au starnit
ironii in timpul campaniei din 2004. Camasile de vara
si vestele cu care a incercat sé-si corecteze perceptia
de ,arogant” (stampild pusd de fostul mentor Ion
Iliescu) nu au convins. Daca Traian Basescu este un
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mare amator de bai de multime, Nistase se comporta
printre alegatori ca si cum ar fi incercat marea cu
degetul, fara determinare. Discursul moale si diva-
gant al fostului premier a sunat multé vreme necon-
vingitor, ca o poezie scrisi de altcineva sau ca o voce
ascunsd, si a fost plasat in traditia activismului PCR
de rang doi care a facut carierd dupa 1989.

Si totusi, dupa 2005 ,ventrilocul” si-a gésit vocea
proprie. A fost vorba mai intai de suita de articole bine
scrise si acide din Jurnalul national, iar apoi de blogul
personal pe care un internaut, Darius Groza, l-a con-
vins sd si-l lanseze, unul din primele bloguri de
politicieni influente, cu cea dintéi insemnare datata
21 iunie 2007. Oarecum, astézi, Nastase face ceva mai
apropiat de ,fii tu insuti“, sfatul lui Polonius catre
Laertes, ceea ce ii aduce beneficii.

Despre blog s-a spus la vremea respectiva ci e o
etapa a unui plan atent instrumentat de revenire in
fruntea PSD. Ceea ce s-a petrecut de atunci a arétat
ca a fost vorba mai curdnd de fructificarea unei ocazii
decat de ceea ce in limbajul cronicarilor de rock se nu-
meste ,un comeback” integral. Adrian Néistase pare
a fi suficient de lucid incat si-si evalueze propriile
carente, printre care prima e perceptia negativa, si a
preferat, in 2008-2009, sa radmana in esalonul al
doilea al PSD, cel putin ca pozitie formala.

Un corolar interesant la intreaga istorie: mai multe
surse din interiorul PSD vorbesc despre charisma ,,de
cabinet” si capacitatea de mobilizare a fostului pre-
mier, in grupuri mici. Desigur ca aceste atribute nu
au nici o legitura cu ceea ce ,trece“la public. Dincolo
de raul sau binele ficut la scara istoricé, oamenii — si
mai ales politicienii — sunt in plan imanent ceea ce par.
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Dulcea doamna Frankenstein: Elena Udrea. Andrele, mop,
citat in latina pe blog, temperament si discurs justi-
tiar, vestimentatie de firma, pastel, sau, dimpotriva,
costum de baie: toate aceste atribute incap foarte greu
intr-un singur ,brand personal“, dar, cit timp persoa-
na existd in politica roméneasca si si-a asumat majori-
tatea acestor conotatii deliberat, avem toate motivele
sé discutdm despre asta, chiar dacid e vorba de un
brand-Frankenstein. Energica si frumoasa doamna
ministru al turismului din guvernul Boc si-a asigurat
o vizibilitate considerabild, dar aiuritoare prin paleta
atat de larga de insusiri cultivate. E greu si-ti imagi-
nezi o persoand reald exceland in toate aceste virtuti,
iar dificultatile survin acolo unde portocaliul dis-
cursului se intalneste cu rozul vestimentar, asa cum
spuneam prin vara lui 2008 intr-un comentariu din
Evenimentul zilei®. Discursul incisiv si repetitiv, foarte
apropiat de cel al altor lideri PD-L, implicd o anumita
seriozitate/prestantd vizuala, pe care Elena Udrea nu
o poseda. Vestimentatia ei, excentrici pentru un politi-
cian occidental — s& ne raportidm la tonurile inchise
si tdietura austera preferate de o Angela Merkel si o
Condoleezza Rice —, sugereazé, dimpotriva, o femini-

=

tate epatantd, conotatii de ,,zan&“ si o specie de ludic
tipic pentru sexul frumos.

Un detaliu semnificativ, de care m& legam si in
articolul citat din Evenimentul zilei: din punctul de
vedere al jurnalistilor si moderatorilor de talk-show,
Elena Udrea e oarecum opusul lui Cristian Diaconescu,
ypesedistul bun® si invitatul ideal. Daca acesta este
un oaspete disponibil, comod si plin de bun-simt,
Elena Udrea ia intrebarile drept pretexte pentru un
discurs repetitiv-dogmatic, ataca frontal presa pe blogul
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propriu, se expune in situatii care devin prilej de ironii,
precum celebrul episod al andrelelor sau pozele de pe
sezlong. Ascensiunea politicéd a Elenei Udrea arata ca
adversitatea presei nu este neapéarat o piedicid pentru
un politician. Totusi, se datoreazi aceasta ascensiune
imaginii cultivate?

Sa comparam scena politicd roméneascé, asa cum este
descrisi in cele sase ipostaze de mai sus ale brandului
personal, cu ceea ce se petrece in momentul de fata
in lume. Barack Obama, Nicolas Sarkozy, Vladimir
Putin si altii fac uz de aceleasi procedee, dar intr-un
mod consecvent si mult mai lipsit de stridente. E destul
de clar c& ultimul deceniu este unul al lepadérii de
anostul activistilor comunisti si ¢ actorii democratiei
contemporane roménesti sar adesea peste cal in ten-
tativa de a-si contura o imagine distincta. Trendsetter-ul
in lepadarea de crisparea gri, comunista, este Traian
Basescu, cu al siu istoric Ardei, propus si executat de
Felix Tataru/GMP.

Totusi, prea putin din ceea ce ,se vede“ este con-
struit pe optiunile ideologice, fiindca acestea, foarte
adesea, nu existd. Uneori, politicienii roméani se ghi-
deazé dupé principiul conform ciruia expunerea in
mass media este benefic, indiferent de ipostazele in
care te pune aceasta. Alteori, isi confectioneaza o
imagine sintetica, din elemente contradictorii. In fine,
tentativele de a fi ,,altcineva“ sunt de obicei lipsite de
succes, ceea ce spune destule despre strategia bran-
dului personal ca ,minciund“. Chiar daca e vorba de
o reductie si o optimizare, acesta nu poate reprezenta
o modificare radicalé a personalitatii.
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In incheierea acestui subcapitol, vreau si v im-
partidsesc un secret de stat plin de sensuri din punctul
de vedere al marketingului de brand, mai ales perso-
nal. Prin 1986, la o unitate militara din Campulung
Muscel, militarii in termen care se exersau in arme
chimice se ocupau, ca pe vremuri, cu ambalarea si
etichetarea mazarii in borcane. Procesul tehnologic
era urmatorul: diferitele sortimente de mazare erau
aduse si varsate la un loc, intr-o vani uriasi. In con-
tinuare, soldatii extrdgeau cu polonicul (sau casca?)
diferite cantitati din vana, pe care le puneau in borca-
ne. Borcanele erau capsate cu capace, dupé care un
alt pluton se ocupa cu lipirea etichetelor. Se incepea
cu cele de mazére extrafing, cind se terminau acestea
se trecea la mazére fin4, iar apoi, la mazére-nuci de
cocos (sau alte sortimente cultivate de agricultura
socialistd). Brandingul militarizat functiona, in sensul
in care lumea cumpéra ,sortimentele“ de la alimen-
tara, chiar daca ulterior avea posibilitatea de a injura
amestecul din borcane. La brandurile-persoan, lucru-
rile difera: cinic vorbind, din punctul de vedere al
consultantului de imagine, mazérea vorbeste. Si o face
atunci cand ti-e lumea mai draga.

Isteria LA.T.u.

Am vorbit padnd acum de oameni si imagini apropiate
de noi. Marketingul de brand personal este insa cel
mai la el acasi in lumea muzicienilor si a artistilor
de film. Majoritatea povestilor, de la Elvis Presley,
fasonat de colonelul Tom Parker ca ,,un alb care cAnté
ca un negru“, la Madonna, cu trecutul ei premeditat
scandalos, se spun singure. De aceea am ales un

Imagine si brand personal 33



exemplu estic, cu a cdrui masinirie de marketing
m-am intersectat la un moment dat intr-un mod
caraghios.

Prin vara lui 2002, pe ProFM se invartea obsedant
Nas ne dagoniat, N-o sd ne prindeti, al rusoaicelor de
la t.A.T.u. Andrei Gheorghe, director de programe —
deci stapanul absolut al muzicii —, mizase pe rusoaice
si castigase. Melodia era in Roméania un hit, rascolitor,
atipic, familiar, si totusi distant, ca sufletul rusesc.
Grupul format din Lena Katina si Iulia Volkova, care
la vremea aceea aveau 17 si, respectiv, 18 ani, era
pus la cale de Ivan Sapovalov, bine-cunoscut produ-
cétor si regizor de publicitate in spatiul fost sovietic.
Specialist in psihologie infantild la inceputuri,
Sapovalov le-a dat celor doud adolescente conotatii de
teribilism lesbian in aparitiile publice. Succesul a fost
rapid, cele doué fete au devenit un fenomen mondial,
dar teribilismul lesbian s-a dovedit a fi lesbianism
teribilist. Documentarul Anatomia t.A.T.u. din 2004
al lui Vitali Manski preia relatarile Lenei si ale Tuliei,
care spun cd nu au fost niciodaté lesbiene si totul era
o inventie a lui Sapovalov. Iulia sustine acolo ca pana
la t.A.T.u. nu se gindise niciodaté la persoane de ace-
lasi sex ,in felul acela“, dar dupa ce trupa a decolat
i-a cézut cu tronc o fatd (alta decat Lena), cu care n-a
mers mai departe de sarut. Asa cel putin reiese dintr-un
sinopsis postat pe Wikipedia.l® Adevirul naiba stie
care o fi, si iatd de ce: atunci cind a fost clar ca t.A.T.u.
prinde vitezi si in Roméania, adici in primavara lui 2002,
am incercat si dau de cele doua fete prin e-mail, pentru
un interviu ce urma sé fie publicat in Unica. Am ajuns
la 0 doamna sau domnigoara de la Universal Music
Rusia, casa de discuri a fetelor, o persoani cu un nume
un pic ilar, care daca nu ma insel era Annie Jarterova
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sau Korsetova, nu mai am unde verifica. intr-o engleza
la fel de ilara ca numele, dar prompta si serviabila,
Annie (cred) mi-a livrat peste citeva zile raspunsurile
si niste poze grozave. M-a tulburat un detaliu in
e-mailul primit: zicerile erau de fiecare data atribuite
t.A.T.u. Nu Iuliei sau Lenei.

Daca deschideti o revistd de muzica pentru ado-
lescenti veti vedea nenumérate interviuri in care
trupele raspund ,in cor” la intrebérile jurnalistului.
Mie unuia asta mi s-a parut dintotdeauna ciudat, asa
cd am revenit la doamna sau domnisoara pe care am
numit-o Annie. La fel de serviabili ca si pané atunci,
Annie mi-a zis sd impart raspunsurile cum vreau
intre Lena si Iulia. Am facut-o.

Si azi mé intreb cine le-a dat si dacé intrebérile
mele au ajuns la fete. Mi-amintesc cé declaratiile erau
la fel de vagi ca altele, primite de la Paulo Coelho, ba-
laurul spiritualitatii pentru mase largi, tot prin e-mail.

Asta e — pacatul meu, vi l-am spus —, singura mea
scuzd este cé s-a intamplat de sute de mii de ori in
presa de divertisment. Imi amintesc doar ci am scos,
nu stiu exact de la cine, un titlu gen: ,Am vrea sa can-
tdm si la Bucuresti in viitorul apropiat®. Pana la urma,
fetele au sfidat morala publica la Brasov, in vara ace-
luiasi an. Au aparut in lenjerie ,tetra“, de copii, lumea
a cdscat ochii pe TVR1 si a doua zi era vag dezama-
gitd. Normal: videoclipurile produse de Sapovalov
erau mult mai atragitoare decéat originalul.

Tulia si Lena nu aveau experientd sau un trecut
muzical notabil pand la Sapovalov; s-au umplut de
bani si de faim&. Tabloidele straine spun ci in 2009
incearcé o revenire cu un nou album, unde se trans-
forma din pseudolesbiene in heterosexuale ,suprase-
xuale, supramuzicale“, cum ar spune poetul.
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