COMUNICARE NARATIVA SI IDENTITATEA
BRANDING-ULUI UNIVERSITAR

ANDREEA MONICA STATE!

ABSTRACT

STORYTELLING AND UNIVERSITY BRANDING IDENTITY

The present article sets out to clarify the concepts of storytelling and branding,
with a focus on university branding and visual identity — the latter being a vital element
to a brand’s uniqueness. Storytelling is an important method of brand construction, and
it entails a strong power of seduction. Branding is increasingly more about storytelling.
Practically, a story is an image made up of facts, feelings and interpretations, which are
often told to us solely by the university itself. As such, the brand appears on the market
accompanied by its identity. Identity is what we aim to express with help of the brand.
Implementing a system of visual identity that would help to harmoniously develop a
university brand requires a handbook of visual identity. The present article aims to be a
starting point for such a handbook serving the University of Bucharest, which currently
does not own such a handbook.
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1. INTRODUCERE

Am ales aceastd tema, deoarece povestile sunt parte a vietii umane inca de la

inceput, prima data fiind folosite pentru a transmite traditia si a ne invata cum sa ne
comportam in societate. Recent, povestile au fost utilizate cu diferite scopuri in

publicitate, management sau politica, si pentru a folosi povestiri mai mult si mai des.
In prezentul articol, termenul story nu se refera la povestea-basm, nici la

povestea-minciuna (,,a spune povesti”), ci se refera la intAmplarea narabila, un fapt
real care poate fi transformat intr-un text narativ, intr-un ,,récit”, in naratologia
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franceza, adica ,,una din marile categorii ale cunoasterii, pe care o folosim pentru a
intelege si a ordona lumea”, dupa cum spune Roland Barthes®. Stiinta de a povesti
tinde sd devind o disciplind in sine, utild in mediul comunicational, dar si in cel
economic, social, politic etc. Obiectivele urmarite in aceastd lucrare privesc
abordarea notiunilor fundamentale referitoare la storytelling, brand, cu referire la
branding-ul universitar si la identitatea de brand, care trebuie sd proiecteze o
imagine clard despre ce este universitatea si despre telurile sale.

Universitatea din Bucuresti, la care ma refer pe parcursul articolului, fiind
una dintre cele mai importante universitati din tara, cu o identitate stabilizatd de-a
lungul deceniilor, are nevoie de un complex material de ghidaj, care sa puncteze
standardele si regulile de utilizare a elementelor identitare, independent de alte
documente in care sunt prezentate cateva elemente de identitate, tocmai pentru a
pastra caracterul unic al institutiei. De aceea, pentru a ajunge la manualul de
identitate vizuala si la elementele care nu ar trebui sa lipseascd din el, mai intai
abordez literatura de specialitate din domeniul storytelling-ului si al brand-ului,
preiau descrierea Universitatii din Bucuresti de pe site-ul oficial, caut elemente de
identitate vizuala care se regasesc in alte documente oficiale, pentru a le insera, ma
documentez ce dimensiuni ar trebui sa respecte un manual de identitate vizuala, iar
apoi fac sugestii referitoare la elementele pe care ar trebui sa le cuprindd manualul
Universitatii din Bucuresti, acest articol reprezentand inceputul unui demers de
cercetare care vizeazd conceperea unui manual de identitate vizuala pentru
Universitatea din Bucuresti.

2. STORYTELLING

Existi o dati de nastere a storytelling-ului? In Franta, opera lui Christian
Salmon, Storytelling, la machine a fabriquer des histoires et a formater les esprits,
a aparut in 2007. Aceastd carte marcheazd inceputul unei constientiziri a
importantei acestui fenomen. Potrivit acestui autor, storytelling-ul este folosit si in
politica, management, economie si marketing.

Storytelling-ul ajuta la stabilirea si dezvaluirea unei culturi a organizatiei si
ilustrarea universului brand-urilor. Storytelling-ul este un mijloc de a construi o
cultura a organizatiei, un mijloc de actiune si unul de mobilizare a emotiilor prin
povestiri comune.

Discursul clasic, rational si tehnic se bazeaza pe o trilogie care cuprinde:
identificarea dezbaterii; analizarea Intrebarilor puse; oferirea unei solutii rationale
reci, uneori chiar abstracte. Acest tip de discurs nu mai este eficient, pentru ca
publicul s-a maturizat si vrea sd simtd cuvantul enuntat cu propria lui logica.

2 Roland Barthes, Introduction d | ‘analyse structurelle du récit, Seuil, Paris, 1981.
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Storytelling-ul se bazeaza si el tot pe o trilogie, dar In care caracteristicile pun
baze noi: captarea atentiei cu o poveste; trezirea interesului de schimbare si de
migcare datoritd unei povesti legate de momente de adevar, memorie, de expresii
legendare; argumentarea cu anecdote prudente care conduc spre un scop.
Storytelling-ul este eficient pentru ca se adreseaza inimii $i mintii.

Storytelling-ul este prezentarea unui brand sub forma narativa, sub forma
unei povesti. El este un continut care pune in scena brandul sau universul lui.
Conceptul de storytelling In organizatii acopera mai multe fenomene. Desemneaza,
mai Intéi, o data observabild in orice organizatie: schimbul de povesti sub forma de
naratiuni, i mai global, organizatia devine astfel locul de producere a naratiunilor.
Potrivit lui Czarniawska, Gabriel sau Boje, storytelling-ul desemneaza o metoda de
analizd a vietii organizationale’.

Storytelling-ul este un demers de gestiune in organizatie, care se Inscrie astdzi
in migcarea teoriilor inovarii, gestionarii cunostintelor si Invatarii organizationale.
Abordarile storytelling-ului, aplicabile organizatiei, sunt foarte variate.
Desemneaza doua ordine ale realitatii, foarte diferite: naratiunea In organizatie, ca
fenomen si ca metodd de cercetare, de interventie sau de mediatizare prin
instrumente (sisteme informatice si de comunicare), pentru a studia, utiliza sau
dezvolta aceastd functie In beneficiul organizatiei. Al doilea aspect vizeaza
cercetarea naratiunii §i povestirii in organizatii, mobilizand cele trei dimensiuni
principale: obiectul studiat, nivelul de analiza si finalitatea cercetarilor.

3. BRAND-UL

Problematica brand-ului, extrem de intens studiatd, a depasit granitele
marketing-ului traditional, péatrunzand In domeniul stiintelor socio-umane, cu
accent pe calitatea resurselor implicate in procesul de valorizare sociald. O definitie
a notiunii de brand este dificil de gasit. In fiecare zi apar noi componente, iar
clasificarea in contextul definitiei initiale devine dificild. Au fost utilizate numeroase
definitii, Inséd niciuna nu a reusit Insd sa acopere integral dimensiunea notiunii de
brand’.

Clarificarea privind diferenta dintre brand si marca este necesara, pentru a
evita confuzia dintre cele doud concepte. In contextul roménesc, conceptul de
brand este de multe ori egalat cu cel de marca. Marca (engl. trademark) este, in
primul rdnd, un semn unic care diferentiazd oferta unui comerciant de cea a
celorlalti comercianti, ea putand fi un nume, un cuvant, un /ogo, un desen, o
imagine sau orice combinatie a acestora; de obicei, se Inregistreaza la OSIM (sau

3 Eddie Soulier, Le Storytelling, concepts, outils et applications, Hermes Science, Paris, 2006,
p. 18.

4 Cristian Caramida, Brand and Branding, Vol. 1, Identitatea vizuala, Editura Brandmark,
Bucuresti, 2009, p. 47.
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alte asociatii asemandtoare) pentru a putea proteja legal brand-ul si pentru a putea
asigura proprietatea asupra lui. Marca este unul din efectele brand-ului, pentru ca
este construitd 1n functie de acesta.

Brand-ul are la baza legaturile fizice si emotionale create intre un produs si
consumatori’. In timp, brand-ul a devenit simbol al produselor si serviciilor, al
marcilor ce au reusit sa treacd dincolo de produsul propriu-zis deoarece
,corporatiile de succes trebuie si produci in primul rind branduri si nu bunuri”.
Astfel, brand-ul este folosit ,,cu intentia de a identifica produsele sau serviciile ca
apartinand unui producator sau unui grup de producétori si de a diferentia acele
bunuri sau servicii de cele ale concurentei”’.

»Brand-ul este acel produs, serviciu, organizatie, persoana care transmite un
sentiment de multumire §i satisfactie sufleteascd si pentru care consumatorul nu
gaseste Inlocuitor” §i care ,,apeleaza la resorturi emotionale rezidente in mintea
fiecaruia, influentdnd pozitiv sau negativ orice decizie de la orice nivel.

Conform Landor Lexicon brand-ul este ,,suma tuturor caracteristicilor
tangibile si intangibile, care individualizeaza o oferta si o fac unica™. , Brand-ul se
dezvolta ca raspuns la identificarea nevoii consumatorului”'’, oferind ,,un set unic
de valori si atribute (tangibile si intangibile), pe care consumatorii le asimileaza si
starnesc interesul creand semnificatie si identificare”''.

Sintetizand si rezumand cuvintele cheie utilizate in definirea unui brand,
acestea sunt urmatoarele: diferentiere (brand-ul este semnul distinctiv in raport cu
concurenta), inovatie (brand-ul trebuie sa aduca ceva nou — avantajul concurential),
creativitate (brand-ul trebuie sd fie creativ), unicitate (brand-ul trebuie sa fie
pozitionat Intr-o maniera unica, ocupand un loc special in mintea consumatorului),
interes/atractie (brand-ul trebuie s atragd, Intrucat consumatorii decid daca brand-
ul va avea succes sau nu), context (brand-ul trebuie sa se raporteze la contextul
situational). Brand-ul se cristalizeaza si 1si consolideaza in timp imaginea, credndu-
si o identitate in piata, deci propria carte de vizita.

O clasificare completd a coordonatelor unui brand o face Wheeler'?, si
anume: viziunea; mesajul; autenticitatea; unicitatea; diferentierea; sustenabilitatea,

coerenta; flexibilitatea, angajamentul si valoarea. In opinia aceleiasi autoare,

3 Aneta Bogdan, Branding pe frontul de Est, Bucuresti, Brandient Consult SRL, 2010.

6 Naomi Klein, No Logo. Tirania marcilor, Bucuresti, Comunicare, 2006.

" David Aaker, Managementul Capitalului unui brand. Cum sd valorificim numele unui brand,
Bucuresti, Brandbuildres Group, 2005.

8 Cristian Caramida, op. cit., p. 48.

°S. Anholt, Some important distinctions in place branding. ,,Place Branding”. Vol. 1, No. 2,
Henry Steward Publications, 2005, p. 116.

10°S. Winram, The opportunity for world brands, in ,International Journal for Advertising”,
1987, p. 23.

"' G. Hofstede, Managementul structurilor multiculturale. Software-ul gdndirii. Bucuresti:
Editura Economica, 2001, p. 64.

12 A. Wheeler, Designing brand identity: An essential guide for the whole branding team. 3rd
Edition, New Jersey: John Wiley&Sons, Inc. Hoboken, 2009, p. 39.
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identitatea brandului ,,reuneste elemente separate intr-un singur sistem, global”.
Extapoland conceptia lui Wally putem defini conceptul de identitate de brand ca
fiind ,,managementul explicit al tuturor cailor prin care brand-ul se prezintd
publicului sau prin intermediul experientelor si perceptiilor”, iar imaginea de brand
este ,,ceea ce publicul percepe din identitatea care a fost creata si proiectatd”.

Identitatea brand-ului poate capata doud forme: una formald (nume, logo,
elemente grafice, culoare, slogan etc.) si una conceptuald, ideologica sau valorica
(sustinerea, respectarea si promovarea valorilor), pe care le unifica intr-un sistem,
luat ca intreg.

In opinia lui S. Liute ,,identitatea adauga valoare brand-ului prin ea insasi, iar
prin valoarea adaugata identitatea contribuie la diferentierea si pozitionarea brand-
ului, sustindnd notorietatea acestuia si sporind nivelul calitdtii percepute, cu
conditia sd fie consistentd, adica sd se plaseze la un nivel de calitate (vizuald si
verbald) in perfectd concordanta cu substanta si esenta brand-ului”.

Identitatea este un concept de bazi in existenta unui brand, pentru ca ea il
face unic. In timp ce brand-ul apare pe piati, este insotit de identitatea sa.
Identitatea este ceea ce vrem sa exprimdm prin intermediul brand-ului. Astazi, nu
toate organizatiile tin cont de adevaratul sens al identitatii lor, dar, chiar daca ele nu
0 cunosc, identitatea este mereu prezenta.

Putem defini branding-ul ca fiind procesul de creare a unei asocieri intre un
simbol, un obiect, 0 emotie si/sau o perceptiec si un produs sau o companie, cu
scopul de a conduce la fidelitate si de a produce diferentierea'®. Branding-ul consta
in dezvoltarea si intretinerea ansamblului de atribute si de valori, care sunt logice,
coerente, distincte, apropiate, si in final atrigitoare pentru consumatori'*.

3.1. BRANDING UNIVERSITAR

Brand-ul a fost imprumutat si in aria invatimantului superior'’, iar in
contextul competitivitatii ce se naste in mediul universitar, invatdmantul superior
considera cad este nevoie ,sd dezvolte armonie In cadrul unei arhitecturi de
brand”'°. , Fiecare universitate are nevoie de un brand si 0 imagine care poate fi de
incredere si care o va diferentia de celelalte””. Prin conturarea imaginii si a unei
structuri de brand institutia va fi perceputd de catre posibilii candidati, parintii
acestora §i, in general, de cétre mediul academic national si international. O

3 M. Hislop, Branding 101: An overview of branding and brand management for online
marketers, Copyright, Dynamic Logic, 2001.

M. Murphy, Branding a key marketing tool, Macmilan, Grande Bretagne, 1992, p. 206.

15 Arild Weraas; Solbakk, Marianne, Defining the essence of a university: lessons from higher
education branding. Springer Science-Business Media, 2008.

' J.V. Hemsley-Brown; Goonawardana S., Brand Harmonization in the International Higher
Education. Journal of Business Research, Vol. 60, 2007, p. 942-948.

7 Muhammad Jawad Igbal; Rasli Amran, Bin MD., Hassan Ibne, University Branding: A
Myth or a Reality, Journal Education Society, Vol. 6, 2012, p. 168—184.
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imagine distinctd va determina viitorul student sd-si doreasca sa aplice la acea
universitate si s faca parte din mediul academic respectiv'®.

Identitatea vizuala a unei companii este formata din /ogo, stilul tipografic de
realizare a tuturor materialelor de prezentare in care apare organizatia respectiva,
numele si arhitectura in care acesta este scris, felul in care organizatia 1si comunica
personalitatea prin toate elementele vizuale'’,

De obicei, aceste aspecte sunt reunite intr-un manual de identitate vizuala ce
sprijind strategia de branding si pozitionare a organizatiei in mediul in care isi
desfasoara activitatea.

Printr-o buna strategie de management bazatd si pe tehnici de branding,
universitatea va facilita atragerea de studenti, atat de pe teritoriul tarii de referinta,
cat si de pe plan international. Igbal (2012) remarca faptul ca ,institutiile de
invatamant superior au inceput activititi de marketing pentru a se pozitiona pe
piata mondiald, analizdndu-si punctele forte si punctele slabe si identificandu-si
elementele unice de vanzare”.

Imaginea universitatii, proiectata atdt prin mijlocele de comunicare existente
cat si prin intermediul studentilor, este importantd ,,in special pentru clientii
externi, cum ar fi parinti, prieteni, industrie etc., care manifesta o influentd asupra
deciziei de alegere a studentilor”, precizeaza Igbal. Pentru consolidarea unui brand
universitar, imaginea este un instrument de baza.

Bennett si Ali-Choudhury®® oferd o definitie a branding-ului universitar:
»~branding-ul universitar este o manifestare a caracteristicilor institutiei ce o
diferentiaza de altele, reflecta capacitatea acesteia de a satisface nevoile studentilor,
genereaza incredere In capacitatea sa de a expune un anumit tip §i nivel de studii
superioare §i de a ajuta potentialii recruti sa ia decizii de selectie intelepte”. Bulotaite
(2003) afirma cd, atunci ,,cand cineva mentioneaza numele unei universitati, va
proiecta imediat asocieri, emotii, imagini si fete” si ,,ca rolul branding-ului universitar
este acela de a construi, gestiona si dezvolta aceste impresii™'.

Pentru a implementa un sistem de identitate vizuald care sa ajute la
dezvoltarea armonioasd a brand-ului universitar este nevoie de manualul de
identitate vizuala. Acesta poate fi un instrument redactat sub forma de brosura sau
carte in care se regdseste tot ce tine de identitatea vizuald, specificatii tehnice cu
privire la culori, forme si font-uri, precum si la ce inseamnd i cum se aplica

'8 Musa Pinar; Paul Trapp; Tulay Girard; Thomas Boyt: Utilizing the brand ecosystem
framework in designing branding strategies for higher education. International Journal of
Educational Management, Vol. 25, No. 7, 2011, p. 724-739

! Begona Jorda-Albinana, Olga Ampuero-Canellas; Natalia Vila; Jose Ignacio Rojas-Sola,
Brand identity documentation: a crossnational examination of identity standards manuals,
International Marketing Review, Vol. 26, No. 2, 2008, p. 172-197.

2 R. Bennett, R. Ali-Choudhury, Components of the university brand: an empirical study, in
T.C. Melewar (Ed.), Intangible Economies: Brand, Corporate Image, Identity and Reputation in the
21st Century, Proceedings of the 3rd Annual Colloquium of the Academy of Marketing’s Brand
Corporate Identity and Reputation SIG, Brunel University, 2007.

2! Chris Chapleo, What defines “successful” university brands? ,International Journal of
Public Sector Management”, Vol. 23, No. 2, 2010, p. 169-183.
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acestea pentru a mentine o consecventa a mesajului si pentru a aplica in mod corect
identitatea de brand. Acest manual poate fi folosit si ca un instrument de
promovare a unui set de valori ce tin de cultura organizationala. Observam astfel ca
identitatea vizuald are o importantd majora in realizarea strategiei de branding.
Manualul de identitate vizuala ofera un set de reguli referitoare la modul in care
trebuie folosite, corect si consistent, elementele grafice, in cadrul procesului de
comunicare de marketing®.

Conform literaturii de specialitate, manualul ar trebui sa contind urmatoarele
dimensiuni®: introducerea, care contine obiectivele sistemului de identitate vizuala,
instructiunile de utilizare si terminologia de baza care va fi folositd in manualul de
identitate; elemente de baza ale identitatii vizuale incluzdnd logo, simbol, brand,
cromatica (corporate colors) si font-uri; reguli de utilizare ale identitatii — se refera la
layout si dimensiunea elementelor care compun logo-ul si sigla, culoarea si alte
elemente decorative; aplicatii ale identitatii vizuale: materiale promotionale, publicatii,
semnalizatoare, uniforme etc.; elemente complementare de ordin tehnic — contin
mostre de culoare si fisiere/formate care pot ajuta la replicarea identitatii vizuale.

Majoritatea universitdtilor din Romania au un manual de identitate vizuala,
insd din consultarea diferitelor documente ale Universitatii din Bucuresti, am constatat
ca aceasta nu dispune de un manual de identitate vizuald, lucru ce mi-a fost ulterior
confirmat de catre Departamentul de Comunicare si Relatii Publice, elementele de
identitate specifice fiind definite in diferite documente, cum ar fi Carta UB. Articolul
de fata reprezintd inceputul unui demers de cercetare care vizeaza conceperea unui
manual de identitate vizuald pentru Universitatea din Bucuresti.

3.2. PREZENTAREA UNIVERSITATII DIN BUC URES TI** (PRELUARE DE PE SITE-UL
UNIVERSITATII)

Universitatea din Bucuresti este una din cele mai importante institutii de
invatamant superior si de cercetare din Romania. Misiunea Universitatii din
Bucuresti este de a oferi tinerilor roméni o formare de nivel european in domeniile
stiintelor exacte, stiintelor naturii, stiintelor sociale si umane, de a produce idei noi
si de a reevalua stadiul actual al cunostintelor in toate aceste domenii. In cei 150 de
ani de existentd, Universitatea din Bucuresti si-a dobandit un solid prestigiu
national si international. Multi dintre profesorii i absolventii Universitétii s-au
afirmat ca personalitdti de seama, ca profesori si cercetatori in mari universitati ale
lumii, ca membri ai Academiei Roméne si ai unor academii din alte tari, ca
scriitori, politicieni (parlamentari, ministri, prim-ministri, presedinti), diplomati,
inalti prelati etc. Universitatea din Bucuresti 1si propune sd formeze adevarati
profesionisti In domeniile in care pregateste studenti, considerand ca numai in modul

2 Begona Jorda-Albinana, Olga Ampuero-Canellas, Natalia Vila, Jose Ignacio Rojas-Sola:
Brand identity documentation: a crossnational examination of identity standards manuals,
International Marketing Review, Vol. 26, No. 2, 2008.

2 Ibidem.

?* http://www.unibuc.ro/n/despre/
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acesta poate sa joace rolul care ii este destinat intr-o culturd sau intr-o epoca.
Profesorii, studentii si absolventii sdi trebuie sd manifeste o inaltd responsabilitate
civicd, in spiritul valorilor perene ale culturii nationale si universale, sa fie dedicati
realizérii idealului implinirii individualitatii umane intr-o societate libera si prospera.
Universitatea din Bucuresti este o institutie publica finantata din venituri proprii. In
2011, circa 80% din veniturile sale proveneau in ultima instanta de la bugetul de stat,
parte dintre ele fiind obtinute prin competitie. Ca institutie publica, UB se afla in
serviciul societatii romanesti in diferite moduri, inclusiv prin oferirea de solutii
pentru problemele comunitatii, difuzarea culturii stiintifice, consultanta si asistentd
tehnica. Ca institutie de cercetare avansatd, UB actioneaza profesional pentru largirea
orizontului cunoasterii, promovand gandirea criticd si originala, Indrazneala,
imaginatia conceptuald si creatia intelectuald. Ca institutie de predare si de formare,
UB se pune in slujba dezvoltarii potentialului uman al tinerei generatii, prin instruire
disciplinara si interdisciplinara, pregatire pentru carierd, formarea competentelor
sociale, dezvoltare personala, incurajarea spiritului antreprenorial.

Singurele elemente de identitate vizuald sunt prezentate in Carta Universitara,
Anexa nr. 17

,Drapelul Universitatii din Bucuresti este de culoare albastru deschis, purtand
in mijloc emblema universitatii. Sigiliul Universitatii din Bucuresti este de forma
ovald, purtind emblema universitatii. Emblema Universitatii din Bucuresti este
identificata prin imaginea de mai jos si descrierea ei heraldica:

3.2.1. DESCRIEREA STEMEI UNIVERSITATII DIN BUCURESTI

Scut cu sef despicat incarcat in partea
din dreapta, pe fond rosu, cu doua
personaje purtind mantie si coroane §i
flancand un copac verde, in varful caruia
se afla o acvila cruciatq; in partea
superioara a campului, in dreapta soarele,
in stanga luna, ambele figurate, toate de
aur. In partea a doua, pe camp de azur
stema unitd, in dreapta capul de bour
natural, avand intre coarne o stea cu sase
raze de aur, si flancat in dreapta de o roza,
in stdnga de o semilund conturnatd, ambele
din acelasi metal, iar in stdnga — o acvila
cruciata cu zborul deschis, de aur, purtand
in gheare insemnele puterii: o sabie si un
buzdugan. In centrul scutului, pe camp de
aur, s-a reprezentat o carte deschisa,

25 Carta Universitard, Universitatea din Bucuresti, Anexa nr. 1, 2011, p. 58—60.



9 Comunicare narativa §i identitatea branding-ului universitar 325

naturala, pe care s-a scris deviza ,,VIRTUTE ET SAPIENTIA”. Cartea broseaza pe
o balanta cu talgerele in echilibru, naturald, suprapusd in partea superioara de o
cruce imitdnd marmura alba; in partea inferioard, intre cele doud talgere este
plasaté o bufnita stand pe o ramura de frunze verzi.

Simbolurile din sef amintesc infiintarea Scolii domnesti de la Sfantul Sava in
timpul domniei lui Constantin Brancoveanu (1694) si ridicarea acesteia la rang
universitar in vremea lui Alexandru loan Cuza (1864). Figurile heraldice din
campul scutului fac aluzie la atributele institutiei (invatatura este evocata prin carte
si prin devizd); balanta si crucea amintesc unele facultati si virtutile morale
academice. Bufnita, simbol al intelepciunii, si ramura verde, expresie a Innoirii
perpetue, transpun in coduri heraldice rolul jucat in societate de comunitatea
universitara*®,

La baza scutului, pe o esarfa azur, este scrisd cu litere mari albe deviza in
limba latina: Universitas Studiorum Bucurestiensis, avand de-o parte si de alta
cifrele 1694 si 1864.

3.2.2. TINUTA DE CEREMONIE ACADEMICA

Tinuta de ceremonie a Universititii din Bucuresti se compune din roba si
epitogd. Roba este din postav de culoare neagra, cu borduri (orfrois) si revere de
atlaz negru, cu emblema Universitatii din Bucuresti pe piept in partea stanga si cu
epitoga in partea dreapta.

Epitoga este decoratd cu sevroane cu virful in jos, dupd cum urmeaza: unul
pentru licentiat; doua pentru master; trei pentru doctor. La studenti, sevroanele sunt
din material textil de culoare albastru deschis. La cadrele didactice, sevroanele sunt
din blana, de urmatoarele culori: bleumarin pentru personalul didactic; galben
pentru decani; rosu pentru prorectori; alb pentru rector”.

4. IN LOC DE CONCLUZII

Realizarea corectd si completd a unui manual de identitate reprezinta in
opinia mea un punct de pornire in strategia de branding universitar. In conditiile in
care competitia dintre universitati a devenit o stare de fapt si atragerea de studenti
si resurse necesare dezvoltarii cunoasterii prin cercetare reprezintd o miza majora
in context universitar actual, sunt necesare eforturi in construirea si consolidarea
propriului brand.

Universitatea din Bucuresti fiind una dintre cele mai importante universitati
din tard, cu o identitate stabilizata de-a lungul deceniilor, are nevoie de un material
de ghidaj complex, care sa puncteze standardele si regulile de utilizare a elementelor

26 Maria Dogaru, Din heraldica Romdniei, Bucuresti, 1994, p. 169.
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identitare, independent de alte documente in care sunt prezentate cateva elemente
de identitate, tocmai pentru a pastra caracterul unic al institutiei.

Identitatea unei organizatii este ,,managementul explicit al tuturor cailor prin
care organizatia se prezintd publicurilor sale prin intermediul experientei si al
perceptiilor”’. Aceasta trebuie si proiecteze o imagine clari despre ce este
organizatia si despre telurile sale.

Avand in vedere faptul ca Universitatea din Bucuresti are o identitate vizuala
bine definitd, este cea mai bine clasatd universitate romaneasca in Clasamentul
International al Universitatilor in 2014, in top 800 mondial si ar trebui sa aiba si un
manual dedicat acesteia. Rolul manualului este de a preintdmpina utilizarile eronate
ale elementelor de identitate vizuald ale unui brand, informatiile trebuie sa fie cat
se poate de specifice, pentru asigurarea unei comunicdri vizuale coerente,
consistente si armonioase.

Sunt elementele care nu ar trebui sé lipseascda din manualul de identitate al
Universitatii din Bucuresti, pe langa cele prezentate mai sus, extrase din Carta
universitara. Este important ca persoanele care vor consulta manualul sa inteleaga
alegerile care au stat la baza design-ului, de exemplu culorile folosite, formele,
simbolurile etc., pentru ca acestea constituie esenta brand-ului. Consider ca nu ar
trebui sa lipseasca motivatia manualului, viziunea universitatii, misiunea si valorile
care stau la baza dezvoltarii si cresterii Universitatii din Bucuresti.

Trebuie sugerate elementele grafice, acordata o atentie deosebita /ogo-ului si
sloganului, deoarece sunt doud elemente vizuale foarte valoroase ale unui brand,
fiind folosite cel mai des. De asemenea, trebuie precizat modul in care sunt aplicate
aceste elemente pe diverse suporturi si ilustrarea acelor suporturi, pe care
Universitatea le utilizeaza cel mai des, precum si specificate versiunile acceptate si
dimensiunile potrivite si modul 1n care se folosesc Impreund, numele universitatii si
numele entitatilor componente. Culorile reprezintd un alt element identitar foarte
important, care genereaza recunoastere, pentru cé apar in diverse brosuri, pliante,
fluturasi, documente oficiale, pe Internet etc. Acestea trebuie specificate clar.
Dintr-un asemenea manual nu trebuie sa lipseasca font-urile folosite, reprezentative
pentru Universitate; antetul, pentru ca toate documentele universitatii utilizeaza
antetul institutional, pentru a exprima identitatea institutiei. De asemenea ar trebui
atasate formatele plicurilor, invitatiilor, cartea de vizitd, template-uri pentru
prezentdri Power Point, materialele promotionale personalizate, imaginile folosite
in prezentarile Universitatii.

Brand-ul este cel care scoate in evidentd universitatea si 1i da identitatea
unicd. Branding-ul se referd tot mai mult la storytelling. Practic, povestea este o
imagine formata din fapte, sentimente si interpretari si care, de multe ori, nu este
spusa doar de universitate. Folosind aceasta tehnica, trebuie prezentat totul cu

2 Wally Olins, Noul ghid de identitate, Editura comunicare.ro, Bucuresti, 2004.
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onestitate si transparentd, fard clisee, pentru a se prezenta o viziune unicd asupra
unei anumite situatii. Viitorii studenti vor sa se identifice cu povestea prezentata, sa
simta ca pot face parte din ea. Prin povestea prezentata in fata potentialilor studenti
se contureazd o imagine a unei universitati interesate constant de educatia lor,
ajutandu-i sa rezoneze cu misiunea si evolutia universitatii pe parcursul anilor.

Replica lui Gheorghe Dinica, in filmul Filantropica, ,,Mana intinsa care nu
spune o poveste nu primeste pomana”, poate fi adaptata in ceea ce priveste brand-ul
incat putem afirma ca brand-ul care nu spune o poveste nu vinde, sau, in cazul
universitatilor, nu 1si atrage studentii. Vorbind despre Universitatea din Bucuresti,
vorbim despre una dintre primele doud institutii de Invatimant modern din
Romania, infiintata in 1864, alaturi de Universitatea din lasi, in 1860. In aceasta
institutie, de 151 de ani, valorile predau valoare §i creeaza o valoare care este
recunoscutd nu numai la nivel national. Dincolo de opiniile din ce in ce mai
diverse, invatdmantul romanesc are valoare, iar aceasta trebuie pastrata cu grija.

,LUniversitatea din Bucuresti continua eforturile pentru cresterea vizibilitatii
institutionale, in conditiile in care Intreaga comunitate academica este constienta ca
acesta nu poate fi un proces care si se deruleze intr-o perioada data de timp, ci un
proces continuu. Mai mult decat att, cresterea vizibilitdtii institutionale, ca, de
altfel, inregistrarea unor pozitii mai bune in diverse ranking-uri internationale nu
sunt si nu trebuie sd reprezinte un scop in sine. Acestea reprezintd un efect al unui
set intreg de actiuni si initiative, de demersuri institutionale™®.

»Acest articol a beneficiat de suport financiar prin proiectul
,Excelentd interdisciplinara in cercetarea stiintificd doctorala
din Romania — EXCELLENTIA”, contract POSDRU/187/1.5/S/155425,
proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul
Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013".
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