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CAPITOLUL 1.

Brandul. Consideratii teoretice

1.1. Brandul. Istoricul conceptului. Chestiuni teoretice introductive

Definitia cel mai des intalnitd a brandului este aceea ca el reprezintd ,suma
asocierilor pe care un consumator le face despre un produs sau serviciu”.
(Dobrescu, Mihailescu Veres 2009 : 23) Brandul mai este vazut si ca o suma
a atributelor tangibile si intangibile ale unui produs sau ale unui serviciu. E1
este, totodatd, un semn, un simbol utilizat pentru recunoasterea unor
produse sau servicii si cu scopul diferentierii de competitie. Aga cum ardatam
in partea introductivé a prezentei lucrdri, notiunea de brand are ca sinonim
in limba roménd conceptul de marcd, concept care include si ideea de
reputatie, de imagine sau de renume. Putem spune cé, atunci cand un produs
isi impune propria identitate, cea care il diferentiazé de toate celelalte de pe
piatd, respectivul produs devine un brand. Din pécate, traducerea din limba
englezd in limba romé&nd nu este completd, iar termenul isi pierde din
consistents, din acest motiv preferam pastrarea, imprumutarea si folosirea
termenului de brand.

Privit intr-un mod superficial, brandul poate fi confundat cu ceea ce
inseamnd un logo, cateva combinatii de culori sau un slogan, dupa cum
aminteste si Wally Olins (2009), insd, cu siguranta, lucrurile sunt mult mai
complexe de atat. Din cauza confuziilor produse, numerosi autori din acest
domeniu au incercat si ofere clarificari prin intermediul unor definitii cat
mai pertinente. Don Sexton reuseste s ofere o definitie a brandului destul
de interesantd, anume aceea cd brandul reprezinta o promisiune, punand,
astfel, accent pe legdtura emotionald care se formeazad iIntre brand si

consumator (Sexton 2012 : 31-35). In aceastd paradigma, brandul unei
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Branding In universitati

institutii de renume face consumatorilor ei o promisiune in ceea ce priveste
calitatea serviciilor oferite, promisiune pe care este absolut necesar sa o
respecte de-a lungul timpului pentru a-si pdstra imaginea si reputatia.

Brandul este un construct care, cu sigurantd, se formeaza si se
consolideaza timp printr-un management al comunicarii consecvent si
printr-un management organizational care intelege si promoveaza intern
cultura organizatiei. Un brand puternic se construieste, asa cum am mai
mentionat, in primul rand din interior spre exterior, de la nucleul central spre
consumator. Imaginea din mediul intern, din randul angajatilor organizatiei
promoveazd respectivul brand. Fiecare angajat In parte este un ambasador
al brandului in exterior. Daca unul dintre ei nu intelege brandul, este cert ca
acesta nu 1l poate promova si nu il poate sustine corespunzator prin intreaga
lui activitatea. Este o veriga slabd in intregul lant de promovare a brandului,
care poate aduce prejudicii serioase pe termen lung respectivului brand.

Promisiunea explicita a brandurilor catre publicul tintd se regaseste,
de obicei, in sloganul pe care acestea il aleg. Dar aldturi de promisiune, tot
prin slogan, brandul isi alege pozitionarea, respectiv stabilegte imaginea si
personalitatea pe care isi doreste sa le aibd in ochii consumatorilor.

In ceea ce priveste istoria brandului, unii autori sunt de parere ci ele
existd incd din Grecia si Roma antica. Explicatia vechimii este sustinuts,
printre altele, si de importanta pe care o aveau semnele si simbolurile in
antichitate, folosite, spre exemplu, pentru identificarea de cdtre oameni a
magazinelor, singura modalitate de comunicare, dat fiind gradul ridicat de
analfabetism (Avasilcai, Hutu 2005 : 19-20).

Interesant este de subliniat informatia cd pana in anii "80 brandurile
se refereau doar la bunurile de consum, la bunurile care se aflau in
supermarket si care se adresau, in consecinta, exclusiv publicului consumator
de produse care frecventa aceste spatii.

In zilele noastre, gratie aparitiei brandingului ca activitate de
management, de marketing si de comunicare, precum si de resurse umane,
brandul a depdsit granitele supermarketului. Mai mult decat atat, a aparut
in vocabularul de specialitate conceptul de brand corporatist, concept care

cuprinde toate aspectele tangibile ale personalittii unei organizatii. (Olins
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Capitolul 1. Brandul. Consideratii teoretice

2009":-19-21). Asadar brandingul-este-indisolubil legat de marketing si de
design, de comunicare si de politicile de resurse umane (Olins 2009: 24-26).
Numai c3 existd domenii de activitate in care acesti termeni nu sunt agreati,
din cauza unor conexiuni care se stabilesc in mentalul consumatorilor. Wally
Olins, lider cunoscut in domeniul brandingului, mentioneaza faptul c&, de-a
lungul carierei sale, a observat faptul cd unul dintre aceste domenii este cel
academic. In schimb, termenii de reputatie sau de identitate sunt preferati,
membrii organizatiei academice fiind convinsi ca acestia vor starni, in cadrul
unei eventuale conferinte academice, cu totul alte reactii si vor genera o mai
mare acceptare si apreciere din partea audientei. Acest lucru se intampla,
poate, pentru ca termenul de brand este asociat, de obicei, cu campaniile
publicitare. (Olins 2015 : 193-195) si cu activitatea comerciald, generatoare de
profit financiar.

Considerdm, insé, ci o astfel de abordare nu este intru totul justificata
intrucat ea exclude institutii din alte domenii, cum ar fi cel al invatdmantului
pe care il studiem in aceasta lucrare. Asadar, se impune a sublinia faptul ca,
in ciuda asocierii dese doar cu activititile economice generatoare de profit,
brandingul a trecut definitiv si ireversibil dincolo de sfera comerciala.
Activitate sustinutd de branding se poate intalni in ONG-uri, in organizatii
de caritate, organizatii non-profit, cat si in institutii de cultura sau medicale.
Justificarea pentru o astfel de situatie este aceea ca orice institutie are o
imagine in mediul social, fie cd ea 1si doreste, fie ca nu. Brandul se formeaza
oricum in timp, in rindul consumatorilor cu care o institutie intrd in contact.
Decizia respectivei institutii este doar daca alege ca acest lucru sa fie ldsat la
intdmplare sau, dimpotriva, sd fie construit, urmarit si protejat de catre
profesionisti in domeniul comunicarii. Managerii institutiilor trebuie sa aiba
mereu in vedere faptul cd oamenii/ consumatorii emit judecati de valoare in
urma interactiunii cu orice produs sau serviciu oferit. Aceste judecati sau
evaludri (implicite sau explicite) circula in mediul social si pe baza acestora
(si ca urmare a acestora) se formeaza brandul sau reputatia unei organizatii. Un
aspect atat de important si cu efecte pe termen lung meritd, credem noi, toata
atentia si efortul de coordonare din partea organizatiei. Scopul este acela de

a scoate in evidenta punctele forte ale acesteia si de a corecta punctele slabe,
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astfel incdt, pe termen lung, organizatia si cultura organizatiei s fsi
optimizeze performanta si prestigiul. Prin exercitiul facut din ce In ce mai
des de consumatori, de a apela la un produs oferit de una sau alta dintre
institutii, brandul si brandingul vor fi dezgolite de continutul si de
semnificatia exclusiv comerciala. Totul se Invatd. Iar invitarea cea mai
eficientd este cea izvorata din propria experientd. Cu totii vom constientiza
cd brandurile depdsesc sfera strictd a comerfului, mai bine spus, acestea sunt
purtdtoare de valori care vizeaza mai multe sfere ale societdtii. Si e foarte
bine cd este aga. Clientul nu consuméd doar produse care-i asigurd nevoile
materiale, ci ¢i produse care privesc mintea si sufletul si care rdspund
nevoilor lui spirituale si de formare ca om. De aceea, printre marile branduri,
se numdrd acum ansambluri de opera, orchestre, universitdti, institutii de
binefacere, cluburi sportive sau companii de film (Olins 2009 :18).

Brandul este vehiculat si facut cunoscut consumatorilor prin
activitatea de branding. Al Ries si Laura Ries (2003 : 14) mentioneazi faptul
cd un,, program de branding se bazeaza pe conceptul singularitatii. Acesta
creeazd In mintea cumpdratorului perceptia cd niciun produs de pe piatd nu
se aseamdnd cu produsul tdu”. Prin urmare, In actiunea de branding,
pozitionarea este foarte importantd, pozitionare bazatd pe diferentiere fatd
de concurenta si cu puternic accent pe beneficiul adus consumatorului. Din
aceastd perspectivd, se impune ca potentialului consumator sa i se ofere un
beneficiu suficient de atrdgator si de consistent incit sa il determine si aleagd
un anumit brand, renuntand la altul. Aici este vorba de un domeniu care se
afld Intr-o dezvoltare continua si accelerats; este vorba de acel domeniu de
activitate care vizeazd atat atragerea consumatorului, cit si fidelizarea
acestuia. Comunicatorii din acest domeniu stiu foarte bine cd cele mai
puternice branduri sunt create pe beneficiile emotionale ale alegerii facute si,
in consecinta, isi diversificd metodele si strategiile de persuasiune in aceasta
directie. Cele mai seducatoare branduri sunt, inca, cele exclusiviste pentru
ca il fac pe consumator sa creadd cd face parte dintr-o categorie aleass, cd este
cu totul special dacé a facut aceastd alegere si cd va beneficia de pozitionarea
pe 0 anumita treaptd sociald si, desigur, de recunoastere sociala. Pe parcursul

prezentei lucrari, vom ardta cd, in cazul universitatilor, ca institutii care oferd
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Capitolul 1. Brandul. Consideratii teoretice

de servicii educationale, brandingul urmareste, desigur, pozitionarea intr-o
ierarhie cu competitori de acelasi fel, precum si fidelizarea consumatorilor
lor.

n incercarea de a stabili o definitie a brandului, in urma consultarii
literaturii de specialitate si a studiilor facute pand in acel moment,
cercetdtorii au stabilit mai multe perspective, utilizdnd o schematizare
eficientd, redata in cele ce urmeaza(Chernatony, Riley 1998: 417-433):

- Brandul ca un instrument legal;

-.Brandul ca un logo;

-Brandul ca o companie;

-Brandul ca o stenograma (shorthand) ;

-.Brandul ca un atenuator de riscuri (risk reducer) ;
-.Brandul ca un sistem de identitate;

-Brandul ca o imagine in mintea consumatorilor;
-.Brandul ca un sistem de valori;

-.Brandul ca o personalitate;

-.Brandul ca o relatie;

-.Brandul ca o valoare ad3ugatd;
-.Brandul ca o entitate In proces de evolutie”.

Brandul ca un instrument legal implica seria de investitii legale facute
de organizatie cu scopul de a-si proteja bunurile in fata imitatorilor, prin
marcarea lor printr-un trade-mark. Spre exemplu, o mare parte din
campania de branding a celor de la Absolut Vodka a constat in monitorizarea
continud a pietei si a competitorilor pentru a observa si a se asigura ca nimeni
de pe piata nu foloseste acelasi nume sau design de sticla.

Brandul ca un logo cuprinde definitia cea mai intalnitd, aceea ca
brandul reprezinta un simbol, un nume sau un design recognoscibil, folosite
pentru a se diferentia de concurenta. Logo-ul de la McDonald este un foarte
bun exemplu de simbol folosit pentru identificarea rapida dupa un simbol.

Brandul ca o companie cuprinde deja o viziune mai larga a ceea ce
include un brand si se referd, in termeni simpli, la extensia a ceea ce
reprezinta personalitatea unei organizatii. Aici CEO (chief executive officer)

are responsabilitatea majord pentru ceea ce presupune corporate brand-ul.
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A

In ceea ce priveste brandul ca o stenograma (shorthand), acesta
reprezintd un dispozitiv-stenograma a caracteristicilor functionale si
emotionale, stabilind conexiuni rapide in mintea consumatorului, referitoare
la ceea ce reprezinta brandul. Mai simplu spus, acesta reprezinta suma
tuturor conexiunilor mentale imediate pe care oamenii le au in raport cu
brandul (memory shortcut).

In ceea ce priveste brandul ca un atenuator de riscuri (risk reducer),
aceasta sintagma face referire la riscul mai mic sau mai mare pe care il percep
consumatorii In momentul in care aleg sd facd o achizitie sau o investitie
(atunci cand, in fond, fac o cheltuiala din resursele proprii). Acest risc este
diminuat in perceptia consumatorului de imaginea brandului care are rolul
de a garanta calitatea si de a creste increderea in calitatea produsului (adica
in eficienta investitiei pe care o face consumatorul).

In cazul sintagmei brandul ca un sistem de identitate, existd ideea ca
brandul nu se limiteazd la produsul in sine. Notiunea de brand reuneste
esenta produsului, caracteristicile vizuale ale acestuia, dimensiunea
simbolicd, precum si viziunea si misiunea pe care le asuma institutia. Este
subliniata astfel diferenta dintre imagine si identitate, aceasta din urma fiind
un sistem complex care trebuie elaborat si gestionat profesionist pentru a se
pozitiona ca atare in constiinta publicului.

Brandul ca o imagine In mintea consumatorilor se referd la ideea
centrald cd oamenii nu reactioneaza direct la realitatea inconjurdtoare.
Reactiile lor sunt imediate, sunt generate de perceptia subiectiva pe care si-
o formeazd asupra realititii. Din acest motiv, aspectul comercial este foarte
important. Aici intrd in discutie perspectiva psihologicd, perceptia si
asocierile facute In jurul brandului, dar si perspectiva filosofica a realitatilor
construite.

Brandul ca un sistem de valori aduce in lumind ideea ca deciziile
consumatorilor sunt bazate de cele mai multe ori pe valorile lor personale si
culturale. Spre exemplu, unul dintre motivele succesului pentru First Direct
Banking a fost acela cd a fost construit pe valori precum respectul fatd de

consumator si pe deschiderea fatd de acesta. Astfel, in strategia de branding
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Capitolul 1. Brandul. Consideratii teoretice

de succes ar trebui sd se regdseasca identificarea si satisfacerea unor nevoi
personale si valori ale consumatorilor.

Brandul ca o personalitate aduce in discutie ideea cd utilizatorii sau
consumatorii brandului apreciaza mai mult personalitatea sau dimensiunea
simbolicd a acestuia decat utilitatea lui. S-a dovedit de multe ori faptul ca ne
dorim si chiar ne achizitiondm un produs pentru profilul sdu, pentru ceea ce
ne transmite si nu pentru ca ne-ar fi util la ceva concret.

Brandul ca o relatie (relationship) are ca idee centrald faptul ca, daca
utilizatorii si consumatorii pot personifica brandul, pot resimti si pot chiar
cultiva o relatie personald cu acesta. Aici un bun exemplu este cel pe care il
oferda American Expres care si-au construit strategia pe motto-ul ,not
everybody’s card”. Pe scurt, obiectivul celor care construiesc si gestioneaza
un brand este acela de a institui o relatie cat mai stransa si mai personala cu
consumatorul.

Brandul ca o valoare addugatd include acele caracteristici care sunt
peste si In completarea caracteristicilor functionale ale produsului sau ale
serviciului. Acestea sunt, de fapt, cele mai importante caracteristici, pentru
cd prin ele se face diferentierea fata de produsele sau serviciile similare.

Brandul ca o entitate In proces de evolutie se referd la aducerea in
discutie a brandurilor prin categorisirea lor cronologica, aducand brandul in
aceeasi categorie cu referintele si cu scopul identificdrii. Brandurile se
transforma astfel in personalitati, oferind valori emotionale, in plus fata de
beneficiile produsului. Cu alte cuvinte, bunul dobandit este generator de
satisfactii traite atata timp cat te bucuri si de bunul in sine. Un relevant
exemplu este statusul implicat oferit unui posesor de Jaguar si statutul pe

care acesta 1l obtine odatd cu achizitia lui.

1.2, Caracteristicile brandurilor

Pentru a putea discuta despre caracteristicile unui brand, este necesar sd
lamurim care sunt elementele acestuia. Orice brand, fie el de produs sau de
serviciu, are trei tipuri de componente, pe care le vom prezenta succint in

cele ce urmeaza. Identificatorii sunt reprezentati de numele propriu-zis al
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acestuia, de logo-ul lui, de fonturile si culorile folosite, de formele
produsului si ale ambalajului, precum si de simturile implicate in
identificarea si In recunoasterea brandului (in unele cazuri mirosul sau
gustul). Un al doilea tip de elemente cuprinde atributele brandului. Intelegem
prin atribute toate caracteristicile care ,sunt lipite” de brand, care apar
imediat In mintea consumatorului iIn momentul In care aude numele
brandului. Tn sfarsit, cel de-al treilea tip de elemente este constituit din
asocierile, respectiv din conexiunile imediate care se fac intre primele doud
elemente. (Sexton 2012 : 33-34). Toate cele trei elemente prezentate mai sus
isi au locul si rolul foarte bine definite in crearea si mentinerea unui brand,
ca posibilitate a unei companii sau a unei institutii de a se face cunoscuta pe
piata si de a se deosebi de altele, o piatd aproape sufocatd de produse de
acelasi fel.

Brandingul, ca actiune indreptatd spre asigurarea diferentierii si a
individualizdrii produsului sau a serviciului pe piatd, dar si spre creare a
unei perceptii dorite despre respectivul produs este o actiune de durata, care
necesita cu sigurantd multd munca. Procesul de branding este determinat in
mare mdsurd de clienti, de perceptiile si de asteptarile acestora; tocmai de
aceea este atat de importantd identificarea corectd a nevoilor si a asteptarilor
clientilor In constructia si in intretinerea unui brand de succes.

Chelcea (2016: 390) aduce in discutie dificultatea de a alege cel mai
potrivit nume pentru un brand, un nume care s fie si reprezentativ, si usor
de memorat, si usor de tradus si, dacd se poate, sa aibd o sonoritate sugestiva.
Autorul aminteste de un experiment pe care lingvistii 1l cunosc foarte bine,
in opinia acestuia. Este vorba de experimentul facut de Wolfgand Kohler in
1929, publicat in Gestalt Psychology: autorul a aratat subiectilor doud forme,
una curbatd si una cu linii ascutite, rugandu-i sd o identifice pe cea care
poartd numele de takete si pe cea care poartd numele de baluba. Trebuie
mentionat cd cele doud cuvinte nu inseamna nimic, insa baluba a fost asociata
cu forma rotunda, iar takete cu forma ascutitd. Experimentul a fost repetat,
apoi, de Vilayanur S. Ramachandran si Edward M. Hubbard cu denumirile
de bouba si de kiki. Astfel a ramas aceastd sinestezie practicata in publicitate
si care poartd denumirea de efectul bouba/ kiki. In esent3, ea se referad la
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legiturile cognitive, vizuale si afective care se realizeaza intre diversi stimuli,
chiar dacj, intre acestia nu exista o relatie directd, logica si explicita.

Pentru a avea o cat mai buna definire a notiunii de branding, este util
sid o delimitim de o altd notiune, la fel de importanta, anume aceea de
marketing. Strategiile de marketing au la bazd mixul de marketing. Acesta
se modifica continuu si se adapteaza la cerintele pietei, in schimb brandingul
raméane constant. Dacd, pentru marketing, cei mai importanti sunt clientii si
competitorii, (din acest punct de vedere, se apropie de brandingul extern),
pentru brand, cei mai importanti sunt angajatii si brandingul intern. (Bogdan
2011 : 51-56) Asadar, brandingul este inrudit cu marketingul, dar nu sunt
unul si acelasi lucru. Brandingul este parte a departamentului de
comunicare, in timp ce marketingul este parte a departamentului de vanzari.
Potrivit lui James Heaton (2018), marketingul reprezintd actiunea de
promovare activd, tactica, uneori agresivd a unui produs sau serviciu, pe
cind brandingul reprezintd actiunea strategica de atragere a publicului catre
brand, de creare a unei identitati si de fidelizare a clientilor prin respectarea
promisiunilor ficute citre acestia. Un brand poate fi promovat si prin
activititi de marketing, scopul principal fiind acela de a finaliza cat mai rapid
procesul de cumpdrare. Brandingul, insd, ca actiune de promovare a
brandului, (o actiune care nu e niciodatd agresiva), urmareste stabilirea unei
relatii valoroase, inclusiv emotionale, intre brand si cumparator, cu scopul
fidelizarii acestuia. Marketingul, spre exemplu, il poate convinge pe un
cumpdrdtor s cumpere o Toyota imediat, insa doar brandingul il poate
convinge sd cumpere Toyota pentru tot restul vietii si sd recomande asta
prietenilor si apropiatilor sai.

Conform lui Lianu (2010 : 54) brandul este o constructie al carei varf
il reprezintd zona de identitate, de arhitectura si de simbolistica. Constructia,
ca oricare alta, este cu atdt mai solida cu cat are o bazd mai puternica. in
aceastd situatie, soliditatea este datd de un proces constient, atent structurat
si bine condus de elaborare a imaginii brandului. Strategia aleasd va
influenta, cu sigurantd, perceptia consumatorului asupra brandului.

Strategia de branding este fundamentatd pe patru criterii de conditionare.
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Acestea sunt: relevanta fatd de nevoile consumatorului, diferentierea fata de
concurentd, credibilitatea brandului In raport cu promisiunile pe care le face
in fata consumatorului si extensia brandului asupra unor produse si
subproduse diferite. Din aceste criterii, rezulta faptul cd e nevoie de o
definire atentd, detaliatd In amdnunt a nevoilor publicdrilor tinta:
consumatori, investitori, angajati, lideri de opinie.

Identitatea brandului, cea care poartd caracteristicile tangibile,
functionale ale acestuia, dar si pe cele emotionale, determind in mare masura
pozitionarea lui pe piatd. Aceastd pozitionare, insd, trebuie sa fie strans
legatd de un beneficiu pe care-l prezintd pentru clienti, Intrucat acestia
cumpdrd beneficii, nu caracteristici. (Sexton 2012 : 39). Accentul pus pe
beneficiul adus clientului va fi intotdeauna in avantaj fatd de un produs
despre care nu se cunosc multe lucruri. De aceea, in strategia de comunicare
a unui brand, este necesar a se insista pe beneficiul pe care l-ar aduce
achizitia unui produs sau serviciu, un beneficiu pe care concurenta sa nu il
asigure.

Conform lui Bratianu (2007: 149-150) mixul de marketing al
produselor cuprinde cei 4 P cunoscuti: produsul, pretul, distributia sau
plasamentul si promovarea. In ceea priveste serviciile, pe 1ang3 cei 4 P se mai
adauga 3: personalul, prezenta si procesul, avem in total 7P.

Personalul 1i cuprinde pe toti cei implicati, cei care au abilitati si
competente pentru a facilita relatia cu consumatorul. Prezenta cuprinde
totalitatea conditiilor create de firme si de organizatii in procesul lor de
informare si de achizitie a produselor si a serviciilor. Procesul reprezinta
toate etapele cuprinse in procesul de achizitie, etapele de cumpérare, durata
etapelor, caracteristicile lor, sisteme de plata etc. De remarcat este faptul c4,
la acelasi autor (Bratianu, 2007), intdlnim traducerea termenului de brand
prin marcd si se subliniaza faptul cd marca (sau brandul) are o serie de
semnificatii, de la atribute, la avantaje, valoare, simboluri culturale, pand la
personalitate; In consecintd, brandul nu este un simplu nume dat unui

produs, cdci, dacd ar fi asa, el si-ar pierde valoarea.
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