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Seth Godin este autorul a optsprezece bestselleruri
internationale — printre care Purple Cow si Tribes — care au
modificat felul cum gandesc oamenii despre marketing,
leadership, schimbare si modul de raspandire a ideilor. El a
infiintat Yoyodyne si Squidoo, este un antreprenor de succes si
un conferentiar foarte popular.



INTRODUCERE:
ELEFANTICA GRAVIDA

Linda Kaplan Thaler, o legenda a publicitatii, spune povestea
unel gradini zoologice din Belgia, care trecea prin clipe grele.
Vizitatorii incetasera sa-1 mai treaca pragul.

Odata cu aparitia atajtor forme noi de distractie si
amuzament, gradina zoologica ajunsese sa aiba probleme.
Vizitatorii erau putini, dar trebuia ca animalele sa fie hranite.

Apoi elefantica parcului zoo a ramas insarcinata.

Genii din agentiile de publicitate au trecut imediat la
actiune. Au postat pe YouTube o sonograma a puiului de
elefant. Au facut sondaje si au lansat concursuri (fata sau
baiat?). S-a atras atentia lumii si s-a indus o stare de frenezie in
societate. Numarul de vizitatorl a crescut si gradina zoologica
si-arevenit.

Evenimentul i-a redat parcului zoo ,masa”: interes de mas3,
frenezie In masda, mase de multimi. Era un triumf evident
pentru noul tip de media.

Povestea aceasta se refera la o epoca mai fericita, la o
perioada in care agentiile publicitare puteau face cu usurinta
lucrul pentru care erau platite: sa atraga atentia publicului. Ea
ne reaminteste ca economia este construita pe spatele maselor,
pe distractii publice, pe fabrici organizate ca sa creeze
widgeturi, servicii sau divertisment pentru oricine si toti cei
care au bani de cheltuit.

Specialistii In marketing pot fi iertati pentru nostalgia lor.
Masa nu mai reprezinta un element predictibil si masurabil de



a angaja publicul. Succese precum cel al gradinii zoologice
amintite sunt rare (fiindca femelele elefant insarcinate sunt
rare). De acum inainte, succesul pe piata de masa va fi exceptia,
lebada neagra.

Masa a murit. Sosesc ciudatil.

Masa, normalul, ciudatul si bogatul

Aceasta este o carte despre patru cuvinte si despre felul in
care revolutia pe care o traim cere sa ne schimbam intelegerea
sensului acestor termeni.

MASA este ceea ce ne-a permis sa devenim eficienti. Ne-a
definit productia de masa, marketingul de masa si deferenta
In masa fata de requlile societatii. ,Masa” este termenul prin
care denumim majoritatea nediferentiata, la care se poate
ajunge cu usurinta si care incearca sa se conformeze si sa
supravietuiasca.

NORMALUL este termenul cu care-i denumim pe oamenii
medii. Normalul descrie si catalogheaza caracteristicile
definitorii ale maselor. Normalul este localizat — este ciudat
sa fii vegetarian in Kansas, dar este ceva perfect normal in
Mumbai. Normalul de aici nu este normal dincolo. Gasirea si
amplificarea normalului este esentiala pentru toti cei care
se ocupa de mase. De-a lungul timpului, specialistii in
marketing au facut ca un anumit standard moral si cultural
sa fie normal, nu doar din punct de vedere statistic.

CIUDATUL este termenul pe care il folosim ca sa-1 desemnam
pe oamenil care nu sunt normali. Este posibil ca aspectul
sau infatisarea voastra fizica sa fie neobisnuite prin nastere,
dar, ca si mine, in mare parte, sunteti probabil ciudati
pentru ca asa ati ales sa fiti. Deosebirile innascute nu au fost
optiunea voastra constienta si nu ma vol opri asupra lor



aici. Pe de alta parte, ciudatii se opun fatis culturii de masa
s1 caracteristicilor normalului. Pe mine ma intereseaza
aceste persoane, ciudatii care au hotarat sa evite
conformismul de mas3, cel putin in unele aspecte ale vietii
lor.

BOGATUL este termenul atribuit de mine individului care-si
poate permite sa aleaga, care dispune de suficiente resurse
pentru a face si altceva in afara de a supravietui. Ca sa fii
bogat nu ai nevoie de un avion privat, insa ai nevoie de
destul timp, de hrana, sanatate si acces ca sa interactionezi
cu piata pentru bunuri si idei.

Yoghinul pe care 1-am cunoscut intr-un satuc din India este
bogat. Nu pentru ca ar avea o locuinta sau o masina luxoasa (nu
are nici una, nici alta). El este bogat pentru ca poate sa faca
alegeri si pentru ca poate sa exercite o anume influenta asupra
tribului sau. El nu face alegeri doar in privinta bunurilor pe
care le cumpara, ci si in privinta felului in care traieste.

Oamenii prefera sa se organizeze in triburi, in grupuri de
persoane care au acelasi conducator, aceeasi cultura sau
aceeasi definitie a normalului. Iar revolutia digitala a validat si
a amplificat triburile acestea, astfel incat acum avem milioane
de ,silozuri”, grupuri care respecta, admira si sustin optiuni pe
care cel din exterior le considera clar ciudate, dar despre care
noi, cei din interiorul tribului, stim ca sunt normale (genul
nostru de normal).

Ipoteza mea este ca optiunea de a ne impinge pe toti spre un
normal universal, doar in scopul de a vinde mai multe gunoaie
maselor, este atat ineficientd, cat si gresita. Oportunitatea
epocii noastre este de a-i1 sustine pe ciudati, de a le vinde
ciudatilor si, daca vreti, de a deveni ciudati.



Confruntarea vremurilor noastre

Nu este intre barbati si femei...

sau intre stanga si dreapta...

sau intre echipele Yankees si Red Sox.

Confruntarea epopeica a generatiei noastre este intre statu-
quoul masei si tumultul permanent al ciudatilor.

Este greu sa nu alegi o tabara. Fie veti dori sa va cheltuiti
timpul si eforturile pariind pe masa si statu-quo - si incercand
sa va castigati locul in gloata aceea fie veti abandona cautarea
respectiva si veti intelege ca exista oportunitati mai bune si o
dezvoltare mai intensa, daca le veti vinde ciudatilor si-1 veti
dirija.

Pentru asta va trebui sa raspundeti urgent la doua intrebari:

1. Vrei sa creezi si sa faci promovare pe piata populatiei care
nu e ,normald”, piata care se afla in crestere rapida si pe
care o si imbratisezi? Cu alte cuvinte, de partea cui esti?
Lupti pentru statu-quo sau ii sustii pe ciudati?

s1

2. Esti destul de sigur pe tine ca sa-i incurajezi pe oameni sa
faca acel lucru care e corect, util si placut, prin opozitie cu
ceea ce sistemul le-a spus mereu sa faca? Sa alegem singuri
sau sa-1lasam pe altii sa aleaga pentru noi?



I. CAPITALISM, INDUSTRIE SI PUTEREA MASEI - SI
INEVITABILUL EI DECLIN

Deloc intdmplator, instinctele, asteptarile si preferintele
ne sunt organizate in jurul onorarii maselor. Ii evitam pe
extremisti si pe aberanti, ii invatam pe elevi sa se
conformeze si rasplatim companiile creatoare de produse
care s-au dovedit eficiente pe piata de masa.



Piata de masa redefineste normalul

Piata de masa — cea care realizeaza produse medii pentru
persoane medii — a fost inventata de companiile care doreau o
functionare eficienta a fabricilor si sistemelor lor.

Opriti-va din citit pentru o clipa si ganditi-va la natura
inversa a frazei de mai sus.

Fabrica a aparut prima si a dus la piata de masa. Nu invers!

Guvernele au aparut primele, fiindca este mai usor sa domini
sil sa mentii ordinea daca poti sa legiferezi si sa controlezi
respectarea conformitatii. Specialistii in marketing au preluat
conceptul sil-au exploatat.

Institutiile de dimensiuni medii (o companie de asigurari, o
casa de discuri, o fabrica de saltele) nu-si puteau permite
personalizarea pentru mase, adica nu-si puteau permite sa
realizeze cate un produs diferit pentru fiecare utilizator in
parte. Sistemul de gandire era urmatorul: asta e urmatorul
album al formatiei Eagles. Trebuie sa facem din el un album pe
care masele sa-1 cumpere, altfel n-o sa aiba succes si masele
vor cumpara altceva.

Premisa aceasta pare evidenta — atat de evidenta, incat
probabil ca nu v-ati dat niciodata seama ca este incorporata in
tot ce facem. Piata de masa este eficienta si profitabild, iar noi
traim in ea. Piata aceasta determina nu numai ce cumparam, ci
s1 ce dorim, cum Ii cantarim pe altii, cum votam, cum avem
copil si cum mergem la razbol. Totul este conceput pe ideea ca
oamenii sunt la fel, cel putin cand se ajunge la marketing (iar
marketingul exista peste tot, nu?).

Specialistii in domeniu au concluzionat ca vor castiga mai
mult pe masura ce piata se va conforma mai mult definitiei
stricte a masel. De ce sa te obosesti sa realizezi produse pentru
cel care folosesc preponderent mana stanga, daca poti gasi o



cale prin care sa-1 determini pe stangaci sa cumpere ceea ce tu
realizezi deja? De ce sa oferi alegeri respectabile, cand poti sa
castigl mai multi bani prin acceptare silita si prin presiune
sociala?

Masa n-a existat dintotdeauna. In 1918, in Statele Unite
activau doua mii de companii care vindeau automobile. In 1925,
cel mai popular producator de sei pentru calarie din tara
detinea probabil 0,0001% din cota de piata. Ideea de masa nu
era nici macar un vis pentru producatorii de orice fel.

Pe de alta parte, la apogeul sau, compania Heinz se putea
astepta ca peste 70% dintre gospodariile americane sa aiba in
frigider o sticla de ketchup purtand marca sa, iar Microsoft stia
ca absolut toate companiile din Fortune 500 utilizau software-
ul sau, pe absolut toate computerele personale si serverele din
companie.

Mai este atunci de mirare ca organizatiile care conduc piata
se tem de ciudati?

Sfarsitul masei

Aceasta este proclamatia sfarsitului pietei de masa. Este
proclamatia sfarsitului politicii de mas3, al productiei de mas3,
al vanzarii cu amanuntul in masa si chiar al educatiei in masa.

Ideea definitorie a secolului XX a fost, mai mult ca oricare
alta, cea de masa.

Masa ne-a oferit eficienta si productivitate, facandu-ne (pe
unii dintre noi) bogati. Masa ne-a oferit natiuni uriase, dandu-
ne (unora dintre noi) putere. Masa a ingaduit celor puternici sa
influenteze milioane, oferindu-ne (unora dintre noi) controlul.

Iar acum masa este pe moarte.

O vedem luptandu-se, =zbatandu-se sa controleze
conversatiile, comertul si politica. Dar va esua; trebuie sa



esueze. Roata s-a intors si masa, ca motor al culturii noastre, a
disparut pentru totdeauna.

Poate ca ideea asta va da fiori. Daca activitatea pe care o
desfasurati este strans asociata identificarii maselor, crearii
pentru mase sau vinderii catre mase, atunci schimbarea in
cauza este amenintatoare. Pe de alta parte, unii dintre noi o
considera ca pe oportunitatea vietii. Sfarsitul masei nu
inseamna sfarsitul lumii, dar este intr-adevar o schimbare
profunda, iar proclamatia mea va va ajuta sa examinatl
oportunitatea pe care o reprezinta.

Ciudatul nu este doar noul normal, ci este, de fapt, un
lucru bun

Motivul ascuns pentru care va prezint aceasta proclamatie
are mai putina legatura cu faptul de a va ajuta sa vindeti mai
mult, cat, mai degraba, cu faptul de a ne ingadui (noua, tuturor)
sa imbratisam libertatea pe care o avem. Libertatea de a alege.
Libertatea de a alege sa fim ciudati.

Ca si masa, conformismul pe scara mare este un fenomen
relativ nou. Ne apropiem de sfarsitul unui secol de
industrialism, un secol in care manufacturarea, marketingul,
politicile si sistemele sociale au actionat umar la umar, astfel
organizate incat sa ne impinga spre centru.

Lumea prezentululi inseamna mai multa informatie, mai
multe optiuni, mai multa libertate si mai multa interactiune. Si,
da, e mai ciudata.

Bine a’;i venit in normal

Plecati din Chicago spre sud, pe autostrada 55. Dupa 205
kilometri veti ajunge in Normal, Illinois.



Acolo exista un Biaggi’s, un Subway si o Pizza Hut -
obisnuitele restaurante, parte din lanturi comerciale uriase.
Normal nu e o asezare in care trebuie sa te plimbi prea mult
daca vrei sa mananci in oras.

Normal este o localitate decentd, cu oameni de calitate.
Totusi nu e un centru al gastronomiei rafinate; mai mult, nu
reprezinta o strategie si nicio reflectie a ceea ce suntem si a
directiei in care ne indreptam.

Noi nu suntem normali. Suntem ciudati. Cu totii!

Bun sosit in ciudat

Ma aflu pe coltul dintre First Avenue si Eighth Street, in
Manhattan. Oare, in tot New Yorkul, exista o intersectie
comerciala mai animata decat asta?

Peste drum se afla Centrul Cultural Islamic, chiar langa
restaurantul Atomic Wings, care vinde aripioare de puli
,Buffalo”. Dupa colt se gaseste celebra brutarie italiana
Veniero’s. In fata ei cascad gura un grup de vreo douizeci de
turisti chinezi. In spatele meu e Momofuku, o versiune
moderna a traditionalului noodle bar japonez, condusa de un
bucatar-sef coreean, care a crescut in Virginia. Pe strada trece
chiar acum un avocat bogat si elegant, tinandu-se de mana cu o
pustoaica tatuatd, In haine cool (sau poate ca e o avocata
tatuata insotita de un turist elegant). Trotuarul este atat de
aglomerat, incat trebuie sa stai pe carosabil daca nu vrei sa fii
imbrancit de colo-colo.

Si inca n-am amintit de magazinul care vinde plante
hidroponice, de individul care vinde bulbi proaspeti de
curcuma sau de Cafeneaua Nuyorican Poets, unde poeti,
cunoscutl si necunoscuti, vin sa discute, in timp ce patronul
zbiara din bucatarie. Mai sunt si brutarii unde se vand produse



fara gluten, altele cu produse cu extra-gluten, brutarii vegane si
probabil si cativa indivizi care vand prajiturele cu hasis.

In jurul meu nu exista nimic care s fie considerat normal de
un calator prin timp, sosit din anul 1965 (poate cu exceptia
prajiturelelor). Exista insa coliziuni de idei, culturi si concepte,
toate neasteptate, clocotind adesea de energie pozitiva.

Si inapoi la normal

Cam la cincizeci de intersectii distanta de acest coltisor din
East Village se afla epicentrul newyorkez al comertului cu
chirii scumpe si clientela alcatuita preponderent din turisti.
Magazinul Abercrombie, de pe Fifth Avenue, aflat peste drum
de Tiffany's.

In fata ambelor magazine se intind cozi de turisti care
asteapta sa intre. Ambele vand exact aceleasi obiecte pe care
le-ati putea cumpara cu usurinta on-line. Si ambele castiga
gramezi de bani, comercializand flecustete scumpe, in cantitati
serioase, celor aflati in cautarea unei experiente si a unul
suvenir. Noi i-am educat pe oameni sa asocieze flecustetele
astea cu un anume stil de viata, cu dobandirea unui statut
elitist. Felicitari, esti in varful gramezii masei de oameni!

Vreme de cincizeci de ani, atragerea maselor a fost
obiectivul tuturor companiilor americane: produse medii
pentru oameni medii, vandute la preturi mari, in cantitati mari.
Iar ideea asta a fost transmisa neincetat si consumatorilor:
varful centrului este pozitia pe care te vei plasa daca te vei
stradui cu adevarat. Regula era simpla: daca face masele sa
tanjeasca dupa ceea ce tu oferi si daca le poti satisface nevoile
angro, ai castigat.



»El nu poate fi un barbat adevarat, fiindca nu fumeaza
aceleasi tigari ca mine”

Fraza asta suna ca opera unui specialist in marketing, nu-i
asa? Cu siguranta, Keith si Mick glumeau pe seama celor din
serialul Mad Men si a comerciantilor care se adresau maselor,
pe seama celor care intelegeau cum sa planteze semintele
normalului.

Exact asta cdutau specialistii iIn marketing. Incercand sa
adune cel mai amplu public posibil, el se straduiau sa ne
determine sa-1 ostracizam pe cei care nu erau la fel de normali
ca noi.

Ce inseamna ,normal”?

Statisticienii sunt destul de seriosi in privinta normalului. Sa
luam, de exemplu, inaltimea barbatilor adulti din Statele Unite.
Potrivit Wikipedia:

In teoria probabilitatilor, distributia normala (sau Gauss)
este o distributie de probabilitate continua... inal{imea medie
pentru barbatii adulti din Statele Unite este de 1,77 m, cu o
abatere standard de aproximativ 7,6 cm. Asta inseamna ca
majoritatea barbatilor (aproximativ 68%, presupunand o
distributie normala) au inaltimea la 7,6 cm de medie, adica o
abatere standard.

Prin urmare, daca aveti inaltimea cuprinsa intre 1,70 m si
1,85 m, un statistician ar spune ca va incadrati intr-o abatere
standard de la medie. Un filolog ar spune ca sunteti ,normal”.

Media nu conteaza intotdeauna la fel de mult ca abaterea de
la media respectivad. Daca aveti picioarele in doua galeti si
temperatura medie a apel din acestea este de 32 de grade,



probabil cd va simtiti foarte bine.. doar daca nu cumva apa
dintr-o galeata are 0 grade, iar apa din cealalta galeata are 64
de grade. In medie, sunteti bine. Luand in considerare abaterea,
va simtiti mizerabil.

Discutia asta n-ar fi decat o despicare a firului in patru, daca
abaterea populatiei nu s-ar schimba rapid.

Nu ma refer la abaterea de inaltime a barbatilor americani, ci
la aproape tot ce se afla sub controlul nostry, la tot ce ajungem
sa decidem. Ne extindem comportamentul in exteriorul acelei
abateri standard, distrugand ,clopotul” de 68%.

Tot ce nu este normal este ciudat si in clipa de fata exista
mai multi ciudatli ca oricand. Oare asta e un lucru rau?

Ciudatul (nu normalul) inseamna ca ati facut o alegere, ca ati
aparat lucrul in care credeti si ca ati facut ceea ce ati dorit, nu
ceea ce doreste specialistul in marketing. Iar asta se intdmpla
din ce in ce mai des.

Ce inseamna ,ciudat”?

In proclamatia mea nu ma refer la ciudateniile innascute, ci
la persoanele care aleg in mod deliberat sa fie ciudate.
Majoritatea celor care fac optiunea respectiva cauta, paradoxal,
sa fie acceptate. Nu de toti, desigur, ci de tribul lor, de cei pe
care-1 admira si care spera ca le vor respecta.

Ciudatii nu cauta solitudinea. $i nici nu sunt singurl
Ciudatii sunt ciudati, pentru ca au sacrificat confortul si
eficienta maselor, in locul carora formeaza grupuri mai mici, in
care caracterul lor ciudat este chiar asteptat.

Elementul-cheie al caracterului ,ciudatului” este insistenta
de a alege.



Moartea mass-media, chiar sub ochii nostri

Eric Schmidt, fostul CEO de la Google, estimeaza c3, la fiecare
doua zile, se produc tot atatea informatii cat au fost produse de
toata omenirea in cei douazeci de mii de ani anteriori anului
2003. Desigur, nu toate informatiile respective sunt de calitate,
dar ele sunt foarte multe si, in mod inevitabil, nu sunt foarte
normale.

In timpul vietii sale, un american obisnuit, in varsta de
treizeci de ani, a vazut cum cota de piata (numarul de globi
oculari care privesc holbati) a celor mai mari trei retele TV a
scazut de la 90% la mai putin de 30%. Asta s-a intdmplat in
decursul unei singure generatii. Vanzarile-record de muzica
pop au scazut in douazeci de ani de la un milion de discuri pe
saptamana la numai patruzeci si trei de mii. Mai multe optiuni,
mai putina masa.

Combinati impactul crearii de informatie infinita cu
disolutia mass-media. Influentele suprapuse ale acestor doua
trenduri fac usor de observat disparitia unui principiu
fundamental din nucleul culturii noastre. Bum si el nu mai
exista!

Situatia aduce cu un bulgare de zapada care se rostogoleste
la vale, marindu-si dimensiunile si viteza. Insa tocmai cand ne
asteptam sa creasca inca si mai mult, el se dezintegreaza in
milioane de bulgari de zapada mai mici.



II.
CELE PATRU FORTE PENTRU CIUDATI

Toate elementele societatii au suferit mutatii profunde in
decursul vietii mele. Aproape toate s-au indepartat de
normal si s-au indreptat direct spre ciudat. Urmatorii sunt
patru dintre cei mai importanti factori care schimba ceea
ce facem noi si ceea ce suntem dispusi sa acceptam.



Forta unu: creatia este amplificata

Sa publici o carte, sa vinzi un tablou, sa-ti personalizezi
masina sau sa proiectezi o casa — indiferent ce pasiune ati
avea — se face mai usor, mai rapid si este un act remarcat mai
prompt de societate (o parte a ei). Capacitatea de a ajunge la cei
din jur si de a-1 schimba s-a modificat pentru totdeauna prin
conexiunea la internet si prin faptul ca oricine, de oriunde, se
poate adresa intregii lumi.

Forta doi: bogatia ne ingaduie sa facem ceea ce dorim,
iar noi dorim sa fim ciudati

Doar organismele bogate sunt capabile sa se diversifice
cultural, iar pe masura ce oamenii devin tot mai bogati,
instinctul nostru este de a deveni tot mai ciudati. Odata cu
cresterea rapida a productivitatii, a crescut rapid si capacitatea
noastra de a face ceea ce ne place, nu de a ne concentra
exclusiv pe supravietuire.

Ca sa te remarci ai nevoie de timp, de bani si de incredere in
tine. Tot mai multi dintre noi le avem acum pe toate trei.

Forta trei: marketingul este mult mai eficient in a
capta atentia ciudatilor

,Coada lungd” nu este doar o expresie isteata, ci Si o
descriere corecta a pietel pentru aproape orice.

Azi e mai usor ca oricand sa ajungi la nise specifice de
ciudati, oferindu-le lucruri de care sunt obsedati. In felul asta e
mult mai usor sa fii obsedat, pentru ca specialistii in marketing
sunt dispusi sa-ti satisfaca dorintele, in loc sa te sileasca sa
faci numai ce vor el.



Nu subestimati capacitatea marketingului de a realiza
lucruri. Faptul ca unii specialisti in marketing promoveaza
ciudatenia constituie o fortd insemnata in felul in care
actionam.

Forta patru: triburile sunt mai bine conectate

Pentru ca puteti sa gasiti alte persoane care va impartasesc
interesele, ciudatenia devine, in mod bizar, mai normala, cel
putin in triburile mici, in care ne adundm acum. Comunitatea
pe care o alegeti poate fi 0 oglinda si un amplificator, care va
avanseaza interesele si va Incurajeaza sa insistati tot mai mult.
Internetul 1i pune in legatura si ii protejeaza pe ciudati, prin
conectarea si amplificarea triburilor.

Trendul istoric spre mase versus noul trend spre
ciudat

Din nou, acelasi conflict. Pe noi ne-a imbogatit capacitatea
de a prelucra in masa, de a produce in masa, de a expedia in
masa sl de a vinde In masa. Progresele inregistrate in
productivitate au fost determinate, In general, de inovatii pe
scara mare in domeniile productiei si livrarii. Ganditi-va la
nailon, de exempluy, sau la sistemul autostrazilor interstatale
din SUA.

Bogatia aceasta alimenteaza insa o miscare ce submineaza
exact temelia care ne-a castigat-o. Aveam nevoie de un public
de masa care sa impulsioneze linia de asamblare, iar linia de
asamblare era sustinuta de publicitatea TV, dar, pe masura ce
specialistii in marketing si proprietarii fabricilor s-au
imbogatit, piata insasi a devenit destul de bogata ca sa nu mai
ramana inertd sl sa execute ascultator ce 1 se spunea,
subminand astfel chiar sistemul care crease bogatia.



Ceea ce este perfect, fiindca urmatoarele progrese insemnate
din productivitatea si cresterea noastra nu vor fi asociate
alimentarii maselor. Ele se vor concentra obligatoriu asupra
amplificarii ciudateniei.

In acelasi timp, specialistii in marketing de toate felurile au
slabit presiunea conformismului. Structurile sociale au suferit
mutatii si eroismul excentricilor a fost omagiat in mod repetat.
McCarthy-ismul s-a destramat si Ario Guthrie a iesit in prim-
plan.

Antilopele nu au hobby-uri

Trebuie sa fii bogat ca sa fil ciudat.

Nu bogat ca Rockefeller, desigur, totusi indeajuns de bogat ca
sa nu-ti faci griji in privinta supravietuirii, indeajuns de bogat
ca sa-tl pese ce alegeri faci.

Majoritatea animalelor nu sunt bogate. Niciodata. Ele pasc
sau vaneaza si, daca nu reusesc sa faca asta (zilnic), mor.

Pe de alta parte, oamenii au inteles cum sa fie productivi. $i,
pentru cg, de-a lungul timpului, am devenit tot mai productivi,
am devenit si mai ciudati. Culturile preistorice, nici pe departe
la fel de productive precum cea contemporand, demonstreaza
putine semne ale ciudateniilor dezvoltate recent de cultura
noastra.

Ganditi-va la picturile rupestre din Chauvet, din sud-estul
Frantel. Acum saptesprezece mil de ani, oamenii au ajuns
destul de bogati ca sa picteze. Asta inseamna ca exista cineva
care fusese scutit de vanatoare sau de cules ca sa poata sa
picteze. Asadar comunitatea si-a facut timp sa produca
pensule si vopsele si sa admire creatiile ,artistului”. Putini
dintre noi ar considera ca acesti locuitori ai pesterilor erau
bogati, insa ei erau cu-adevarat bogati prin comparatie cu toate
organismele dinaintea lor. Ei au facut alegeri.



Sa derulam timpul pe repede-inainte... $1 sa comparam acea
unica pictura rupestra franceza cu numarul urias de tablouri
expuse in Muzeul de Arta Moderna din New York. Exista o
gama aproape nesfarsita de subiecte, de medii si de abordari,
toate create in ultimul secol. Nu ne referim acum la calitate, ci
la varietate. Iar varietatea apare frecvent doar daca exista
bogatie. Timp de saptesprezece mii de ani, oamenii au
demonstrat o adevarata orgie de productivitate, creand tot mai
multa eficientd, valoare si, da, bogatie. Avangardismul artistic
nu mai este o ciudatenie, ci reprezinta normalitatea.

Cei cu adevarat saraci nu-si pot permite sa spuna ,Mie nu-mi
place vanilia, vreau ciocolatd”. Din partea celor bogati, un grup
care populeaza tot mal mult planeta, ne asteptam acum sa
spuni exact asta. In ciuda prapastiei care se mareste dintre
,bogati” si ,saraci’, asa cum eticheteaza politicienii oamenii, in
mare parte din lume péana si saracii sunt indeajuns de bogati ca
sa poata sa opteze, sunt indeajuns de bogati ca sa aiba pasiuni,
ca sa le pese de ceea ce privesc sau mananca.

Cand oamenii sunt realmente saraci, ,Accepti sau nu, alta
solutie n-ai’” este o strategie de marketing adecvata. Saracia
inseamna absenta optiunilor, astfel ca furnizorul este cel care
alege. Obiectele de uz curent erau lucrurile cele mai bune pe
care le-ati fi capatat, asa ca marketingul se limita in esenta la
»Poftim! Vrei?”. Daca nu-ti poti permite decat cartofi cu varza,
atunci nu vei capata decat cartofi cu varza. Nu exista spatiu
pentru initiativa sau ceva ce am putea numi ,ciudat”.

Una dintre schimbarile cele mai incitante in modul in care
tarile bogate le ajuta pe cele mai sarace este faptul ca am
inteles ca pana si dezavantajatii doresc optiuni, ca pana si cei
pe care-i etichetam ca ,saraci” vor sa aiba control asupra
propriilor lor actiuni. Cand le oferim oamenilor alegeri, ii
imbogatim.



Multi  dintre activistii din domeniul dezvoltarii
internationale recunosc ca popoarele tarilor aflate in curs de
dezvoltare merita si isi doresc optiuni, doresc sa li se ofere
posibilitatea de a alege si o meritd, desi actiunile lor nu se
manifesta In acest sens. Reactia reflexa este ca bogatii sa
decida ce produse sunt necesare si sa le expedieze in
containere gigantice ori sa le distribuie direct din camioane.

In mod repetat, vedem c& atunci cand le oferim oamenilor
optiuni, ei le accepta.

Ciudatenia, ca expresie a caracterului uman

Piata nu se limiteaza la obtinerea de profit. Poate ca Adam
Smith a imbratisat conceptul pietei deoarece capitalismul duce
la productivitate, insa acesta nu e decat un aspect al problemei.
Piata Incurajeaza in acelasi timp optiunea personala si
angajamentul. Ea ne ingaduie sa fim ciudati, daca optam pentru
asta, nu doar sa fim masele ascultatoare, care asteapta o
pomana.

Matt Ridley a analizat cat timp (sau munca sau bani, toate
sunt acelasi lucru) ne costa sa cumparam luming, o caramida
fundamentala a civilizatiei noastre. Acum 2.200 de ani, trebuia
sa muncesti cincizecl de ore ca sa cumperi o ora de lumina de
la un opait cu ulei. In prezent, poti s& cumperi o ora de lumina
clara si stralucitoare, muncind doar aproximativ o jumatate de
Ssecunda.
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Cata lumina obtinem pentru un minut de munca

Cresterea rapida a disponibilitatii elementelor pe care le
consideram de la sine intelese in prezent — hrana, transportul,
adapostul - inseamna ca lumea s-a imbogatit cu o viteza
uimitoare. Intrucat actualmente majoritatea oamenilor pot
cumpara supravietuirea fara sa munceasca toata ziua, ne
permitem sa ne gandim cum sa cheltuim restul timpului si
banilor, iar specialistii in marketing ne pregatesc tot mai multe
modalitati dintre care sa alegem.

Adesea, cand vorbim despre ajutorarea comunitatilor
sarmane, actionam in realitate nu pentru a salva o viata, ci



pentru a oferi mai multe optiuni. In felul &sta ne crestem
prosperitatea — prin existenta optiunilor.

In prezent existd oameni care isi pot castiga existenta ca
pictori, jucatori profesionisti de bowling sau chiar poeti. Exista
zece milioane de gospodarii cu venitul net de peste un milion
de dolari. Si exista milioane (poate un miliard) de oameni care
castiga destui bani din munca lor de zi cu zi ca sa-si permita ca
in timpul liber sa faca orice le place. Tot mai des, lucrurile care
le plac sunt ciudate. Alegerea este ceea ce alegem.

Bogatia se capitalizeaza, iar asta aduce si mai multa
ciudatenie

De pe site-ul etsy.com puteti sa cumparati o masina de scris,
reconstruita manual, dotata cu cablu USB. Va va costa vreo 400
de dolari sa puteti dactilografia un roman pe propriul iPad,
utilizand o masina de scris veche de cincizeci de ani. Piata (si
nou-gasita noastra bogatie) i-a ingaduit lui Jack Zylkin sa-si
imbratiseze hobby-ul si va ingaduie voua sa detineti ceva la
care un specialist in marketing care se adresa maselor nu s-ar
fi gandit niciodata.

Pentru 500 de dolari, oricine poate sa achizitioneze de la
compania aeriana JetBlue un permis de calatorie valabil o luna.
Sute de avioane construite in Seattle sau in Franta, deservite de
mii de piloti licentiati si de insotitoare de zbor, intretinute de
mii de mecanici, controlate de computere (rodul a miliarde de
dolari investiti in cercetare si dezvoltare), va vor astepta sa
decideti unde vreti sa mergeti. Dupa care va vor transporta
acolo in siguranta.

Puteti sa zburati in orice oras doriti. Zilnic.

Suntem inconjurati de miracole, de putere si de alegerile
create de zece mii de ani de crestere a productivitatii. Mai este



atunci de mirare ca suntem rasfatati de posibilitatea alegerilor,
ca ne asteptam la ele, ca le solicitam?

Productivitatea se capitalizeaza. Chiar in momentul asta, noi
castigam bogatie de pe urma unor inventii create acum o suta
de ani, descoperiri facute de parintii sau de bunicil nostri,
scurtaturi descoperite cu mult inainte ca noi sa incepem sa
muncim. Natura tot mai interconectata a lumii noastre
inseamna ca dispunem de active uriase — cuttere laser,
autostrazi, compusi chimici si modalitati inovatoare de
procesare a ideilor —, care ne asteapta sa facem ceva nou.

Un computer ar trebui sa coste un miliard de dolari, dar voi
puteti sa cumparati unul cu numai 200 de dolari. Motivul?
Cunostintele, investitiile si inovatiile de acum un deceniu sau
doua au fost deja rambursate. Noi obtinem beneficiile
inovatiilor anterioare, dar nu trebuie sa platim pentru ele — si
nu este vorba doar despre progresele din zona de
manufacturare, ci si de cele din retelele noastre, din pietele
noastre si din modalitatile in care diversele forme de media
promoveaza ceea ce cream.

Cererea de normal (alimentata de explozia productivitatii
determinata de punctul culminant al revolutiei industriale din
anii 1920) se ciocneste acum, ca o ironie a sortii, dar in mod
inevitabil, cu trendul ciudateniei (alimentat de explozia
manufacturii si a productivitatii de marketing intervenita in
1920).

Impactul asupra propriei noastre culturi

Fara vreo instruire speciala sau permisiune, oamenii pot sa
imagineze designul unuli tricou, pot sa dea o petrecere, sa cante
o melodie sau sa scrie o poezie. Nicio noutate pana aici — toate
nu sunt abilitati tehnice, ci culturale. Oamenii au fost



dintotdeauna creatori. Noi ne exprimam, ne conectam cu altii
sl ne cream caminul prin intermediul culturii la care aderam.

Cea mal Importanta mutatie culturala pe care internetul a
amplificat-o este capacitatea produceril unul impact asupra
propriel noastre culturi. Este mai usor ca oricand sa cream un
videoclip, sa raspandim o idee ori sa ne traim viata inconjurati
de oameni care gandesc similar. Iar oamenii aceia, care
gandesc similar, cand sunt expusi la stimulul creativitatii
noastre, ii stimuleaza la randul lor pe altii. O cultura noua este
creata peste cea veche, apol un alt strat de cultura se
suprapune peste ea.

Revolutia Pro-Am - impactul tot mai mare al amatorilor care
lucreaza la standarde profesioniste — inseamna ca amatorii,
nerecunoscuti de vreo entitate oficiala, pot sa publice, sa creeze
Sl sa se Interconecteze. Asta inseamna ca un singur individ
poate sa ne schimbe perspectiva asupra produselor realizate pe
comanda, asupra costumelor de Halloween sau asupra oricarui
alt subiect.

Contribuitorii Pro-Am fac o munca de nivel profesionist, cu
un impact important si o fac pentru propria lor placere. Poate
ca descopera asteroizi, editeaza enciclopedii sau scriu coduri
pentru driverele imprimantelor. Pentru ca pot sa faca lucrurile
astea. Iar sistemul permite ca munca lor sa fie de nivel
profesionist si, in acelasi timp, o sustine, pentru a avea impact
important.

Legatura lipsita de efort a triburilor (persoane care adera la
aceeasi cultura) consolideaza idei care poate ca altfel ar sfarsi
prin a fi abandonate. Triburile cu membri Pro-Am accelereaza
idei in formare si le raspandesc intr-o bucla de feedback care
Incurajeaza si mai multa creatie.

Opriti-va cateva clipe din citit si ganditi-va ca asa ceva era
imposibil acum patruzeci de ani. Imposibil! Probabilitatea ca



un individ obisnuit sa poata sa creeze un articol, o imagine, un
dispozitiv sau un algoritm care sa schimbe conversatiile era
aproape invizibil de mica. In prezent, calea de la idee la
conversatie si la alegere este mult mai clarad. Usa deschisa este
o invitatie care consolideaza impulsul de a crea.

Ganditi-va la cazul tragic al lui Van Gogh. El a vandut in
timpul vietii un singur tablou si a trait in solitudine, convins ca
opera sa era (si avea sa fie mereu) neglijata. Imaginati-va care
ar fi fost impactul asupra vietii si artei sale, daca ar fi fost
conectat la un cerc infloritor de fani si de colegi artisti.

Cand un artist (nu doar un pictor, ci orice persoana care
creeaza idei si lucrari noi) beneficiaza de posibilitatea
amplificarii creatiilor sale, aceasta il transforma si, in acelasi
timp, ridica stacheta pentru cei care-1 vor urma.

Postati un videoclip in care cantati acordurile lui Eric
Clapton pe o chitara acustica si, in mai putin de o ora, veti
primi reactii din partea altor chitaristi. Ati stabilit o legatura.
Vedeti creatiile lor, le incorporati in compozitiile personale si
ati fost amplificat.

Pew Internet & American Life Project prezinta rapoarte
despre tendintele a milioane de utilizatori al internetului
Potrivit unui astfel de raport, ,multi apreciaza dimensiunile
sociale ale implicarii, dar, in realitate, doresc sa aiba impact.
Majoritatea s-au simtit mandri de un grup caruia i-au apartinut
in ultimul an si ceva mai putin de jumatate afirma ca au reusit
ceva ce n-ar fi putut sa reuseasca pe cont propriu”.

Chris Anderson de la TED a vorbit despre progresul rapid
inregistrat de abilitati extrem de diverse precum
skateboardingul si oratoria. Artisti, actori si genii de toate
felurile pot sa isi posteze lucrarile on-line, pot sa vada cum ele
sunt imbunatatite de altii, dupa care isi ridica propria stacheta.



Unul dintre rezultate este cresterea rapida a ritmului
dezvoltarii creative. Glumele, memele, imaginile, inventiile si
ideile se raspandesc mai departe si mai rapid ca oricand,
castigand atat viteza, cat si interventii valoroase pe traseu.
Apoi revin la noi, aducandu-ne legaturi si sustinere.

Acum cinci sute de ani, statul portughez a decretat ca fiind o
infractiune publicarea unei harti a Lumii Noi sau a celorlalte
explorari ale sale. Se dorea ca nimeni sa nu stie ce exista in
acele locuri. Internetul si triburile pe care le sustine violeaza
legea respectiva. Toata lumea continua sa publice harti
detaliate, astfel ca alti exploratori sa poata inainta si mai rapid.

Cand nu te simti singur, e mai usor sa fii ciudat, ceea ce
contravine asteptarii noastre ca individul ciudat este si un
solitar. Acceptarea sociala a comportamentului ciudat creste
popularitatea ciudatilor. Efectul de consolidare determina
triburile sa se indeparteze rapid de ideea maselor, aflatd acum
in destramare. Individul ciudat pare normal in ochii micului
sau grup alcatuit din persoane care fac alegeri, totusi
comportamentul lui nu are un impact suficient ca sa fie
atragator pentru specialistul in marketing care tinteste masele.
Drept urmare, acesta din urma continua sa nu sesizeze
esentialul. El e preocupat sa identifice grupuri gigantice, in loc
sa se organizeze ca sa deserveasca triburile mici si sa lucreze
cu ele. Probabil ca ar fi bine sa va opriti si sa recititi fraza
anterioara, fiindca predilectia noastra pentru mase este atat de
intensa si de inradacinata, incat adesea o trecem cu vederea.

Specialistii in marketing inteligenti ii sustin deja pe
cel care doresc sa aleaga

Cultura noastra, in special cea din Statele Unite, continua sa
se bazeze pe achizitia de bunuri. Iar ciudatenia ar avea o forta



culturala redusa daca n-ar exista suvenire si flecustete pe care
sa le cumparam ca sa ne alimentam ciudateniile. Fara obiecte
pe care sa le cumparam ca sa ne sustinem pasiunile, ma tem ca
multe dintre ele ar disparea.

Nu va temeti! Specialistii in marketing au schimbat viteza si
conduc acum tendinta spre ciudatenie. De fapt, cei inteligenti
au terminat cu marketingul pentru mase si fac deja co-
marketing cu parti din piata.

Indiferent care v-ar fi predilectia sau pasiunea, specialistii in
marketing au ce sa va vanda si sunt interesati sa faca asta.
Disney va va ajuta sa va casatoriti in Orlando. Zappos va va
vinde exact pantofii la care va gandeati, pe marimea dorita.
NetJets are avioane private care sa va duca CEO-ul oriunde
vrea sa ajunga, la nicio ora dupa primirea comenzii. Suntem
atat de obisnuiti sa dispunem de alegeri, incat este aproape
socant cand nu le avem: cum adica nimeni nu produce clapari
cu talpa lata pentru schi fond?

Compania Threadless merge si mai departe. Ea nu are un
departament artistic care sa le conceapa tricourile. Clientii
sunt cei care le concep si apoi le vand celorlalti clienti. Va
doriti un tricou care sa anunte ,Obiceiurile de hranire ale
ursilor”? Vi-1 vor vinde cu mare placere.

Pe langa faptul ca este capabil sa produca ce doreste piata,
tipul acesta nou de specialist in marketing este mai priceput in
a deduce ce isi doreste piata. Si, pe masura ce se identifica cu
nisele de interes de tip non-mase, el incurajeaza alte ciudatenii
din nisa in care se afla.

Daca vreti sa vindeti unor colectionari obsedati pusti
realizate manual, la pretul de 900 de dolari, modul cel mai
simplu ca sa va cresteti vanzarile este sa mariti piata de
colectionari obsedati de pusti. Asta Inseamna ca specialistii in
marketing incearca sa impuna aceasta ciudatenie aparte celor



care ar putea sa fie atrasi de ea. Apoi, pe masura ce piata se
mareste, el merg mai departe si extind cadrul, producand pusti
tot mai usoare si mai dorite... ceea ce inseamna largirea sferei
obsesiel. Mai multe optiuni, mai putine mase de consumatori.

Ciclul continud, prin observarea de catre specialistii in
marketing a scanteii emergente a ciudatului, pe care o intetesc
sl o restituie pietei, care devine si mai ciudata, impingandu-i
mai departe pe specialisti pe calea lor.

Revista Stereophile publica reclame pentru cabluri de
difuzoare lungi de trei metri, care costa 1.000 de dolari metrul
(sigur ca da, este vorba despre ambele cabluri, dar chiar si asa).
Reclamele acelea finanteaza revista, care contine articole
despre audiofili ciudati si hobby-ul lor scump si ridicol.
Articolele respective ii incurajeaza pe cititori sa-si duca hobby-
ul mai departe, iar producatorii raspund, creand produse si mai
ridicole.

Ciclul acesta duce la piata bunurilor second-hand, la un loc
precum audiogon.com, unde audiofilii ciudati, mai putin avutj,
dar la fel de pasionati, pot sa cumpere si sa vanda echipamente
la jumatate din pretul celor noi. Incd si mai bine, ei pot sa
gaseasca platforme de discutii, unde pot sa comenteze, de
pilda, aceasta postare on-line:

Conectati circuitul primar (superior) la un oscilator audio
sau generator de functie. Acestea sunt cablurile albastru si
maro, pentru un transformator de tip push-pull, sau albastru
sirosu, pentru unul final. Reglati frecventa la 1.000 de cicluri
pe secunda si iesirea la maximum. Dupa aceea folositi un
voltmetru de curent alternativ ca sa masurati tensiunea atat
pe circuitul primar, cat si pe cel secundar. Impartiti numéarul
mai mare la numarul mai mic si ridicati la patrat rezultatul.
Aceasta este impedanta.



Sau iata o alta postare, de pe un forum, care se refera la o
conversatie In care putini dintre noi se pot imagina implicati:

Dislocation Meshing este o abordare noua si promitatoare a
discretizarii automate cu elemente hexaedrice pentru
analiza elementelor finite. Obiectivul grupului este de a face
schimb de cunostinte, experiente si idei despre felul in care
Dislocation Meshing poate solutiona problemele practice de
azi si de maine.

Triburile sunt mai bine conectate

Tot asa cum specialistii in marketing au actionat in mod
activ pentru amplificarea buclei de feedback care face mai
acceptabila ciudatenia, si oamenii procedeaza la fel, chiar si
atunci cand banil nu sunt implicati. Motivul pentru care
indivizii se indeparteaza de mase nu este posibilitatea de a
cumpara mai multe obiecte. Bunurile materiale si comertul nu
sunt telul, ci doar o consecinta. Telul este conectarea.

Mergeti la un miting Tea Party si probabil ca va veti
indeparta de curentul politic majoritar, intrand insa in curentul
majoritar Tea Party. Vizitati un site despre arta tatuajelor
extreme si probabil ca va veti alege cu mai mult tus. Participati
la o conferinta despre teoria manufacturarii la comanda si
probabil ca va veti impulsiona compania sa se dezvolte si mai
rapid.

Toate astea sunt evidente? Bineinteles ca da. Insa abia in
ultimele decenii instrumentele de conectare au devenit atat
omniprezente, cat si eficiente, iar miscarea spre ,silozuri”
multiple, in locul unei singure comunitati gigantice, si-a
accelerat ritmul.

O suta patruzeci si unu de pompieri curajosi din Barbados
apartin grupului de pompieri vorbitori a1 dialectului bajan de



pe platforma on-line Ning. Aceasta comunitate virtuala 1i
conecteaza si-i asigura ca ei sunt normali in ciudatenia lor.
Oamenii aceia sunt obsedati de meseria lor si vor s-o faca bine.
Nu ,bine” potrivit standardelor noastre (cei mai multi dintre noi
nu intelegem motivul pentru care cineva si-ar risca viata in
mod gratuit, optzeci de ore pe saptamana), ci potrivit
standardelor comunitatii de pompieri.

Fiecare dintre comunitatile acestea este propriul ei ,siloz”;
fiecare este o microcultura care imbratiseaza conceptul initial
de ciudatenie, pentru ca apol s-0 porneasca pe o directie
proprie.

Prin urmare, creatia amplificatd, eficienta marketingului si
sustinerea triburilor tind spre un final comun: devenim tot mai
ciudati. Masa se dezintegreaza. Singurele care se impotrivesc
modei acesteia sunt mentalitatea de tip fabrica si predilectia
culturala pentru submisiune.

Putem sau nu sa fim de acord ca pierderea unui centru
cultural este un lucru bun, dar, de fapt, nu conteaza ce crede o
generatie ca este bine pentru generatia urmatoare.. toate
alegerile noastre duc intr-o singura directie, iar aceasta se
indeparteaza de centru.
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MARIREA TREPTATA SI INEXORABILA A CURBEI LUI
GAUSS

Masa se refera la centru — la un centru mare, solid si
accesibil. Guvernele, specialistii in marketing si profesorii
s-au concentrat pe oferta de servicii si pe profitul de pe
urma maselor. Iar acum centrul se topeste.



Istoria (scurta) a pescuitului

Ma intreb cine a fost primul individ (sunt sigur c-a fost un
barbat) care a pescuit de placere.

Cu certitudine, pescuitul nu era un hobby acum trei mii de
ani. Pescuitul insemna munca. Treptat insa, am devenit destul
de bogati pentru a putea face lucruri care anterior insemnasera
munca — sl pentru a arunca inapol In apa pestil pe care-1
prindeam.

Stati asa, lucrurile devin inca si mai ciudate!

In vreme ce bogitia ne-a permis si ne gasim hobby-uri
costisitoare si consumatoare de timp, precum pescuitul, am
fost impinsi catre hobby-ul pe care-l alegeam in mod
traditional, unde ,traditionalul” era definit de cei aflati la
putere.

Media si specialistii in marketing s-au asigurat ca
majoritatea oamenilor vor pescui (acest hobby nou) la fel ca toti
ceilalti. Field & Stream si alte reviste i-au invatat pe hobby-isti
modul ,corect” de a proceda. Producatorii i-au incurajat pe toti
sa-sli gaseasca un hobby popular si sa-si cumpere echipamente
populare. Magazinul local de produse sportive vindea pentru
piata de masa produse cu care sa ne practicam hobby-ul ales,
insa numai produsele standard.

Abia recent a aparut posibilitatea ca, in mai putin de zece
secunde, sa gasiti undita de bambus Orvis, editia speciala
Mitey Mite, la pretul de 3.500 de dolari, ori sa intrati pe site-ul
lui Rocky Ford, unde exista muste artificiale Caddis Olive, din
par de elan, create de Al Troth, la pretul de nouazeci si noua de
centi bucata. Sigur ca da, exista tot atatea tehnici de pescuit
cati pescari exista — si destui sustinatori inflacarati pentru
orice va place voua sa faceti.



Si o istorie a painii

Vreme de cinci mii de ani, daca voiail paine, o coceal singutr.
O coceai asa cum facuse si mama ta, din ingrediente locale,
incluzand probabil cereale integrale. Nu arata frumoasa, dar
probabil ca era buna.

Industrializarea ne-a adus brutaria, apoi brutariile automate
si dupa aceea brandul Wonder Bread: o paine alba, rafinata,
pura si mereu la fel. Wonder este painea medie pentru omul
mediu, painea careia 1 se face publicitate, este promovata si
omogenizata. Wonder este tipul ,normal”.

In mai putin de un secol, am trecut de la o cultura a
personalului la una a industrializarii — masele au ajuns la
conducere.

Apol, bineinteles, compania-mama a painii Wonder a dat
faliment, reclamele au disparut si curba lui Gauss s-a latit. De
acum, tipul ,normal” nu mai inseamna neaparat painea medie
pentru omul mediu.

De exemplu, Daniel Leader conduce brutaria Bread Alone si
castiga milioane de dolari, vanzand de toate, mai putin paine
Wonder. El produce paine organica, paine cu faina de grau
spelt, paine din aluat dospit si paine cu seminte de floarea-
soarelui. Nu vinde doar pentru piete de nisa minuscule, ci
pentru zeci de mii de oameni, altfel normali, care cumpara din
pietele fermierilor si profita de posibilitatea de a alege.

In SUA nu mai existd nicio fabrici de paine care si-si
permita sa mail ignore consumatorii marginali. Centrul este
erodat si periferia devine forta propulsoare pentru ceea ce
produc brutarii, iar noi mancam.



Cu totii vrem ce e cool: ,Kung Fu Fighting”

Colectia voastra de muzica nu seamana cu a nimanui. Vizita
voastra la nesfarsitul ,bufet suedez” de muzica se finalizeaza
cu o lista de melodii care difera de cele alese de altii. Consumul
este interesant — ce cautam, de ce calatorim sau despre ce
conversam - nu pentru abundenta, ci pentru asa-zisele
elemente de nisa.

De ce alegem o sursa de muzica in locul alteia? Pentru
elementele cool.

Cory Doctorow explica astfel popularitatea partajarii
fisierelor de muzica: ,De ce ne-a captivat Napster pe atatia
dintre noi? Nu pentru ca ne putea oferi melodiile din Top 40, pe
care le-am fi putut asculta pur si simplu deschizand radioul, ci
pentru ca 80% din toata muzica inregistrata vreodata nu exista
de vanzare nicaieri in lume, iar in acest procent intrau toate
plesele care ne-au miscat vreodatd, toate reminiscentele
muzicale ingropate in memorie, toate melodiile la auzul carora
suradeam instinctiv.”

Cu alte cuvinte, nu Beatles-ii au facut populara partajarea
fisierelor (pentru ca toti iubitorii de Beatles aveau deja discurile
lor). Ny, lumea a pornit la vanatoare de MP3-uri pentru ,Kung
Fu Fighting”, Partridge Family si Sister Sledge. Am renuntat la
comoditate pentru a cauta muzica obscura care nu exista deja
in casa.

Calculele au fost fundamental si permanent modificate: ati
avut succes prin alimentarea si hranirea ,niselor” asa cum le
spuneam noi, nu prin impunerea fortatda a normalitatii,
indiferent cum ar fi ea definitd. Tower Records nu ne-a putut
satisface dorinta permanenta de varietate si au disparut.



Clopotul sau Curba lui Gauss se lateste

Distributia unei populatii are in mod frecvent forma curbei
lui Gauss. De exemplu, daca le-ati cere tuturor elevilor dintr-o
scoala sa se aseze in linie, in ordinea inaltimii, curba care ar
reprezenta numarul de copii cu aceeasi inaltime ar avea forma
clasica de clopot — ar fi la fel de multi copii de 1,20 m pe cat ar fi
copiii de 1,80 m, iar mult mai multi s-ar gasi la valoarea medie
intermediara de 1,50 m.
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In 1955, distributia comportamentelor era strans grupata.

Deloc surprinzator, curba aceasta este numita ,distributie
normala”. Este extrem de des intalnita in legatura cu aproape
orice fenomen ati examina (utilizarea internetului, kilometri de
naveta zilnica la serviciu, lungimea parului).

Se intampla totusi ceva surprinzator. Aparatorii maselor, ai
normalitatii si ai submisiunii constata ca multe dintre curbele
lui Gauss ce ne descriu comportamentul se latesc.



»Clopotul” nu a disparut, dar e diferit

Specialistii in marketing au fost uimiti si incantati sa
dispuna de un secol in care nu numai ca pietele pe care
vindeau se defineau printr-o curba a lui Gauss destul de usor de
depistat, dar ,clopotul” curbei era ascutit. In America, aproape
toata lumea bea fie Pepsi, fie Coca-Cola Aproape toata lumea
purta incaltari Keds. Aproape toata lumea vorbea engleza.

Naormali

Pasionati de calculatoare

Punkisti

Intelectuali

In 1975, distributia comportamentelor se largea.

Managementul unui restaurant cu autoservire era simpluy,
pentru ca toatd lumea consuma aceleasi maéancaruri
Managementul unei agentii turistice era simplu, pentru ca
toata lumea voia sa mearga in aceleasi locuri.

Distributiile comportamentului raman, dar, pentru ca
,=ancorele” ce tineau in loc comportamentul respectiv au slabit,
.clopotele” s-au tesit, latindu-se spre baza, aidoma unor
sculpturi in gheata care se topesc.

Brandul de orez numarul unu din supermarketurile
americane era candva Carolina. Acum brandul numarul unu



este ,altele”. Corn Flakes obisnuia sa ocupe aproape tot raftul
cu cereale; in prezent, raftul acela e mai lung decat tot raionul
cu alimente ambalate din supermarketul din urma cu cateva
decenii.

Automobilele obisnuiau sa fie vopsite doar in negru, apoi in
alte cateva culori, dar Scion vinde actualmente un automobil
conceput pentru a fi revopsit si personalizat. Dorim ceea ce ne
dorim.

Puteti argumenta impotriva acestul curent pe propriul risc.
Putini sunt specialistii in marketing, politicienii, liderii
religiosi sau parintii capabili sa se impotriveasca cu succes
acestui val.

Totul a inceput cu inghetata

Ideea a treizeci si una de arome de inghetata este ridicola. La
fel ca ideea unui magazin de vinuri cu cinci mii de sortimente.
La fel ca ideea de la baza Registrului Thomas: o serie de volume
ce enumera toti furnizorii si vanzatorii care sunt nerabdatori sa
vanda firmelor uneltele de care au nevoie ca sa produca orice —
de la dispozitive pentru scanarea liniei de ambalare a alunelor,
care sa caute fragmente metalice ratacite, pana la un sistem de
banda rulantd cu 3% mai rapid decat cel pe care-l aveti in
prezent.

Desigur, dezintegrarea alegerilor limitate si a maselor docile
n-a inceput cu inghetata. Drumul spre ciudatenie a inceput cu
curtea regala, cu presa de tiparit si cu dorinta capitalistilor de a
gasi o nisa fara substituenti imediati. De indatd ce au
descoperit ca pot sa faca profit din faptul ca erau diferiti,
comerciantii au Inceput sa actioneze pentru a fi diferiti.

Curentului acela i1 s-a adaugat nasterea epocii industriale.
Daca esti manufacturier, nu doar ca vrei specializare, ci chiar



insisti asupra ei. Daca o componenta noua, un consultant nou
sau un proces nou iti creste productivitatea, o sa-1 cumperi.

Optiuni au existat mereu pentru cei care-si puteau permite
sa aleaga, dar acum tot mai multi dintre noi (poate patru
miliarde) isi pot permite sa faca alegeri. Oameni despre care
obisnuiam sa presupunem ca erau prea saraci ca sa conteze,
prea saraci ca sa merite o alegere sau ca sa castige putere de
piata, descopera ca si ei au optiuni.

Puterea ii apartine celui care face alegeri

La cativa kilometri de Berellj, India, intr-un satuc in care un
locuitor obisnuit castiga 3 dolari/zi, am discutat cu un vanzator
de fructe despre noua lui lanterna solara.

El alesese lanterna. El o cumparase. N-o primise de la
fabricant si nici de la vreo organizatie de asistenta
internationala. O alesese fiindca si-o dorise si fiindca, potrivit
calculelor sale, ea merita. Asta inseamna ca d.light, fabricantul
lanterneli, trebuie sa se gandeasca cum sa incante oameni ca el,
daca doreste sa castige mai multi clienti.

Omul acela, care putea fi considerat cu usurinta sarac, este
acum bogat. Nu este bogat fiindca ar avea tot ce isi doreste si 1i
este necesar — nici pe departe! Nu, e bogat fiindca poate sa faca
o alegere, pentru ca face parte dintr-o piata careia ii pasa de
interesele lui.

Cand pe lista celor indreptatiti sa aleaga puteti adauga
oameni care castiga doar cativa dolari pe zi, ati deschis usa
spre jumatate din lume.

Piata ii da putere celui care face alegeri

Nu toti operatorii de fonduri speculative sunt la fel, asa cum
nici toti taranii nu sunt la fel. Orice sistem care-i trateaza ca pe



un grup omogen le rapeste capacitatea de a fi indivizi de sine
statatori. Marketingul de masa nu avea alta optiune decat de a
proceda asa, fiindca nu exista un mod eficient de a ajunge doar
la putinii clienti care ar fi putut fi interesati.

Piata Insa nu mai poate sa inainteze ignorand orbirea
specialistilor In marketing. Daca oamenii aleg sa
interactioneze, el castiga putere, pentru ca alegerea le apartine
lor, nu specialistilor in marketing. Daca vreti ca eu sa cumpar
de la voi, poate ca ar trebui sa-mi recunoasteti si apoi sa-mi
respectati ciudateniile.

Pe de o parte, noi glorificam alegerea. Dorim sa putem sa
alegem si ne imaginam ca si altii vor acelasi lucru. Nimeni nu
spune ca este gresit moralmente sa preferi ciocolata in locul
vaniliei sau ca e egoist sa fii vegetarian. In acelasi timp ins3,
companiile si producatorii sunt serios amenintati de alegeri, se
tem de ceea ce este ciudat si incearca sa ne determine sa ne
conformam.

De indatd ce intra pe piata, consumatorii castiga putere,
deoarece puterea provine din alegere. Puterea consumatorilor
este o forta nou-nouta si creste exponential, ca rezultat al unei
bogatii sporite care exista in paralel cu sporirea alegerilor.

Multe Curbe ale lui Gauss, nu doar una

Acum patruzeci de ani, nu era neobisnuit ca unele
bestselleruri sa ramana un an intreg in topul celor mai vandute
carti. Similar, filmele puteau sa domine topurile luni la rand.

Pe atunci petreceam mult timp incercand sa citim cartile pe
care le citea toata lumea si sa vizionam filmele pe care le
viziona toata lumea.

In prezent, un bestseller este un succes doar pret de o
saptamana sau doua, dupa care apare un altul. Motivul este ca
nu mai vedem o singura lista de bestselleruri, ci mai multe,



suprapuse. Unul dupa altul, triburile nominalizeaza diverse
povesti de succes. O piesa rap, apol o balada. Un thriller, apoi o
comedie. O carte pentru studiosii in varsta de treizeci de ani,
apoi o alta pentru tinerele mamici.

Exista multe curbe ale lui Gauss, nu doar una. Noua nu ne
pasa atat de mult de toti; ne pasa insa de noi — iar prin ,noi”
intelegem oamenii nostri, tribul nostru, grupul nostru de
interese, ciudatenia noastra —, nu de masele anonime.

Masa este pentru noi ca apa pentru pesti

Am trait atata vreme cu prezumtia masei, incat nici macar
nu observam cat de adanc inradacinata este presupunerea ca
totul trebuie sa fie normal. Aceasta presupunere e inradacinata
in mama care cumpara haine normale copilului ei, astfel incat
ambii sa se conformeze. Si este Inradacinata in copil, caruia 1
se spune ca nu-si poate purta pelerina Batman la scoal3,
filndca restul elevilor nu poarta asa ceva. Si este inradacinata
in elevul de liceu care vomita din cauza berii pe care a baut-o
ca sa se incadreze in grupul de colegi cu mintile spalate, pustii
carora li se pare ca e cu-adevarat cool sa faca tot ce li s-a aratat
in reclame.

Am fost educati din pruncie sa impunem statu-quoul
Predilectia noastra este pentru multi. Vrem sa le facem placere
multora. Sa le vindem multora. Sa fim organizati ca sa-i
deservim pe multi. i admirdm pe politicieni in functie de
numarul de voturi pe care le-au obtinut de la cei multj,
ascultam Top 40 ca sa fim la curent cu ce asculta cei multi.
Armata noastra este formata din multi care se lupta cu multi, in
numele celor multi.

Corporatiile aleg firmele de contabilitate, bazdndu-se pe cei
multi. Restaurantele cu autoservire ii servesc pe cei multj, la fel



ca autostrazile pe care le construim si medicamentele in care
investim.

Surpriza! Ciudatii sunt acum mai importanti decat cei multj,
fiindca acum ciudatii sunt cei multi.

Premiul de masa Mad Men

De ce sunt atat de valoroase branduri ca 7-Up, Nationwide
Insurance, Alka-Seltzer si Tide?

Raspunsul este ignorat cu usurinta: mai bine de patruzeci de
ani, reclamele TV au fost ieftine.

Televiziunea le-a oferit specialistilor in marketing masa.
Cumperi destule reclame si cumperi incredere, incredere si
spatiu pe raft. Combinatia le-a adus vanzari nu doar azi, ci si
maine.

Vreme de trei generatii, televiziunea a generat o valoare mai
mare decat i1 costa pe cei care faceau reclama. Reclamele nu
trebuiau sa fie grozave, ba nici macar bune. Trebuia doar ca
brandurile sa apara in foarte multe spoturi publicitare. In mod
surprinzator, relativ putini specialisti in marketing au inteles
asta, astfel ca numarul superbrandurilor nu e nici pe departe
atat de mare pe cat ar fi fost posibil. Trebuia sa ai curaj sa-ti
cheltuiesti tot numerarul disponibil pe reclame TV si putini si-
au asumat riscul asta.

Rezultatul discountului extraordinar? Unii specialisti in
marketing au devenit dependenti de mase. Au devenit
dependenti de ideea ca ar putea creste, profita si obtine
rezultatele trimestriale prin crearea de bunuri medii pentru
oameni medii, pe care sa le sustina prin multa publicitate.

Dupa care mecanismul a incetat sa mai functioneze. Brusc,
televiziunea s-a scindat si, pe neasteptate, reclama n-a mai fost
un chilipir. Maxima ,Cheltuieste pana la ultimul ban” n-a mai
functionat.



Iar asta a dus la mii de dependenti de TV, la branduri care nu
stiau cum sa se replieze, neavand niciun plan B.

Ele sunt dependente de masd sI nu mal existd masa
disponibila.

Tom Harrison conduce grupul DAS din Omnicom, al doilea
cel mai mare holding publicitar din lume. Iata acum si detaliul
surprinzator: in mai putin de cincisprezece ani, grupul lui Tom,
care contine toate partile nepublicitare ale companiei,
componentele de service si promotionale, a crescut de la 11% la
aproape 60% veniturile Omnicom.

Exact! Peste jumatate din veniturile celei de-a doua agentii
publicitare din lume provin din activitati care nu sunt de
publicitate in masa. Jocurile au fost facute!

Pe cine vom dezamagi?

Poate ca sedintele cele mai dificile (si adesea cel mai putin
productive) pe care le au specialistii in marketing de masa
trateaza Instrainarea unor grupuri de consumatori sau
vanzatori.

Daca insistati sa oferiti totul pentru toti, veti esua. Singura
alternativa este sa oferiti ceva important unui numar redus de
oameni.

Si cum faceti asta? Dezamagind niste indivizi normali, doar
usor atasati, care, la drept vorbind, pot probabil sa traiasca
perfect si fara voi.

Zona de schi de la Jackson Hole are de ales: sa devina inca si
mai prietenoasa cu practicantii sporturilor extreme, care cauta
partii pentru experti, ori sa-si reduca in mod deliberat nivelul
de ansamblu, pentru a fi mai deschisa fata de schiorii medii,
adica fata de grosul celor aflati in vacanta, care s-ar putea
gandi sa calatoreasca pana acolo.



Probabil ca va puteti imagina deja argumentele. ,Daca nu
vom deschide mai multe partii pentru incepatori si nu vom
construi o cabana noug, ii vom pierde pe clientii aceia, care vor
merge In Aspen!” Nu e usor sa te indepartezi de medie, fiindca
media reprezinta masa sau promisiunea masei. Sansa de a
deveni urmatorul produs de succes, in stil Wonder
Bread/Budweiser/ Chevy, e seducatoare, insa de acum nu mai e
practica. Terenul e prea aglomerat si nu exista destule avantaje
dupa ce ati construit un brand normal, un brand al caii de
mijloc.

Daca-1 deservesti pe normall, ii vel dezamagi pe ciudati. Si
pentru ca lumea devine tot mai ciudata, asta e o strategie
stupida.
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Pana in 2010, distributia comportamentului se latise intr-o
asemenea masura, incat ciudatii din exteriorul cadrului era mai
multi decat normalii din interior.

Paranteza Gutenberg

Cercetatori de la University of Southern Denmark au atras
atentia ca perioada de cinci sute de ani ai revolutiei Gutenberg
se apropie de sfarsit si chiar si ceva aparent atat de stabil



precum cartea comercializata in masa nu va mai exista mult
timp.

Posibilitatea a miliarde de oameni de a crea si de a-si
raspandi propria versiune de cultura este ceva absolut nou, pe
langa care schimbarile din ultimul deceniu vor parea triviale.

Oportunitatea rezida in a fi cel pe care-1 cauta ciudatii. Ceea
ce Inseamna ca si tu trebuie sa fii ciudat.

Johnny Carson nu era ciudat

In 1972, emisiunea TV The Tonight Show a fost urmarita de
un numar dublu de telespectatori decat versiunile din 2010 ale
emisiunilor Late Night si Leno puse la un loc. In fiecare noapte.

Pretindem ca emisiunile difuzate la TV conteaza pentru
atragerea maselor. Nu e adevarat. Pentru ca masele sunt mai
putine.

Serialul The Beverly Hillbillies a fost inlocuit de Mad Men.
Poti sa fii critic TV daca vrei, dar specialistul de marketing din
tine trebuie sa admitda ca de cincisprezece ori mai multi
telespectatori l-au urmarit pe Jed Clampett decat il urmaresc
pe Don Draper.

Oare oportunitatea de a captiva masele de mijloc mai exista
realmente?

Nu ai vazut totul

Anil Dash atrage atentia ca de acum nu mai exista un canon,
un corpus de lucrari despre care putem fi siguri ca sunt
cunoscute de o persoana inteligenta cultural. Este posibil sa nu
fi vazut niciodata Star Wars, ori sa fi ascultat cu atentie un
concert live de Beethoven. Este perfect posibil sa nu
cunoastem importanta lui Keith Hernandez, Keith Moon sau
Keith Olbermann.



Inrautatind si mai mult situatia, nenumaratele varietati,
remixuri si continuari inseamna ca, chiar daca voi stiti o
versiune a unei parti din canon, exista o alta versiune mai buna
si mai rapid, cu care au interactionat doar pasionatii. Eu detin
peste cincizeci de versiuni ale piesei ,He's Gone”, interpretata
de trupa Grateful Dead, si abia daca am trecut de suprafata.

Explozia aceasta de optiuni si variante are un impact
cultural important. Ea ne ingaduie sa ne zbenguim aleatoriu,
devenind tot mai ciudati la fiecare pas, caci, odata ce devenim
un pic defazati, nu prea avem motive sa evitam o defazare si
mai pronuntata.

Cate miliarde?

Eric Beinhocker, consultant al companiei McKinsey si
profesor la Harvard, a calculat ca doar in New York exista de
vanzare zece miliarde de obiecte. Acum cinci sute de ani erau
numai doua sute.

Miliardele sunt prea mari ca sa fie numarate, prea mari ca sa
fie depozitate, prea mari ca sa le controlezi.

Zece miliarde de obiecte, care ne cersesc atentia, care striga
sa file cumparate, care abia asteapta sa fie luate acasa. Putem sa
fim de acord cad aproape totul de pe lista asta nesfarsita e
ciudat?

Digitalul nu este o umbra, ci o lumina (incepeti cu
internetul)

Natura interconectata a internetului (peste 8% dintre
locuitorii planetei utilizeaza Facebookul) a depasit explozia
dot-com si a sfarsit prin a influenta tot ce e produs, vandut,
distribuit si discutat.



Candva a fost posibil (chiar benefic) sa ignoram propaganda
digitala. Ne concentram asupra muncii si cui il pasa daca
Oprah era pe Twitter. Acum iInsa e practic imposibil sa
interactionam cu viitorul (sau cu prezentul) fara sa
determindm felul in care interactiunile digitale vor schimba
competitia.

Chiar daca ai fi un fermier nepriceput din statul Georgia,
pretul achizitiilor tale, piata pentru bunurile pe care le produci,
disponibilitatea fortei de munca necesare — toate astea sunt
manipulate digital, cu mult inainte ca tu, personal, sa fi intrat in
scena.

Internetul incurajeaza ciudatenia din doua motive-cheie:

1. Reprezinta o legatura privata si ocazional publica intre doua
persoane, in locul unei transmisiuni publice, care sa fie
ocazional privata. Poti sa fii ciudat pe cont propriu cu mult
Inainte sa ti se spuna de catre ,cultura” (cat a mai ramas din
ea) ca trebuie sa te opresti.

2. Exista un miliard de ,canale” de informare, iar tu poti sa-1
alegi pe cel dorit. Exista un sir lung de canale si cel putin
unul se potriveste definitiei precise a ciudateniei oricarei
persoane (daca nu exista o potrivire, poti sa pui bazele unui
canal nou).

Drept urmare, exista un ciclu care incurajeaza interactiunile
personalizate, optimizate, care-i imping pe oameni sa fie
indivizi de sine statatori, nu sa se conformeze.

Proximitatea fizica privita ca bariera in fata
ciudateniei

In mod frecvent, adolescentii se plang cé in orasul lor nu e
nimic de facut. N-au pe cine vedea, n-au cu cine vorbi.



On-line exista mereu ceva de facut.

Timp de secole, noi am fost limitati de geografie. Obiectele pe
care puteam sa le cumparam, bisericile la care puteam sa
aderam, limbile pe care puteam sa le invatam, muzica pe care
puteam sa o ascultam, alimentele pe care puteam sa le
consumam — toate astea erau limitate de ceea ce era disponibil
fizic. Puteai sa fugi cu ,baietii rai”, insa doar daca puteal sa-1
gasesti.

In prezent, desigur, totul ne este la indemana printr-un clic
de mouse.

Poti sa urmezi o dieta raw-vegana, fara sa locuiesti in
preajma unui magazin cu mancare sanatoasa. Poti sa te alaturi
zoroastrienilor, fara sa locuiesti in India. Poti sa sustii un partid
politic, fara sa ai activisti in cartier.

De indata ce inlaturam proximitatea fizica privita ca factor
de obturare, unica bariera in calea ciudateniilor este alegerea.

Suntem deja obisnuiti cu Curba lui Gauss

Specialistii in marketing inteligenti n-au tratat niciodata
piata (orice piata) ca pe ceva unic. Dimpotriva! Se stie (datorita
lui Everett Rogers si altora) ca piata contine pasionati, obsedati,
utilizatori timpurii, utilizatori intarziati, lar in mijloc sunt
masele.

Daca examinam inevitabila fragmentare si difuziune a
masei, merita sa facem un scurt ocol pentru a vedea cum
functioneaza ciclul de viata al adoptarii produsului.

Imi place s& utilizez piata video ca pe un mod simplu de
vizualizare a acestui ciclu de viata. In stanga, pe panta scurta
care duce spre clopotul curbei, se afla utilizatorii timpurii, cei
care vizioneaza toate materialele video pe un iPad. Candva, ei
au folosit Tivo, care acum e insa demodat.



In centru, clopotul curbei consta din cei care utilizeaza un
DVD player pe care l-au cumparat cu 80 de dolari din Walmart.
Iar in dreapta sunt intarziatii. Ei sunt cel care au Sl acum
videorecordere.

Cand apare o entitate noua, ca Netflix on Demand, ea trece
adesea prin curba lui Gauss. Primii utilizatori au fost video
pasionatii, tehno pasionatii sau cei aflati in cautare de
jucarioare cool. Ei si-au anuntat prietenii, oamenii care sunt
prea ocupati (sau asa se autoconsidera) ca sa bage in seama
chestia asta noua. Daca e grozava, o vor folosi si ei.

Trebuie subliniat ca ambele grupuri cauta beneficii diferite.
Pasionatii definesc termenul ,grozav” ca reprezentand ceva
nou, interesant si demn de luat in seama. Pe de alta parte,
prietenii lor din centru definesc termenul ,grozav” ca
reprezentand ceva mai ieftin, mai rapid si mai fiabil.

Bineinteles, intarziatii asteapta pana se defecteaza produsul
pe care-l detin deja, dupa care, fara sa aleaga, incep sovaielnic
sa foloseasca altul un pic mai nou.

Pe masura ce clopotul curbei se lateste, pasionatii devin si
mai ciudati. Ei nu mai vor doar chestia cea noua, ci vor
versiunea ei beta. Nu mai vor doar chestia cea nous, ci vor o vor
pe aceea care sa fie atat de noua, incat ceilalti pasionati nici
macar sa nu fi aflat de ea. Un pasionat de denim poate sa se
specializeze — denimul nu e suficient, trebuie sa fie denim tivit
sau, mai bine, denim tivit din Japonia.

Sunt oare unele dintre aceste microsegmente indeajuns de
marl pentru a se putea trai de pe urma lor? Posibil ca nu. Totusi,
pe masura ce piata devine tot mai adresabila si non-anonima,
eficienta castigata i1 compenseaza din plin dimensiunea
redusd. In loc si ajungeti la 5% din pasionatii aflati in
segmentul vostru, combinatia de marketing de permisiune si
conexiunile triburilor v-ar putea ingadui sa ajungeti la 20%.



Piata poate fi mult mai specializata (si astfel mai mica), dar
cota voastra va fi mai mare.

Nu produsele sunt cele care conteaza

O parte atat de insemnatad din marketing si din cultura se
refera la consum, deoarece acolo sunt banii. Noi masuram,
reglam si imbunatatim felul in care cumparam si vindem,
pentru ca este firesc, cel putin intr-o societate in care banii
sunt ceea ce masuram si incercam sa crestem.

Insa nu pentru consum ne aflam aici, nu el este esenta. Exact
acelasi sistem dinamic ce schimba lumea marketingului
schimba si felul in care ne autoguvernam, in care ne crestem
familiile si ne ingrijim propria sanatate. Curba lui Gauss (si
extinderea ei prin latire) ne impacteaza ideile si cultura,
indiferent daca achizitionam, vindem sau doar, pur si simplu,
traim.

Lectia desprinsa de aici? Oamenii si legaturile dintre ei
surclaseaza dezideratul scalei corporatiste.

Obiectele indepartate pot sa para mai normale decat
sunt in realitate

Cand vedem in departare pe cineva care face jogging,
creierul completeaza elementele lipsa. Nu ne imaginam un
gigant cu par rosu, cu un combinezon galben-verzui si surasul
lui Cameron Diaz. De la departarea respectiva, completam
elementele lipsa inchipuind imaginea prototip a alergatorului,
cea pe care o utilizam intotdeauna cand e vorba de cineva care
face jogging. Orice altceva pare o risipa de timp si de efort.

Pe masura ce ne apropiem, intervine realitatea. Alergatorul
nu e un arhetip, ci o persoana in carne si oase. Scunda poate, cu



un singur picior sau schiopatand sau imbracata in haine de
strada. Examinat de aproape, aproape oricine e ciudat.

Asta e chela: examinat de aproape. Realitatea comunitatii
digitale este ca oamenii pot sa fie acum examinati de aproape
si internetul ne ingaduie sd ne concentram asupra tuturor,
simultan.

Intrucat nu avem nevoie de scurtitura arhetipurilor, a
standardelor si a substitutelor, nu avem de ales decat sa
acceptam adevarul ciudateniei.

Valorile medii sunt pentru specialistil in marketing care nu
detin destule informatii ca sd fie precisi.

Fortele in favoarea normalilor

e Media de mari dimensiuni
e Producatorii
e Francizele
e Furnizorii mari de servicii
e Multe religii organizate
e Politicienii
e Institutiile care aplica legea
e Companiile de expeditie
Exista nenumarate exceptil, in primul rénd printre
excentricii care au ales sa-1 deserveasca pe ciudati. Realitatea
este ca multe companii care cauta sa-si domine piata ar prefera
ca noi sa urmam pur si simplu planul impus maselor.
Compania Apple e fericitd cand toata lumea (toata lumeal)
vrea sa cumpere noul model de iPod. Administratia pentru
securitatea transporturilor e fericitd cand toata lumea (toata
lumea!) vrea si ii urmeaza instructiunile. Serviciul de taxe si
impozite ar prefera ca toate declaratiile voastre fiscale sa se
incadreze in formularul 1040EZ, iar procesarea lor sa dureze
doar cateva minute. Si puteti sa puneti pariu ca marii platitori



de publicitate pe piata de masa si retelele TV ar fi incantate
daca toti telespectatorii ar urmari aceeasi emisiune in acelasi
timp.

Am inceput sa folosesc cuvantul ,fabrica” pentru a defini
orice efort organizational care se cladeste in jurul unor
interactiuni repetate si al maselor. Daca aveti nevoie de o harta
si de un manual, asta se datoreaza probabil faptului ca puneti
la cale o afacere sau o campanie care se fundamenteaza pe o
astfel de fabrica. Daca exceptiile reprezinta o problems3, asta se
datoreaza probabil faptului ca faceti munca de fabrica. $i, cel
mai clar, daca vreti sa angajati ieftin, sa gasiti muncitori ieftini
si ascultatori, inseamna ca probabil conduceti o fabrica.

Fabricile au rolul lor. Ele genereaza lucruri precum o sedere
de calitate intr-unul dintre hotelurile Holiday Inn, o cursa
aeriana care aterizeaza la timp sau un DVD player care costa 30
de dolari si functioneaza de fiecare data.

Insa fabricilor nu le plac ciudatii. Problema este asadar sa
intelegeti de partea cui va aflati.

Trei (noi) forte in favoarea ciudatilor

e Explozia de bogatie materiala
e Explozia de optiuni media
e Explozia de optiuni in materie de cumparaturi

Asta e tot. Dar e suficient.

Am ajuns sa fim atat de captivati de media, Incat uitam cat
de mult ni s-a insinuat ea in existenta de zi cu zi.

Internetul ia impactul media si-1 amplifica. (Internetul este
primul mediu care nu numai ca ne trage de maneca, dar ne si
faciliteaza posibilitatea de a reactiona.)

Folosim internetul la serviciu, il purtam in buzunar, il
verificam in timpul meciurilor de fotbal. Interactionam non-



stop cu toate formele de media — doar ca nu cu acele forme la
care au sperat cei din mass-media.

Apoi ajungem la Google si la redefinirea shoppingului. In
trecut nu era posibil (si cu atat mai putin simplu) sa cumperi
lenjerii din latex, sa angajezi redactori care sa lucreze in sistem
freelance sau sa gasesti un magazin de vinuri pe aceeasi strada
cu clientul tau din Florida. N-avea rost sa compari preturile
pentru tiparirea de carti de vizita — pur si simpluy, nu merita sa-
t1 pierzi timpul.

Acum putem sa gasim orice. $1 daca putem sa gasim ce
cautam, putem sa cumparam acel ceva, sa ne rugam lui, sa
interactionam cu el, sa il contrazicem, sa il impartasim cu altii
si sa avem o relatie cu el. Indiferent ce inseamna el.

Mai bine: putem sa facem noi insine acel ceva. Putem sa ne
cream propriile carti, albume foto si software-uri. Putem sa
concepem in detaliu un obiect 3D si sa-1 scoatem la imprimata
de acasa sau putem sa expediem schitele unei fabrici, care sa-1
produca pentru noi.

Fortele normalului nu au habar cum sa invinga aceasta
constientizare a propriei identitati, acest sanctuar al
ciudateniei noastre. Ele vor incerca, totusi e greu de crezut ca
VOr ajunge sa reprezinte o tabara pe care sa merite sa pariezi.

Doua hoteluri

Prietenul meu Chip a lansat un lant de hoteluri in zona San
Francisco. A Inceput acum douazeci si cinci de ani si fiecare
hotel a fost personal si autentic — si diferit. Puteai sa intri intr-
un hotel si sa exclami: ,Uau, asta sunt eu, locul asta ma descrie
pe mine!” Sau: ,Ce naiba e asta?”

Detaliile erau potrivite. Phoenixul se afla in zona rau famata
a orasului San Francisco si nu era nici macar un hotel, ci un
motel, cu o piscina pictata manual si petreceri toatd noaptea.



Era locul preferat al Lindei Ronstadt; cand era in turneu si
ajungea In oras, inchiria tot motelul pentru trupa ei.

Pe masura ce curentul boutique-hotelurilor mici, elegante si
luxoase s-a metamorfozat si a crescut, unii dintre hotelierii
care se adresau pietei de masa (precum cei din lantul Hyatt) au
decis: ,Astea sunt hoteluri ieftine, cu preturi relativ mari. Ia sa
mai eliminam din ele si sa inhatam o parte noua din piata de
masa.” La urma urmelor, puteau sa renunte la cada, la oglinda
pentru barbierit, la biroul scump, la spalatoria interna.

Scriu cuvintele astea la un birou aflat in camera pe care am
inchiriat-o in hotelul Andaz, din Los Angeles, care reprezinta
tentativa lantului Hyatt de a se adresa ciudatilor. Atat doar ca
locul nu e ciudat, cel putin nu pentru mine. Nu e tocmai in
regula.

Albumul Beatles, inramat si etalat pe perete, e putin cam
prea predictibil. Guma de sters micuta, pe care scrie ,Vail”.
Pachetul de hartie de scris prea inteligent, care a fost conceput
de un comitet, nu de o persoana careia ii pasa. Totul e opera
unui specialist in marketing de masa, care incearca sa
satisfaca minoritatea cool, in loc sa fie opera unui minoritar
cool, care sa se adreseze celor din tribul lui. De-asta relatia nu
functioneaza.

Nu functioneaza pentru ca, desi au rezolvat chestiunile de
suprafata, usoare si necostisitoare, el au esuat in munca grea
de a fi ciudati si de a imbratisa ciudatenia. A rezultat un soi de
,cludatenie pentru mase”, nu opera unei fiinte umane
adevarate, cu interese proprii. Aici nu exista riscuri. Nu exista
nici umanitate. Pana si cei care scriu la biroul asta urmeaza un
scenariu, pretinzand ca sunt ciudati; ei nu fac parte dintre noi,
cel cu adevarat bizari, excentricii sofisticati pe care Incearca
sa-1 atraga hotelul.



Paradoxul este ca masele la care tinteste Hyatt, cele care ar
prefera ciudatenia falsa in locul ciudateniei autentice, nu vor
locul nici ele aici, nu vor vorbi despre locul asta si nu-1 vor
cauta. Nu, ele prefera normalul autentic, nu normalul fals.

Desi alegerea si autodeterminarea continua sa triumfe, nu
poti sa profiti de ele pretinzand ca nu esti un specialist in
marketing de masa. De fapt, trebuie sa incetezi sa mai fii un
specialist in marketing de masa.

Harry Potter si masele nedumerite

Filmele cu Harry Potter incep sa ruleze intotdeauna de pe
pozitia 1, a celui mai popular film din Statele Unite. $i multi
oameni merg sa le vada exact din motivul asta. Ele apartin
tribului de masa, apartin ,tuturor”.

In adancul sufletului, multora dintre noi le place sa faca
orice fac altii.

De aceea functioneaza industria modei. De aceea exista
melodii pop. De aceea toate companiile din Fortune 500
folosesc politici de resurse umane similare. Te simti bine
facand parte din turma.

Cu exceptia...

Cu exceptia cazurilor cand nu te simti bine. Cu exceptia
cazurilor cand am prefera sa vedem un film non-american, sa
mancam peste crud, sa instituim un sistem ROWE (,mediu de
lucru orientat doar spre rezultate”) la birou.

De aici si conflictul.

De multd vreme, specialistili in marketingul de masa au
detinut atuurile. De exemplu, marile studiouri cinematografice
controlau salile de cinema si un film de succes putea sa ruleze
trei luni. Deoarece nu existau complexurile de tip multiplex si
magazine pentru inchirieri video ca Blockbuster, vedeai ce se
proiecta sau nu vedeai nimic.



Mitul pietei de masa se naruie. Drept urmare, cautam rarul
produs de succes global cu un soi de nostalgie. Urmarim Super
Bowl, nu atat pentru meciurile in sine, cat pentru a ne reaminti
cum era cand tot ce faceam noi era tot ce faceau si ceilalti.

E adevarat ca vrem sa fim parte dintr-un trib. Nu e insa
adevarat ca acela trebuie sa fie supertribul, unicul trib de masj,
centrul curbei lui Gauss. De fapt, ceea ce ne dorim cu adevarat e
propriul nostru cerc mic de oameni asemenea noua.

Mobilitatea e pe atat de ciudata pe cat devine media

Mass-media insemna trei posturi de televiziune. Exista
probabilitatea reala sa captezi toti telespectatorii.

Televiziunea prin cablu a divizat totul in douazeci, treizeci
sau patruzeci de ,silozuri”.

Internetul a facut un pas mai departe. Acum exista un
miliard de site-uri web, alaturi de interactiunile asincrone de
felul mesajelor e-mail.

Insa mobilitatea este cea mai ciudata dintre toate. Asta
pentru c3, la ,silozul” meu (doar al meu), adaug timpul (vreau
ori acum, ori niciodata) si locul (vreau ori aici, ori deloc).
Acceptarea rapida a dispozitivelor mobile este dovada
suplimentara ca oamenii vor sa se conecteze cu tribul lor (cu
prietenii lor de pe Facebook, cu cercul lor Foursquare, cu amicii
cu care schimba frecvent SMS-uri) intr-o masura mult mai
mare decat vor sa interactioneze cu lumea medie (normala).
Recompensari mobile, aici si acum, gandire indreptata exclusiv
catre mine, care reprezinta o anatema pentru specialistul in
marketing care se bazeaza pe fabrica si cauta masele.

Intrucat fiecare piatd este acum o piatd formatd dintr-un
singur client si o piatd a momentului imediat, specialistul in



marketing nu are alternativa, nu poate decat sa renunte la
toate trucurile pe care le-a folosit ca sa atraga masele.

Daca stau la coltul dintre strazile Houston si Greene, la ora
15, ceea ce imi doresc exact acolo si exact in momentul acela e
singurul tip de media pe care sunt dispus sa-l1 consum. Nu
vreau sa aud despre oferta speciala de la Gap sau despre o
modalitate de a reduce cheltuielile cu compensatiile
angajatilor companiel mele. Nu, eu vreau doar sa stiu unde pot
sa gasesc un sorbet de ciocolata in urmatoarele trei minute.

Puteti fie sa respingeti ideea aceea ca fiind prea ciudata, fie
sa mergeti pe mana mea (si a unui miliard de alti ciudati ca
mine, care nu sunt tocmai chiar ca mine). Alegerea va apartine.

Jenss si cele trei costume

La varsta de treisprezece ani am avut nevoie de un costum.
Eram supraponderal si scund pentru varsta mea.

Unicul loc din Buffalo de unde puteai sa cumperi un costum
de haine era magazinul Jenss. Sa fiu sincer, nu mai tin minte
din ce alt loc mai puteau sa cumpere cei din Buffalo haine,
pentru birou sau pentru petreceri; din cate stiu, aveail de ales
intre Jenss sau nimic.

»2Avem trei costume pe masura ta”, mi s-a spus mie si marmeli,
care ma insotea.

Costumul urat, costumul mai urat si costumul care nu-mi
venea.

»Momentan, pur si simplu ei nu fac costume pe masura sau
in stilul tau.”

Habar nu aveam cine erau ,ei”. Stiam ca nu aveam in oras
magazine Brooks Brothers, Men's Wearhouse, Syms sau Macy's
pe care sa le vizitez. Trei costume, iar el nu erau interesati sa
croiasca unul pe care sa-1 port cu placere.



Motivul era logic, chiar daca nu-mi convenea: era firesc ca ei
sa se adreseze centrulul pietei. Era prea riscant si prea
costisitor pentru ei sa creeze costume pentru pusti scunzi si
obezi. De ce sa se oboseasca? Nu erau multe alte firme care sa
concureze intre ele ca sa-mi atraga atentia.

Desi amintirea asta e inca proaspata in mintea mea, azi ea e
rizibild. In orice oras cu un mall (sau cu o conexiune la
internet), numarul de optiuni se apropie de infinit. Exista
costume cu vesta din poliester, ce par desprinse dintr-un film
Superfly, exista costume croite manual in Mexic, facute pe
comanda, la pretul de 350 de dolari, dar exista si din cele mai
ieftine, produse in Thailanda.

Daca nu ai decat un picior, poti sa cumperi un singur pantof
de la Nordstrom, on-line. Compania se va ocupa de gasirea unui
camin si pentru cealalta jumatate a perechii.

O explozie de bunuri, o explozie de comercianti si o batalie
brutala pentru cota de piata i-au determinat pe ,el” sa
regandeasca aspectul pietei. Au inteles ca masa, centrul curbei
lui Gauss, este excelenta daca poti sa ajungi la ea, totusi putinii
clienti ramasi in centru nu sunt suficienti. Proportia clientilor
cool e prea mica.

TGI Fridays sosesc in Union Square (lupta dintre mase
si ciudati)

Union Square din New York este locul unde banii se
intalnesc cu ciudatii. Aici se afla cea mai mare piata ecologica
din New York, cel mai popular restaurant, conform ratingurilor
Zagat, si o serie in permanenta schimbare de galerii de arta. Tot
aici a functionat si Zen Palate, un mic lant de restaurante
chinezesti vegane.



Chiria a crescut prea mult, Zen Palate n-a putut sa faca fata
si a fost inlocuit de un avatar de lant, TGI Fridays.

Aparent, ciudatenia nu e suficienta. Nu de data asta.

Criza proprietatilor imobiliare sustine normalitatea. Intr-o
confruntare dintre cineva care luptd pentru indivizii cool si
cineva care culege resturile maselor aflate in centru, cel de-al
doilea va castiga daca exista spatiu doar pentru unul.

Schimbarea: proprietatile imobiliare conteaza mai putin.
Criza conteaza mai putin. Alegerile conteaza mai mult.

In lumea de dincolo de universul imobiliar existd spatiu
pentru mai mult decat doar unul.

Centrul se scindeaza si apol se rescindeaza. Nimeni nu are
masa pe care vrea s-o aiba, iar, in lumea nesfarsitelor optiuni,
asta Inseamna ca vor prospera cei indeajuns de curajosi incat
sa caute ciudatenia.

Fluxul si refluxul ciudateniei si normalitatii

Normalul duce la normalitate. Pe masura ce regimurile de
guvernare totalitare, brandurile sau chiar organizatiile din
societate incep sa capete putere, ele cer mai multa supunere.
Cei care fac parte din tribul normalilor inteleg ca puterea lor va
creste daca ii pot sili si pe altii sa se supuna.

Pe masura ce populatia devine mai supusa, cei de la
conducere castiga putere. Fabricile descopera ca pot sa obtina
mai multa productivitate de la muncitorii care fac ce li se
spune, iar specialistii in marketing se bucurd de beneficiile
capacitatii de a prezice raspunsul maselor.

Asadar cei puternici cheltuiesc bani, media si autoritate
pentru a-si asigura obedienta maselor, pana cand obedienta se
apropie de valoarea el maxima.

Apol se intampla ceva interesant — grupuri mici de oameni
descopera ca pot sa castige putere si sa-si mareasca satisfactia



fiind ciudati. De aceea ei se desprind. Mazgalesc graffiti cu
spray-urile pe ziduri, demareaza propriile lor proiecte sau
vorbesc mai raspicat.

Iar ciudatenia duce la ciudatenie.

Ciudatii ne ofera tuturor un exemplu. Ei ridica stacheta; prin
actiunile lor ne arata ca, de fapt, suntem programati sa cream
noul, nu sa ne supunem cuiva aflat la o mie de Kkilometri
departare.

Acolo ne gasim noi, priviti ca o cultura, in clipa de fata — in
partea ascendenta a curbel lui Gauss. Fara doar si poate, pe
drum vor exista hopuri. Va avea loc un soc, un incident, o
revolutie si, pentru moment, vom redeveni oite. Dar nu pot
decat sa sper ca asta nu va dura.

TV versus Boing Boing

Televiziunea care se adreseaza pietei de masa are o
problema imobiliara. Exista doar cateva posturi, asa ca, precum
proprietarul din Union Square care a vandut unui lant, reteaua
TV vinde masei, de fiecare data.

Pana si televiziunea prin cablu cere ,silozuri” uriase. Food
Channel este fericit sa difuzeze doar emisiuni despre mancare,
dar munceste din greu pentru a se adresa maselor de
telespectatori, nu celor aflati in minoritate. Mai mult decat
orice, ei cauta confortul, oferind ceva care a existat probabil ieri
si va exista si maine, pentru ca nu vor sa piarda fragilul control
pe care-1 au asupra acelor telespectatori (si agentii publicitare)
pe care i-au ametit creandu-le un sentiment de securitate.

Exista un motiv pentru care ESPN pare intotdeauna la fel.
Sportul se poate schimba, oamenii se pot schimba, dar, cand
urmaresti postul asta, retraiesti aceleasi senzatii la infinit.

De asta americanii urmaresc treizeci si patru de ore de
televiziune pe saptamana. Noi linistim prin mase.



Vizitati orice hotel de expati din orice loc indepartat. Va avea
desigur un bar, iar in spatele lui veti vedea un televizor. Exista
sanse foarte mari ca el sa fie deschis pe postul ESPN si ca zeci
de oameni sa-1 urmareasca atenti. Asa arata pentru multi dorul
de casa — e confortul de a vedea personaje familiare, practicand
un sport familiar.

Boingboing.net, un site web infiintat de Mark Frauenfelder,
foloseste o alta abordare. Daca exista ceva ciudat, ei il vor pe
site-ul lor. Daca exista ceva diferit, e bine. Daca exista ceva nou,
e bine. Daca exista riscul sa esueze, e bine.

Zece minute petrecute pe Boing Boing imi reamintesc ca
lumea este in schimbare, se misca si devine mai ciudata. Ma
incita. Zece minute petrecute pe ESPN ma adorm.

Unul se adreseaza creatorilor, iar celalalt se adreseaza celor
care cauta siguranta (si nostalgie), cel putin pentru moment.

(Ceva demn de notat: cu ani in urma, ESPN era considerat
excentric si bizar, in niciun caz un post TV in care sa-ti
investesti dolarii pentru publicitate. Centrul continua sa se
topeasca.)

Masa si domnia unei educatii normale

Vazut din departare, totul pare cam la fel. Daca trebuie sa
educi anual patru milioane de elevi, nu ai realmente de ales
decat sa-1 vezi de la distanta. Priviti de aproape el sunt prea
aproape ca sa-1 vezi pe totl.

E de inteles ca administratorii scolari, autorii de manuale,
consilille de administratie si tot restul complexului
educational-industrial sunt usor coplesiti. Ei abordeaza situatia
optand pentru normal si retragand-se foarte mult, ca sa-1 poata
vedea pe toti elevii pe care trebuie sa-1 deserveasca.

Normal inseamna majoreta draguta cu note bune si destule
activitati extrascolare ca sa para echilibrata. Normal inseamna



fotbalistul popular, care defineste cine face parte din grupul
Cool si care participa la cursuri destul de frecvent ca sa nu dea
un exemplu prost (dar care pufneste la ideea de a renunta la
timpul petrecut cu prietenii lui ca sa obtina note mai mari).
Normal inseamna pustiul normal, care face ce 1 se spune,
invata din greu si-si ia studiile in serios (pustiul asta e o
fictiune).

Noi ii comparam pe ceilalti pusti cu cei normali. Le spunem
ca, cu cat se vor apropia mai mult de idealul normal, cu atat
mal putina presiune vom pune asupra lor pentru a se
conforma. Ne organizam profesorii, lectiile si sistemele in jurul
acestui normal. Sigur ca da, facem rabaturi pentru cei cu
adevarat inteligenti (cei anormal de inteligenti, care urmeaza
clase speciale, care sunt ovationati la absolvire si primesc
invitatii de inscriere la MIT) si pentru cei cu dizabilitati (care
sunt ignorati sau urmariti ori care uneori, in timp ce ne
autofelicitam pentru asta, sunt introdusi in curentul principal
al societatii).

Sistemul normal de educatie are nevoie de exact doisprezece
ani pentru ca un elev normal sa absolve scoala publica.
Educatia normala este cladita in jurul unei programe standard,
in care trebuie sa se incadreze toti. Daca inaintezi prea mult, ne
stresezi pe totl — terming, pustiule! Daca ramai prea in urma, te
neglijam, te reprocesam, iti oferim o alta sansa de a continua in
acelasi program.

Vazuti din departare, aceste patru milioane de oameni sunt
de fapt, in mare parte, normali. In mod cert, mai bine de
jumatate dintre ei sunt indeajuns de aproape de centrul pe care
l-am definit pentru ca noi sa-i putem deservi multumiti, sa-i
rasplatim si sa-i deplasam prin sistem fara a fi. Foarte atenti
cine sunt ei sau de ce au nevoie. In felul asta, personalul este



eliberat pentru a-1 trata pe excentrici, pe cei care baga bete in
rotile eficientei noastre.

Pustiul lent, pustiul rapid, fata care vrea sa faca parte din
echipa de fotbal — toti acestia sunt exceptiile, excentricii,
ciudateniile care trebuie eliminate.

Corporatiile care au nevoie de angajati incearca sa-i
gaseasca pe cei normali. E mai usor asa. E mai usor sa angajezi
sl sa instruiesti oameni noi, care au avut rareori probleme de
adaptare, nicio problemad in a urma instructiuni si nicio
problema in a executa ordine.

Ii incurajam pe copii, pe parinti, pe profesori si pe antrenori
sa ne ajute sa impunem cu forta normalul acesta de mijloc.
Batausii cu aere de superioritate — cei care-1 persecuta pe
excentrici, pe pustii homosexuali, pe visatori, pe pasionatii de
matematica, pe artistii plastici — nu fac decat sa se comporte
copilareste. Relaxati-va! Antrenorii care-1 tin pe banca pe elevii
care au mai mult entuziasm decat talent sportiv — straduieste-
te mai tare, pustiule! Profesorii care capata clase cu atat de
multi elevi, incat nu pot sa se concentreze decéat asupra elevilor
mediocri, evitandu-i sau abandonandu-i pe cei care nu pricep
indeajuns de repede.

Reforma educatiei tinde sa se concentreze asadar asupra
ridicarii stachetei pentru cei din mijloc. La urma urmelor,
mijlocul este motivul pentru care am inceput scoala: ca sa ne
populam cultura cu normali.

Establishmentul vede din departare acest grup, acest smarc
urias de omenire care pare ca necesita o asanare. Spunem ca
trebuie sa renuntam la scolile care nu pot scoate destui elevi
obedienti. Spunem ca trebuie sa-1 testam mai riguros pe elevi,
sa aflam care dintre el n-au acceptat sau n-au internalizat
invatatura oferita, pentru ca astfel sd rafinam centrul,



asigurandu-ne ca, asa cum ni s-a promis, normalii nu ne vor
crea surprize.

Astfel, fabrica-pentru-producerea-de-normali lucreaza peste
program ca sa-1 igienizeze, sa-1 integreze si sa-i disciplineze pe
copiii nostri intru normalitate.

Vazuta de aproape, normalitatea dispare

Marii specialisti in educatie au descoperit insa ca nu exista o
aglomerare de normal. Nu exista un centru al curbei, nu exista
un grup de elevi care sa nu aiba nici probleme, nici talente, nici
griji. In realitate, exista milioane de ,silozuri”, milioane de
indivizi s1 de grupuri mici care invata diferit, gdndesc diferit si
viseaza diferit.

Ce vom face cu patru milioane de copii ciudati? Anual!

Cand un pusti de sase, sapte sau opt ani este dotat pentru
gandirea vizuala, de ce sa-l reprimam si sa-1 silim sa faca
fractii aritmetice?

Cand un adolescent nu vrea decat sa organizeze si sa rezolve
probleme interesante, de ce sa-1 obligam sa invete pentru
examenul de treapta?

Cand standardul unei scoli este definit ca mediocru, de ce sa
nu-l laudam si sa nu-l ajutam pe elevul care vrea sa iasa din
standard si sa faca lucruri eroice?

Problemele cu care se confrunta sistemul educational nu
sunt cauzate de bani, ci de distanta noastrd fata de ele.
Deconectarea este cauzata de dorinta noastra ferventa pentru o
revenire la normal, un normal pe care nu l-am avut, de fapt,
niciodata.

De ce suntem mirati ca intr-o lume plina de schimbari,
abordarea asta statica, bazata pe trecut, nu prea da rezultate?



In afara standardului: o solutie simpla pentru sistemul
educational

O abordare diferita a educatiei e aproape imposibil de
conceptualizat si aparent imposibil de transpus in realitate.

Alternativa simpla la sistemul nostru deteriorat de educatie
este sa Imbratisam ciudateniile. Sa abandonam normalitatea.
Sa recunoastem ca fabricile noastre n-au nevoie de atatea
rotite, de atatia muncitori obedienti, de atatia oameni doritori
sa lucreze ieftin.

E simplu, dar nu e usor.

Nu e usor, fiindca tot ce e ciudat nu e simplu de inteles. Nu
putem sa producem elevi in mas3, cand trebuie sa lucram cu ei
individual sau in grupuri restranse, cu gandire similara. Nu
putem sa-i facem pe copii obedienti, dandu-le teste, deci nici
sistemul educational nu poate fi abordat cu o mentalitate de
fabrica.

Nu, nu e deloc usor.

Cand ne gandim pe cine platim cu cel mai multi bani, pe cine
vrem sa angajam, pe cine aplaudam, urmam si emulam, adultii
respectivi sunt excentricii, ciudatii. Oare ei au ajuns acolo fiind
elevi normali in scoald, pentru ca, dupa aceea, ca prin farmec,
sa se transforme In Yo-Yo Ma sau Richard Branson? In niciun
caz.

Povestile multor excentrici sunt remarcabil de familiare. Nu
le-a placut conformismul scolii. S-au luptat. Au suferit. Au
supravietuit. Iar acum sunt venerati.

Ce s-ar intampla daca scolile noastre (si cei care le conduc si
le finanteaza) ar renunta sa mai ia in considerare masele si ar
incepe sa caute ciudatenia? Ce s-ar intdmpla daca ele ar
recunoaste ca mai multa supunere nu inseamna o scoala mai
buna, ci doar una mai usor de condus?



Solutia propusa de mine este simpla. Nu irositi timp si bani
impingandu-i pe copii in directii in care nu vor si mearga. In
loc de asta, descoperiti ciudateniile In care exceleaza si
incurajati-i sa le cultive. Apoi dati-va deoparte.

Ciudatenia si fericirea

Ce anume se asorteaza cel mai bine cu fericirea? Bogatia?
Semnul zodiacal in care te-ai nascut? Frumusetea?

De fapt, Ronald Inglehart si alti cercetatori considera c3, la
nivelul intregii lumi, capacitatea de a fi ciudat, libertatea de a
alege si abilitatea de a te face auzit sunt factorii care se
armonizeaza cel mai bine cu fericirea. Indiferent de venituri, de
rasa orl de geografie, oamenii devin fericiti cand 1i lasam sa
aleaga dintre lucrurile importante pentru ei. Mai multe tipuri
de jeansi nu-i fac, desigur, mai fericiti, in schimb sunt mai
fericiti daca pot sa traiasca unde vor, sa spuna ce simt, sa-si
exprime dorintele si sa aleaga o anume cale.

Ciudatenia e peste tot

Uneori uitam sa ne sinchisim. Uneori nu stim s-o vedem.
Dar ea e acolo si in fiecare zi capata din ce In ce mai multa
forta.

Sunt atat de multi

Cand priviti orice forma de media, cand vizitati un oras sau
cititl ziarul, se pare ca numarul ,celorlalti” e mult mai mare
decat in trecut.

Instinctul nostru de a reveni la normal (amintirile noastre
dragi despre un normal care n-a existat niciodatd) este un
raspuns natural la spirala tot mai larga a ciudatilor care ne



inconjoara. Mitul uniformitatii pe care specialistii in marketing
ni l-au vandut acum o generatie paleste. Aceasta destramare a
marginilor sporeste dorinta triburilor de a sistematiza, de a-si
reaminti ce inseamna sa fii normal, de a nu vedea periferiile,
dar de a simti ca poate toti sunt normali, cel putin pentru o
vreme.

Unii se simt mai confortabil crezand ca nu exista margini, ca
peste tot e exact ca acolo unde se afla ei. Ei sunt normali, toti
sunt normali, iar ignoranta lor inseamna beatitudine. Daca toti
ar putea fi pur si simplu normali (ca ei), atunci ei ar i mai
fericiti.

Sentimentul asta e exact opusul celui simtit de oamenii care
participa la congresul rebusistilor, la turneul de rodeo
profesionist al femeilor sau la evenimentele interactive de tip
Maker Faire. Aici e vorba despre excentrici, despre cei care
anterior au fost singuri, dar care acum se aduna laolalta ca sa-
si consolideze miscarea emergenta. Ei sunt perfect constienti
de faptul ca lumea lor nu se extinde la nesfarsit; de fapt, s-ar
putea sa nu depaseasca prelata cortului in care stau in clipa
asta.

In ambele cazuri insid este exercitatd puterea tribala.
Ciudatenia face parte din natura omului, dar si solitudinea e tot
omeneasca. Conflictul dintre conformare si iesire in evidenta
se regaseste in chiar miezul fiintei noastre.

Triburile sunt alimentate de dorinta noastra permanenta de
a evita solitudinea. Ciudatenia (care in trecut era o scurtatura
spre solitudine) e acum alimentata de aceleasi triburi care
luptau impotriva ei.

Si ciudatii au o obligatie

Daca specialistii in marketing se vor adresa marginalilor,
atunci acestia din urma trebuie sa se implice, sa cheltuiasca



bani si sa fie vocali. Da, vor trebui sa se comporte mai putin
ciudat si sa se organizeze in triburi dornice sa intre in contact
cu lumea exterioara.

Daca vreti ca pe Broadway sa se joace piese noi si
interesante, trebuie sa cumparati bilet cand ele sosesc, chiar
daca piesa urmatoare nu e in genul popular si nu a castigat
premiul Tony. Daca vreti ca specialistii in marketing sa faca
exact ce vreti, trebuie sa le spuneti ce vreti. Iar apoi tineti-va
promisiunea si cumparati acel ceva pe care ei il produc.

Motivul pentru care muzica clasica se afla in pericol e foarte
simplu. Cei care afirma ca o iubesc au incetat sa mai cumpere
bilete si discuri. Nu ne-a mai ramas nimic, decat ,greatest hit"-
urile lui Beethoven, fiindca oamenii care ar trebui sa iasa la
lumina, ca reprezentanti ai marginalilor, prefera sa se
lamenteze si sa nu faca asta.

La cealalta extremitate a spectrului cultural exista o
succesiune interminabila de noi dispozitive tehnice, fiindca ele
sunt cumparate de tehno pasionati. Daca va organizati si
augmentati tribul, specialistii in marketing vor sesiza.

Consumatorii detin mai multa putere decat oricand in trecut.
Ar fi pacat s-o folosim doar ca sa primim un Burger King
Whopper pentru cativa banuti mai putin.

Moralitatea ciudateniei

Moralitatea e un subiect delicat, pe care poate ca ati fi
surpringi sa-1 gasiti tratat intr-o carte despre marketing si
despre felul in care se schimba societatea.

In general, oamenii sunt de acord in privinta principiilor de
baza ale moralitatii (s& nu ucizi, sa nu furi, s nu-ti lovesti
fratele mai mic chiar daca parintii nu se uita), dar exista multe
alte zone in care nu prea exista consens.



De unde au aparut restul regulilor? Suntem cu totii de acord
cu raspunsurile la aceste intrebari?

E imoral sa schimbi dobanda la un imprumut? Sa citesti o
anume carte? Sa mananci un anume tip de peste sau de carne?
E imoral sa te casatoresti cu cineva dintr-o anume casta sau
etnie?

In cartile de pani acum am scris despre puterea triburilor de
a ne influenta viata. Triburile sunt grupuri de oameni uniti in
jurul unei idei, al unei comunitati si al unei misiuni. Triburile
au nevoie de conducatori, iar cei care le conduc devin adesea
dependenti de puterea care le insoteste postura.

O cale de a intari si de a mentine unit un trib este sa ceri de
la el conformitate. Daca toti oamenii ar purta aceeasi caciula, ar
vorbi aceeasi limba sau ar apela la aceleasi ritualuri, tribul ar
castiga putere.

Solidaritatea sindicala nu e doar o lozinca, ci reprezinta de
fapt cea mai eficienta tactica pentru muncitorii care se
confrunta cu un sef puternic, care conduce unica fabrica din
oras.

In multe cazuri, noi fort{am obtinerea submisiunii impunand
tribului o religie. O religie inteleasa ca o suita de requli,
promisiuni si beneficii, o religie ca artefact cultural. De
exemplu, veganii au o religie, iar o dogma esentiala a religiei lor
este sa nu mananci peste. Daca mananci peste, faci ceva rau si
al violat increderea celorlalti membrii ai tribului.

Intersectiile dintre putere, triburi si supunere devin brusc
foarte interesante. Daca un conducator emergent creeaza o
schisma si pleaca apoi in fruntea unui grup desprins din cel
initial, puterea lui asupra grupului respectiv este amplificata.
Daca eu va pot spune ca un alt grup greseste — nu doar ca e
diferit, ci ca greseste —, atunci imi sporesc puterea asupra
voastra.



Oamenii au o nevoie nativa de a face ceea ce e corect.
Civilizatia noastra a avut succes pentru ca suntem astfel
construiti incat sa fim deschisi la moralitate, incat sa evitam sa
ne pierdem sentimentele, sa devenim niste entitati egoiste.
Specialistii in marketing si liderii profita frecvent de aceasta
deschidere ca sa creeze standarde noi, pe care le simtim ca pe
niste imperative morale.

Cu alte cuvinte, consideram ca e moral sa ne supunem.

Sau, cel putin, asa ni se pare.

De cate ori in societate apare o ciudatenie importants,
aparatorii statu-quoului ii deplang cu vehementa imoralitatea.
Eliberarea sclavilor a fost deplansa ca imorala. Acelasi lucru s-
a Intamplat cu sufragiul femeilor, apoi cu miscarea femeilor
pentru dreptul de a munci in afara propriilor locuinte. Dupa
generatii, cel mal multi dintre noi am ajuns la concluzia ca
opusul a ceea ce se sustinea anterior e, de fapt, corect, cel putin
pe aceste subiecte, si ca noua normalitate (ciudatenia) este si
noua moralitate.

Cand cei aflati la putere le spun altora ce sa faca in privinta
hobby-urilor, muncii, pasiunilor si vietilor lor, ne confruntam
cu riscul de a consolida statu-quoul, pretinzand ca vorbim
despre moralitate, cand, de fapt, folosim ca factor de motivare
teama sau lacomia corporatista.

De aici rezulta si problema cu care dau piept in prezent atat
de multe religii organizate. Cand religia inceteaza sa mai aiba
legatura cu credinta, cu speranta, cu legatura dintre oameni, cu
lubirea si cu schimbare pozitiva si incepe sa se concentreze pe
obedienta membrilor, aceasta imbratisare organizationala a
statu-quoului se ciocneste direct de curentul ciudateniei. Sa
folosesti cartea moralitatii ca sa construiesti un trib e o metoda
gresita.

Ciudatenia nu e imorala.



Schisma

Modul cel mai simplu ca sa tulburi apele in interiorul unei
comunitati este sa divizezi tribul.

Modernismul, clasicismul, realismul, impresionismul -
scindarea in scoli de gandire sau chiar in tabere aflate in
conflict — fac usoara nasterea de tensiuni si deci atragerea
atentiei.

Specialistii In marketing (ca si organizatorii, politicienii si
manipulatorii) au descoperit ca o modalitate de a crea mase
este de a defini normalitatea prin ,noi” si anormalitatea, prin
»,ceilalti”. Daca poti sa alienezi si sa demonizezi, atunci, prin
definitie, cu grupul ramas poti sa faci ce vrei.

Eu nu mai am rabdare cu cei care-si avanseaza telul
personal sau de media divizandu-ne pe noi, pentru un cheap
point sau pentru cateva voturi. Mal poate fi de mirare ca
progresul e greu de realizat, daca membrii unui trib incurajeaza
schismele si aplauda conflictele? Cand nu suntem sincronizati,
puterea se disipeaza.

Asmutirea deliberata a oamenilor, unii impotriva celorlalti,
pentru generarea unel audiente de masa este periculoasa,
pentru ca tactica asta va fi folosita din nou, in mod inevitabil,
pentru a scinda si mai mult grupul.

Sa luam, de pilda, exemplul benign al lumii artelor frumoase.
Surghiunirea impresionistilor din galeriile de arta populare, in
anii 1800, a alimentat forta miscarii lor. Dar, pe masura ce
scolile de pictura au continuat sa se metamorfozeze si sa se
scindeze, acelasi lucru s-a intadmplat si cu audienta din galerii.
Poate ca Jeff Koons castiga mai mult decat a castigat Monet in
toata viata lui, dar impactul lui Koons asupra publicului este
mult mai redus si probabil ca asa va ramane, pentru ca
»publicul” lui reprezinta o portiune mica din masa.



Ca multe alte domenii, arta plastica a devenit si ea ciudata.
Cel care isi cultiva arta (sau talentul afaceristic de a o vinde)
cultivandu-i pe ciudati i-au depasit in mod constant in
rezultate pe cei care incearca sa creeze masa.

Alti (ciudati)

e Ateii

e Hispanicii

e Pasionatii de calculatoare
e Jucatorii de polo

e Evreii

e Paraplegicii

e Comunistii

e Membrii Tea Party

e Amerindienii

e Non-vorbitorii de engleza

Sunt ei ca voi? Sunt de incredere?
Ce se intampla cand tribul tdu nu mai reprezinta
majoritatea?

Originile dominarii

Cineva vrea intotdeauna sa fie la conducere.

Dar cum?

Planul pe termen lung este acela de a-1 educa pe oameni sa
accepte ordine de la cineva. Desigur, se poate recurge la forta
fizica, insa aritmetica nu sustine asimetria. Daca ai nevoie de
cate un sef de echipa pentru fiecare supus, nu vei putea sa
dezvolti sistemul. Iar restrictiille si teama pentru propria
siguranta fizici nu sunt factori de motivare eficienti. In loc de
asta, factorii dominatori au creat, deja cu mult timp in urma,



norme culturale care dicteaza ca persoanele din clasa
inferioara (definita astfel de clasa superioara) trebuie sa-si
asculte superiorii.

De mii de ani, conducatorii si-au consolidat dominatia,
spunandu-ne povesti si vanzandu-ne ideea obedientei.

Povestile din toate mitologiile antice se invart in jurul unor
zel puternici, care le spuneau oamenilor ce sa faca — iar sa-i
ignori pe zei insemna sa-ti pui in pericol viata.

Eu cred ca istoriile astea au fost inventate deliberat si apoi
au fost consolidate si amplificate de conducatorii-oameni. Ele
determina populatia sa accepte ,normalul” si Incurajeaza
presiunea egalilor intru conformare. Daca o societate eficienta
este definita prin persoane care accepta autoritatea, atunci toti
membrii el sunt motivati sa impuna conducerea a doar cativa.

De aceea, imparati si printi, iar apoi regi, precum Ludovic al
XIV-lea, au dezvoltat aceasta idee a normalului, a subordonarii,
a executarii ordinelor primite.

Descoperind beneficiile sistemului, specialistii in marketing
l-au adoptat la randul lor. Facand singurul lucru viabil din
punct de vedere comercial (marketingul adresat mijlocului
curbei lui Gauss), ei au acceptat neintentionat aceasta idee
straveche, de comasare a socletatii spre mijloc. Cand
democratia a creat pozitii de putere pentru cei alesi, acestia au
procedat la fel. Au incercat sa-1 atraga de partea lor pe cei din
mijloc, creand astfel motivatia pentru o societate care sa se
indrepte spre el.

Prezentul arata ca epoca postindustriala si internetul permit
un tip diferit de putere, o putere a ,silozurilor” si a retelelor mai
mici, dar mai unite. Acum exista o motivatie de a fragmenta, in
loc de a reuni. Si, cand li se ofera posibilitatea alegerii, sansa de
a fi ciudati, tot mai multi dintre noi opteaza pentru asta.



Bineinteles, in centru exista traditionalistii, care vocifereaza,
peroreaza si hartuiesc societatea, pentru a o determina sa
revina la zile fericite de odinioara, la zilele obedientei. Unii
judecatori din Tribunalul Suprem doresc sa incrimineze
comportamentele pe care le considera ciudate. Corporatiile isi
concediaza angajatii daca acestia vorbesc deschis. Dictatorii
intemniteaza persoane demne de Premiul Nobel pentru Pace.

Totusi reactionarii care solicita supunere se confrunta cu o
sarcina dificila. Le va fi greu sa devina ca Torquemada, in
Spania anului 1492; le va fi greu sa impuna silit un statu-quo
rigid, cand ideile sunt mai usor de raspandit, mobilitatea este
mai mare si specialistii in marketing fac profit din nisele
sociale, nu de pe urma maselor. In timp ce revizuiesc varianta
finala a acestui paragraf, stirile despre cele mai recente
evenimente din Egipt si din Libia imi reamintesc cat de greu e
sa mentii ordinea, daca ordine inseamna ,sa faci ce spune
dictatorul”.

Mai exista vreo indoiala ca o sa devenim si mai ciudati?

Girolamo Savonarola si lupta pierduta pentru control

In 1497, Savonarola a organizat Rugul Vanitatii. Impreuna cu
discipolii lui a intrat din casa in casa, confiscand obiecte
despre care afirma ca Incurajau imoralitatea: oglinzi, carti
»pagane”, seturi de jocuri de noroc, rochii, ba chiar si piese de
sah. Pe toate le-a ars in piata orasului. Savonarola si-a castigat
chiar reputatia de a fi azvarlit personal in foc tablouri pictate de
Botticelli.

Intotdeauna vor exista asemenea mici tirani. Senatori
americani care vor sa execute pe cineva pentru un site web.
Consilii profesorale care vor sa instaleze videocamere ca sa-i
surprinda pe elevi cand fac prostii acasa.



Progresul societatii e insa implacabil. Ea devine, pur si
simplu, tot mai ciudata. Un comportament pe care oameni
marunti ar incerca sa-1 impuna silit azi ar f1 fost scandalos cu
numai cincizecli de ani in urma, pentru ca standardele se
schimba mereu. Pietele care azi par oportunitati uriase erau
minuscule erori cu numai o generatie in urma.

Desigur, exista unii care ne cer sa urmam setul lor specific
de standarde, codul lor egoist de comportament. Eu, unul, as
prefera sa pariez pe libertate. Si mai exista si altii, care cauta
doar sa slujeasca masele ipotetice, pe acel John Q. Un public
care se gaseste exact in mijloc. Eu, unul, as prefera sa pariez pe
ciudatenie.

Realitatea e ca, in unele zile, nu-mi mai pasa de marketing.
Nu-mi pasa daca Nike vinde sau nu inca o pereche de pantofi
sau daca Marlboro vinde sau nu inca un pachet de tigéri. Imi
pasa insa de posibilitatea fiecarui individ de a-si exprima arta,
de a se dezvolta deplin ca persoana. Imi pasa de legaturile
dintre oameni si de capacitatea noastra de a ne provoca si de a
ne sustine reciproc, cand cream propriile noastre versiuni de
arta. Si-mi pasa de libertate, de abilitatea de a te exprima pe
tine Insuti, nu mai departe insa de punctul in care ai leza
fericirea altcuiva.

Toate aceste arte si libertati au nevoie de o societate care nu
numai ca-i va tolera pe ciudati, ciii va si aplauda.

Este doar o coincidenta fericita ca traim intr-o epoca in care
specialistii In marketing inteligenti pot si el sa castige bani,
facand ceva de care noi avem oricum nevoie.

Intepeniti in normalitate
Daca ati ajuns pana la capatul acestei proclamatii si ati

concluzionat ca trebuie sa petreceti mai mult timp in cautarea
pietelor de nisa, ma tem ca am dat gres si eu, si vol



Cei aflati la putere tind sa descrie lumea in termeni de ,noi”
si ,non-noi”. Cetateni albi si non-albi. Produse Apple si fani
non-Apple. Masa si non-masa.

Descrierea aceasta ne va duce insa numai pana intr-un
punct, 1ar punctul respectiv nici macar nu e prea departe.

Revolutia pe care o traim are multe fatete. O fateta profunda
sl ignorata este aceea ca masa nu mai reprezinta centrul.
Perspectiva ,noi” si ,non-noi” ne duce intr-o fundatura.

In locul e, imaginati-va o lentila prin care se vad Lisa, Ishita
si Rafit. Nu exista ,noi”. Nu exista masa. Nu exista centru.
Cultura noastra este acum un ansamblu de triburi si fiecare trib
este o comunitate de interese; multe se inteleg intre ele, unele,
nu.

Cu totil avem la dispozitie instrumente de comunicare.
Majoritatea vorbim aceleasi trei-patru limbi. Toti locuim pe
aceeasi planeta. Dar noi nu suntem la fel. Suntem persoane cu
optiuni si nu ne vom modifica optiunile, doar pentru ca inainte
nu aveam de ales.

Nu exista nise. Nu exista mase. Exista doar triburi carora le
pasa si care-i cauta pe cei care li se vor alatura sau, da, pe cel
care le vor vinde ceva.

Aceasta nu este o utopie, ci viitorul nostru.



POSTSCRIPT: CATRE TRIBURI

Citatul favorit al lui Cindy Gallop este: ,Toata lumea
detesta publicitatea, in general, dar noi iubim publicitatea,
in particular.”



Fireste, e adevarat. Nu ne place publicitatea care nu ni se
adreseaza noua, care nu este despre noi, care nu e interesanta
pentru noi. Dar vorbeste-mi, direct mie, despre ceva relevant si
personal si te iubesc pentru asta.

Povestea asta depaseste sfera publicitatii si, de fapt, indica
parerea noastra in privinta politicienilor (ii detestam, cu
exceptia celor care ne reprezinta si lupta pentru noi), a
bunurilor de consum, a cauzelor vehiculate in societate, a
agentiilor guvernamentale, ba chiar si a petrecerilor aniversare
(pustii de la masa vecina sunt incredibil de enervanti, doar
daca nu cumva au venit tot la petrecerea mea...).

Desigur, numeroasele ,silozuri” de interes cu care traim
acum faciliteaza o forma complet diferita de comunicare, dar
impun si o forma fundamental diferita de organizare, una care
sa poata sa ofere solutii particulare, nu generale.

Detergentul pentru vase este general. Sedanele de familie
sunt generale. Coca-Cola este generala. Va rog, nu inzorzonati
generalul, pentru ca apol sa pretindeti ca e particular. Nu e!
Cand procedati asa, nu va adresati ciudatilor, ci aparati masa in
orice fel puteti.

Politicile voastre sunt generale. Felul in care abordati
publicul e general. Reactia noastra reflexa, inculcata de
generatii de mase, e aceea de a fi preocupati de cocoasa cea
mare din mijlocul curbei lui Gauss, nu de marginalii ciudati.

Povestea firmei Toms Shoes este de obicei gresit inteleasa si
merita reexaminata. Blake Mycoskie a infiintat o companie
producatoare de incaltaminte, pornind de la o idee simpl3a, dar
radicala: de fiecare data cand vinde o pereche de pantofi, el
daruieste o pereche identica unei persoane din tarile in curs de
dezvoltare, unui om care n-are nicio incaltare.



Asta-i tot. Asta e modelul lui de afacere. Fara reclame, fara
promovare intensa, fara nicio valva in piata.

Observati ca exemplul acesta n-are absolut nimic in comun
cu acela despre femela de elefant gravida, de la gradina
zoologica din Anvers?

Toms reprezinta particularul. Elefantica reprezinta
generalul.

Blake intelege ca pantofii lui (si povestea lui) nu e pentru
toata lumea. De fapt, povestea pantofilor e pentru un grup
foarte unit, un trib, un nucleu de persoane care impartasesc un
interes, o pasiune si un mod de a discuta intre ei. Un individ se
grabeste sa-1 cumpere pantofii, dar apoi individul acela spune
povestea restului tribului — nu

Blake, nu Toms, nu reclamele lor. Toms tinteste particularul.
Firma prospera cand cineva rezoneaza cu povestea ei ciudata,
dar, in majoritatea timpului si pentru majoritatea lumii, firma
Toms e invizibila.

Asta este insa perfect pentru Blake. $i e perfect pentru
membrii tribului Toms. Pe de alta parte, n-ar trebui sa fie
perfect pentru Pepsi, Taco Bell sau Dreamworks. EI continua sa
caute o elefantica gravida.

Stradania neincetata de a recrea masa trecutului este
nucleul stresului pe care-l simtim la munca. Ea impinge
guverne, ONG-uri, antreprenori si, in primul rand, pe marii
specialisti in marketing sa depuna eforturi extravagante
pentru a ne sili sa ne conformam. Cativa marginali au vazut
insa o cale diferita. Ei se adreseaza ciudatilor.

Provocarea viitorului vostru este aceea de a face o munca
productiva si utila pentru si impreuna cu tribul caruia ii pasa
de voi, sa gasiti tribul si sa-1 coagulati, sa castigati increderea
membrilor lui, sa-i duceti acolo unde doresc si trebuie sa
mearga.



Multi specialisti In marketing ar vrea sa devina un P.T.
Barnum modern (dar cu un circ mai bun), insa nu acesta este
telul. Telul este de a gasi, de a organiza, a deservi si de a
conduce un trib de persoane a caror ciudatenie sa o imbratisati,
nu s-o combateti.

Mutatia aceasta din cultura noastra a deschis usa unui val

urias de creativitate, de inovatii si arta. Acum este randul
vostru.



MULTUMIRI

Ii multumesc fiecirui Domino in parte pentru ci s-a scuturat,
e ciudat si mandru de asta: Lauryn Ballesteros, Willie
Jackson.com, Amber Rae, Amy Richards, Alex Miles Younger,
Michael Parrish Dudell si Ishita Gupta. De asemenea, grozavi si
ciudati intr-un fel foarte bun: Lisa Dimona, Lisa Gansky,
Jacqueline Novogratz, Faith Salie, Sunny Bates, Sasha Dichter,
Jonathan Sackner Bernstein, Alan Webber, William Godin,
Nicholas K. Steve Pressfield, Sarah Kay, Sarah Jones, Beth
Comstock, Linda Boff, Vicky Griffith, Russ Grandinetti, Amy
Bates, Philip Patrick, Kristi Coulter, Sarah Tomashek, Sarah
Gelman, Mary Ellen Fullhart, Lynette Mong, Galen Maynard,
Alan Turkus, Terry Goodman, Megan Jacobsen si Jeff Bezos.
Intotdeauna multumiri pentru Catherine E. Oliver, Martha
Cleary, Paul Robinson si Red Maxwell.

Lui Helene, Alex & Mo. — care sunt superciudati.
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APATIA PROFESIONALA
DAUNEAZA GRAV SANATATII

Vrei si il actentic? Vrel s dansezi dupd propria ta muzied?
Te rog, citeste aceastd carte, apoi mai citegte-o o datd, ¢ plind
de idei inteligente pentrucameni inteligenti. E plind de ironie
pentru oameni ironici. E plind de subtilitate pentru tine, prie-
tenul meu subtil, care iti incasezi in fiecare lund salariul,

Jucatori de World of Warcraft, LARP, Settlers of Catan? Niste
ciudati.

Fani Bieber, Taylor Swift, One Direction? inca si mai ciudai.
Dietd palen, cu carbohidrali, vegani sau ovolactovegetarieni?
Clar ciudali.

S0 recunoagtem. Tofil suntem ciudati. 5i atunci de ce com-
paniile continud 8 incerce i realizeze produse pentra mase?
De ce continuim £d ne comportim de parcd masele chiar ar
exista? Ciudatul este noul normal. Si doar companiile care
inteleg asta au sanse de supraviefuire,
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