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Cuvinte cheie: brand, branding, universitati, institutii de invatdmant superior, comunicare,

studenti, imagine

Brand, branding, rebranding sunt cuvinte relativ nou intrate in vocabularul limbii roméane,
provenite si imprumutate din limba engleza. Sinu este intamplator acest imprumut lingvistic, atata
timp cat limba engleza detine suprematia, cel putin In sfera comerciala. Pana acum, in societatea
noastra, termenul de brand a fost acceptat si receptat cu destule dificultéti si ezitari, a creat adeseori
chiar confuzii, mai ales acelora care sunt prea putin familiarizati cu domeniul economic sau cu cel
al comunicarii. Inci acest termen este inteles in multiple acceptiuni, dintre care unele gresite sau,
cel putin, incomplete. De aceea, consideram ca mai este nevoie de efort indreptat spre calificarea
acestor concepte, pentru a avea, pe cat se poate, un cod comun de receptare si de descifrarea a

semnificatiei acestora.

Gratie progresului material, cultural si spiritual al societatii in ansamblul ei, brandingul este
regasit si in universitati, chiar dacd nu peste tot practica se regdseste sub aceastd denumire. Acesta
face, de fapt, tema cercetdrii noastre. Universitatea, ca institutie de Invatdmant care preda o forma
de instructie si de educatie care nu este obligatoriu, a fost intotdeauna preocupatéd de ideea de a-i
atrage pe studenti si de a studia ce 1i atrage pe acestia. Practica este intalnita la cele mai vechi astfel
de institutii, insd termenii de brand si branding nu sunt pe deplin acceptati, inca genereaza confuzie
si opinii diferite Intre membrii ei, conducdtori, cadre didactice. Dintotdeauna universitatile au fost
preocupate in a studia care sunt nevoile studentilor, cum le pot face parcursul universitar mai
placut, ca o primd conditie in asigurarea succesului activitatii academice si, finalmente, 1n

generarea calitdtii progresului material si al educatiei in societate.

Cuvantul de baza din care deriva celelalte este brand. Intr-o prima acceptiune, el reprezinta
totalitatea atributelor perceptibile sau nu, evidente sau nu ale unui produs. Un brand este cunoscut
si recunoscut de catre clienti printr-o suitd de caracteristici vizuale, dar nu numai, caracteristici
care, asa cum mentionam mai sus, produc o reactie In mintea si in emotivitatea clientului si,
evident, o legaturd intre produs si cel care l-a realizat. Si pentru ca vizualul este cel prin intermediul
caruia obtinem cele mai multe informatii neprelucrate, neanalizate prin operatiile gandirii, cu cat
este mai evident si mai diferit acest vizual, cu atdt mai mult avem sansa ca el s@ patrunda in mintea

noastra si sa se realizeze comparatia.



Brandingul este un subdomeniu al comunicarii, care reprezinta actiunea de creare si de
intretinere a unui brand. Crearea unei personalitati este dificild, cu totii recunosc acest lucru, insa
este mai dificil a o intretine, in asa fel Incat, prin intermediul tehnicilor de comunicare si a unui
marketing eficient, produsul sa fie cunoscut si recunoscut de catre clienti, separat mental si afectiv
de celelalte produse aflate pe piata. Altfel spus, brandingul este transmiterea, prin comunicare a
personalitatii produsului, a valorii si a semnificatiei lui, toate aceste atribute fiind cuprinse in

marcd, in brand.

In sfarsit, derivatul rebranding este reprezentat de recrearea sau de revigorarea unui brand.
Atunci cand se observa aparitia unei schimbari nedorite in vanzarea produsului sau chiar o
amenintare pe piatd, unii producatori decid sa se ,,reinventeze”. Si ce fac acestia, de cele mai multe
ori? Decid schimbarea unor elemente de promovare a produsului prin semnalizarea lor vizuala.
Deseori modifica logo-ul, numele, brosurile si materialele de prezentare cu scopul clar de a
schimba perceptia consumatorului asupra brandului in cauza. Ideea centrala a acestei activitati este

,»acelasi produs, alta prezentare”, dar cu o alta personalitate.

Cu cat un producator este mai puternic pe piatd, cu atat brandingul si eventualul rebranding
sunt mai vizibile. Producétorii in cauza stiu foarte bine ca o concurentd micd inseamna preturi mai
mari, asa incat acorda o atentie pe masura si sume de bani considerabile acestor segmente de

promovare a produsului lor.

Este cert faptul cd, fiind un domeniu relativ nou, Tmprumutat din sfera comerciala,
domeniul brandingului reprezintd un teren foarte provocator si fertil pentru cercetare. Aceasta
devine cu atat mai interesantd cu cat aborddim mai in amanunt brandingul in institutii si in
organizatii care nu au activitate economicd. Branding in lipsa unui produs? Clienti pe care sa 1i
intereseze altceva decat un bun material, palpabil si aducator de avantaje imediate? Ei bine, aceste
intrebari 1si vor gasi raspunsul, credem noi, in lucrarea de cercetare, intrucat ea isi propune sa
aducd in prim plan clarificari in ceea ce priveste acest domeniul al comunicarii, respectiv

brandingul in institutiile de invatamant superior.

Ce inseamnd un brand al unei institutii? Dar un brand universitar puternic? Care sunt
confuziile care se fac? Care e diferenta intre un brand de produs si unul de serviciu? Cum se

construieste si se intretine un brand de institutie? Cum se face branding intr-o institutie de



invatamant superior? lata cateva dintre Intrebarile carora, prin aceasta lucrare, ne-am propus sa le

formulam posibile raspunsuri.

Dacd ne referim la tara noastra, contextul social, economic, cultural si educational din
Romania actuald este unul foarte complex si foarte dinamic. Intr-un astfel de context,
universitatile, ca furnizoare de educatie la nivel superior, au nevoie de o strategie de modernizare
si de adaptare permanente, pentru a fi racordate la cerintele actuale. Aici ne referim atat la cerintele
si la asteptarile din partea studentilor, in calitatea lor de beneficiari primari ai formarii academice,
cat si la cerintele de pe piata muncii. Este aproape unanim recunoscut faptul ca invatamantul,
respectiv sistemul de educatie si de formare, este baza pe care se construiesc toate celelalte paliere
ale unei societati, este un domeniu de interes national, aflat in continua schimbare. Si este firesc
sa fie asa, atdta vreme cat piata muncii este, la randul ei, Tn continud schimbare. Un sistem de
invatamant superior eficient este acela care reuseste sa formeze specialisti in domeniile de care
societatea, si ea in permanentd schimbare, are nevoie si chiar pentru domenii care nu exista inca,

dar vor apdrea intr-un orizont de timp deloc Indepartat.

Cu alte cuvinte, putem afirma ca invatdmantul superior trebuie sa simtd permanent pulsul
societdtii, sd vadad in ce directie se dezvolta aceasta si, printr-un management eficient aplicat,
anticipativ si cu viziune, sa formeze specialistii care vor raspunde nevoilor acestei societati.
Tocmai de aceea, este, consideram noi, justificat sa ne intrebam in ce masura reusesc universitatile
din Romania sd raspunda acestor provocari, sa anticipeze toate schimbarile care marcheaza
societatea actuala si sa se adapteze cu succes acestor schimbari. Toate acestea se regasesc, intr-un
fel sau altul, in ideea de brand si branding universitar la care faceam referire in rdndurile de mai
sus. Trebuie ca universitatile sa pregateasca specialisti pentru piata muncii sau buni cetateni? Sau
si una si alta? Trebuie ca profesorii sa fie dascali pentru studentii lor sau manageri care sa folosesc

si sd coordoneze resursele puse la dispozitie?

Un alt aspect demn de cercetat in contextul nevoii de brand si de branding al unui serviciu
educational este cel generat de neobligativitatea urmarii studiilor superioare in Romania. Mai mult
decat atat, existd o rata foarte mare a abandonului scolar in randul tinerilor liceeni, astfel incat
numarul posibililor clienti ai universitatilor scade progresiv. Daca la acestea mai adaugam si
scaderea natalitatii si numarul mare de tineri care aleg s faca studii in strainatate, se contureaza o

situatie destul de dificild pentru institutiile de invatamant superior romanesti. In fata unei astfel de



situatii, se impune o atitudine proactiva a universitatilor, concretizatd in masuri adecvate pentru
a-si asigura succesul. Ce inseamnd acest succes? Cum se poate obtine el? lata cateva aspecte care

fac obiectul activitatii de branding universitar.

Universitatile sunt entitdti complexe, cu mari obligatii Tn educarea si in formarea membrilor
societatii careia 1i apartine, cu multiple obiective si cu multiple publicuri tintd. Ele au scopul de a
furniza servicii de Tnaltd calitate educationala, atragand in fiecare an studenti noi, dar si
mentinandu-i pe cei actuali, interesati si motivati in traseul de formare pe care si l-au asumat. Cu
cat vor fi mai bine formati studentii intr-o universitate, cu cat isi vor gasi locuri de munca mai bine
platite, cu atat mai solicitatd va fi respectiva universitate de catre viitorii studenti, incepand cu
ciclul superior al claselor liceale. Desigur, studentii si viitorii studenti sunt principalul public tinta
al unei institutii de Invatamant superior, insa nu trebuie neglijat faptul ca acestia nu sunt singurii
beneficiari. Respectiva institutie se adreseaza si parintilor elevilor si ai studentilor, care de cele
mai multe ori sunt cei care suportd costurile de scolarizare si pe cele de intretinere, dar si
colaboratorilor, ONG-urilor, Inspectoratelor Scolare, mediului de afaceri, mass-mediei si intregii
societati in esentd. Mentionam mediul de afaceri nu doar din perspectiva avantajelor financiare de
care ar putea beneficia la un moment dat o universitate, ci pentru faptul cd scopul final al
parcursului universitar al studentilor este de a-i pregati pe acestia pentru piata muncii. Prin urmare,
universitatile trebuie sa fie in strnsd legatura cu mediul de afaceri, sa fie racordate la cerintele
care exista pe piata muncii si sa furnizeze pentru aceasta piatd specialisti de a caror buna pregatire
si formare va beneficia intreaga societate. Aceasta determinare reciprocd intre spatiul formarii
universitare si societate, mijlocita de piata muncii arata, prin dinamica schimbarii uneia sau alteia,
nivelul la care o societate, in ansamblul ei, functioneaza. Caci ce inseamna, finalmente, o societate
bine dezvoltatd dacd nu un nivel ridicat de raspuns al acesteia la nevoile materiale, culturale,

spirituale ale celor care o formeaza, respectiv al cetatenilor care traiesc in ea.

Universitatile au misiunea de a forma buni cetateni, pe langa a forma buni specialisti, o
responsabilitate majora pe care si-au asumat-o, misiune care, de cele mai multe ori, este cuprinsa
chiar in Carta Universitatii sau in Planul Strategic. Acestea, ca promotoare ale progresului si ale
bunastarii materiale si spirituale ale unei societati, se angajeaza, prin oferta educationald
promovatd, sd pregdteascd specialisti In domeniile pe care studentii le urmeaza si le parcurg in

cadrul institutiei. Ii considerdm specialisti pe cei care absolva un ciclu Bologna complet, implicand



trei ani de studii la nivel licentd si doi ani de stridii la nivel master. Cei trei ani de studii la nivel
licenta reprezintd doar punctul de plecare al parcursului universitar, specializarea facandu-se, cu
adevarat, In timpul masterului si aprofundate mai apoi pe parcursul studiilor doctorale si post-
doctorale. Universitdtile sunt cele care transmit cunoastere si formare initiala prin actul de predare
si de educare, dar, totodata, acestea genereaza si produc cunoastere, ca o plusvaloare la sistemul
de achizitii teoretice si practice pe care l-au preluat de la Tnaintasi, pe care il completeaza prin
studiile si cercetarile intreprinse si pe care il transmit celor ce urmeaza dupa ele. Cu cat acest
sistem de construire al unei traditii universitare, prin adaugarea contributiei fiecarei generatii, este
mai viu si mai dinamic, cu atat institutia respectivd se bucurd de un incontestabil prestigiu, ca de
un bun castigat, cunoscut si recunoscut. De aceea, Tn universitati trebuie sa existe cei mai buni
specialisti si pentru atragerea acestora unele institutii au o politica de recrutare a resursei umane

foarte bine proiectatd, planificatd si implementata.

Asadar, strategia de branding universitar si eficientizarea ei sunt importante In atragerea
de noi studenti si in mentinerea celor existenti in universitate. Aceasta sunt elemente necesare,
aproape obligatorii in dezvoltarea mediului universitar din Romania si forme de promovare pentru
cei care 1si doresc alinierea cu institutiile de invatamant din strdindtate, aflate pe pozitii fruntase

atat de dorite si de apreciate la noi in tara.

Scopul si obiectivele prezentei teze sunt acelea de a sintetiza informatiile relevante din
literatura de specialitate care studiazd acest domeniu al brandingului si al managementului
comunicarii in universitdti, prin partea de literature review, dar si de a face, in final, o propunere
de Manual de Branding in Universitati, cu accent pe principalele elemente definitorii relevate prin
studierea a doua universitati de renume din Cluj-Napoca. Cadrul general este cel al brandingului
si al comunicdrii. Plecand de la ceea ce exista si ceea ce este implementat deja, vom reliefa care
sunt practicile care pot fi imprumutate cu succes in cadrul universitatilor. Brandingul exista, si-a
dovedit importanta, si este practicat cu succes in mediul corporatist si in mediul business pentru
ca marile companii sa ajungd la consumatorii ei, sd-i pastreze si sa le sporeasca numarul, ferind
astfel afacerile de pericol. Dar cum a inceput brandingul? Cum au inceput companiile sa il practice
si mai ales de ce este el atat de important? Ce putem imprumuta din ceea ce altii au testat deja in
mediul corporatist si functioneaza? Desigur, nu vom putea generaliza, cu statut de regula,

constatdrile sau propunerile facute, intrucat studiul a fost realizat doar pe doud universitati, insa



consideram ca vom aduce, prin aceastd cercetare, o contributie importantd in domeniul
brandingului universitar. Cele doud universitdti care au facut obiectul cercetdrii, respectiv
Universitatea Babes-Bolyai ( UBB) si Universitatea Tehnica (UTCN), au fost alese tocmai pentru
ca sunt doud universitati puternice din Cluj-Napoca, oras cu o istorie bogata in ceea ce priveste
invatamantul superior, cunoscut si recunoscut ca fiind cel mai important centru academic din
Romania. Din ratiuni care privesc relevanta rezultatelor obtinute, precum si eventuala lor utilitate
pentru alte institutii de Invatamant superior, cele doud universitati alese au specific foarte diferit.
Universitatea Babes-Bolyai este o universitate cu o ofertd educationala vasta, acoperind
majoritatea domeniilor de studiu, care pregateste specialisti In domenii diverse, in timp ce
Universitatea Tehnicd este o universitate cu profil tehnic, ingineresc, de nisa si care are un public
tintd diferit fata de cel al Universitatii Babes-Bolyai. Aceste deosebiri fac ca cele doua universitati
sa nu fie in competitie sub aspectul atragerii de viitori studenti pe care sa-i formeze spre a deveni
specialisti pe un anumit domeniu, dimpotrivd completandu-se foarte bine in aceastd privinta.
Specificul diferit al celor doud universitati alese spre studiu face ca tipologiile studentilor sa fie si
ele diferite si, totodata, ale celor care presteaza serviciile de formare si de educare, respectiv ale
cadrelor didactice, ale prorectorilor si ale rectorilor. Daca membrii top-management-ului din UBB
au pregatire bazata in principal pe stiintele socio-umane, pregatirea celor din Universitatea Tehnica
are ca fundament stiintele exacte, o universitate cu specific real, dar care acoperd majoritatea

domeniilor de studiu din inginerie.

Intrebarile la care am raspuns prin prezenta cercetare sunt:
QI. : Care sunt elementele caracteristice pentru un brand universitar?

Q2.: Care sunt principalele criterii in alegerea institutiei de invatamant superior pentru viitorii
studenti? Ce 1i influenteazd pe acestia In momentul in care decid sa dea admitere la o
universitate?

Q 3 : Care este opinia reprezentatilor celor doud universitati analizate despre elementele cheie
care presupun crearea si mentinerea unui brand institutional puternic?

Q 4: Care sunt elementele de recunoastere vizuald ale unui brand universitar? Este important
sa existe o unitate 1n ceea ce priveste identitatea vizuald a unei universitdti? Daca da, de ce este

importanta aceasta unitate?



QS5: Care sunt elementele si strategiile cele mai eficiente in asigurarea vizibilitatii universitatii

in social media? Ce functioneaza si ce nu functioneaza in aceasta constructie?

Metodologia cercetarii:

Lucrarea se bazeaza pe o strategie complexa de cercetare, care imbina metodele calitative
cu cele cantitative. Am Incercat sa cuprindem si sd analizdm cat mai multe perspective ale

brandului universitar si din acest motiv am structurat cercetarea empirica pe patru parti.

Prima sectiune face referire la perspectiva studentilor, ca principal public vizat, si la
importanta orientdrii serviciilor educationale catre acestia (perspectiva studentului-client al
universitatilor). Pentru UBB, vom analiza datele obtinute in urma aplicdrii chestionarului ,, De ce
alegem UBB?”, pentru perioada 2016-2018. Acesta a fost aplicat doar studentilor de anul I. Datele
au fost obtinute de la Centrul de Dezvoltare Universitara si Management al Calitatii. Acest
chestionar a fost aplicat prin platforma internda a UBB, Academic Info, doar studentilor de anul 1.
Datele obtinute in urma analizarii raspunsurilor date de studenti vor fi comparate cu cele obtinute
prin aplicarea unui chestionar similar, administrat unor studenti din cadrul Universitatii Tehnice,

insa pe un esantion mai restrans. Datele vor fi prelucrate cu ajutorul programelor JASP, SPSS.

A doua sectiune a cercetdrii urmareste sa surprinda perspectiva profesorilor care fac parte
din echipa de conducere/ management a celor doud universitati. Mai precis, ne va interesa sa
stabilim cum este privitd si cum este gestionatd activitatea de branding institutional, atat in
interiorul universitatii, cat si in relatie cu societatea si cu partenerii. Si de aceasta datd vom analiza,
in paralel, datele obtinute in urma aplicarii de interviuri similare membrilor din top-management-
ul celor doua institutii. Am considerat ca este important sa solicitam astfel de opinii intrucat, asa
cum evidentiaza literatura de specialitate, constructia unui brand puternic incepe din interiorul

institutiei, prin modul in care este asiguratd comunicarea la acest nivel, dar si prin tehnicile si

—

mijloacele prin care sunt generate si mentinute motivatia interioara a membrilor institutiei s

coeziunea Intregului grup.



In a treia sectiune, vom studia elementele care contribuie la formarea identitétii vizuale in
universitati si vom sublinia utilitatea unui Manual de Identitate Vizuala in aceste institutii. In acest
sens, vom aplica o analiza de continut pe tipariturile existente si folosite de cele doud universitati

in promovarea curentd, la participarea unor targuri educationale si/sau alte tipuri de evenimente..

In ultima sectiune, cea de a patra, vom studia strategia sau strategiile de comunicare din
mediul online, intrucat, in acest moment, aceasta este principala (uneori e chiar singura) sursa de
informare pentru studenti si pentru viitorii studenti. In acest sens, vom opera o analizi de continut
a articolelor si a postarilor incarcate de cele doud universitati in mediul online. Totodata, am
considerat cd este utild si analiza in paralel a statisticilor pe care platforma Facebook le pune la

dispozitie pe contul de administrator.

Structura tezei este constituitd din doud parti, precum orice lucrare de cercetare (Chelcea
2007). Prima parte, cea teoreticd, isi propune sa clarifice si sd dezbata termenii teoretici precizati
in titlu — adica brand si branding — si, pe de alta parte, sd ofere o imagine concentrata a literaturii
de specialitate din acest domeniu. Cea de-a doua parte a tezei este cercetarea empiricd/ studiul de
caz care aduce n lumina rezultatele obtinute in urma cercetarii propriu-zise in ceea ce priveste
cele doua universitdti aduse in discutie, respectiv Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca si
Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca. Am decis sd operam o analizd comparativa a celor doua
universitati romanesti, deoarece am considerat ca neproductiva, in acest moment, comparatia cu
universitati din Statele Unite sau din alte state europene. Si asta pentru ca, asa cum stim, in Europa
Occidentald si in Statele Unite, universitatile sunt foarte diferite ca structurd si ca functionare,
cadrul economic si financiar este diferit si pentru ca ar fi lipsit de realism sa facem o comparatie
intre doua institutii ale caror resurse sunt incomparabile. Bineinteles, exista elemente pe care
universitatile romanesti le pot Tmprumuta, si chiar o fac, in special in sfera brandingului, si nu
numai, mai ales de la universitatile din Statele Unite, universitati care sunt pe locuri fruntase si in

ceea ce priveste cercetarea.

Asa cum am mai mentionat, universitatile alese spre cercetare, gratie specificului lor
diferit, ne permit sa acoperim o paletd mai larga de publicuri tinta si, speram, sa generalizam
rezultatele obtinute. Generalizarile facute vor constitui, un fir rosu al unei propuneri de Manual de
Branding, atat de necesar in universitati, manual care sd cuprinda directii generale in stabilirea

unor obiective prioritare pentru persoanele aflate In top managementul universitatilor. Desigur ca



informatiile din manual vor fi considerate ca gen proxim pentru universitati, diferentele specifice

fiind stabilite, evident, prin raportare nemijlocita la specificul fiecarei institutii.

Am ales aceastd temd de cercetare deoarece am considerat-o necesara practicienilor din
domeniu si pentru cd, parcurgand literatura de specialitate, nu am regasit cercetari complete despre
ceea ce presupune brandingul n universitati. Consideram domeniul brandingului universitar un
domeniu insuficient exploatat, nou si atragator. Ne dorim ca cercetarea de fatd s aduca un plus
considerabil pentru domeniul brandingului universitar si, poate, noi Intrebari si noi orizonturi

pentru viitoare cercetari.

In primul capitol al lucririi, dedicat aspectelor teoretice, am prezentat cateva definitii si notiuni
introductive despre domeniul brandingului, pornind de la prezentarea catorva practici ce tin de
istoria comunicdrii pand la aducerea acestora in actualitate. Am prezentat cateva caracteristici ale
brandurilor si elemente specifice ale acestora, iar apoi am clasificat brandurile analizand

asemadnarile, deosebirile si elementele lor de diferentiere.

In al doilea capitol am analizat conceptele de imagine, de identitate si de management al
comunicarii. Am facut diferenta intre imaginea unei institutii si identitatea ei vizuala. De multe
ori, in branding practicienii se axeazd doar pe identitatea vizuald a unei organizatii, lasand pe
dinafara celelalte caracteristici care, impreund cu aceasta, formeaza imaginea unei institutii. Sigur
ca identitatea vizuald intr-o universitate este extrem de importantd, insd ea nu poate suplini
celelalte atribute, ci vine s completeze, prin vizual, o imagine de sine statatoare, formata si bine

intiparita in mentalul colectiv.

In cel de-al treilea capitol am analizat si am detaliat cadrul in care isi desfisoara activitatea
institutiile de Tnvatdmant superior, am aratat care sunt caracteristicile acestora si dupa ce norme
functioneaza ele. Am amintit aici de Legea Educatiei Nationale, Legea nr.1 din 2011, cea dupa
care functioneaza sistemul de Invatdmant superior din Romania si de Declaratia de la Bologna,
care aduce un plus de informatii despre acest segment al educatie si despre cadrul de desfasurare

al acestuia.

In al patrulea capitol am realizat trecerea de la cadrul general la cel particular, detaliind
elementele comunicarii incluse in brandingul din universitati. Am analizat teoria de specialitate

pentru a identifica studiile reprezentative, referitoare la constructia identitdtii vizuale in



universitati, am cercetat perspectiva studentilor cu privire la brandingul universitar, am definit si
am detaliat notiunea de internal branding, respectiv ce presupune si ce ne dezvaluie studiile facute
pe alte universitati din strainatate si, nu in ultimul rdnd, am evidentiat strategiile de comunicare in

social media, practicate si studiate de specialisti in domeniul comunicarii.

Cercetarea empirica incepe cu Capitolul cinci, spatiu dedicat studiului practic comparativ
facut pe cele doud universitati, respectiv Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca si
Universitatea Tehnicd din Cluj-Napoca. In acest capitol am analizat studiul ficut, luand in
considerare perspectiva studentilor in cele doud universitati. Asa cum am mai amintit, am analizat
datele obtinute in urma chestionarului ,, De ce alegem UBB ", aplicat doar studentilor de anul I de
catre UBB si construit de Centrul de Dezvoltare Universitard si Management al Calitdtii, aldturi

de rezultatele obtinute prin aplicarea unui chestionar similar online studentilor din cadrul UTCN.

In cel de-al saselea capitol am analizat rezultatele obtinute in urma aplicarii unor interviuri
similare membrilor din top-managementul celor doua institutii, prorectori, rector si membri in
Consiliile de Administratie. Am prezentat perspectiva acestora, definitiile date de ei in domeniul
brandingului, acestia fiind, considerdm noi, principalii vectori de decizie in ceea ce priveste

directia universitatilor pe care le conduc.

In capitolul al saptelea am abordat conceptul de identitate vizuala in universititi, elementele
ei componente si directiile de actiune in acest domeniu. Pentru aceasta, am aplicat o grila de
analiza de continut pe o serie de materiale publicitare folosite de cele doud universitati, brosuri
si pliante de promovare. Am urmarit, indeosebi, modalitatea in care acestea si-au format o
identitate vizuald distinctd, felul in care ele o respecta si mesajele pe care acestea doresc sa le

transmita publicului larg prin simbolistica folosita.

In capitolul opt am studiat strategiile de comunicare practicate de cele doud universitati in
social-media prin intermediul Platformei Facebook. Am identificat practicile care functioneaza
si care au condus la rezultatele planificate, dar si pe cele care functioneazd mai putin. Pentru
aceasta, am avut acces la conturile de administrator ale celor doua pagini, de unde am preluat

statistici care ne-au fost de real ajutor in analiza eficientei comunicarii.



In final, pe baza elementelor studiate, atat teoretic, cat si practic, am prezentat principalele
concluzii ale cercetarii realizate, noi orizonturi de cercetare, si, totodata, nevoia si scopul unui

Manual de Branding Universitar, cu elementele pe care ar trebui sa le contind acesta.

CONCLUZII SI DISCUTII:

Scopul principal al unei astfel de cercetari este generalizarea rezultatelor pentru ca acesta
sd aiba relevanta si pentru a aduce cu adevarat un element de noutate in domeniu. Asta am Incercat

si noi sa facem prin studiul de fata.

Am aflat, pe baza analizelor facute pentru raspunsurile studentilor, care sunt principalele
criterii dupa are acestia aleg universitatea care studiaza: existenta unor programe intr-o limba de
circulatie internationald, calitatea programelor de studiu oferite, dar si posibilitatea de angajare
dupa absolvire. Acestea sunt principalele elemente in jurul cdrora e necesar sd ne concentram
strategia de comunicare si promovare, insistind pe beneficiile oferite de catre universitate,
beneficii regasite si printre interesele studentilor. Am observat ca studentii isi aleg universitatea,
in mare masurd, bazandu-se pe ratiunile si opiniile proprii, si ca principalul public tintd pentru

campaniile de promovarea admiterii ar trebui sa fie elevii de clasa a X-a si a XI-a.

De asemenea stim care sunt celelalte publicuri tinta pe care e necesar sa le avem in strategia
de comunicare si in ce proportie acestea ii influenteaza pe viitorii studenti. Ne referim aici la
parintii studentilor si ai viitorilor studenti, la profesorii acestora, dar si la prietenii si cunoscutii lor.
Mai stim si cd brandingul universitar este in stransd legatura cu brandul de oras, iar aceasta legatura
trebuie fructificatd in pozitionarea universitatii si in folosirea sloganurilor din cadrul campaniilor
de admitere. Ni s-a confirmat faptul ca internetul si social media sunt principala sursa de informare
a studentilor, dar si membrii familiei, prietenii si cunoscutii, dar si vizitele de lucru facute in
universitate. E necesar sa se acorde atentia cuvenita actiunilor de tipul Ziua Portilor deschise sau
Scoala Altfel, actiuni care le permit viitorilor studenti sa intre in contact direct cu universitatea de

care sunt interesati.



In ceea ce priveste perspectiva membrilor din interiorul organizatiei, mai cu seama a celor
din conducerea universitatii, este importanta in crearea identitatii acesteia si mentinerea ei unitara.
E important sa stim care sunt valorile aldturi de care ne dorim sa pozitiondm universitatea, insistaind
pe caracterul unic al acesteia si pe elementele de diferentiere. E de asemenea important ca membrii
din conducere sa inteleagd importanta mentinerii identitatii organizatiei in timp si a elementului
de unitate. Apoi, e necesar ca toti membrii organizatiei s cunoasca aceste valori, sa le Inteleaga,
sa le asimileze si sa se identifice cu acestea pentru acel internal branding de care am amintit in
lucrare sd aiba consistenta si constantd. Pe baza raspunsurilor primite n interviuri am observat
cateva elemente care oferd unitate celor doud universitati, dar avem si cateva diferente de opinii

care ar putea aduce un deserviciu acesti idei de unitate atat de necesare unui brand puternic.

Unitatea imaginii unei institutii este adusa, dar si completatd de identitatea vizuald. Mare
parte din strategia de comunicare se bazeaza si ar trebui sd se bazeze pe elementele vizuale
caracteristice ei. Odatd creatd identitatea unei universitdti, prin alegerea logo-ului, a culorilor
definitorii, acestea trebuie mentinute in timp. Si pentru ca universitdtile sunt institutii cu multi
angajati Tn componenta, majoritatea dintre ei nespecializati pe acest domeniu, dar specializati in
altele, acestea e necesar sd fie cuprinse intr-un Manual de Identitate Vizuala. Acesta trebuie
configurat de specialisti Tn domeniul comunicarii si trebuie sd cuprindd de logo-ul, sloganul si

variantele de logo-uri acceptate pentru diferitele materiale utilizate.

In plus poate si cuprindi o serie de design-uri standardizate, lucru care este chiar
recomandat, pentru cartile de vizita, scrisori oficiale, antete, paleta de culori pentru diferitele linii
de studii, logo-urile facultatilor din componenta. Ca forma pentru materialele de promovare am
observat o preferinta, in cadrul universitatilor analizate pentru pliante. Acestea sunt niste materiale
de promovare ideale pentru cd nu suporta o cantitate de informatie foarte mare astfel incat sa fie
usor de parcurs, insa suficientd cat sa le ofere consistentd. Tot aici am observat, cel putin in cazul
UBB, o preferinta pentru utilizarea fotografiilor care contin studenti lucru care este benefic cel
putin din doua motive. Publicul tinta principal se regdseste Tn materialele de promovare si mesajul

ajunge mai usor la acestia, dar si faptul cd in general factorul uman atrage si creeaza emotie.

Avand informatia cd internetul este principala sursd de informare pentru studenti in
alegerea universitatii la care sa studieze, mai cu seama platformele de social media, consideram ca

aici trebuie concentrata strategia de comunicare si campaniile de promovare a admiterii. Observa



ca publicul tintd al paginilor de Facebook analizate este publicul care ne intereseaza pe noi, adica
intervalul de varsta 18-24 de ani. Mesajele trebuie adaptate acestei categorii de varstd, la fel si
subiectul pentru creionarea si intretinerea brand engagement-ului, iar comunicarea cu celelalte
publicuri tintd trebuie facute prin alte canale (site, presa scrisi, presa online etc.). In urma
analizelor facute am observat care sunt tipurile de postari care genereaza cel mai mare reach §i
engagement, ca exista o preferintd categorica pentru postarile care contin fotografii si materiale
video. Daca se folosesc mai multe platforme social media (YouTube, Likedin, Twitter, Instagram)
acestea trebuie interconectate si sincronizate, astfel incat comunicarea sa fie facuta in paralel pe
toate acest platforme (cu mesajul adaptat in functie de platforma aleasd) sau unele sa faca

permanent trimitere la celelalte.

In constructia unei postari pe Platforma Facebook e necesar si se reduca informatia la
maximum doua-trei randuri de text, insistand pe vizual, iar apoi sa se faca trimiterea catre articolul
complet de pe site, spre exemplu. Astfel reusim sa crestem si traficul site-ului, obiectiv care ne
intereseaza direct in actiunile specifice de marketing. Se recomanda adresarea directa si limbajul
simplu, adaptat grupei de varstd. In plus recomandiam si indemnurile (call-to-action) pentru

cresterea engagement-ului postarilor.

Aceste platforme social media sunt mereu in schimbare, la fel si algoritmii lor, cu siguranta
peste ani si ani retetele de acum nu vor mai avea acelasi impact, vor apdrea alte platforme, insa
consideram cd elementele principale componente vor fi aceleasi. In plus fiecare platforma are
propriile statistici puse la dispozitie pentru un cont de administrator, iar studierea lor constanta ne
va aduce si retetele, vom putea vedea ce functioneaza si ce nu functioneaza. Continutul mesajului
va trebui mereu adaptat platformei, publicului tinta, iar directia va fi mereu inspre ceea ce

experienta ne dovedeste ca functioneaza.

Pentru ca noi consideram sa am sintetizat suficienta informatie relevanta, consideram
oportun, ca efect al acestei cercetari, propunerea unei schite In construirea unui Manual de

Branding pentru fiecare universitate.

In primul rand, orice universitate trebuie sa aiba stabilite foarte clar valorile alaturi de care
doreste sd se pozitioneze, ceea ce o defineste si o diferentiaza de altele si mai ales care este
misiunea ei, atat la modul general, caracteristic invatamantului superior, dar si specific, insistand

pe elementele de diferentiere. Misiunea universitatii trebuie formulata cat mai clar si simplu, astfel



incat sa fie pe intelesul tuturor membrilor ei. Considerdm necesar ca acest Manual de Branding sa
fie cat mai vizibil si usor de accesat, regasit pe site-ul universitatii si oferit tuturor angajatilor inca

de la primul contact cu institutia in care profeseaza.

Comunicarea internd in institutiei, departamentul de HR, prin politicile de resurse umane,
si existenta procedurilor isi au aici responsabilitate majora pentru asimilarea valorilor
reprezentative organizatiei de catre membrii ei. Am ales sa punem acest pas primul pentru ca noi
consideram ca acesta este momentul TO 1n strategia de branding universitar. Dupa cum si teoria ne
aratd, brandingul cu sigurantd se creeaza din interior, iar valorile universitatii trebuie stabilite
foarte clar Incd de la inceput si cuprinse si regasite chiar si sau mai ales 1n alegerea logo-ului si a

sloganului prin simbolisticad si mesajele simbolurilor alese.

Pentru practicieni, ne referam aici la specialistii din Departamentul de Comunicare al
universitatilor, dar si pentru responsabilii de comunicare si imagine pentru fiecare facultate din
cadrul universitétii in parte e necesar sa existe Manualul de Identitate Vizuala, parte din Manual
din Branding, pentru respectarea unitatii vizuale in organizatie. Aici ne referim la stabilirea si
cuprinderea regulilor de folosire a logo-urilor, stabilirea paletei de culori folosita de catre designeri
in munca lor (cu includerea codurilor de culoare), regulile de folosire a antetelor, standardizarea
anumitor tipuri de design in crearea de carti de vizitd, scrisori oficiale, modele de diplome,
standardizarea brosurilor de admitere sau stabilirea dimensiunilor logo-urilor pentru imprimarea

diferitelor materiale promotionale.

Toate aceste aspecte necesitd sa fie discutate, dezbatute si decise de catre membrii din
conducerea universitatii, iar apoi implementate Tn cadrul intregii organizatii si puse la dispozitia
practicienilor din universitate. De asemenea e necesar sd fie cuprinse aici toate logo-urile

facultatilor din cadrul universitatii si paletele de culoare specifice si reprezentative lor.

In ceea ce 1i priveste pe studenti, e necesar sa li se acorde atentia cuvenita, prin aplicarea
de chestionare la Inceputul anului I, cum se si practica in cazul UBB deja, pentru aflarea motivelor
care i-au determinat sa aleagd universitatea, dar si chestionare de satisfactie aplicate in anii
urmatori, pentru a observa dacd acestia si-au schimbat opiniile, ce i multumeste si ce 1i
nemultumeste in experienta studenteascd, precum procedeazd marile corporatii cu clientii si
consumatorii lor. E necesar ca studentii sd fie incurajati s ofere atat feedback pozitiv, dar si

feedback negativ, pentru a putea preveni astfel abandonul scolar.



In ceea ce ii priveste pe practicienii care se ocupid de comunicare si promovare prin
intermediul social media e necesar sa se stabileasca un draft de lucru cu elementele componente
unei postari. Astfel ca se pot crea sabloane sau draft-uri de postari, pentru a exista un mod unitar
de lucru in promovarea prin social media. Spre exemplu, dupa cum cercetarea de fatd ne arata, o
postare ideald pentru Facebook ar trebui sa aibd maximum 150 de cuvinte, una sau mai multe
fotografii care sa includd si persoane, pentru a avea factorul uman sau un material video de

maximum 5 minute.

Se poate introduce aici si este chiar recomandat semnarea acestor materiale, fotografii,
materiale video, cu logo-ul universitatii sau watermark. Bazandu-ne pe faptul ca multe dintre
postari vor fi redistribuite sau preluate de catre colaboratorii din presa, e recomandat ca acestea sa
aiba aceastd ,,semnaturd”. Daca este vorba de un material mai complex si chiar mai lung care se
regaseste pe site-ul universitatii, este recomandat ca postarea sa faca trimitere la acesta. Astfel se
indeplinesc doua dintre criteriile care au aratat ca functioneaza in cazul postarilor ce genereaza cel

mai mult reach si engagement, includerea de fotografii sau de video-uri si includerea de link-ul.

Aceasta este doar o schema de lucru, un fir rosu, pe care credem noi ar trebui sa il respecte
universitarii, insa adaptata pentru nevoile fiecarei universitati in parte, in functie de specificul ei,

de misiunea pe care si-a asumat-o si mai ales pentru viziunea de viitor pe care o are.
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