NBRANDING




Elena-Ruxandra Ursache

BRANDING IN UNIVERSITATI






Elena-Ruxandra Ursache

BRANDING
IN UNIVERSITATI

PRESA UNIVERSITARA CLUJEANA
2021



Referenti stiintifici:
Prof. univ. dr. Delia Cristina Balas
Prof. univ. dr. Cosmin Vasile Irimies

ISBN 978-606-37-1359-0

© 2021 Autoarea volumului. Toate drepturile rezervate.
Reproducerea integrala sau partiala a textului, prin orice mij-
loace, fara acordul autoarei, este interzisa si se pedepseste

conform legii.

Universitatea Babes-Bolyai
Presa Universitara Clujeana
Director: Codruta Sacelean
Str. Hasdeu nr. 51

400371 Cluj-Napoca, Romania
Tel./fax: (+40)-264-597.401
E-mail: editura@ubbcluj.ro
http://www.editura.ubbcluj.ro/



Cuvant de multumire

Volumul de fata reprezinta varianta adaptata a tezei mele de doctorat,
,Branding in universititi. Studiu de caz: Universitatea Babes-Bolyai din
Cluj-Napoca si Universitatea Tehnici Cluj-Napoca”, lucrare care incununeaza
un efort de patru ani de studiu, de analiza si de cercetare intense. Teza de
doctorat in varianta sustinuta in luna iunie 2021 in fata comisiei de doctorat
poate fi consultata la Biblioteca Centrala Universitara ,, Lucian Blaga” Cluj-
Napoca. Este o lucrare de suflet, despre un subiect pe care il indragesc, care

mad pasioneaza si care reprezintd o constantd in viata mea profesionala.

Multumesc familiei mele pentru incurajdrile primite pe tot parcursul
acestor ani, dar, mai ales, pdrintilor mei care m-au sustinut si m-au
impulsionat permanent. Multumesc iubitului meu care a fost alaturi de mine

in toate etapele de cdutare si de regasire a inspiratiei.

Multumesc coordonatorului meu, comisiei de indrumare si de
sustinere a tezei de doctorat pentru sugestiile primite, pentru increderea

acordata si pentru coordonarea efortului meu in directia constructiva.

Multumesc Centrului Qualitas din cadrul UBB pentru disponibilitate,
multumesc colegilor de incredere care m-au ajutat cu corectura si cu revizuirea
lucrdrii, precum si colegilor de la Facultatea de Sociologie si Asistenta Sociala
pentru rabdarea si disponibilitatea de a ma introduce in tainele JASP si SPSS

intr-un mod intensiv.



Multumesc purtatorului de cuvant al UTCN pentru disponibilitatea
si deschiderea de a colabora in acest demers de cercetare, dar si celorlalti

colegi ai acestei institutii.

Pentru sugestiile de corectii sau de completari
pentru o varianta viitoare, revizuitd a volumului,
va invit sa Imi scrieti pe

ruxandra.ursache@ubbcluj.ro.

Cu aleasd pretuire!



Cuprins

INETOAUCETE....ccuvriririrrcriiirciitee s ssssasssssssasasans 11

CAPITOLUL 1.

Brandul. Consideratii teoretice ..........couvuvueeernvenreennninneernnnnncennncncennnisenennens 25
1.1. Brandul. Istoricul conceptului. Chestiuni teoretice introductive....... 25
1.2. Caracteristicile brandurilor...........cccooiiiviniiinniiiiicie, 31
1.3. Brandul de produs si brandul de servicii ..........cccccocvvvviiiininiiininnnne. 39

CAPITOLUL 2.

Identitate si management al comunicarii intr-o organizatie....................... 53
2.1. Elemente vizuale. Caracteristici.........coceceveviruriiivininiciiiniiiiiniiccnes 53
2.2. Imaginea unei organizatii ........ccccoceviiiiiiiiiiiiii 59
2.3. Comunicarea strategica ca parte integranta in branding ................... 64

CAPITOLUL 3.

Institutiile de invatamant superior.

Aspecte privind organizarea si activitatea institutionala ...............ccoueeeee. 73
3.1. Istoricul brandingului In universitati.........ccooeeviviiiinniiciiiiiiininns 73
3.2. Cadrul de functionare al institutiilor de invatamant superior .......... 82
3.3. Universitatile si misiunea lor........ccccoeveviiinieiiniiiniiiiciccceees 93
3.4. lerarhizarea universitatilor ...........cccoceeviiiiiiiniiiiiniiiccce, 101



Branding in universitati

CAPITOLUL 4.
Branding in institutiile de invatamant superior. Cadrul teoretic............. 107

4.1. Descrierea Universitatii Babes-Bolyai din Cluj-Napoca

si a Universitatii Tehnice din Cluj-Napoca.........ccccccevvueieinircicininccnnnnes 112
4.1.1. Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca. Descriere ................. 112
4.1.2. Universitatea Tehnicd din Cluj-Napoca. Descriere.......................... 117

4.2. Identitate vizuald In universitati. Aspecte teoretice............c.c.......... 120

4.3. Perspectiva studentilor in brandingul universitar.

ASpecte teOTEICE. ..ot 126

4.4. Brandingul intern in universitati — internal branding.

Aspecte teoTetiCe.. ... 135

4.5. Strategia de comunicare in social media. Aspecte teoretice............. 138

4.6. Strategia de branding aplicata in cazul Universitatii Babes-Bolyai

in Cluj-Napoca si a Universitatii Tehnice din Cluj-Napoca.................... 145

4.7. Designul metodologic si metodele de cercetare ale lucrarii............. 146
4.7.1. Ancheta sociologicd si sondajul de opinie.............ccccvvvvvciiinnnnn, 147
4.7.2. Interviul SemistruCtUTAL..........cccovovvvvviiiiiiiiiiiisieieieeieeececcccaas 149
4.7.3. Analiza de continut pentru materiale promotionale......................... 150
4.7.4. Analiza de continut pentru social media — Platforma Facebook ...... 151

CAPITOLUL 5.

Perspectiva studentilor despre brandingul universitar ...........ccceeueuueeee. 153
5.1. Preliminarii......ccccooiiiiininininiiiiiiicicccccce 156
5.2. Universitatea Babes-Bolyai ..........cccooeeieiiiicc 156
5.3. Universitatea Tehnica ............cccooeiiiiiiiniii 176
5.4, CONCIUZII...cuviviiiiiiiiiiiiicicccc e 179

CAPITOLUL 6.

Perspectiva top-managementului despre brandingul universitar............ 183
6.1. Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca ........ccccceeeueivirueuiinnnes 184
6.2. Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca.......cccccevvvviininininnininnnnnnn. 192
0.3, CONCIUZIT....vovviiiiiiicici s 196



Cuprins

CAPITOLUL 7.
Identitatea vizuala a unei universitati
in contextul brandingului universitar ... 199
7.1. Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca .......cccceceevvivueueinennnne. 201
7.1.1. Logo-ul si sloganul Universititii Babes-Bolyai in design................ 204
7.2. Universitatea Tehnica Cluj-Napoca.......ccccocovevivivininininieieicieieiceennns 206
7.2.1. Logo-ul si sloganul UTCN in desigh...........ccccvvvvvvvivinniciiinnennnne 208
7.3, CONCIUZIT ..o 209
CAPITOLUL 8.
Strategia de comunicare in social media
(analiza Paginilor Oficiale de Facebook ale UBB si UTCN) ..................... 211
8.1. Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca ........ccccceeueivirueucinnnes 212
8.2. Universitatea Tehnica Cluj-Napoca..........coceeueecccciicnininen 217
8.3. CONCIUZII....vviiiiiiiccccc s 220
Concluzii generale si discutii in urma cercetarii........ccceceuerererurrrccrnrncncncne 225
Limitele acestei cercetdri si perspective de cercetdri viitoare.................. 233
33100 0T 237






Introducere

Brand, branding, rebranding sunt cuvinte relativ nou intrate in vocabularul
limbii romane, fiind imprumutate ca atare, fara adaptare fonetica, din limba
engleza. Nu este deloc intampldtor acest imprumut lingvistic, poate fi
considerat deplin justificat atata timp cat limba engleza si numerosi termeni
de specialitate din aceastd limbd s-au impus atat in stiintele economice cat si
in stiintele comunicdrii in Intreaga lume. Pana de curand (pand in urma cu
doua- trei decenii), in societatea noastra, termenul de brand a fost utilizat si
receptat cu destule dificultati si ezitdri, a creat adeseori chiar confuzii, mai
ales in cazul unor persoane care sunt prea putin familiarizati cu domeniul
economic sau cu cel al comunicdrii. Chiar si acum acest termen este utilizat
cu numeroase acceptiuni, dintre care unele gresite sau, cel putin, incomplete.
De aceea, consideram ca mai este nevoie de efort indreptat spre clarificarea
acestor concepte, pentru a avea, pe cat se poate, un continut semantic
standardizat, care sd permitd utilizarea si receptarea lor corecta de catre
majoritatea vorbitorilor de limba romana.

Aceste concepte sunt, practic, denumirea generica a unor activitati
care angreneaza un numar mare de oameni, persoane din ce In ce mai
specializate, care lucreaza pentru partea vizibild a unor domenii sau culturi
organizationale. De unde vine aceasta nevoie? Raspunsul este unul simplu,
acela ca, intr-o lume in care produsele si serviciile se diversifica intr-un ritm
alert, fluctuant, cei care detin respectivele produse sau servicii e necesar sa
atragd atentia oamenilor, potentiali—clienti si sd-i convinga de faptul ca
produsul sau serviciul pe care il ofera este cel mai bun din ceea ce se gaseste
pe piatd. Relatia este, in esenta, una simpld, validata din vechime, respectiv
aceea dintre producator si cumpadrdtor. Producatorul, pe de-o parte, este cel

care 1si expune si isi descrie ceea ce ofera ca fiind ,,cel mai bun”, ca fiind cel
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Branding in universitati

care raspunde in mod optim nevoilor clientului; cumparatorul, pe de alta
parte, este cel care cumpaneste atent, studiaza produsul/serviciul, chiar ezita
si, finalmente, il cumpdrd sau nu. Numai ca, pentru a convinge, producatorul
isi da seama din ce In ce mai mult ca produsul sau serviciul sau e nevoie sa
genereze reactii pozitive cat mai consistente atat la nivel rational, cat si la
nivel emotional, in randul celor care pot fi considerati clienti potentiali.

Daca esti iubitor de istorie sau macar iti aduci aminte de povestile
bunicilor si ale strabunicilor, spuse la gura sobei, vei constata ca trecutul,
destul de indepartat, inregistreaza practica marcarii unor produse. Este o
dovada in plus ca nimic nu este nou sub soare, ci cd tot ceea ce ne inconjoara
a existat intr-un fel sau altul si inainte de noi, doar ca acum este regandit,
recreat si adaptat de om, in functie de epoca in care trdieste, in functie de
nevoile si de interesele cu care se confruntd. Strdbunii nostri, crescatori de
animale, 1si marcau intr-un anumit mod aceasta proprietate, mod cunoscut
si recunoscut de toti membrii comunitdtii in care trdiau, pentru a nu le
incurca cu ale altor semeni sau pentru a le gasi mai usor daca se intampla sa
le piarda sau, mai grav, sa li se fure. Scopul marcarii din vechime era acela
de a intdri si de a proteja proprietatea persoanei, cunoasterea si
recunoasterea , marcii” avand ca principal scop asigurarea bunei convietuiri
in comunitate si a proprietdtii personale. Practica, una functionala, cu
sigurantd, s-a extins, mai apoi, la unele obiecte si la produse considerate
marfd, care reclamau apartenenta la o intreprindere sau companie, in scopul
punerii semnului identitatii Intre produs si producator. Observam cd, in
acest caz, marcarea are dublu scop, acela de a vinde si acela de a imprima
produsului vandut puterea de rezonantd in mintea cumparatorului. Mai
tarziu, practica marcdrii s-a extins, gratie progresului societatii si in
domeniul serviciilor.

Gratie progresului material, cultural si spiritual al societatii in
ansamblul ei, activitatea de branding s-a impus ca o necesitate si in
universitdti, chiar daca nu peste tot practica se regdseste sub aceastd
denumire. Acesta constituie, de fapt, tema cercetdrii noastre. Universitatea,
ca institutie de Invatdmant care predd o forma de instructie si de educatie

care nu este obligatorie, a fost dintotdeauna preocupata de ideea de a-i atrage
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pe studenti si de a intelege care sunt aspectele care ii intereseaza pe acestia
in cel mai inalt grad. Aceasta preocupare poate fi intalnita la cele mai vechi
astfel de institutii, insd termenii de brand si branding nu sunt pe deplin
acceptati, Incd genereaza confuzie si opinii diferite intre membrii ei,
conducatori si cadre didactice. Dintotdeauna, universitatile au fost
preocupate sd studieze care sunt nevoile studentilor, cum le pot face
parcursul universitar mai util si mai placut, ca o prima conditie in asigurarea
succesului activitatii academice si, finalmente, in generarea progresului
material si al educatiei In societate.

In cele ce urmeazs, voi prezenta, intr-un mod succint termenii
amintiti in primele randuri ale introducerii noastre, termeni care provin toti
din aceeasi familie lexicald, obtinuti lingvistic prin compunere, respectiv prin
addugarea unui prefix sau a unui sufix. Cuvantul de baza din care deriva
celelalte este ,brand”. intr-o primd acceptiune, el reprezintd totalitatea
atributelor perceptibile sau nu, evidente sau nu ale unui produs. Prin
traducerea in limba romana s-ar putea afirma ca acest cuvant este sinonim
cu cel de marci. La o privire mai atenta insa, acestea sunt doar partial
sinonime si, din acest motiv, preferam utilizarea termenului de brand.

Un brand este cunoscut si recunoscut de catre clienti printr-o suita de
caracteristici vizuale, dar nu numai, caracteristici care, asa cum mentionam
mai sus, produc o reactie In mintea si in emotivitatea clientului si stabilesc o
legdturd intre produs si cel care l-a realizat. Este cunoscut faptul ca
dimensiunea vizuald este cea prin intermediul careia obtinem cele mai multe
informatii neprelucrate, neanalizate prin operatiile gandirii. Tocmai de
aceea, cu cat este mai evidenta si mai specifica aceastd dimensiune vizuala,
cu atat mai mult avem sansa ca el sa patrunda in mintea clientului si sa se
realizeze comparatia formuland mental concluzia ,Da, acesta este produsul
sau serviciul X, il cunosc si il recunosc cu usurinta, e bun sau nu”.

,Brandingul”, in stransa legaturd cu primul termen, este un
subdomeniu al comunicarii, care reprezinta actiunea de creare si de
intretinere a unui brand. Crearea unei marci este dificila, cu totii recunosc
acest lucru, Insa este mai dificil a o intretine, in asa fel incat, prin intermediul

tehnicilor de comunicare si al unui marketing eficient, produsul sa fie
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cunoscut si recunoscut de catre clienti, separat mental si afectiv de celelalte
produse aflate pe piatd. Altfel spus, brandingul este transmiterea, prin
comunicare a personalitatii produsului, a valorii si a semnificatiei lui, toate
aceste atribute fiind cuprinse in marca, in brand.

In sfarsit, derivatul ,rebranding” este reprezentat de recrearea sau de
revigorarea unui brand. Atunci cand se observa aparitia unei schimbadri
nedorite in vanzarea produsului sau chiar o amenintare pe piatd, unii
producatori decid sd se ,,reinventeze”. Care ar fi solutia cel mai des adoptata
in astfel de situatii? 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 despre care e vorba.

Cu cat un producator este mai puternic pe piata, cu atat brandingul
si eventualul rebranding sunt mai vizibile. Producatorii in cauza stiu foarte
bine cd o concurenta micd inseamnd preturi mai mari, asa incat acorda o
atentie pe masurd si sume de bani considerabile acestor activitati de
promovare a produsului lor.

Este cert faptul cd, fiind un domeniu relativ nou, imprumutat, asa
cum aratam mai sus, din sfera comerciald, domeniul brandingului reprezinta
un teren foarte provocator si fertil pentru cercetare. Aceasta devine cu atat
mai interesantd cu cat abordam mai in amanunt brandingul in institutii si in
organizatii care nu au activitate economica. 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 isi vor gasi
raspunsul, credem noi, in lucrarea de fatd, intrucat ea isi propune sa aduca
in prim plan clarificari in ceea ce priveste acest domeniu al comunicarii,
respectiv brandingul in institutiile de invatamant superior.

Ce Inseamna 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 invatdmant superior?

,,Un absolvent de Oxford sau Cambridge iti va spune ca este absolvent

al acestei universitati tot la a treia propozitie intr-o discutie oarecare” este o
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afirmatie interesantda regasita in articolul din Guardian, informatie care
surprinde forta si eficienta unui brand puternic, bine construit si bine
gestionat. (Neumark 2012 https://www.theguardian.com/ higher-education-
network/blog/2012/apr/03/branding-universities). Prin urmare, un brand
universitar puternic este cel care te face sa fii mandru cd-i apartii si care te
indeamna sa afirmi aceasta apartenentd de cate ori ai ocazia. Cu cat
elementele componente si valorile unui brand universitar sunt mai vizibile
si mai penetrante, cu atat oamenii isi doresc sa aibd o legadtura de apartenenta
cu acesta. Unii tineri doresc sa devind studenti ai universitatii reprezentate
de puternicul brand, unii parintii isi doresc ca fiii lor sa invete aici, profesori
universitari aplicd pentru a deveni cadre universitare care sa apartina
respectivului brand. $i, pand la urmad, intreaga comunitate, dincolo de cea
academicd, este mandra de efectele pe care brandul le are asupra intregii ei
evolutii.

Daca ne referim la tara noastrd, contextul social, economic, cultural si
educational din Romania actuala 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 care sa prevada modernizare si adaptare
permanente, pentru a fi racordate la cerintele societatii actuale. Aici, ne
referim atat la cerintele si la asteptarile pe care le au studentii, in calitatea lor
de beneficiari primari ai formadrii academice, cat si la cerintele de pe piata
muncii. Este aproape unanim recunoscut faptul ca invatdmantul, 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
intr-o permanenta evolutie. i este firesc sa fie asa, atdta vreme cat piata
muncii este, la randul ei, in continua schimbare. Un sistem de invatamant
superior eficient este acela care reuseste sa formeze specialisti in domeniile
de care societatea, si ea in permanentad 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 e necesar ca invatamantul superior
sd simta permanent pulsul societdtii, sa vada in ce directie se dezvolta

aceasta si, printr-un management eficient aplicat, anticipativ si cu viziune, sa
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formeze specialistii care vor rdspunde nevoilor acestei societati. Tocmai de
aceea, este, consideram noi, justificat sa ne intrebdm in ce masurd reusesc
universitdtile din Romania sa raspunda acestor provocdri, sa anticipeze toate
schimbdrile care marcheazd societatea actuald si sa se adapteze cu succes
acestor schimbari. Toate acestea se regdsesc, intr-un fel sau altul, in ideea de
brand si branding universitar la care faceam referire in randurile de mai sus.
Trebuie ca universitatile sd 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 foloseasca si sa coordoneze resursele avute
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
urmadrii studiilor superioare in Romania. Aici, se adauga un alt fapt care e
nevoie sa fie luat in considerare; este vorba de rata foarte mare a abandonului
scolar in randul tinerilor liceeni, astfel incat numarul posibililor , clienti” ai
universitatilor scade progresiv. Dacd la acestea mai addugam si scaderea
natalitatii si numarul mare de tineri care aleg sa faca studii in strainatate, se
contureaza o situatie destul de dificila pentru universitatile de orice tip din
Romania. In fata unei astfel de situatii, se impune o atitudine proactiva a
universitatilor, concretizata in masuri adecvate pentru a-si asigura succesul.
Ce Inseamna acest succes? Cum se poate obtine el? Iata cateva aspecte care
fac obiectul activitatii de branding universitar.

Universitdtile sunt entitati complexe, care isi asuma obligatiile ce le
revin in educarea si in formarea membrilor societatii cdreia 1i apartine, si isi
asuma o serie intreaga de obiective care vizeaza numeroase publicuri tinta.
Ele au scopul de a furniza servicii de nalta calitate educationald, 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 ales. 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 tintd al unei institutii de Invatamant

superior, insa nu trebuie neglijat faptul cd acestia nu sunt singurii beneficiari.
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Institutia se adreseaza si parintilor elevilor si ai studentilor cdci acestia sunt,
cel mai adesea, cei care suportd costurile de scolarizare si pe cele de
intretinere. Universitatea se adreseaza insa si colaboratorilor, ONG-urilor,
inspectoratelor scolare, mediului de afaceri, institutiilor mass-media si, in
ultimad instantd, intregii societati.

Am mentionat mediul de afaceri nu doar din perspectiva avantajelor
financiare de care ar putea beneficia la un moment dat o universitate, ci si
pentru faptul ca scopul final al parcursului universitar al studentilor este
acela de a-i forma astfel incat sa ocupe o pozitie cat mai adecvata si mai
avantajoasa pe piata muncii. Prin urmare, universitatile ar trebui sa isi
propunad sa fie in stransda conexiune legdtura cu mediul de afaceri, sa fie
racordate la cerintele care exista pe piata muncii si sa furnizeze pentru
aceastd piata specialisti de a cdror bund pregdtire si formare va beneficia
intreaga societate. Aceasta determinare reciproca intre spatiul formarii
universitare si societate, mijlocita de piata muncii aratd, prin dinamica
schimbarii uneia sau alteia, nivelul la care o societate, in ansamblul ei,
functioneaza. Cdci ce inseamna, finalmente, o societate bine dezvoltata daca
nu un nivel ridicat de raspuns al acesteia la nevoile materiale, culturale,
spirituale ale celor care o formeaza, respectiv al cetatenilor care trdiesc in ea.

Universitatile au misiunea de a forma buni cetdteni, pe langa aceea
de a forma buni specialisti, o responsabilitate majora pe care si-au asumat-o.
O astfel de misiune este cuprinsd, in cele mai multe cazuri, chiar in Carta
Universitatii sau In Planul Strategic al acesteia. Ca promotoare ale
progresului si ale bundstdrii materiale si spirituale ale unei societati,
universitatile se angajeaza, prin oferta educationalda promovata, sa
pregateasca specialisti in domeniile pe care studentii le urmeaza si le parcurg
in cadrul institutiei. Ti consideram specialisti pe cei care absolva un ciclu
Bologna complet, implicand trei ani de studii pentru obtinerea licentei si doi
ani de studii pentru obtinerea diplomei de master. Cei trei ani de studii la
nivel licenta reprezintd doar punctul de plecare al parcursului universitar.
Specializarea efectiva este prevdzuta sa aiba loc pe parcursul masteratului si
al studiilor aprofundate si, mai apoi, pe parcursul studiilor doctorale si post-

doctorale. Universitatile sunt cele care transmit cunoastere si formare initiala
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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 inaintasi. Ele completeaza si diversifica
aceastd zestre mostenita prin studiile si cercetdrile pe care le intreprind si pe
care le transmit generatiilor care urmeaza. Cu cat acest sistem de construire
a unei traditii universitare, prin adaugarea contributiei fiecarei generatii, este
mai viu si mai dinamic, cu atat institutia respectiva isi consolideaza
prestigiul, care devine, probabil, cel mai de pret bun, cunoscut si recunoscut
de intreaga comunitate locald, nationala si, daca e cazul, internationala. De
aceea, In universitati trebuie sa existe cei mai buni specialisti si, pentru
atragerea acestora, unele institutii au o politica de recrutare a resursei umane
foarte bine proiectata, 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. Acestea sunt elemente necesare, aproape obligatorii, in
dezvoltarea mediului universitar din Romania si forme de promovare
pentru universitatile care sunt in competitie cu institutiile de invatamant din
strainatate si isi doresc sa faca fata cu succes in aceasta continua competitie.

Plecand de la ceea ce existd si ceea ce este implementat deja, vom
reliefa care sunt practicile care pot fi aplicate cu bune rezultate in activitatea
universitdtilor. Brandingul existd, si-a dovedit importanta si este practicat cu
succes in mediul corporatist si in mediul business pentru ca marile companii
sd ajungd la consumatorii ei, sa-i pastreze si sd le sporeasca numadrul, ferind
astfel afacerile de pericol.

Cele doud universitati clujene care au facut obiectul cercetarii
activitatii de branding in universitdti sunt Universitatea Babes-Bolyai din
Cluj-Napoca (UBB) si Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca (UTCN) si au
fost alese tocmai pentru cd sunt doud universitati puternice din Cluj-Napoca,
oras cu o istorie bogata in ceea ce priveste invdtamantul 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 doua universitati

alese au specific diferit. Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca este o
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universitate cu o ofertd educationald vastd, acoperind majoritatea
domeniilor de studiu. Aceasta pregdteste specialisti in domenii diverse si are
o ofertd educationald bogata, care cuprinde majoritatea domeniilor de
studiu. In schimb, Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca este o universitate
cu profil tehnic, ingineresc si care are un public tinta diferit fatd de cel al
Universitdtii Babes-Bolyai. Aceste deosebiri fac ca aceste 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; dimpotriva, putem
spune cd sunt in situatia de a colabora si de a se completa reciproc. Specificul
diferit al celor doud universitati alese spre studiu face ca profilul studentilor
sd fie si ele diferit. De asemenea, este diferit si profilul celor care presteaza
serviciile de formare si de educare, respectiv al cadrelor didactice, al
prorectorilor si al rectorilor. Dacd membrii top-management-ului din UBB
au o pregdtire bazatd, in principal, pe stiintele socio-umane, pregatirea celor
din Universitatea Tehnicd are ca fundament stiintele exacte; este o
universitate cu specific real, care acopera majoritatea domeniilor de studiu

din inginerie.

Acest studiu urmadreste sa clarifice urmatoarele aspecte, care sunt
totodatd intrebarile de cercetare ale tezei mele de doctorat:

1: Care sunt elementele caracteristice ale unui brand universitar

puternic?

2: Care sunt principalele criterii in alegerea institutiei de Invatamant

superior pentru viitorii studenti? Ce 1i influenteaza pe acestia in

momentul in care decid sd opteze pentru o universitate?

3: Care este opinia reprezentatilor celor doud universitati despre

elementele cheie care sunt implicate in crearea si mentinerea unui

brand institutional puternic?

4: Care sunt elementele de recunoastere vizuald ale unui brand

universitar? Este important sa existe o unitate in ceea ce priveste

identitatea vizuald a unei universitati? Dacd da, de ce este importanta

aceasta unitate?
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5: Care sunt elementele si strategiile cele mai eficiente in asigurarea
vizibilitatii universitatii in social media? Ce functioneaza si ce nu
functioneaza in aceasta constructie?

Lucrarea se bazeaza pe o strategie complexa de cercetare, care Iimbind
metodele calitative cu cele cantitative. Am incercat sa cuprind si sd analizez
cat mai multe perspective ale brandului universitar si din acest motiv am
structurat partea aplicata a cercetarii de fata in 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
brute fost obtinute de la Centrul de Dezvoltare Universitara si Management
al Calitatii din cadrul UBB. Chestionarul fost aplicat prin platforma interna
a UBB, Academic Info, doar studentilor de anul I. Datele obtinute in urma
analizarii rdspunsurilor 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 mult mai restrans. Datele sunt
prelucrate cu ajutorul programelor de analiza JASP, SPSS.

A doua sectiune a cercetdrii urmareste sa surprindd perspectiva
profesorilor care fac parte din echipa de conducere/ management a celor
doua universitati. Mai precis, urmarim sa stabilim cum este privitd si cum
este gestionatd activitatea de branding institutional, atat in interiorul
universitdtii, cat si in relatie cu societatea si cu partenerii. $i de aceasta data
vom analiza, In paralel, datele obtinute In urma aplicdrii de interviuri
similare membrilor din top-management-ul celor doua institutii. Am
considerat ca este important sa solicitdim astfel de opinii intrucat, asa cum
evidentiaza literatura de specialitate, constructia unui brand puternic incepe
din interiorul institutiei. Este vorba, mai intai, de modul in care este asigurata
comunicarea la acest nivel si, in al doilea rand, de tehnicile si mijloacele prin
care sunt generate si mentinute motivatia interioara a membrilor institutiei

si coeziunea intregului grup.
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In a treia sectiune, vom analiza elementele care contribuie la formarea
identitdtii vizuale In universitati si vom sublinia utilitatea unui Manual de
Identitate Vizuald in aceste institutii. In acest sens, vom aplica o analizi de
continut pentru materialele existente si folosite de cele doua 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, mai exact de pe paginile oficiale de
Facebook, intrucat, in societatea actuala, aceasta este principala sursa de
informare pentru studenti si pentru viitorii studenti. In acest sens, vom
aplica o analiza de continut a articolelor si a postarilor incarcate de cele doua
universitati in mediul online. Totodata, am considerat ca este utild si analiza
in paralel a statisticilor pe care platforma Facebook le pune la dispozitie pe
contul de administrator.

Structura studiului este constituita din doua mari parti, asa cum este
recomandabil pentru orice lucrare de cercetare (Chelcea 2007). Prima parte,
cea teoreticd, isi propune sa clarifice si sa dezbata termenii teoretici precizati
in titlu si in introducere si, pe de alta parte, sa ofere o imagine concentrata a
literaturii de specialitate din acest domeniu. Cea de-a doua parte este
constituitd din cercetarea empirica care aduce in lumina rezultatele obtinute
in urma cercetarii aplicate In ceea ce priveste cele doua universitati aduse in
discutie, respectiv — Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca si
Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca. Am decis sa operam o analizd
comparativa a celor doud universitati romanesti deoarece am considerat ca
fiind neproductiva, in acest moment, comparatia cu universitati din Statele
Unite sau din alte state europene. Justificarea este destul de simpla: asa cum
stim, in Europa Occidentala si in Statele Unite, universitdtile sunt foarte
diferite ca structura si ca mod de functionare, cadrul economic si financiar
este si el diferit astfel cd ar fi lipsit de realism si ar fi oarecum nerelevant sa
facem o comparatie intre doua institutii ale caror resurse sunt incomparabile.
Bineinteles, prin aceasta nu negam faptul cd existd elemente pe care
universitdtile romanesti le pot imprumuta (si chiar le imprumuta), in special

din sfera brandingului, si nu numai, mai ales de la universitatile din Statele
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Unite, universitdti care sunt pe locuri fruntase si In ceea ce priveste
cercetarea.

Universitatile alese spre cercetare, gratie specificului lor diferit, ne-au
permis sa acoperim o paletd mai largd de publicuri tintd si, sper, sa
generalizam rezultatele obtinute. Generalizdrile facute vor constitui, un fir
rosu al unei propuneri de Manual de Branding, atat de necesar In universitati,
manual care sa cuprinda directii generale in stabilirea unor obiective
prioritare pentru persoanele aflate in top managementul universitatilor.
Desigur cd informatiile din manual vor fi considerate ca gen proxim pentru
universitdti, diferentele specifice fiind stabilite, evident, prin raportare
nemijlocita la specificul fiecarei institutii.

Am ales aceasta temd de cercetare deoarece am considerat-o necesard
practicienilor din domeniu si pentru ca, parcurgand literatura de
specialitate, nu am regasit cercetdri complete despre ceea ce presupune
brandingul in universitati. A existat si o puternica motivatie internd si o
responsabilitate, totodatd, pe care mi-am asumat-o, avand in vedere ca
profesez in cadrul Directiei Comunicare si PR a UBB. Consider domeniul
brandingului universitar un domeniu insuficient exploatat, nou si atragator.
Mi-am dorit ca cercetarea de fata sa aduca un plus considerabil pentru
domeniul brandingului universitar si, poate, noi intrebari si noi orizonturi
pentru viitoare cercetdri.

Este oportuna aici o scurtd descriere a lucrarii. In primul capitol al
acesteia, dedicat aspectelor teoretice, vom prezenta cateva definitii si notiuni
introductive despre domeniul brandingului, pornind de la prezentarea
catorva practici ce tin de istoria comunicdrii pana la aducerea acestora in
actualitate. Am descris, apoi, caracteristicile esentiale ale brandurilor si
elementele care le sunt specifice, dupd care urmeaza o clasificare a
brandurilor, insotita de o analiza care vizeazad asemanadrile si elementele de
diferentiere.

In al doilea capitol vom analiza conceptele de imagine, de identitate si
de management al comunicdrii. Subliniez diferenta intre imaginea unei
institutii si identitatea ei vizuala si importanta constientizdrii ei. De multe

ori, in branding, practicienii se axeazd doar pe identitatea vizuala a unei
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organizatii, ldsand pe dinafara celelalte caracteristici care, impreund cu
aceasta, formeazd imaginea unei institutii. Sigur cd identitatea vizuald intr-o
universitate este extrem de importantd, Insa ea nu poate suplini celelalte
atribute, ci vine sa completeze, prin componenta vizuala, o imagine de sine
statatoare, formatd si bine Intipdrita in mentalul colectiv.

In cel de-al treilea capitol, vom analiza si vom detalia cadrul in care
isi desfasoara activitatea institutiile de invatamant superior, vom arata care
sunt caracteristicile acestora si normele legale care le reglementeaza
functionarea. Sunt de amintit aici Legea Educatiei Nationale (este vorba de
Legea nr.1 din 2011), cea dupa care functioneaza sistemul de invatamant
superior din Romania si de Declaratia de la Bologna, semnata in 1999, un act
foarte important prin care se asigura armonizarea sistemelor de invatamant
europene, compatibilitatea acelor standarde care normeaza functionarea
sistemelor si compatibilitatea calificdrilor pe care aceste sisteme le acorda.

In al patrulea capitol, voi realiza trecerea de la cadrul general la cel
particular, detaliind elementele comunicarii incluse in brandingul din
universitati. Voi analiza teoria de specialitate pentru a identifica studiile
reprezentative, referitoare la constructia identitatii vizuale in universitati,
voi cerceta perspectiva studentilor cu privire la brandingul universitar, voi
defini si voi detalia notiunea de internal branding, respectiv ce presupune si
ce ne dezvdluie studiile facute pe alte universitdti din strainatate si, nu in
ultimul rand, voi evidentia strategiile de comunicare in social media,
practicate si studiate de specialistii In domeniul comunicarii.

Partea aplicata incepe cu capitolul cinci, spatiu dedicat studiului
comparativ facut pe cele doua universitati, respectiv Universitatea Babes-
Bolyai din Cluj-Napoca si Universitatea Tehnica din Cluj-Napoca. In acest
capitol, voi analiza studiul facut, luand in considerare perspectiva
studentilor in cele doud universitati. Asa cum am mai amintit, voi analiza
datele obtinute In urma chestionarului ,De ce alegem UBB”, aplicat doar
studentilor de anul I din UBB si conceput de Centrul de Dezvoltare
Universitard si Management al Calitdtii din cadrul UBB, aldturi de
rezultatele obtinute prin aplicarea unui chestionar similar online studentilor
din cadrul UTCN.
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In cel de-al saselea capitol, voi analiza rezultatele obtinute in urma
aplicdrii unor interviuri similare ca structurd si continut membrilor din top-
managementul celor doua institutii, prorectori, rector si membri in Consiliile
de Administratie. Voi analiza perspectiva acestora, definitiile date de ei in
domeniul brandingului, acestia fiind, consideram noi, principalii vectori de
decizie In ceea ce priveste directia universitatilor pe care le conduc.

In capitolul al saptelea, voi aborda conceptul de identitate vizuald in
universitati, elementele sale componente si directiile de actiune care trebuie
urmate pentru implementarea unui astfel de concept. Pentru aceasta, voi
analiza (potrivit unei grile de analiza prestabilite) continutul unor materiale
publicitare, brosuri si pliante de promovare pe care le-au utilizat cele doua
universitati. Voi urmari, 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, voi analiza strategiile de comunicare practicate de
cele doua universitati in social-media prin intermediul platformei Facebook.
Voi identifica practicile care functioneaza si care au condus la rezultatele
planificate, dar si pe cele care functioneaza 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
comunicdrii.

In final, pe baza elementelor studiate, atat teoretic, cat si practic, voi
prezenta principalele concluzii ale cercetdrii realizate, noi orizonturi de
cercetare, si, totodatda, nevoia si scopul unui Manual de Branding

Universitar, cu elementele pe care ar trebui sa le contina acesta.
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1n urma cercetarii

Scopul principal al unei astfel de cercetari este generalizarea rezultatelor
pentru ca aceasta sa aibd relevanta si pentru a aduce cu adevdrat un element
de noutate in domeniu. Asta am Incercat si noi sa facem prin studiul de fata.

Intrebarile la care am ciutat rdspuns prin prezenta cercetare sunt:

1: Care sunt elementele caracteristice ale unui brand universitar?

2: Care sunt criteriile in alegerea institutiei de invatamant superior
pentru viitorii studenti? Ce 1i influenteaza pe acestia In momentul in care
decid sa dea admitere la o universitate?

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

4: Care sunt elementele de recunoastere vizuald ale unui brand
universitar? Este important sa existe o unitate in ceea ce priveste identitatea
vizuald a unei universitati? Daca da, de ce este importantd aceasta unitate?

5: Care sunt elementele si strategiile cele mai eficiente in asigurarea
vizibilitatii universitdtii In social media? Ce functioneaza si ce nu
functioneaza in aceasta constructie?

In capitolul I, am prezentat principalele elemente si caracteristici ale
brandurilor din punct de vedere teoretic, am prezentat cateva date istorice
ale brandingului si de unde a pornit acesta, insotite de prezentarea unor
practici prezente in istorie. Am analizat literatura de specialitate si am
prezentat caracteristicile brandurilor de produs si ale celor de servicii, cu

analiza caracteristicilor fiecaruia. De asemenea, am prezentat strategii de
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branding intalnite in teorie si practici regasite in brandingul corporatist, care
pot fi imprumutate si folosite cu succes si in domeniul universitar

In capitolul al II-lea, am prezentat aspecte din literatura de specialitate
cu privire la managementul in organizatii, la imaginea unei organizatii si la
elemente de identitate vizuald. Toate aceste date regasite in literatura vor fi
apoi folosite si urmarite in studiul propriu-zis. Am dorit sa clarificim
diferenta intre imaginea unei organizatii si identitatea ei vizuala. In plus, am
prezentat si cateva elemente generale cu privire la comunicare, la
comunicarea In organizatii, la comunicarea publicitard, dar si la
managementul comunicarii, acesta fiind si cadrul general in care am
construit acest studiu, iIntrucat brandingul este un subdomeniu al
comunicarii.

In capitolul al I1I-lea, am studiat caracteristicile universitatilor, mediul
lor de functionare si elementele care le definesc. Am prezentat demersul
privitor la identitatea pe care universitatile si-o construiesc prin conturarea
misiunii, a viziunii si a valorilor cu care doreste sa fie alaturata respectiva
universitate. Am redat clasificdrile pe care le intalnim in mediul academic,
topuri nationale si internationale, rankinguri si alte tipuri de clasificari. De
asemenea, am urmadrit si practicile pe care universitdtile le aveau in perioada
medievald, si nu numai, precum si alte elemente legate de istoricul
brandingului in universitati.

In capitolul al IV-lea am detaliat din punct de vedere teoretic
brandingul in universitdti, bazandu-ne pe literatura de specialitate si
analizand diferite cercetdri si articole stiintifice facute pe universitati din tara
si din strainatate. Am prezentat cele patru componente ale brandingului
pentru a preciza punctul nostru de vedere care reprezintd perspectiva
noastrd In ceea ce priveste aceasta cercetare; este vorba de perspectiva
studentilor (ca principali beneficiari, cu privire la brandingul in universitati),
perspectiva cadrelor didactice, identitatea vizuald in materialele de
promovare utilizate de acestea si strategia de comunicare pe Platforma
Facebook.

Capitolul al V-lea cuprinde prima parte a cercetdrii aplicate. Mai

precis, am analizat aici perspectiva studentilor cu privire la brandingul
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universitar. Analiza a fost facutd pe cele doud universitdti clujene
Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca si Universitatea Tehnica din
Cluj-Napoca. Pentru aceasta am analizat datele obtinute in urma aplicarii de
chestionare adresate studentilor celor doua universitati.

Capitolul al VI-lea redd a doua etapa a analizei, cea care se
concentreaza asupra perspectivei cadrelor didactice cu functii de conducere
din UBB si din UTCN. Pentru acesta, am aplicat un interviu unor prorectori
din UBB, si chiar rectorului, iar, in cazul UTCN, am aplicat acelasi interviu
unor prorectori din universitate, purtatorului de cuvant si unor membri din
Consiliul de Administratie, ca participanti la procesul decizional.

In capitolul al VII-lea am analizat o serie de materiale de promovare
utilizate de cele doua universitati, am cautat similitudini si deosebiri, luand
in considerare, desigur, si specificul diferit al celor doua institutii. De
asemenea, am urmadrit sa stabilim care sunt elementele vizuale care asigura
unitatea In ceea ce priveste identitatea vizuala a unei institutii de Invatamant
superior si am evidentiat de ce este important ca aceasta sa existe, incluzand
aici utilizarea unui Manual de Identitate Vizuala.

In capitolul al VIII-lea am prezentat practicile folosite de UBB si de
UTCN in comunicarea de pe Platforma Facebook, am analizat datele pe care
statisticile platformei ni le ofera prin studierea publicului tinta,
caracteristicile demografice, caracteristici de gen. De asemenea, am analizat
postdrile cu cel mai mare impact pe Facebook, cu scopul de a generaliza
rezultatele pentru a putea fi utilizate si de alte universitati din tara.

Sintetizand, am aflat, pe baza analizelor facute pe raspunsurile
studentilor, care sunt principalele criterii dupa are acestia aleg universitatea
in care vor studia: existenta unor programe intr-o limba de circulatie
internationala, calitatea programelor de studiu oferite, dar si posibilitatea de
angajare dupa absolvire.

Am grupat criteriile in alegerea universitatii in:

— factorul 1 - care este reprezentat de ratiuni practice,
— factorul 2 - reprezentat de activitati recreative,
— factorul 3 - insemnand calitatea universitatii si

— factorul 4- reprezentat de retelele de relatii sociale.
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Acestea sunt principalele elemente in jurul cdrora e necesar sd ne
concentram strategia de comunicare si promovare, insistand pe beneficiile
oferite de catre universitate, beneficii regdsite 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 tinta
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 1i
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 ca brandingul universitar este in stransa legatura cu brandul de
oras, iar aceastd legatura e recomandat sa fie fructificata in pozitionarea
universitatii si in folosirea sloganurilor din cadrul campaniilor de admitere.
Ni s-a confirmat faptul cd mediul online si social media sunt principala sursa
de informare a studentilor; acestora li se adauga si membrii familiei, prietenii
si cunoscutii, dar si informatiile obtinute direct, prin vizitele facute in
universitate. Tinand cont de acest ultim aspect, este recomandabil sa se
acorde atentia cuvenita actiunilor de tipul Ziua Portilor deschise sau $coala
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 universitdtii, este importantd in crearea
identitatii acesteia si mentinerea ei unitara. E important sa stim care sunt
valorile alaturi de care ne dorim sd pozitiondm universitatea, insistand pe
caracterul unic al acesteia si pe elementele de diferentiere. E de asemenea
important ca membrii din conducere sd inteleaga importanta mentinerii
identitatii organizatiei in timp si a elementului de unitate. Apoi, e necesar ca
toti membrii organizatiei sa cunoasca aceste valori, sa le inteleagd, sa le
asimileze si sa se identifice cu acestea pentru acel internal branding de care
am amintit in lucrare sa aiba consistentd si constanta. Pe baza rdspunsurilor
primite in interviuri, am observat cateva elemente care oferd unitate celor

doua universitati, dar avem si cateva diferente de opinii care ar putea afecta
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intr-o oarecare masura aceasta unitate de viziune care e atat de necesara
pentru construirea si gestionarea unui brand puternic.

Imaginea puternica si unitara a unei institutii e necesar sa se reflecte
siin identitatea vizuald a acesteia. O mare parte din strategia de comunicare
se bazeaza si ar trebui sd se bazeze pe elementele vizuale caracteristice ei.
Odata creata identitatea unei universitati, prin alegerea logo-ului, a culorilor
definitorii, etc. acestea trebuie mentinute in timp. $i, pentru ca universitatile
sunt institutii cu multi angajati, majoritatea dintre ei nespecializati pe acest
domeniu, dar specializati in altele, aceste elemente ar trebui sa fie cuprinse
intr-un Manual de Identitate Vizuala. Acesta trebuie configurat de specialisti
in domeniul comunicarii si e nevoie sa cuprinda de logo-ul, sloganul si
variantele de logo-uri acceptate sau tipuri de fonturi, combinatii
recomandate pentru diferitele materiale utilizate.

In plus, un astfel de manual poate si cuprinda (si este indicat si
cuprinda) o serie de design-uri standardizate, pentru cartile de vizita, pentru
scrisori oficiale, antete, paleta de culori pentru diferitele linii de studii, logo-
urile facultatilor din componenta sau paletele de culori ale facultatilor din
componentd. In ceea ce priveste tipul materialelor de promovare, am
observat, in cazul celor doud universitati studiate, preferinta pentru pliante.
Acestea sunt niste materiale de promovare foarte eficiente pentru ca ofera o
cantitate mica de informatie, usor de asimilat, dar suficientd pentru scopul
cdruia le-au fost destinate. 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 tintd principal se regdseste in
materialele de promovare si mesajul ajunge mai usor la acestia, dar si faptul
cd, in general, factorul uman atrage si creeaza emotie.

Intrucat este cunoscut faptul ci mediul online este principala sursd
de informare pentru studenti in alegerea universitatii la care sa studieze (mai
cu seama platformele de social media) consideram cad aici trebuie concentrata
strategia de comunicare si campaniile de promovare a admiterii. Observam
cd publicul tinta al paginilor de Facebook analizate este publicul care ne
intereseaza pe noi, adicd intervalul de varsta 18-24 de ani. Mesajele e nevoie

sd fie adaptate acestei categorii de varstd, la fel si subiectul pentru creionarea
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si Intretinerea brand engagementului, iar comunicarea cu celelalte publicuri
tintd e recomandat sa fie facuta prin alte canale (site, presa scrisd, presa
online etc.). In urma analizelor ficute, am observat care sunt tipurile de
postdri care genereaza cel mai mare reach si engagement, si am mai retinut ca
exista o preferintd categorica pentru postdrile care contin fotografii si
materiale video. Daca se folosesc mai multe platforme social media
(YouTube, Linkedin, Twitter, Instagram), acestea e recomandat sa fie
interconectate si sincronizate, astfel incat comunicarea sa fie facuta in paralel
pe toate acest platforme (cu mesajul adaptat in functie de platforma aleasa);
exista insa si varianta in care unele s faca permanent trimitere la celelalte.

In constructia unei postari pe Platforma Facebook, solutia optima este
aceea a unui text scurt de 2-3 randuri, cu accent pus pe materialul vizual si
cu o eventuala trimitere catre articolul complet de pe site. 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 varsta. In plus, sunt recomandabile 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, ,retetele” de acum nu vor mai avea
acelasi impact, vor apdrea alte platforme, Insd consideram ca elementele
principale componente si strategii vor fi aceleasi. In plus, fiecare platforma
are propriile statistici puse la dispozitie pentru un cont de administrator, iar
studierea lor constantd ne va aduce si retetele, vom putea vedea ce
functioneaza si ce nu functioneaza. Continutul mesajului va trebui mereu
adaptat platformei, publicului tintd, iar directia va fi mereu inspre ceea ce
experienta ne dovedeste ca functioneaza. Pentru ca am considerat ca am
sintetizat suficienta informatie relevanta, am socotit cd este oportund, ca o
consecinta concretd a acestei cercetdri, propunerea unui Manual de Branding
pentru fiecare universitate, dar adaptat specificului acesteia, urmand
directiile din schema de mai jos.

In primul rand, orice universitate e necesar sa aiba stabilite foarte clar
valorile aldturi 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,
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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. Consideram
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 cdtre membrii ei. Am ales sd accentudm asupra acestui prim
pas necesar intrucat considerdm ca o strategie de branding universitar ar
trebui sd porneasca de la elaborarea unui astfel de document esential. Dupa
cum si teoria ne aratd, brandingul, cu siguranta, se creeaza din interior, iar
valorile universitdtii e necesar sa fie stabilite foarte clar inca de la inceput si
e nevoie sa fie ilustrate convingator prin alegerea logo-ului, a sloganului si a
celorlalte materiale reprezentative pentru institutie.

Pentru practicieni, ne referam aici la specialistii din Departamentul
de Comunicare al universitatilor, dar si pentru responsabilii de comunicare
si imagine din fiecare facultate a universitatii, este foarte util sa existe
Manualul de Identitate Vizuald, parte din Manualul 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 folositda 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 vizita, scrisori
oficiale, modele de diplome, standardizarea brosurilor de admitere sau
stabilirea dimensiunilor logo-urilor pentru imprimarea diferitelor materiale
promotionale.

Toate aceste aspecte necesita sa fie discutate, dezbatute si decise de
cdtre membrii din conducerea universitdtii, iar apoi implementate in cadrul
intregii organizatii si puse la dispozitia practicienilor din universitate. De
asemenea, e necesar s fie cuprinse aici toate logo-urile facultatilor din cadrul

universitatii si paletele de culoare specifice si reprezentative lor.
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In ceea ce ii priveste pe studenti, este foarte indicat ca opinia lor sa se
bucure de atentia cuvenita si sd le fie solicitatd implicarea prin aplicarea de
chestionare la inceputul anului I (cum se practicd in cazul UBB deja, pentru
aflarea motivelor care i-au determinat sda aleagd universitatea), dar si
chestionare de satisfactie aplicate in anii urmatori, pentru a observa daca
acestia si-au schimbat opiniile, ce 1i multumeste si ce 1i nemultumeste in
experienta studenteasca, precum procedeaza marile corporatii cu clientii si
consumatorii lor.

E necesar ca studentii sa fie incurajati sa ofere atat feedback pozitiv,
dar si feedback negativ, pentru a putea preveni astfel abandonul scolar si

pentru a imbunatati performanta institutiei.

Internal
branding

(proceduri)

Orientarea

Identitate inspre .
vizuald studenti

chestionare
Strategie de ( )
comunicare in

social media
(brief-uri)

Schemdid manual de branding in universititi

In ceea ce 1i priveste pe practicienii care se ocupa de comunicare si
promovare prin intermediul social media, e necesar sd se stabileasca un draft
de lucru cu elementele componente ale unei postdri. Astfel, 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 fata
ne aratd, o postare ideald pentru Facebook ar trebui sa aibd maximum 150 de

cuvinte, una sau mai multe fotografii care sa includa si persoane, pentru a
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avea factorul uman sau un material video de maximum 5 minute. Se poate
introduce aici si este chiar recomandatd semnarea acestor materiale,
fotografii, materiale video, cu logo-ul universitatii sau watermark. Bazandu-ne
pe faptul cd multe dintre postari vor fi redistribuite sau preluate de cdtre
colaboratorii din presa, e recomandat ca acestea sa aiba aceasta semnatura.

Daca este vorba de un material mai complex si chiar mai lung care se
regaseste pe site-ul universitdtii, este recomandat ca postarea sa faca
trimitere la acesta. Astfel, se indeplinesc doua dintre criteriile care am ardtat
ca functioneaza in cazul postdrilor ce genereaza cel mai mult reach si
engagement: includerea de fotografii sau de video-uri si includerea unui link
spre un material mai amplu.

Aceasta este doar o schema de lucru, o propunere de ghid un fir rosu,
pe care, credem noi, ar fi util sa il respecte universitarii. Desigur, un astfel de
document e necesar si recomandat sd fie adaptat 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.

Limitele acestei cercetari si perspective de cercetari viitoare

Cercetarea este facutd doar pe doua universitati si acesta poate parea, la
prima vedere, un aspect care ar putea diminua relevanta acesteia in ce
priveste brandingul universitar in Romania. Consideram, insd, ca prezenta
cercetare este una complexa, care va imbogati literatura de specialitate, in
lipsa unei abordari de genul celei pe care am realizat-o noi. In studiul
realizat, nu am regdsit surse care sa analizeze toate cele patru componente
pe care le-am ales noi spre analiza: perspectiva studentilor despre
universitate, perspectiva membrilor din interiorul organizatiei, analiza de
materiale de promovare si analiza strategiei de comunicare in social media.

Studiul comparativ al opiniilor studentilor din cele doua universitati
analizate este dezechilibrat cantitativ, neavand acces la mai multe raspunsuri
din partea studentilor UTCN. Prin urmare, vom considera sondajul de
opinie aplicat studentilor UTCN un studiu pilot pentru o cercetare posibila

viitoare, care sa fie aplicat pe un numar similar celui de la UBB, ori poate
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introducerea unui chestionar aplicat chiar de conducerea Universitatii
Tehnice din Cluj-Napoca studentilor sdi de anul I, pentru a putea urmari
indeaproape motivele care i-au determinat pe studenti sd aleaga
universitatea si felul in care aceste motive se modificd sau nu in timp.
Considerdam esentiald studierea criteriilor ce i-au determinat pe studentii de
la UTCN sa aleaga aceasta universitate.

De asemenea, ar fi interesant de introdus in chestionar o intrebare in
plus, care sa identifice ce alte optiuni au mai luat in calcul studentii pentru a
afla care sunt universitdtile concurente. Consideram aceasta informatie
importantd pentru orice universitate care ar dorisa faca studiul, UBB sau
UTCN. Fiind un studiu aplicat doar studentilor de anul I, informatia pentru
acestia este noud, iar entuziasmul este desigur prezent. Ar fi interesant de
observat care sunt parerile studentilor dupa anul intai. Poate dupa doi ani
de studiu ar fi util de stabilit daca acestia si-au pastrat parerile, daca raman
in universitate pentru aceleasi criterii, din aceleasi motive precum in anul I,
sau motivele lor s-au schimbat. In plus, pentru cd in Roméania avem de-a face
cu o rata ridicatd de abandon in mediul universitar, dar nu numai, ne-ar
interesa sa studiem motivele care 1i determina pe studenti sa pardseasca
universitatea si daca acestia aleg sa pardseascd mediul universitar sau daca
au ales o alta universitate.

Informatiile obtinute din interviurile care s-au luat membrilor din
conducerea Universitatii Babes-Bolyai ar putea fi completate prin interviuri
solicitate conducerii actuale si noului rector care a fost ales in 2020 (chiar
daca acesta a fost intervievat pentru cercetarea de fata In calitate de
prorector). Ar fi util de stabilit dacd opiniile conducerii s-au mentinut, prin
realizarea unui studiu comparativ intre raspunsurile oferite in calitate de
prorector si in calitate de rector. De asemenea, interviul ar putea fi aplicat
tuturor membrilor din Consiliul de Administratie din cele doua universitati,
mai cu seama pentru ca toti sunt parte in procesul decizional, cu specializari
diferite si, prin extensie, intregii echipei actuale de prorectori

Analiza facutd paginilor de Facebook ale celor doua universitati a fost
realizata pe o perioada limitata de timp. Aceastd perioadd ar putea fi, cu

sigurantd, extinsa. De asemenea, vorbind in teorie despre platformele de
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social media, noi am analizat doar Platforma Facebook, insa ar putea fi
analizate cu siguranta si celelalte platforme folosite de cele doua universitati
cum ar fi: YouTube, Linkedin, Instagram sau TikTok. S-ar putea adduga si o
analizd a paginilor web ale celor doua universitdti, o analiza care sa
urmadreascd structura acestor pagini, accesibilitatea, opinia studentilor cu
privire la usurinta cu care pot naviga in cdutarea informatiilor de care au
nevoie, accesul la informatii.

In plus, pe langa Universitatea Babes-Bolyai si Universitatea Tehnica
din Cluj-Napoca existd, atat in Cluj-Napoca, cat si in tard, sunt o serie de alte
universitati de renume, care ar putea face subiectul unor cercetari valoroase.
Am putea obtine rezultate relevante si dintr-o analizd comparativa intre o
universitate romaneasca, fie chiar UBB, si o alta universitate de stat din
strainatate, o analizd care sd releve asemdnadrile si deosebirile intre practicile
celor doua universitati. Am putea elabora, In acest context, o analiza
comparativa intre o universitate publica si una privata din Romania, asa cum
se procedeazd in cercetari realizate in straindtate. Ar fi interesant, totodats,
de identificat care sunt parerile studentilor din universitatile private si care
sunt perceptiile conducerii acestor universitati, ce obiective si-au propus ele.
Iata cateva aspecte care pot deschide noi orizonturi de cercetare si pot

constitui puncte de plecare pentru diverse studii si cercetari.
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