THE GILLETTE MAN — ONLY THE BEST OF W{JME%

(PSRN ] F e ]



BARBATUL GILLETTE —
NUMAI CELE MAI BUNE
DINTRE FEMEI

SEMANTIC REALITY 2026 - FOUNDATIONS - 08

O declaratie si o rdsturnare: ea nu a fost niciodata in public, a
fost mereu pe scena. Arhitectura unei campanti si cele trei femei
din spatele fiecarui barbat Gillette — cea care [-a invatat, cea care

priveste, cea care decide.

Cuprins

NUMAI CELE MAI BUNE DINTRE FEMEI Un manifest narativ
Ferdinando Frega — Nando The Scribe

Declaratia

Timp de mai bine de un secol, Gillette si-a construit imperiul pe o
premisa simpla: barbatul care se barbiereste este barbatul care
conteaza. Lama era a lui. Ritualul era al lui. Marca era construita
in jurul fetei lui, al maxilarului lui, al diminetii lui, al identitatii lui.
Premisa aceasta a fost mereu incompleta. Pentru ca in spatele
fiecarui barbat care a luat in mana acea lama — in fiecare
dimineata, la fiecare ritual, la fiecare act de devenire — a existat o
femeie. Ea a ales lama. Ea a pus-o in baie. Ea 1-a invatat gestul. Ea
a definit ce inseamna sa fii prezentabil, vrednic, vazut. Barbatul
Gillette nu s-a construit niciodata singur. Ea I-a construit.

Rasturnarea

Fiecare campanie emblematica pe care a produs-o vreodata
Gillette — The Best A Man Can Get, precizia, performanta,
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promisiunea — le-a fost vanduta barbatilor. Dar femeile au
consumat-o.

Ea a cumparat produsul. Ea a observat ritualul. Ea a evaluat
rezultatul. Ea a decis — 1n tacere, fara sa apara vreodata intr-o
singura reclama — daca barbatul reusise sa devina ceea ce
promitea lama.

Barbatul era actorul de pe scena. Femeia a fost mereu regizorul,
producatorul si singurul public care conta cu adevarat.

Ea nu a fost niciodata in public. A fost mereu pe
scena.

Nu este revizionism. Este recunoastere. Arhitectura a existat
mereu — in cei patruzeci de ani ai unei familii in interiorul Gillette,
in cei optsprezece ani de management international, in cele
cincizeci de state americane observate din interior. Femeia a fost
prezenta in fiecare tranzactie, in fiecare decizie de produs, in
fiecare schimbare culturala prin care a navigat marca.

Doar cd nu a fost niciodata numiti. Pana acum.
Sloganul

Nu este un slogan publicitar. Este un adevar structural. Ce poate
avea mai bun un barbat nu este o lama. Este femeia care 1-a
modelat, 1-a ales, 1-a provocat, a vazut prin el si a decis — in fiecare
dimineata — daca merita ritualul. Barbatul Gillette exista pentru
ca o femeie a definit ce ar trebui sa fie un barbat. Nu prin forta.
Prin prezenta. Prin autoritatea tacuta a cuiva care cunoaste
diferenta dintre aparenta si caracter. Ea este standardul pe care

lama a incercat mereu sa-1 atinga.
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Arhitectura campaniei

O viitoare campanie Gillette construita pe acest adevar nu il
inlocuieste pe barbat. Dezvaluie pe ce a fost el construit
dintotdeauna. Limbajul vizual Barbatul se barbiereste. Camera nu
urmareste lama — urmareste privirea ei. Ea priveste. Ea evalueaza.
Ea decide. Cadrul se inchide pe ea, nu pe el. Produsul este in
fundal. Adevarul este in prim-plan. Mesajul Ea nu apare in
oglinda. Ea este motivul pentru care el o cerceteaza. Nu a rostit
niciodata cuvintele ,the best a man can get”. Pur si simplu stia ce
inseamna — mai bine decat ar fi putut-o face vreodata orice
campanie, orice slogan, orice lansare de produs. Platforma Nu o
campanie caritabila. Nu o campanie de emancipare. Nu o
declaratie sociald. O campanie a Adevarului. Cel mai puternic fel —
pentru ca a existat mereu si nimeni nu a spus-o cu voce tare.

Cele trei femei din spatele fiecarui barbat Gillette

Nu exista o singura femeie in spatele barbatului Gillette. Exista
trei — si fiecare barbat care a folosit vreodata lama le poarta pe
toate.

Femeia care l-a invatat

Mama lui. Bunica lui. Prima femeie care i-a pus o lama in mana si
i-a spus — cu sau fara cuvinte — ca asta face un barbat ca si se
pregateasca pentru lume. Nu l-a invatat tehnica. L-a invatat
intentia. Ritualul a fost al ei inainte sa fie vreodata al lui.

Femeia care priveste

Partenera lui. Sotia lui. Femeia care observa daca s-a barbierit sau
nu — nu pentru ca il supravegheaza, ci pentru ca il vede. Privirea ei
este singura care masoara distanta dintre barbatul care este si
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barbatul care vrea sa fie. Nu spune niciodatd nimic. Nu are nevoie.

Lama stie deja.

Femeia care decide

Femeia de la punctul de vanzare. In cincizeci de ani de istorie de
piata a Gillette, cele mai multe lame cumparate in gospodariile
americane au fost cuamparate de femei. Ea a ales marca. Ea a ales
produsul. Ea a decis ce inseamna precizia pentru barbatul din
viata ei. Marketingul il viza pe el. Decizia a fost mereu a ei.

Originea narativa

Acest manifest nu vine din departamentul de marketing. Vine din
interior — din patruzeci de ani ai unei familii care a trait in
interiorul Gillette, din optsprezece ani de management
international in mecanismul marcii, dintr-un an petrecut in toate
cele cincizeci de state americane, observand ceea ce marca nu
putea vedea din propriile sili de consiliu.

Ceea ce s-a gasit, in fiecare stat, in fiecare categorie demografica,
in fiecare strat economic, a fost acelasi adevar structural:

Femeia a fost mereu adevaratul actor. Barbatul a fost mereu cel
vizibil.

Saga Gillette — sapte volume, saizeci de e-book-uri gratuite, o
singura arhitectura narativd — exista ca sa consemneze acest
adevar. Nu ca declaratie sociala. Ca fapt structural.

Femeia a fost arhitectura ascunsa a unei marci care credea ci
construieste ceva pentru barbati. A construit mereu ceva prin ea.
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Campania viitoare — o propunere

Cand Gillette va fi pregatit sa-si spuna adevarul intreg — nu
adevarul unei lame, ci adevarul a ceea ce a servit lama
dintotdeauna —, aceasta este campania care exista. Cadrul de
deschidere Mainile unei femei. Nu barbieresc. Aleg. Un raft din
baie. O lama asezata cu intentie. Voce din off , El nu stia ce
devenea. Ea stia. Ea a stiut mereu.” Taietura Trei generatii. Trei
femei. Trei dimineti. Aceeasi lama. Trei definitii diferite a ceea ce
ar trebui sa fie un barbat — toate ale ei. Cadrul de incheiere
BARBATUL GILLETTE — NUMAI CELE MAI BUNE DINTRE
FEMEIL.

Niciun cadru cu produsul. Niciun prim-plan cu lama. Nicio voce
masculina care sa rosteasca o promisiune de marca. Doar adevarul
pe care marca il poarta de un secol fara sa-1 fi spus vreodata.

Declaratia de incheiere

Gillette a construit cea mai buna lama pe care o putea folosi un
barbat. Dar ce poate avea mai bun un barbat — standardul,
asteptarea, definitia a ceea ce trebuia sa produci acea lama — a
fost stabilit mereu de o femeie. Ea nu a fost niciodata in public. Ea
a fost motivul pentru care exista spectacolul. Ea nu a fost niciodata
pe piata. Ea a fost standardul pe care piata incerca sa-l atinga. Ea
nu a fost niciodata pe planul al doilea. Ea a fost originea.

— Nando The Scribe naples-post.com

Ferdinando Frega
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