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Cuvant inainte

Foreword

Lansarea prezentului numar special al revistei Diplomacy & Intelligence
constituie un moment de referintd in cronologia academica a Facultatii de Sociologie
si Comunicare, marcand o convergentd fericita Intre rigoarea cercetdrii si dinamica
formarii universitare avansate. Aparitia acestui volum capatd o rezonantd simbolica
aparte, suprapunandu-se peste aniversarea a 15 ani de existenta autonoma a
facultatii noastre In cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, un jalon de
maturitate institutionald care reconfirma o traditie educationala desavarsitd, centrata
pe excelenta stiintificd, inovatie si o necesara deschidere interdisciplinara.

Acest demers editorial marcheaza angajamentul constant al Departamentului
de Stiinte Sociale si ale Comunicdrii de a integra cercetarea stiintifica in chiar inima
procesului didactic, cultivand o cultura a investigatiei riguroase si a deosebitei
relevante sociale. Fundamentul epistemic al acestui volum plaseazd comunicarea
dincolo de functia sa instrumentala de transmitere de informatie, recunoscand-o
drept proces esential si indispensabil de constructie a realitdtii sociale, de articulare a
identitatilor publice si de cristalizare a capitalului simbolic.

in logica si esenta brandingului institutional, tema centrald a acestui numdr,
comunicarea este ridicata la rang de resursd strategica. Articolele reunite in acest
corpus sunt rodul efortului intelectual depus de masteranzii anului al II-lea din
cadrul programulului Gestiunea Campaniilor de Imagine, in cadrul disciplinei Branding
Integrat. Textele surprind o sinteza matura intre intelegerea teoretica a mecanismelor
persuasive contemporane si aplicabilitatea lor in spatiul public.

Intr-un climat academic in care competitia simbolica se intensifica, intelectul
se dezvolta prin noi mijloace, programele masterale cu vocatie aplicativd, precum

Gestiunea Campaniilor de Imagine, devin piloni strategici. Ele ofera studentilor nu doar



instrumentarul necesar analizei si interventiei, ci si o platformd solida pentru o
viitoare carierd in consultanta, managementul imaginii sau cercetare avansata.

Publicarea acestor lucrari intr-un cadru stiintific indexat reprezinta un prim
exercitiu de insertie In comunitatea academica si o etapa formativa cruciald. Volumul
valorificd acumuldrile teoretice din ciclul de licentd si le rafineaza prin prisma
studiilor masterale, putand constitui, pentru unii autori, punctul de pornire al unor
viitoare teze doctorale.

Astfel, numarul de fata devine un spatiu de intersectie intre exigentele
academice si potentialul creativ al noii generatii, fiecare contributie fiind o piesa
dintr-un mozaic mai amplu al cunoasterii, guvernat de rigoare, curiozitate
intelectuala si viziune strategicd. Punerea in valoare a acestor lucrari academice
reflecta efortul sustinut al tinerilor cu perspectiva stiintifica si deschiderea lor cdtre
universul academic avansat.

Prof. univ. dr. habil. Claudiu Coman
Facultatea de Sociologie si Comunicare

Universitatea Transilvania din Brasov



REPUTATIE, IDENTITATE $I CAPITAL SIMBOLIC: REPERE PENTRU
BRANDINGUL INTEGRAT
REPUTATION, IDENTITY AND SYMBOLIC CAPITAL: BENCHMARKS FOR
INTEGRATED BRANDING

Ioana-Marthina Dragulin

Abstract: This article examines the relationship between reputation, identity, and symbolic
capital in the context of integrated branding. It explores how. these concepts intersect to build
a coherent and valuable institutional or organizational image. The study adopts a theoretical
approach based on a critical review of relevant literature and key branding models. Findings
highlight the importance of narrative coherence, symbolic capital, and alignment between
perceived and desired identity. The study emphasizes both theoretical and practical relevance

for institutional communication strategies and sustainable public image development.

Keywords: reputation, identity, symbolic capital, integrated branding, strategic

communication.

1. Introducere

Brandingul integrat a devenit o componentd esentiala a comunicarii strategice, nu
doar in sectorul privat, ci si in institutii publice si organizatii non-profit. Importanta
reputatiei, a identitatii si a capitalului simbolic In construirea unui brand coerent si
credibil este tot mai recunoscuta de literatura de specialitate. Aceasta lucrare se
concentreazd pe analiza relatiilor dintre aceste dimensiuni, identificand repere
conceptuale care sd sprijine dezvoltarea unui branding integrat solid. Scopul
articolului este de a sintetiza conceptele cheie si de a evidentia modul In care acestea
interactioneazd pentru a genera coerentd narativd si simbolicd in comunicarea

organizationala.



Articolul este structurat astfel: sectiunea a doua dezvolta cadrul teoretic, urmata de
prezentarea scopului si obiectivelor cercetdrii, metodologia utilizatd, analiza

literaturii si interpretarea rezultatelor, discutia limitdrilor si, in final, concluziile.

2. Cadrul teoretic

Intelegerea brandingului integrat implici analiza corelatiilor dintre reputatie,

identitate si capital simbolic, fiecare contribuind la coerenta si eficienta strategiei de

brand.
2.1 Reputatia

Reputatia reprezinta perceptia generala si evaluarea unei organizatii sau institutii de
cdtre publicul sdu si stakeholderi (Fombrun & van Riel, 2007). Aceasta nu se
construieste doar prin comunicare, ci si prin comportamente consistente si experiente
repetate, care genereaza incredere si legitimitate. In contextul brandingului integrat,
reputatia este un instrument de guvernantd comunicationald, deoarece influenteaza
modul in care mesajele organizatiei sunt receptionate si interpretate. Fombrun (1996)
subliniaza cd reputatia este un capital strategic care poate fi valorificat pentru
consolidarea pozitiei institutionale si pentru obtinerea unui avantaj competitiv

simbolic.
2.2 Identitatea organizationala

Identitatea organizationald se refera la ansamblul valorilor, culturii, misiunii si
viziunii institutiei, care definesc felul in care aceasta se percepe pe sine si doreste sa
tie perceputd de exterior (Hatch & Schultz, 2001). In brandingul integrat, identitatea
functioneaza ca scheletul narativ al comunicdrii, oferind consistenta mesajelor si
aliniere strategica intre diferitele canale si actiuni de comunicare. Hatch si Schultz
(2003) accentueaza importanta echilibrului dintre identitatea declarata
(aspirationald), identitatea perceputa de angajati si identitatea perceputa de public,

pentru coerenta imagologica.



2.3 Capitalul simbolic

Conceptul de capital simbolic, introdus de Pierre Bourdieu (1986), se refera la
resursele sociale si culturale care confera prestigiu, autoritate si legitimitate unei
organizatii. In branding, capitalul simbolic poate fi reprezentat prin simboluri,
traditii, istorii institutionale sau elemente culturale care sustin imaginea si reputatia
brandului. Aplicat in brandingul integrat, capitalul simbolic ajutd la construirea unei

diferentieri sustenabile si la crearea unui sens cultural profund pentru public.
2.4 Interactiunea dintre reputatie, identitate si capital simbolic

Literatura de specialitate arata ca coerenta intre identitate, reputatie si capital
simbolic este esentiald pentru succesul brandingului integrat (van Riel & Fombrun,
2007). Reputatia si capitalul simbolic sprijind validarea identitatii, in timp ce
identitatea clar definita ghideaza comunicarea coerenta. Hatch & Schultz (2001)
propun un model de , spirald a identitatii si reputatiei”, in care perceptiile publicului
si auto-perceptia institutiei se influenteaza reciproc, generand un brand stabil si

credibil.

Astfel, integrarea celor trei dimensiuni devine un reper metodologic si conceptual
pentru orice strategie de branding care vizeaza coerentda narativd, recunoastere

simbolicd si legitimare institutionala.

3. Scop si Obiective

Scopul acestei lucrdri este de a analiza relatiile dintre reputatie, identitate si capital
simbolic, in vederea conturarii unor repere conceptuale pentru brandingul integrat.
Lucrarea urmareste sa evidentieze modul in care aceste dimensiuni se influenteaza
reciproc si cum contribuie la crearea unui brand coerent, credibil si simbolic

semnificativ.

Obiectivele cercetarii sunt:



identificarea conceptelor cheie legate de reputatie, identitate si capital
simbolic;

explorarea teoriilor relevante privind interactiunea acestor dimensiuni in
brandingul integrat;

sintetizarea modelelor conceptuale existente si evidentierea principiilor
aplicabile strategiilor de comunicare institutionala;

evidentierea relevantei integrarii acestor dimensiuni pentru coerenta narativa

si simbolicd a brandului.

Noutatea articolului consta in sincronizarea teoretica a celor trei dimensiuni, oferind

un cadru conceptual clar si aplicabil pentru analiza si dezvoltarea strategiilor de

branding integrat, fara a se limita la un context sau caz particular.

4. Metodologia

Aceasta lucrare se bazeaza pe o cercetare teoretica si analitica, utilizind metode de

sintezd criticA a literaturii de specialitate. Analiza include publicatii academice

consacrate in domeniul comunicarii strategice, brandingului si sociologiei imaginii,

selectate pentru relevanta lor directa la tema propusa.

Metodologia urmeaza pasii:

1.

2.

3.

Identificarea surselor academice relevante: Tucrari internationale si romanesti,
recunoscute pentru contributiile lor in domeniu (ex. Fombrun, van Riel, Hatch
& Schultz, Bourdieu).

Analiza criticd a literaturii: compararea si corelarea diferitelor perspective,
identificarea convergentelor si tensiunilor conceptuale.

Sincronizarea conceptelor: elaborarea unui cadru teoretic integrativ care sa

arate interdependenta dintre reputatie, identitate si capital simbolic.

4. Redactarea unei sinteze aplicabile: prezentarea rezultatelor sub forma unor

repere conceptuale utile pentru brandingul integrat.
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5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Analiza releva cd coerenta intre reputatie, identitate si capital simbolic este factorul
determinant pentru succesul brandingului integrat. Literatura de specialitate

evidentiaza mai multe relatii cheie:
5.1 Reputatia ca vector al credibilitatii

Reputatia nu este doar o imagine superficiald, ci un capital strategic care influenteaza
perceptiile publicului si legitimitatea institutionald (Fombrun, 1996). Analiza
teoreticd arata ca reputatia consolidatd sprijina identificarea rapidda a valorilor
brandului si faciliteazd acceptarea mesajelor strategice. In contextul brandingului
integrat, reputatia serveste drept filtru de validare pentru identitatea organizationala

si simbolurile adoptate.
5.2 Identitatea organizationala ca schelet narativ

Identitatea ofera coerenta internd si externd. Hatch & Schultz (2001) sustin ca
diferentele intre identitatea declarata, perceptia angajatilor si perceptia publicului pot
genera disonante dacd nu sunt integrate strategic. Analiza literaturii confirma ca o
identitate clar definita faciliteaza alinierea mesajelor, iar armonizarea perceptiilor

contribuie la stabilitatea imaginii publice.
5.3 Capitalul simbolic ca motor de diferentiere

Capitalul simbolic, conform lui Bourdieu (1986), confera prestigiu si legitimitate prin
intermediul resurselor culturale si sociale. Analiza teoretica evidentiaza ca
simbolurile institutionale, traditiile si recunoasterea sociald intdresc reputatia si

consolideaza identitatea, permitand diferentierea in mediul competitiv.
5.4 Sinergia dintre cele trei dimensiuni
Integrarea acestor dimensiuni genereaza un cerc virtuos: reputatia intdreste

credibilitatea identitatii, capitalul simbolic sustine valoarea perceputd, iar identitatea

11



ghideaza utilizarea simbolurilor si comunicarea coerentd. Literatura de specialitate
confirma cd brandingul integrat eficient nu poate exista fara sincronizarea acestora

(van Riel & Fombrun, 2007).
5.5 Implicatii pentru brandingul integrat

e Coerenta narativa: Mesajele transmise trebuie sa reflecte valorile identitare si
simbolice, intarind in acelasi timp reputatia.

o Legitimitate si recunoastere: Capitalul simbolic faciliteazd recunoasterea
culturala si acceptarea sociala a brandului.

e Orientarea strategica: Sincronizarea celor-trei dimensiuni permite construirea
unui brand sustenabil si credibil, cu impact pe termen lung asupra publicului

si stakeholderilor.

Aceastd analizd teoreticd evidentiaza faptul ca brandingul integrat nu este doar o
problemd de comunicare vizuala sau publicitara, ci un proces strategic ce implica o

interdependentd complexa intre identitate, reputatie si capital simbolic.

6. Discutie si limitarile cercetarii

Rezultatele -analizei teoretice subliniaza importanta unei aborddri integrate in
branding, In care reputatia, identitatea si capitalul simbolic se influenteaza reciproc
pentru a genera coerentd si credibilitate. Literatura de specialitate arata ca ignorarea
oricarei dimensiuni poate conduce la mesaje incoerente, perceptii publice slabe si

pierderea legitimitatii institutionale (van Riel & Fombrun, 2007).
Limitarile cercetarii sunt de natura metodologica si conceptuala:

e Articolul se bazeaza exclusiv pe analiza teoretica a literaturii de specialitate,
tfara date empirice sau studii de caz, ceea ce limiteaza aplicabilitatea directa la
contexte specifice.

e Sursele folosite, desi academice, sunt limitate la publicatii consacrate, ceea ce
poate reduce diversitatea perspectivelor asupra fenomenului.

12



e Abordarea conceptuald generald poate sa nu reflecte in totalitate dinamica

complexa a brandurilor aflate in contexte culturale sau institutionale diferite.

Recunoasterea acestor limitari ofera totusi claritate metodologica si indicd directii
pentru cercetdri viitoare, cum ar fi verificarea empirica a relatiilor dintre cele trei

dimensiuni In organizatii reale sau iIn campanii de branding public.

7. Concluzii

Articolul evidentiaza ca brandingul integrat nu poate fi eficient fara sincronizarea
reputatiei, identitdtii si capitalului simbolic. Coerenta dintre aceste dimensiuni
asigura credibilitate, legitimitate si diferentiere culturald, constituind repere

conceptuale esentiale pentru strategiile institutionale si publice.
Contributiile principale ale cercetarii sunt:

e "identificarea interdependentelor dintre reputatie, identitate si capital simbolic;

e sintetizarea teoriilor relevante intr-un cadru integrativ aplicabil brandingului
institutional;

e evidentierea principiilor pentru coerenta narativa si simbolicd in comunicarea

strategica.

Rezultatele confirmad relevanta unei aborddri transdisciplinare, care imbind
perspective din comunicare strategica, sociologia imaginii si studii de branding, si
oferd un punct de plecare pentru cercetari viitoare ce pot include verificari empirice

sau analize comparative intre diferite organizatii.
Bibliografie:
1. Bourdieu, P. (1986). The forms of capital. In ]. Richardson (Ed.), Handbook of
Theory and Research for the Sociology of Education (pp. 241-258). Greenwood.
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BRANDUL CA INFRASTRUCTURA COMUNICATIVA: DE LA
PROMISIUNE LA DOVADA

STUDIU DE CAZ: CH9 SPECIALTY COFFEE, BRASOV

BRAND AS COMMUNICATIVE INFRASTRUCTURE: FROM PROMISE TO
PROOF

CASE STUDY: CH9 SPECIALTY COFFEE, BRASOV

Pribeagu Deborah-Mihaela, Cutieru Gabriela, Stefan Andi-Cristian

Abstract: In the context of contemporary communication, the brand can no:longer be
understood exclusively as a visual element or a promotional tool, but as a complex
communicative infrastructure that integrates products, spaces, people, and cultural contexts
into a coherent system-of meaning. The transformations of the digital media environment,
information overload, and the fragmentation of audiences have led to an increased level of
scepticism  towards traditional commercial discourses, prompting consumers to evaluate

brands mainly through direct experiences and concrete evidence of their assumed values.

This article aims to analyse the relationship between brand promise and proof, starting from
the idea that brand validation occurs primarily at the experiential level. The research is
conducted through a case study of the CH9 Specialty Coffee brand in Brasov, a relevant
example of a local brand that combines specialty coffee with urban cultural heritage. The
methodology used is qualitative, based on documentary analysis, direct observation, and the

analysis of public perceptions reflected in online reviews.
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The results show that the CH9 brand functions as a coherent communicative infrastructure
in which the promise of authenticity, quality, and cultural experience is supported through

space, product, human interaction, and community integration.

Keywords: branding, communicative infrastructure, brand experience, brand

promise, case study

1. Introducere

In ultimele decenii, brandingul'a cunoscut o transformare profunda, determinata de
schimbarile rapide din mediul socio-cultural, de digitalizare si de modificarea
comportamentului consumatorilor. Brandurile nu mai pot fi analizate exclusiv prin
prisma identitatii vizuale sau a mesajelor publicitare, ci trebuie intelese ca sisteme
complexe de semnificatii si experiente. Consumatorii contemporani sunt din ce in ce
mai expusi la mesaje comerciale, fapt care genereaza o supraincdrcare
comunicationala si un nivel crescut de scepticism fata de promisiunile declarative.
Studiile recente indicad faptul ca publicul tinde sa evalueze brandurile mai putin prin
ceea ce acestea spun si mai mult prin ceea ce fac, respectiv prin experientele concrete
oferite (Keller, 2013). In acest context, brandingul contemporan se indeparteaza de
logica promisiunii abstracte si se apropie de cea a experientei traite. Asa cum
subliniaza Aaker (1996), increderea si loialitatea fata de brand sunt construite in
timp, prin contact repetat si coerent cu produse, servicii si contexte care confirma

asteptarile create.

Conceptul de ,brand ca infrastructura comunicativa” ofera un cadru teoretic relevant
pentru intelegerea acestor transformari. Brandul poate fi privit ca o retea de elemente
interconectate — spatiu, produs, oameni, ritualuri si contexte culturale — care

comunica valori si semnificatii intr-un mod implicit. Aceasta infrastructura
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functioneaza eficient doar in mdsura in care exista coerenta intre discursul asumat si

experienta oferita.

Scopul acestui articol este de a analiza modul in care un brand local functioneaza ca
infrastructura comunicativa, concentrandu-se asupra relatiei dintre promisiune si
dovada. Studiul de caz ales este CH9 Specialty Coffee din Brasov, o cafenea de
specialitate situatd in centrul istoric al orasului, mentionatd frecvent in ghiduri
urbane si articole din presa locala pentru modul in care Imbina cafeaua de

specialitate cu patrimoniul cultural al zonei (Zile si Nopti, 2021; Metropola, 2024).

2. Cadrul teoretic

Literatura de specialitate abordeaza brandul ca un construct multidimensional,
format din componente functionale, emotionale si simbolice. Keller (2013) si Aaker
(1996) evidentiaza faptul ca valoarea brandului se formeaza in timp, in mintea
consumatorului, prin asocieri activate de experiente coerente si interactiuni repetate.
Holt (2004) completeaza aceasta perspectiva prin brandingul cultural, subliniind
rolul brandului ca actor cultural conectat la valori, simboluri si naratiuni sociale,

aspect esential mai ales pentru brandurile locale.

Schmitt (1999) mutd accentul pe brandingul experiential, in care consumatorul
devine participant activ, iar experientele multisenzoriale valideaza promisiunea de
brand. La nivel spatial, Bitner (1992) aratd ca mediul fizic (servicescape) influenteaza
perceptia calitatii si comportamentul consumatorilor, spatiul devenind un
instrument de comunicare simbolicd. Dimensiunea umana este explicata prin
perspectiva dramaturgica a lui Goffman (1959), care evidentiaza rolul angajatilor ca
purtatori ai identitatii de brand prin interactiunile cu publicul. In context romanesc,
Bortun (2014) accentueaza necesitatea coerentei dintre discurs si actiune, ca

fundament al credibilitatii si al increderii in comunicarea de brand.
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3. Scopul si obiectivele cercetarii

Scopul principal al cercetdrii este de a analiza modul in care brandul CH9 Specialty
Coffee functioneaza ca infrastructura comunicativd, evidentiind relatia dintre
promisiunea de brand asumata si dovezile concrete oferite prin experienta de

consum.
Obiectivele specifice ale cercetdrii sunt:
» identificarea promisiunilor de brand asumate de CH9 Specialty Coffee;

e analiza modului In care aceste promisiuni sunt transpuse in spatiul fizic si in

experienta consumatorului;

o evaluarea rolului produsului si al interactiunii umane in sustinerea identitatii

de brand;

. evidentierea perceptiei publicului si a nivelului de coerentd dintre discurs si

realitate.

Aceste obiective se subsumeaza demersului mai larg de a intelege brandul ca
infrastructura comunicativa, concept tot mai prezent in literatura de specialitate,
unde marca nu mai este definitd doar prin elemente vizuale, ci ca un sistem de

aliniere organizationala ce conecteaza cultura, strategia si experienta consumatorului.

In cazul de fatd, analiza se concentreazd asupra modului in care promisiunea de
autenticitate, calitate si experienta culturalda se concretizeaza in interactiunea cu
publicul, luand in considerare faptul ca promisiunea de brand functioneaza ca un
,contract invizibil” intre organizatie si comunitate, reprezentand valorile si

experientele pe care clientii le pot astepta. Prin focalizarea pe aceasta relatie,
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cercetarea contribuie la o mai bund intelegere a modului in care brandurile locale pot

construi capital simbolic si relatii durabile cu publicul.

4. Metodologia cercetarii

Cercetarea adopta o metodologie calitativd, bazata pe studiul de caz. Brandul CH9
Specialty Coffee ‘a fost analizat prin observarea directd a spatiului, analiza
produsului si examinarea recenziilor disponibile pe platforme precum Google Maps,
TripAdvisor si Wanderlog. Aceasta abordare permite o analizd aprofundata a
modului in care brandul isi construieste infrastructura comunicativa si 1si valideaza

promisiunea de brand prin experienta reala.
4.1 Detalierea etapelor de colectare si analiza a datelor

Procesul de cercetare a fost structurat in mai multe etape, pentru a surprinde in mod
nuantat felul in care CH9 isi construieste si sustine promisiunea de brand. Prima
etapa a vizat documentarea preliminard, prin analiza surselor publice (ghiduri
urbane, presa locala, informatii despre locatie), cu scopul de a identifica pozitionarea

brandului, ancorarea spatiala si asocierea cu patrimoniul.

A doua etapa a constat in observatia directa a spatiului (servicescape), concentrata pe
organizarea interiorului, fluxul consumatorilor, materialele si elementele vizuale,
pentru a evalua coerenta atmosferei cu promisiunea de calm si autenticitate. A treia
etapd a presupus analiza produsului, din perspectiva promisiunii functionale,
urmarind metodele de preparare, diversitatea ofertei si transparenta privind originea

cafelei.

In final, au fost analizate recenziile online, ca forma de validare externd, prin

identificarea temelor recurente si a criticilor frecvente. Abordarea etapizata a permis
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corelarea dimensiunilor spatiale, functionale si simbolice ale brandului, evidentiind

atat punctele forte, cat si limitele infrastructurii comunicative a CHO.

Datele colectate au fost analizate prin interpretare, urmarindu-se identificarea ideilor
si temelor care apar frecvent, precum si modul In care spatiul, produsul si

semnificatiile simbolice ale brandului se leaga intre ele.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor
5.1 Promisiunea de brand CH9 Specialty Coffee

Promisiunea de brand a CHY9 Specialty Coffee este construitd in jurul ideii de
autenticitate, calitate si experienta culturald. Brandul nu se pozitioneaza ca o cafenea
comerciala de tip lant, ci ca un spatiu destinat consumului constient, lent si reflexiv al
cafelei de specialitate. Aceastd promisiune este transmisa implicit, mai degraba prin

experienta decat prin mesaje publicitare explicite.

Denumirea ,,CH9” provine din adresa exacta a locatiei — Curtea Johannes Honterus
nr. 9 — si reflectd ancorarea localda a brandului. Alegerea unui nume non-comercial
sugereaza orientarea spre identitate si context urban, nu spre marketing agresiv.
Promisiunea simbolicd a brandului poate fi sintetizatd astfel: cafea de specialitate
servita Intr-un spatiu cu valoare istorica, care oferd o experientd autenticd, calma si

diferita de consumul standardizat.
5.2 Contextul istoric si cultural al locatiei

CH9 Specialty Coffee este situat in centrul istoric al Brasovului, in imediata apropiere
a Bisericii Negre, unul dintre cele mai importante monumente gotice din Europa de
Est. Cladirea in care functioneaza cafeneaua dateaza din secolul al XVIII-lea si face

parte din patrimoniul administrat de Biserica Evanghelica C.A. din Romania.
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Potrivit articolelor din presa locala si ghidurilor urbane, spatiul a fost restaurat cu
respect pentru arhitectura originala, pastrand elemente autentice si integrand
functiuni contemporane fara a afecta identitatea istorica a cladirii. CH9 nu
functioneaza izolat, ci ca parte a unui ecosistem cultural mai amplu, aldturi de

magazinul Inspiratio si de activitatile culturale asociate Bisericii Negre.

Aceasta ancorare in centrul istoric confera brandului o poveste autenticd si o legatura
directd cu patrimoniul urban al Brasovului. Alegerea unei locatii cu rezonanta
culturald si istoricd amplifica simbolic promisiunea de autenticitate, transformand
experienta de consum intr-un act de explorare a identitatii locale. Prin integrarea
cafenelei intr-un ecosistem cultural mai larg, alaturi de spatii comerciale, galerii si
evenimente, CH9 contribuie la revitalizarea centrului vechi si la construirea unei

comunitati de iubitori de cafea si cultura.
5.3 Spatiul fizic ca infrastructura comunicativa

Spatiul interior ‘al cafenelei este amenajat Intr-un stil minimalist, cu accent pe
materiale naturale, lumina calda si elemente arhitecturale originale. Atmosfera creata

sustine promisiunea de calm, reflectie si autenticitate.

Detaliile de design — folosirea lemnului natural, prezenta unui spatiu verde in
interior si a unei curti interioare linistite — nu sunt simple elemente estetice, ci
componente semnificative ale infrastructurii comunicative. Ele invita la un consum
constient, oferind vizitatorilor un refugiu fata de agitatia urband si confirmand
promisiunea de calm si reflectie. De asemenea, modul modular de organizare a
mobilierului permite adaptarea spatiului pentru evenimente culturale, consolidand

rolul cafenelei ca loc de interactiune comunitara.

Conform teoriei servicescape-ului (Bitner, 1992), mediul fizic influenteaza

semnificativ perceptia calitatii si satisfactia consumatorilor. In cazul CH9, spatiul

21



functioneaza ca un mesaj de brand in sine, comunicand valori precum rafinamentul,

respectul pentru patrimoniu si atentia la detalii.

Prezenta curtii interioare si a mansardei contribuie la crearea unei experiente intime,

apreciate atat de turisti, cat si de localnici.
5.4 Produsul ca dovada a calitatii promise

Cafeaua de specialitate reprezintd nucleul ofertei CHY9 si principala dovada
functionald a promisiunii de brand. Cafeneaua colaboreaza cu prajitorii locale, iar
cafeaua este preparata prin metode alternative, precum espresso, V60 sau alte tehnici

de brewing specifice cafelei de specialitate.

Transparenta privind originea cafelei, atentia acordata procesului de preparare si
consistenta gustului contribuie la perceptia de expertiza si profesionalism. Conform
lui Keller (2013), performanta produsului este esentiald pentru construirea

capitalului de brand.

Gama variata de origini si metode de brew disponibila la CH9 demonstreaza
preocuparea pentru educarea gustului consumatorilor si pentru sustinerea micilor
producatori. Barista pun accent pe explicarea diferentelor dintre metode,
transformand momentul servirii intr-o experienta pedagogica si emotionala. Prezenta
constanta a unor cafele de origine unicd, sezoniere, indicd o orientare spre calitate si
prospetime, iar colaborarea cu prdjitorii locali contribuie la consolidarea retelelor

locale de productie si consum.
5.5 Interactiunea umana si experienta relationala

Personalul cafenelei joaca un rol central in infrastructura comunicativa a brandului.
Barista nu sunt doar furnizori de servicii, ci mediatori ai experientei de brand,
oferind explicatii, recomandari si o interactiune personalizata. Pe langa competentele

tehnice, barista sunt instruiti sd devind povestitori ai brandului, relatand originea
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cafelelor si filosofia CH9. Aceasta dimensiune narativa transforma relatia cu clientul
intr-un dialog, iar interactiunea devine o scend simbolica de prezentare a identitatii
de brand. Grija pentru modul de adresare, pentru gesturile de servire si pentru
personalizarea recomanddrilor contribuie la construirea unui sentiment de

comunitate si la fidelizarea clientilor.

Din perspectiva dramaturgica a lui Goffman (1959), interactiunea poate fi
interpretata ca o performanta simbolica in care identitatea de brand este pusa in
scend prin comportament, limbaj si atitudine. Experienta devine astfel una

relationald, nu doar functionala.
5.6 Perceptia consumatorilor si validarea externa

Analiza recenziilor publice disponibile pe platforme precum Google Maps,
TripAdvisor si Wanderlog indica o evaluare general pozitivd a brandului CH9.
Consumatorii apreciaza calitatea cafelei, atmosfera spatiului si locatia centrala, cu

vedere cdtre Biserica Neagra.

Existd si observatii critice, legate in special de aglomeratia din perioadele turistice
sau de timpii de asteptare. Aceste aspecte pot fi interpretate ca limite inerente ale
unui brand experiential foarte solicitat si nu contrazic promisiunea de brand, ci

indica presiunea popularitdtii asupra infrastructurii existente.
5.6.1 Interpretarea recenziilor ca forma de dovada sociala

Recenziile online au un rol important in validarea promisiunii de brand, mai ales in
cazul brandurilor locale, unde experienta directd a consumatorilor devine sursa
principald de incredere pentru publicul nou. In mediul digital, opiniile clientilor
functioneaza ca mecanisme de filtrare si ca forme de ,, dovada socialda”, influentand

perceptia asupra calitatii si autenticitatii.
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In cazul CH9, evaluarile pozitive evidentiazd, In mod repetat, trei dimensiuni
centrale: calitatea cafelei, atmosfera spatiului si pozitionarea unica in proximitatea
Bisericii Negre. Criticile legate de timpii de asteptare sau de aglomerare pot fi
interpretate ca efecte secundare ale popularitatii, care pun presiune asupra
infrastructurii comunicative. Faptul cd aceste critici nu vizeaza in mod direct calitatea
produsului sugereaza ca nucleul promisiunii de brand este mentinut. Din
perspectiva capitalului de brand (Aaker, 1996), consistenta produsului si a

experientei relationale rdimane un factor-cheie in consolidarea reputatiei.
5.7 Coerenta dintre discurs si experienta: promisiunea validata prin detalii

Analiza interpretativa a recenziilor sugereaza ca cei care acorda recenzii percep
cafeneaua ca pe un simbol al autenticitdtii urbane, iar comentariile negative sunt
orientate mai degrabd spre elemente logistice (aglomerare, timp de asteptare) decat
spre produs sau interactiune. Aceasta diferentiere evidentiaza faptul cd promisiunea
de brand ramane intactd, iar limitdrile percepute pot fi rezolvate prin extinderea

infrastructurii sau printr-o mai buna gestionare a fluxurilor de clienti.

Un element esential in functionarea brandului CH9 ca infrastructura comunicativa
este coerenta dintre mesajul implicit si experienta reald. In cazul unui brand
experiential, orice detaliu devine parte a comunicdrii: serviciul, atmosfera,

interactiunile si consistenta produsului.

Pentru CHY, aceastd coerentd se manifestd in uniformitatea mesajelor din mediul
online, in tonul prietenos al personalului si in modul de prezentare a produsului.
Fiecare interactiune, fie ca este vorba de un detaliu decorativ sau de modul de
servire, contribuie la confirmarea promisiunii de brand si la consolidarea relatiei cu
comunitatea locald. Intelegerea acestei coerente se poate lega de ideea conform cireia
brandul existd in mintea consumatorului sub forma unui set de asocieri, iar acestea

sunt Intarite sau slabite prin fiecare contact cu brandul (Keller, 2013).
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5.8 CH9 ca brand local: identitate urbana, comunitate si capital simbolic

CHY poate fi analizat si ca brand local, in sensul in care isi extrage valoarea si
relevanta din contextul urban specific Brasovului. Localizarea in Curtea Johannes
Honterus confera brandului un capital simbolic greu de replicat. Astfel, CH9 nu este
doar un furnizor de cafea, ci un reper urban care favorizeaza dialogul dintre
generatii, turisti si localnici. Participarea la evenimente de cartier, colaborarile cu
artisti locali si sustinerea mestesugarilor din zond contribuie la consolidarea
capitalului simbolic si la afirmarea identitdtii de brand ca ambasador al spiritului

brasovean.

Din perspectiva brandingului cultural (Holt, 2004), CH9 functioneazd ca un actor
cultural, deoarece rezoneaza cu naratiuni urbane despre patrimoniu, istorie si

identitate locala.
5.9 Experienta multisenzoriala si dimensiunea ritualica a consumului

Schmitt (1999) subliniaza ca experienta de brand se construieste prin stimuli
senzoriali, emotionali si relationali. In contextul unei cafenele de specialitate, aceasta
experientd include mirosul cafelei, sunetele specifice, estetica spatiului si
interactiunea cu personalul. Ambianta muzicald, care oscileaza intre jazz si indie,
ritmul lent al prepardrii cafelei si contactul vizual cu barista transforma consumul
intr-un ritual multisenzorial. Mirosul intens de cafea proaspat prdjita se combind cu
aromele subtile ale produselor de patiserie artizanala, generand o stare de confort.
Aceasta dimensiune ritualicd consolideaza legatura emotionald cu brandul si
contribuie la diferentierea acestuia in peisajul cafenelelor comerciale. Consumul
cafelei poate fi interpretat ca un ritual social si personal, iar CH9 stimuleaza o relatie

mai lentd cu produsul, care implica atentie la gust, origine si proces.

6. Discutii si limitari ale cercetarii
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Rezultatele obtinute sustin ideea ca brandul CH9 Specialty Coffee functioneaza ca o
infrastructura comunicativa coerentd, in care promisiunea este sustinuta prin dovezi
concrete. Integrarea contextului istoric, calitatea produsului si experienta relationala
contribuie la construirea increderii si a loialitatii consumatorilor. Limitdrile cercetdrii
sunt legate de caracterul calitativ al analizei si de lipsa accesului la date interne ale
organizatiei. De asemenea, rezultatele nu pot fi generalizate la nivelul intregii

industrii, ci ofera o analiza contextuala a unui brand local.
6.1 Implicatii teoretice si practice

Din punct de vedere teoretic, studiul de caz confirma relevanta conceptului de brand
ca infrastructura comunicativa. Din punct de vedere practic, analiza sugereaza ca
brandurile din domeniul ospitalitatii pot obtine avantaj competitiv prin investitii in

experienta, nu doar in vizibilitate.

La nivel teoretic, cercetarea aduce nuante suplimentare asupra modului in care
infrastructura comunicativa transforma brandul intr-un sistem socio-cultural viu,
care  consolideaza relatii iIntre consumatori, — comunitate @si patrimoniu.
Conceptualizarea brandului ca infrastructurd permite integrarea perspectivelor de
brand equity, branding cultural si servicescape intr-un cadru unitar care evidentiaza
interdependenta dintre promisiune si dovada tangibild. Implicatiile se extind catre
studiile urbane, sugerand ca dezvoltarea economicd si regenerarea spatiilor pot fi

stimulate prin proiecte de brand ancorate in identitatea locala.

Din punct de vedere practic, rezultatele indica faptul ca brandurile din ospitalitate ar
trebui sa acorde atentie fiecarui element al infrastructurii: spatiul trebuie sa faciliteze
nu doar confortul, ci si naratiunea; produsul trebuie sa fie transparent si diversificat;
personalul trebuie sa fie educat pentru a comunica povestea brandului; iar relatiile cu
comunitatea si artizanii locali trebuie cultivate In mod autentic. Alinierea
consecventa a tuturor acestor dimensiuni creste capitalul simbolic si sustine

loialitatea pe termen lung.
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6.2 Directii de cercetare viitoare

Rezultatele obtinute pot constitui un punct de plecare pentru cercetari viitoare
orientate catre compararea infrastructurii comunicative a mai multor branduri locale.
Ar fi utila integrarea interviurilor si a unor instrumente cantitative pentru masurarea

satisfactiei si a loialitatii.

O continuare fireasca ar implica extinderea metodologiei cdtre studii comparative
intre branduri locale din diverse orase, pentru a identifica modele de bune practici si
variatii determinate de contextul socio-cultural. O alta directie este analiza
longitudinald a evolutiei infrastructurii comunicative in timp, urmarind modul in
care promisiunile initiale se transformd odatd cu maturizarea brandului si cu
schimbarile din mediul urban. De asemenea, ar fi de interes integrarea dimensiunii
digitale, examinandu-se modul in care prezenta pe retelele sociale si interactiunile

online contribuie la intarirea sau erodarea promisiunii de brand.

7. Concluzii

Analiza realizatd evidentiaza faptul ca CH9 Specialty Coffee depaseste statutul de
simpld cafenea si functioneaza ca o infrastructura comunicativa complexa. Brandul
reuseste sa transforme promisiunea de autenticitate si calitate Intr-o experienta reala,
sustinuta prin spatiu, produs, oameni si context cultural. Intr-un mediu dominat de
branding superficial, exemplul 'CH9 demonstreaza importanta coerentei si a

autenticitatii in constructia unui brand credibil.

De asemenea, concluziile subliniaza cd succesul infrastructurii comunicative depinde
de capacitatea de a construi o naratiune integratd, in care fiecare element — de la
designul spatiului la selectia produselor si comportamentul personalului — rezoneaza
cu identitatea locala si valorile asumate. CH9 demonstreaza cd brandurile locale pot

crea experiente memorabile si pot contribui la revitalizarea urbana atunci cand
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investesc In relatia cu comunitatea si in coerenta mesajului. Aceasta perspectiva ofera
o bazd solidad pentru alte initiative de branding care doresc sa combine patrimoniul

cultural cu dinamica consumului contemporan.
Bibliografie:

1. Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. Free Press.

2. Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on
customers and employees. Journal of Marketing, 56(2), 57-71.

3. Bortun, D. (2014). Branding si comunicare strategicd. Tritonic.
4. BizBrasov. (2024). Biserica Neagrd intre istorie, marketing si auto-finantare.
5. Goffman, E. (1959). The presentation of self in everyday life. Anchor Books.

6. Holt, D. (2004). How brands become icons: The principles of cultural branding.
Harvard Business School Press.

7. Keller, K. L. (2013). Strategic brand management (4th ed.). Pearson Education.
8. Metropola. (2024). CH9 Specialty Coffee — ghid urban Bragov.

9. Schmitt, B. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Management,
15(1-3), 53-67.

10. Transilvania365. (2023). Inspiratio si CH9 Specialty Coffee = proiect cultural urban.
11. Wanderlog. (2024). CH9 Specialty Coffee — reviews and ratings.

12. Zile si Nopti. (2021). Cafenele de specialitate din Romania.

28



IMAGINATIA SOCIALA SI BRANDINGUL NATIONAL: INTRE STEREOTIP SI
ASPIRATIE COLECTIVA

SOCIAL IMAGINATION AND NATIONAL SOCIAL IMAGINATION AND
NATIONAL BRANDING: BETWEEN STEREOTYPE AND COLLECTIVE
ASPIRATION

Bedo Botond-Razvan, Hirbu Alexandru, Cernica Dimitri

Abstract: In the era of globalization, where nations are defined not only by economic
strength but also by symbolic narratives rooted in the collective social imagination,
national branding becomes an essential tool for navigating between cultural heritage
and future aspirations. This paper explores the tension between stereotypes such as
the myth of vampires in Romania or Australian wilderness and ambitious visions of
identity, seeking to determine whether branding redefines or merely "amplifies

existing symbolic frameworks.

Through a qualitative interpretive approach based on content analysis of official
branding materials from Romania, Australia, New Zealand, and Italy, the study
adopts'a comparative case study design to understand how these countries mobilize

the social imagination.

The results reveal that branding strategies reinforce familiar stereotypes as cultural
shortcuts, but intertwine them with aspirational narratives of innovation,
sustainability, and inclusion. Contextual differences from the Romanian transition to

Italian stability illustrate how history and cultural capital shape these negotiations.

Contributing to social imagination theory, the research offers practical insights for
national communication, reminding us that behind every brand image lies a deep
human desire to be seen not just as an exotic shadow, but as a living actor in the

global future.
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1. Introducere

In ultimii ani, pe masurd ce efectele globalizérii devin din ce in ce mai vizibile, a
devenit tot mai clar cd natiunile, tarile si chiar regiunile nu mai sunt percepute doar
din perspectiva performantelor lor economice si politice sau chiar a puterii militare,
ci si printr-o serie de reprezentdri simbolice si naratiuni popularizate la nivel
international prin natura interconectata a lumii globalizate moderne care se
construieste In jurul lor. Aceste naratiuni modeleaza modul in care multe regiuni din
intreaga lume sunt percepute, imaginate si evaluate in sfera globalizatd mai larga.
Astfel, pentru ca o regiune, o comunitate sau chiar o intreaga natiune sa ramana
relevantd, trebuie sa invete sa accepte acest nou fenomen, ceea ce, In unele cazuri,
duce la reevaluarea si construirea atentd, iar in alte cazuri chiar la gestionarea
imaginii regionale si nationale a tarilor. Acest efort de construire a unei marci
nationale provine din preocupadrile strategice ale comunitdtilor sau tarilor, care la
randul lor sunt alimentate de o serie de motive care includ, dar nu se limiteaza la,

turism, vizibilitate generald pe scena globald si legitimitate generala.

In acelasi timp, este important de remarcat ca imaginile nationale nu apar de la sine,
ci sunt profund inrdddcinate in imaginarul social, un concept definit de Charles
Taylor ca: ,modul in care oamenii 1si imagineazd existenta sociald, modul in care se
integreazd cu ceilalti, modul in care se desfisoard lucrurile intre ei si colegii lor, precum si
notiunile si imaginile normative mai profunde care stau la baza acestor asteptiri” (Taylor,
2004, p. 23). Astfel, potrivit lui, imaginarul social subliniaza faptul ca identitdtile
colective nu sunt modelate doar de institutiile formale si de alegerile strategice atent
planificate ale oficialilor guvernamentali, ci si de povestile si simbolurile comune ale
oamenilor, fie ele regionale sau nationale, si de Insasi structura societatii care le-a
construit. Avand in vedere acest lucru, conceptul de branding national poate fi vazut

ca o Incercare de a comercializa, articula si comunica mai bine elementele dorite ale
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imaginarului social intr-un mod care faciliteazd anumite avantaje si face natiunea
mai atractiva pentru publicul extern. Simon Anholt, defineste brandingul national ca
aplicarea principiilor de branding la tari pentru a le gestiona reputatia internationala,
argumentand cd acesta reprezinta , alinierea sistematicd a actiunilor, comportamentelor,
investitiilor, inovatiilor si comunicdrilor unei tari in jurul unei strategii clare pentru a obtine
o identitate competitiva” (Anholt, 2007, p. 4). Punctul sau de vedere este intdrit de
Keith Dinnie, care, la randul sau, defineste brandingul national ca ,un efort strategic
de cultivare si mentinere a imaginii unei natiuni” (Dinnie, 2008, p. 16). Astfel, brandingul
national depdseste campaniile obisnuite de marketing pentru a cuprinde politici,
diplomatie culturald si actiuni simbolice care modeleaza in mod colectiv modul in

care 0 natiune este perceputd de lumea globala din jurul ei.

Cu toate acestea, relatia dintre imaginatia sociald si brandingul national este inerent
complexd si adesea tensionatd. Desi initiativele de branding se bazeaza frecvent pe
simboluri si naratiuni culturale recunoscute, ele pot risca, la randul lor, sd reproduca
stereotipuri simplificate care reduc identitatea nationala la imagini usor de consumat,
cum_ar fi popularizarea vampirilor din Romania sau fauna salbaticd extrem de
periculoasd si bizara din Australia, pentru a numi doar cateva exemple. In acelasi
timp, brandingul national functioneaza si ca un proiect ambitios pentru o natiune sau
o tard In care acestea intentioneaza sa-si proiecteze viitorul dorit, dar acest lucru ar
putea duce la o perceptie doritd care nu reprezinta cu exactitate realitatile sau

conditiile reale.

Prin aceasta lucrare, ne propunem sa abordam tensiunea care poate aparea intre
viitorul dorit si realitdtile actuale ale natiunii, modul in care imaginatia sociald si
brandingul national pot functiona in tandem in anumite cazuri si In ce masura
brandingul national intareste o serie de stereotipuri inrdddcinate In imaginatia
sociala. In plus, lucrarea incearca sa clarifice daca brandingul national poate
functiona ca un instrument de redefinire a identitatii nationale sau daca reproduce in

primul rand doar cadre simbolice dominante preexistente. Aceastd lucrare fiind
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structurata 8 sectiuni: Introducere, Cadrul Teoretic, Scop si Obiective, Metodologia,
Analiza si interpretarea rezultatelor, Discutie si limitari ale cercetarii, Concluzii,

Bibliografie.

2. Cadrul teoretic

Cadrul teoretic al lucrdrii este interdisciplinar, urmarind sa conecteze teoria sociala
sub forma imaginatiei sociale si a brandingului national, pentru a intelege mai bine
modul in care se construieste identitatea nationala si cum stereotipurile si aspiratiile
colective modeleazd procesul contemporan de branding national in ansamblu. In
acest demers, intelegerea conceptului de imaginar social este esentiala, deoarece
poate ajuta la o mai buna intelegere a formarii si comunicarii identitatilor nationale
si, Intr-o anumitd masura, a brandingului national. Taylor, in lucrarea sa Modern
Social Imaginaries (2004), defineste imaginarul social ca fiind modurile comune in
care oamenii isi imagineaza existenta sociald, inclusiv ,, notiunile si imaginile normative
mai profunde care stau la baza acestor asteptari” (Taylor, Modern Social Imaginaries,
2004, p. 23). Poate cel mai important, Taylor subliniaza, de asemenea, ca imaginarul
social nu este o teorie abstractd, ci este trdit in cadre de semnificatie care fac practicile
sociale inteligibile. (Taylor, Modern Social Imaginaries, 2004) Dupa cum observa el,
,imaginariul social nu este un set de idei, ci mai degrabd ceea ce permite, prin infelegerea
sensului, practicile unei societiti” (Taylor, 2004, p. 25). La randul sdu, acest lucru este
deosebit de relevant pentru identitatea nationala, care functioneaza nu numai ca o
constructie politicd, ci si ca una simbolicd si narativa. Imaginarul social se transmite
prin , imagini, povesti si legende” impartdsite de grupuri mari din cadrul societatii
(Taylor, 2004, p. 23), ceea ce le face deosebit de durabile si rezistente la schimbari
bruste. In contextul brandingului national, acest lucru ajuti la explicarea motivului
pentru care anumite reprezentdri, precum legende antice, peisaje sau naratiuni

istorice, par sa reapara in mod persistent in strategiile oficiale de branding.
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Pe de alta parte, brandingul national pare sa se concentreze pe comunicarea
strategicd a imaginii nationale in sfera globald. In Competitive Identity: The New
Brand Management for Nations, Cities and Regions (2007), Anholt sustine ca
brandingul national nu inseamnd fabricarea de imagini, ci alinierea actiunilor si
comunicdrilor unei tari in jurul unei viziuni strategice coerente. El afirma in mod
explicit ca ,tarile nu au imagini de brand, ci reputatii, iar reputatiile se cdstigd, nu se
inventeazd” (Anholt, 2007, p. 5). Aceastd perspectiva prezinta brandingul national ca
un proces inerent ambitios, orientat catre viitorul dorit al natiunii care il realizeaza,
mai degraba decat sd reflecte doar perceptiile existente. Anholt conceptualizeaza in
continuare identitatea competitiva ca ,sinteza managementului de brand cu diplomatia
publicd, comertul, investitiile, turismul si relatiile culturale” (Anholt, 2007, p. 4), astfel
incat brandingul mnational implicd uneori o mnatura multidimensionald si
institutionald. Din aceasta perspectiva, anumite naratiuni si campanii de branding

incearcd sa transforme aceste aspiratii colective intr-un brand recunoscut la nivel

global, care poate circula si se poate afirma pe piata globala.

Desi ambitioase in intentie, practicile de branding national sunt adesea constranse de
imagini sociale preexistente, care la randul lor intaresc stereotipurile. In articolul sau
Nation Branding: Toward an Agenda for Critical Research (2011), Kaneva sustine ca
brandingul national se bazeaza frecvent pe reprezentari simplificate si esentializate,
observand cd acesta , privilegiazi familiaritatea in detrimentul complexititii, bazdndu-se pe
cadre simbolice preexistente care rezoneazd cu publicul global” (Kaneva, 2011, p. 124). Ca
urmare, strategiile de branding pot reproduce versiuni ,usor comercializabile, dar

superficiale din punct de vedere analitic” ale identitatii nationale (Kaneva, 2011, p. 121).

Aceasta dinamica este clar vizibild in cazul Romaniei, unde imaginatia internationala
a fost mult timp modelatd de naratiuni fantasmagorice despre Transilvania si
mitologia vampirilor. Kaneva observa in mod explicit ca eforturile de branding ale
Romaniei functioneaza in cadrul acestei constrangeri simbolice, argumentand ca

,imaginea internationald a Romdniei a fost in mod persistent incadratd de naratiuni exotice
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despre Transilvania, pe care eforturile de branding le contestd si le exploateazd strategic”
(Kaneva, 2011, p. 130). Acest lucru ilustreaza modul in care strategiile de branding
folosesc adesea si uneori chiar exagereazd, in loc sa demoleze, stereotipurile profund

Inradacinate.

Lucrarea Melissei Aronczyk problematizeaza si mai mult brandingul national,
aducand in prim-plan aspecte legate de putere si reprezentare. in Branding the
Nation (2013), ea conceptualizeaza brandingul national ca o ,tehnologie de
reprezentare” (Aronczyk, 2013, p. 16) care guverneazd modul in care natiunea este
vizibila si inteligibila pe scena globald (Aronczyk, 2013, p. 16). Ea sustine ca
initiativele de branding sunt in mod inerent selective, deoarece , evidentiazai inevitabil
anumite naratiuni, in timp ce altele rdman invizibile” (Aronczyk, 2013, p. 20). Aceasta
perspectiva arata cd brandingul cultural ca proces politic este uneori mai precis decat
considerarea lui ca un act comunicativ normal, in general neutru. Ea atrage atentia
asupra viziunilor natiunii care sunt institutionalizate prin naratiuni oficiale si asupra
celor marginalizate. In cazul Australiei si al Noii Zeelande, de exemplu, strategiile de
branding au prezentat in mod constant imagini ale naturii nealterate, ale aventurii si
ale autenticitatii. Aronczyk observa cd discursul de branding al Australiei se bazeaza
in mare masurd pe reprezentdri ale sdlbaticiei si vastitatii, pozitionand natiunea ca
tiind atat moderna, cat si. primordialda (Aronczyk, 2013, p. 87). in mod similar,
brandingul oficial al Noii Zeelande a institutionalizat imagini de puritate si
durabilitate care rezoneaza puternic cu asteptdrile externe, mai ales dupa succesul
rasunator al filmelor Lord of the Rings, care pdreau sa creeze aceastd asteptare de

naturd nealterata in ochii strainilor.

Aceste perceptii diferite intre autenticitate si strategie sunt probabil accentuate si mai
mult de contributia lui Keith Dinnie in acest domeniu. in Nation Branding: Concepts,
Issues, Practice (2008), Dinnie identificd principala provocare a brandingului
national ca fiind necesitatea de a , reconcilia obiectivele strategice cu expresiile autentice
ale identitatii nationale” (Dinnie, 2008, p. 8). El sustine in continuare ca brandingul
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eficient trebuie sa rezoneze atat la nivel intern, cat si extern, aliniind naratiunile
oficiale cu perceptiile comune despre sine (Dinnie, 2008, p. 17). Aceastd perspectiva
este deosebit de relevanta pentru notiunea de perspectiva comparativd mentionata
anterior. Dinnie observd ca succesul brandingului Noii Zeelande provine din
capacitatea sa de a institutionaliza imagini ale peisajelor nealterate, care se aliniaza
cu imaginile externe de lunga duratd, in loc sd incerce sa le inlocuiascd (Dinnie, 2008,
pp. 181-183). In contrast, capitalul de branding al Italiei se bazeazi pe secole de
semnificatie culturald acumulatd. Dupd cum observa Anholt, , identitatea competitivi a
Italiei beneficiazd de secole de semnificatii culturale acumulate pe care nicio campanie de
branding nu le-ar putea crea” (Anholt, 2007, p. 97). Acestea ilustreaza modul in care
strategiile de branding pot functiona in cadrul unor constrangeri istorice si simbolice

diferite si la distante mari la nivel global.

Luate impreund, aceste perspective teoretice oferd un cadru coerent pentru
analizarea interactiunii dintre imaginarul social si brandingul national. Conceptul lui
Taylor = privind imaginarul social ofera o perspectiva fundamentald pentru
intelegerea creatiei colective de semnificatii, in timp ce notiunea lui Anholt privind
identitatea competitivd Iincadreaza brandingul ca o practicd strategica si
aspirationala. Perspectivele critice ‘ale lui Kaneva si Aronczyk evidentiaza rolul
stereotipurilor si al puterii In naratiunile de branding, iar lucrarea lui Dinnie

evidentiaza provocarea de a echilibra autenticitatea cu competitivitatea globala.

Acest cadru permite o analiza comparativa a modului in care tari din intreaga lume,
precum Romania, Australia, Noua Zeelanda si Italia, mobilizeaza imaginarul social
inrdddcinat in strategiile oficiale de branding. Prin examinarea modului in care
stereotipurile sunt consolidate, negociate sau re rearticulat in raport cu aspiratiile
colective, studiul contribuie la o intelegere mai profunda a brandingului national ca

proces inrddacinat cultural, cu consecinte politice.
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3. Scop si Obiective

Scopul principal al acestui studiu este de a examina relatia dintre imaginarul social si
brandingul national, analizdnd modul in care strategiile oficiale de branding
gestioneazd tensiunea dintre stereotipurile nationale inradacinate si naratiunile
aspirationale ale identitatii colective. Articolul incearca sa inteleaga brandingul
national nu numai ca o practicd comunicativa sau promotionald, ci ca un proces
simbolic prin care natiunile mobilizeaza selectiv imaginarul existent, proiectand in

acelasi timp viitorul dorit in lumea globalizata.

Cercetarea urmadreste, de asemenea, sd analizeze mdsura in care practicile de
branding consolideazd, negociaza sau reconfigureaza stereotipurile nationale
consacrate si modul In care aceste reprezentdri se aliniaza aspiratiilor colective mai
largi articulate la nivel institutional. Un obiectiv comparativ al studiului este de a
examina similitudinile si diferentele dintre cazuri nationale selectate: Romania,
Australia, Noua Zeelanda si Italia, pentru a evidentia modul in care diferitele
contexte istorice, capitalul cultural si pozitionarea globala a acestor tdri influenteaza
strategiile de branding. In cele din urma, studiul isi propune sa evalueze implicatiile
acestor naratiuni de branding pentru construirea identitatii nationale, a autenticitatii

si a puterii reprezentative.

4. Metodologia

Acest studiu adopta o metodologie de cercetare calitativd bazatd pe o abordare
interpretativd, adecvata pentru analiza proceselor simbolice si discursive in
brandingul national. Cercetarea se bazeazd pe o revizuire critica a literaturii
academice in teoria sociala si brandingul national, combinata cu o analiza calitativa a

comunicdrii nationale oficiale si a strategiilor de branding.
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Componenta empirica constd in materiale oficiale de branding selectate, inclusiv
campanii turistice aprobate de guvern si documente de comunicare institutionald din
Romania, Australia, Noua Zeelanda si Italia. Aceste materiale sunt tratate ca surse
primare, deoarece reprezinta articulari autoritare ale identitatii nationale adresate
publicului international. In plus, lucrarea utilizeaza un design comparativ de studiu
de caz, permitand o analizd calitativd aprofundata a modului in care imaginarul
social, stereotipurile si aspiratiile colective sunt mobilizate in diferite contexte
nationale. Analiza se bazeaza pe continut -calitativ si analiza discursului,
concentrandu-se pe naratiuni dominante si reprezentari simbolice, mai degraba decat
pe evaluarea cantitativa. Aceastd abordare permite o examinare nuantatd a

brandingului national ca practica inradacinata cultural si construita social.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Aceasta sectiune va aborda analiza calitativd a materialelor oficiale de branding
national din Romania, Australia, Noua Zeelanda si Italia. Folosind analiza de
continut, studiul examineazd modul in care strategiile de branding national adopta
imaginarul social, depdsesc stereotipurile bine stabilite si dezvoltd noi idei de
identitate colectiva. In loc s& analizeze eficacitatea promovarii imaginii in termeni
cantitativi, analiza se va concentra pe reprezentarea simbolicd dominanta care ajuta
natiunile sa se pozitioneze pe scena globala. In toate cele patru tari, strategiile oficiale
de branding evidentiaza stereotipuri nationale bine stabilite, care functioneaza ca
repere simbolice in imaginatia globald. Aceste stereotipuri ofera naratiuni populare si
clare, care faciliteazd comunicarea internationald si consolideazda mesajele de

branding in cultura. (Dinnie, 2016)

Materialele de branding ale Italiei se concentreaza in principal pe patrimoniul istoric,
artele, gastronomia si stilul de viata, care se leaga puternic de asocierile de lunga

duratd cu cultura si traditia. Aceste imagini se bazeaza pe perceptii globale profund
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inrddacinate care descriu Italia ca un centru cultural atemporal (Anholt, 2007). In
mod similar, brandingul australian prioritizeaza deschiderea, libertatea si conexiunea
cu natura, prezentand peisaje si un stil de viatd in aer liber. Astfel de imagini
coreleazd cu stereotipurile despre Australia ca o tara plind de oportunitati, natura
frumoasd si un stil de viatda modern. Strategia de branding a Noii Zeelande se
concentreazd pe natura curatd, izolare si elemente ale culturii indigene, In special
maori. Acesti factori consolideazd perceptia de autenticitate, armonie si
responsabilitate eticd. Materialele de branding ale Romaniei, care nu sunt bine
stabilite la nivel global, utilizeaza inca adesea stereotipuri despre stilul de viatd rural,
traditii si peisaje nealterate. Aceste naratiuni fac din Romania o destinatie autenticd si
mai putin comerciald in Europa, un loc in care sa evadezi din viata urbana moderna.
Persistenta acestor stereotipuri indica faptul ca strategiile nationale nu urmaresc sa
distruga imaginile sociale dominante. Dupa cum sustine Kaneva (2011), discursul de
branding incearcid adesea si le recreeze pentru a creste vizibilitatea. In"acest fel,
stereotipurile functioneaza ca scurtaturi culturale care faciliteaza crearea de

semnificatii transnationale.

In timp ce stereotipurile de lungd duratd servesc ca fundament simbolic, analiza
arata ca strategiile de branding prezinta simultan naratiuni aspirationale axate pe
reproiectarea identitatilor nationale orientate spre viitor. Aceste naratiuni creeaza un
viitor dorit si ambitii colective care ne-aratd eforturile institutionale de reorientare a
natiunilor in ierarhiile simbolice globale. Brandingul romanesc ne aratd in mod clar
aceastd dinamici. In concordanti cu imaginile traditiilor rurale si ale autenticitatii,
materialele de branding se concentreaza mai des pe inovare, arta si integrare
europeand. Aceasta naratiune duald confirma dorinta de a depasi stereotipurile de
lunga durata si de a introduce o identitate nationald moderna, cu valori europene
mai largi. In loc s& respinga reprezentarile traditionale, aceste campanii cautd s
integreze ideea de transformare si progres. Brandingul Italiei echilibreaza in mod

similar bogatia istorica si stilul de viatd modern. Desi patrimoniul cultural ramane
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elementul cheie al brandului, in ultimii ani Italia s-a concentrat si pe design, inovare
si industrii creative, credand o imagine a Italiei ca tara bogatd in traditii si care
participd activ la crearea culturii moderne (Ministero degli Affari Esteri e della
Cooperazione Internazionale (2023)). Ideile ambitioase ale Australiei se concentreaza
pe multiculturalism, inovare si incluziune, reprezentand tara ca fiind progresista din
punct de vedere social si conectata la nivel global. Pe de alta parte, brandingul Noii
Zeelande promoveaza aspiratiile catre dezvoltarea durabild, turismul etic si grija fata
de mediu, creand o imagine de responsabilitate si echilibru (New Zealand Story,
n.d.). Aceste naratiuni indica faptul ca brandingul national functioneaza nu numai ca
o oglinda a identitatii existente, ci si ca un proces prin care natiunile 1si imagineaza si

comunica calea dorita de dezvoltare colectiva.

In toate cazurile, tema cea mai repetata este accentul strategic pe autenticitate: Ideile
de branding pretind intotdeauna ca ne aratd adevarata identitate a natiunii, fie prin
patrimoniu, natura sau valori culturale. Cu toate acestea, analiza aratd ca
autenticitatea nu este o calitate impartiala, ci o imagine special conceputd, creata de
prioritdtile institutionale. Materialele oficiale de branding prefera imagini specifice,
marginalizand punctele de vedere alternative. De exemplu, autenticitatea rurald este
adesea evidentiata mai mult decat realitatile urbane sau industriale, in timp ce
simbolismul indigen este wutilizat in mod selectiv In contexte controlate. Aceasta
autenticitate 'selectivd reflecta relatiile de putere subiacente, deoarece actele
institutionale determina care elemente ale identitatii nationale vor fi vizibile si care
vor ramane invizibile. Din aceasta perspectiva, brandingul national este prezentat ca
un loc al puterii simbolice, unde semnificatia este purd, nu o reflectare a unei imagini
neutre. Construirea autenticitatii serveste atat comunicdrii externe, cat si dezvoltarii
identitatii interne, consolidand anumite idei de identitate nationalda si excluzand

Imagini concurente.

Analiza comparativa releva modele comune si diferente contextuale in utilizarea
imaginilor sociale. Australia si Noua Zeelanda au o reputatie globala relativ pozitiva

39



si stabild si consolideaza In primul rand imaginile existente, incadrandu-le cu idei
inspiratoare de durabilitate si incluziune. Strategiile lor de branding demonstreaza
incredere si continuitate, bazandu-se pe un capital simbolic bine stabilit. Italia ocupa
o pozitie intermediard, echilibrand o imagine istoricd puternicd cu nevoia de a-si
afirma stilul de viata contemporan. Tensiunea dintre traditie si inovatie este
echilibrata de idei care prezinta creativitatea ca o continuare a patrimoniului cultural.
Romania, pe de alta parte, reflectd o pozitie mai tranzitionald a identitatii sale
nationale. Strategiile de branding ale Romaniei ne arata o lupta constanta intre
stereotipurile mostenite de marginalitate si dorinta de modernitate si repozitionare
simbolicd In Europa. Aceste diferente evidentiaza importanta contextului istoric, a
capitalului cultural si a pozitiondrii globale in procesul de dezvoltare a unei strategii
nationale de branding. Natiunile cu o legitimitate simbolica mai mare au mai multa
flexibilitate in reconstruirea imaginatiei, in timp ce natiunile cu o reputatie mai putin

stabild se concentreaza mai mult pe revizuirea identitdtilor lor.

Aceste concluzii confirma conceptualizarea brandingului national ca un proces
simbolic si construit social, mai degraba decat o simpld practicdi promotionala.
Strategiile de branding opereaza in cadrul imaginarului existent, selectand
stereotipuri si proiectand in acelasi timp idei aspirationale care aliniazd identitatea
nationald cu un viitor dorit. In loc si inlocuiasca imaginarul stabilit, practicile de
branding il utilizeaza pentru a adduga noi semnificatii cadrelor simbolice stabilite.
Acest proces reflectd constrangerile asupra asteptarilor culturale globale, precum si
calculele strategice ale actorilor institutionali care cauta recunoastere. In acest fel,
brandingul national functioneaza ca o forma simbolica care mediaza reprezentarile
trecutului si aspiratiile pentru prezent si viitor. In plus, analiza evidentiazd puterea
reprezentativa incorporata in practicile de branding. Prin determinarea ideilor care
sunt amplificate si a celor care sunt reduse la tacere, brandingul oficial contribuie la

formarea continuad a identitatii nationale atat la nivel extern, cat si intern. Acest lucru
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evidentiaza semnificatia politica si culturald a brandingului national ca loc in care

imaginatia colectiva este negociata si institutionalizata.

In ansamblu, analiza aratd ci brandingul national functioneazi ca o reconciliere
dinamica intre stereotipurile Inraddcinate si ideile aspirationale ale identitatii
colective. Printr-o analizd comparativa a Romaniei, Australiei, Noii Zeelande si
Italiei, studiul aratd cum contextul istoric si pozitionarea globald modeleaza
strategiile simbolice prin care natiunile isi exprima autenticitatea, proiecteazd un

viitor dorit si exercita puterea reprezentativa in cadrul imaginatiei sociale globale.

6. Discutie si limitari ale cercetarii

Rezultatele confirma perspectivele critice ale lui Kaneva (2011) si Aronczyk (2013),
aratand ca brandingul national reproduce stereotipuri precum vampirii in Romania
sau salbdticia in Australia pentru familiaritate globala, dar le negociaza cu aspiratii
moderne, aliniindu-se viziunii lui  Anholt (2007) privind identitatea competitiva.
Diferentele fata de alte studii (de exemplu, Dinnie, 2008) apar in contextul tranzitoriu
romanesc, unde stereotipurile marginalizante sunt mai rezistente din cauza istoriei
postcomuniste, spre deosebire de capitalul cultural stabil al Italiei. Factori contextuali
precum schimbdrile politice din Romania (integrarea in UE) sau criza climatica din
Australia/Noua Zeelanda influenteaza validitatea, accentuand naratiunile despre

sustenabilitate.

Analiza calitativd confirmd premisa teoretica centrald a studiului, si anume ca
brandingul national este un proces de negociere continud intre imaginarul social
mostenit si aspiratiile strategice ale statului. Interpretarea datelor prin teoria lui
Taylor confirmd ca imaginarul social ramane rezistent la schimbdri bruste, motiv
pentru care strategiile de branding nu incearca sa distruga imaginile dominante, ci

mai degrabd sa le recreeze dintr-o perspectiva actuald pentru a creste vizibilitatea.
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Faptul ca materialele oficiale privilegiaza, de exemplu, ruralitatea in detrimentul
urbanitdtii sau natura virgind in detrimentul industrializarii indica faptul ca
brandingul national functioneaza ca o ,tehnologie de reprezentare”, asa cum a
teoretizat Aronczyk, determinand ceea ce devine vizibil si ceea ce ramane invizibil pe

scena globala.

In ceea ce priveste diferentele contextuale, studiul evidentiazi o disparitate clard
intre natiunile cu capital simbolic consolidat si cele aflate in tranzitie. Rezultatele
aratd cd tdri precum Australia, Noua Zeelanda si Italia beneficiaza de o stabilitate a
imaginii care le permite si recreeze imagini dominante fir4 a-si pierde esenta. In
contrast, cazul Romaniei ilustreaza o tensiune specifica unei identitati in tranzitie, in
care brandingul devine o luptd intre stereotipuri (vampiri, ruralitate) si dorinta de
modernitate europeand. Aceastd constatare sustine perspectiva critica a lui Kaneva,
potrivit careia brandingul poate reproduce stereotipuri simplificate, dar nuanteaza
ideea subliniind cd aceste stereotipuri sunt utilizate strategic ca , scurtdturi culturale”

necesare pentru cresterea vizibilitatii internationale.

Cercetarea s-a confruntat cu o serie de limitdri care pot fi sistematizate pe trei

niveluri distincte:

Limitari metodologice: Studiul s-a bazat pe o metodologie calitativ-interpretativa.
Desi acest cadru este considerat adecvat pentru analiza proceselor simbolice, el
implica inevitabil un anumit grad de subiectivitate in procesul de interpretare a

datelor.

Natura surselor: Cercetarea s-a bazat exclusiv pe materiale oficiale de branding si
documente de comunicare institutionald, farad a investiga modul in care aceste mesaje

sunt receptionate de publicul tintd sau contestate de cetateni.

Contextul si selectia studiilor de caz: Esantionul selectat, cuprinzand patru tari
(Romania, Awustralia, Noua Zeelanda, Italia), desi faciliteaza o perspectiva

comparativa relevanta si diversa, nu permite extrapolarea concluziilor la nivel global.
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Astfel, generalizarea rezultatelor trebuie tratata cu prudentd, in special in ceea ce

priveste regiunile culturale care nu au fost acoperite de aceastd analiza.

7. Concluzii

Acest studiu a demonstrat ca relatia dintre imaginatia sociala si brandingul national
este una de interdependenta complexd, in care stereotipurile istorice, inrddacinate si
aspiratiile viitoare sunt constant rearticulare pentru a servi obiectivelor de
competitivitate pentru vizibilitate globala. Cercetarea releva faptul ca practicile de
branding nu inlocuiesc imaginatia colectiva stabilita, ci adauga noi semnificatii

cadrelor simbolice existente.

Stereotipurile nationale, desi adesea criticate pentru reductionismul lor, functioneaza
ca repere simbolice esentiale care faciliteaza comunicarea internationala. Natiunile le
utilizeaza ca baza pe care sa construiasca naratiuni aspirationale, precum inovarea
sau sustenabilitatea. Brandingul national este un loc al puterii simbolice, unde
identitatea nationala este negociatd si institutionalizatd. Prin selectarea anumitor
imagini ca fiind ,autentice”, precum peisaje nealterate sau  traditii specifice,
strategiile oficiale marginalizeaza alte aspecte ale realitatii sociale. Contextul istoric si
capitalul cultural determina strategia de branding. Natiunile cu o reputatie stabila
(Italia, Noua Zeelandd) au o mai mare flexibilitate In modelarea imaginii lor, in timp
ce natiunile cu o reputatie in tranzitie (Romania) se confrunta cu provocarea de a

echilibra exotismul asteptat de strdini cu dorinta interna de modernizare.

Acest articol contribuie la literatura de specialitate ilustrand modul in care conceptul
teoretic al lui Taylor de ,imaginare sociald” este pus in practicd in cadrul unor
strategii concrete de marketing national. Din punct de vedere practic, studiul
sugereaza cd strategiile eficiente de branding sunt cele care reusesc sa reconcilieze
tensiunea dintre trecutul perceput si viitorul dorit, fard a nega , notiunile si imaginile

normative mai profunde” ale societatii.
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ECOLOGIA IDENTITARA A BRANDURILOR LOCALE: DINAMICA,
SIMBOLISM SI ADAPTABILITATE. STUDIU DE CAZ: PRIMARIA BRASOV

IDENTITY ECOLOGY OF LOCAL BRANDS: DYNAMICS, SYMBOLISM AND
ADAPTABILITY. CASE STUDY: BRASOV CITY HALL

Bogasiu Georgiana, Gubici Alexandra, Petrea Alexandru

Abstract: This article aims to analyze the identity ecology of local brands, with a particular
focus on fluctuation, symbolism, and adaptability in the context of institutional city
branding. The research is also theoretically situated within the relationship between place
branding and institutional communication, viewing the urban brand as a symbolic and
discursive brand, equally rooted in socio-political trends and leadership. The main objective of
the article is to examine whether and how the Brasov City Hall integrates ecology into its
local brand and whether ecology is discussed, symbolized, or positioned differently across two

mayoral terms held by different mayors.

Methodologically, the article is based on qualitative research using a case study approach and
a comparative analysis of institutional communication. Data analysis is conducted on the
basis of documents and press materials, speeches and political statements by the mayor,
strategies, plans, projects, or press releases. issued by the institution, as well as other visual
and textual sources available on the official channels of the analyzed institution. Content
analysis and semiotic analysis allow for the identification of benchmarks and trends regarding
ecological narratives and symbolism, as well as the degree of coherence between brand

discourse and institutional actions.

The results indicate that the ecology of local branding is a relative and historical matter,
activated differently by different managers and by varying approaches to institutional
communication. It is worth noting that there is a certain tension between ecological strategies

formulated at the marketing level and the actual implementation of the promoted values or

45



directions, as well as the risk of identity uprooting in the event of an administrative change.
The research contributes theoretically by applying contemporary concepts of identity ecology
to the understanding of city branding in the case of Brasov and provides practical reference
points for the development of institutional branding strategies and sustainable public

communication.

Keywords: identity ecology; local branding; institutional branding; symbolism;

adaptability.

1. Introducere

In ultimele decenii, conceptul de branding a depasit cadrul strict comercial si a
inceput sa fie folosit ca un instrument important pentru construirea si comunicarea
identitdtii institutiilor si oraselor. Astazi, orasele nu mai sunt privite doar ca entitati
administrative sau spatii functionale, ci si ca actori simbolici care concureaza pentru
resurse, investitii, capital uman si legitimitate politica (Anholt, 2007; Kavaratzis,
2004). In acest context, brandingul urban nu se rezuma doar la logo-uri sau campanii
promotionale: el presupune articularea identitatii locale prin narative, imagini si
practici institutionale care incearcd sa creeze coerentd, diferentiere si atasament din

partea comunitatii.

Conceptul de place branding evidentiaza interactiunea dintre identitatea proiectata,
perceptia publica si experienta locuitorilor (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Este clar
cd administratia publicd joacd un rol central in crearea si medierea sensului orasului.
Comunicarea institutionala si. politicile publice devin instrumente prin -care
identitatea de brand trebuie sd fie nu doar vizibild, ci si credibila si adaptabila.
Totusi, In practicd, aceste obiective nu sunt intotdeauna usor de atins. Cercetdrile
recente arata tot mai mult integrarea dimensiunii ecologice in strategiile de branding
teritorial (Hanna, Rowley & Keegan, 2021; Papadopoulos et al.,, 2016). Valorile

ecologice nu sunt folosite doar ca mesaje simbolice, ci si ca elemente de legitimitate si

46



diferentiere. Conceptul de ecologie identitara descrie modul in care identitatea
simbolicd a unei institutii se intersecteaza cu valorile ecologice si cu capacitatea sa de

adaptare la presiunile politice, sociale si culturale (Cornelissen, 2017).

Pornind de la aceste premise, articolul analizeazd modul in care Primadria
Municipiului Brasov isi construieste si comunica identitatea de brand local, cu accent
pe dimensiunea ecologica, comparand doua perioade administrative: mandatul
fostului primar Allen Coliban si cel al primarului George Scripcaru. Nu urmarim o
evaluare normativd a performantei politice, ci examindm diferentele de discurs,
simbolism si prioritizare a ecologiei in cadrul brandingului institutional. Mandatul
lui Allen Coliban a fost asociat cu un accent pe sustenabilitate, mobilitate verde,
protectia mediului si transparentd. In schimb, mandatul lui George Scripcaru s-a
concentrat mai mult pe continuitate administrativa, infrastructurd si dezvoltare
economica, unde ecologia are mai mult un rol functional decat unul narativ. Aceasta
diferenta ofera un cadru interesant pentru a intelege cum leadershipul influenteaza

ecologia identitara a brandului urban.

Problema centrald a cercetdrii se referd la tensiunea dintre brandingul declarat si cel
efectiv: pana la ce punct valorile ecologice promovate discursiv sunt integrate in
politici si_practici institutionale. Literatura evidentiaza riscul greenwashing-ului,
adica folosirea ecologiei ca mesaj simbolic fara efecte reale (Delmas & Burbano, 2011).
In administratiile locale, aceasta tensiune este amplificatd de alternanta politica,

constrangerile bugetare si presiunile diferitilor actori.

Astfel, articolul urmareste sa identifice si sa analizeze strategiile prin care Primaria
Brasov isi construieste identitatea ecologica a brandului si sa evalueze gradul de
coerentd si adaptabilitate al acestora in contexte administrative diferite. Cercetarea

este ghidata de intrebarile:

e Cum este integratd dimensiunea ecologica in identitatea de brand a Primadriei

Brasov?
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e Ce diferente existd intre cele doud mandate in ceea ce priveste simbolismul si
prioritizarea ecologiei?
e Cum influenteaza aceste diferente perceptia coerentei identitare a brandului

local?

Relevanta studiului este dubld: teoretic, contribuie la literatura despre branding
urban si institutional, prinaplicarea conceptului de ecologie identitara; practic, ofera
repere utile administratiilor care doresc sa construiasca branduri locale credibile si
sustenabile. ~Articolul este structurat In sectiuni dedicate cadrului teoretic,
metodologiei, analizei studiului de caz, discutiilor si concluziilor, urmate de

bibliografie.
2. Cadrul teoretic
2.1 Branding institutional si urban: de la economie la simbol

Brandingul institutional reflectd evolutia comunicdrii strategice, trecand de la o
logicd economica la una simbolica. Teoriile clasice vedeau brandul ca instrument de
diferentiere comerciald, dar aborddrile contemporane il definesc ca ‘un sistem
simbolic complex, format din valori, promisiuni si relatii sociale (Keller, 2013;
Cornelissen, 2017). Brandul nu mai este doar un semn distinctiv, ci un cadru prin

care publicul interpreteaza realitatea institutionala.

In cazul oraselor, aceastd schimbare este si mai evidenti. Kavaratzis (2004) arat ci
brandingul urban nu se reduce la identitate vizuald sau campanii promotionale, ci
implicd politici publice, infrastructurd, comportamente administrative si interactiuni
cotidiene. Orasul devine astfel un , brand trait”, negociat continuu intre administratie
si comunitate. Aceastd idee se apropie de teoriile lui Wally Olins (2008), care
subliniaza ca coerenta intre identitatea internd, discursul public si perceptia externa
este esentiala. Totusi, In administratiile locale, coerenta este fragila, influentata de

schimbarile politice si de leadership.
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2.2 Imagine publica, reputatie si capital simbolic

Imaginea publicd este ansamblul perceptiilor cognitive si afective construite de
publicuri fatd de o institutie (Gioia, Schultz & Corley, 2000). Aceasta nu rezultd doar
din comunicare strategicd, ci se formeaza social, prin experiente directe, discursuri
mediatice si contexte simbolice. Reputatia, pe de alta parte, reflectda evaluarea mai
profunda si durabila a institutiei, bazata pe performanta si consecventa (Fombrun,
1996; Fombrun & van Riel, 2004). Pentru administratiile locale, reputatia devine o

resursa de legitimitate si incredere, greu de construit doar discursiv.

Din perspectivd sociologica, imaginea si reputatia sunt forme de capital simbolic
(Bourdieu, 2001). Capitalul simbolic confera autoritate si recunoastere sociala, fiind
totodata o sursd de putere institutionald. In context urban, ecologia poate reprezenta
capital simbolic doar daca valorile asumate sunt autentice si integrate in practici, nu

doar declarate retoric.
2.3 Storytelling institutional si semiotica

Brandingul institutional functioneaza prin comunicare simbolica, folosind semne,
naratiuni si reprezentari care structureaza sensul social (Hall, 1997). Stuart Hall
subliniaza ca identitatea se construieste discursiv si procesual, iar aplicat oraselor,
acest lucru Inseamnd ca identitatea urband se formeaza printr-un proces narativ

continuu.

Storytelling-ul institutional devine un instrument strategic pentru articularea viziunii
administrative (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2010). Naratiunile despre oras verde sau
sustenabil pot consolida identitatea de brand doar daca sunt congruente cu
experienta locuitorilor; in lipsa acestei congruente, ele raman pur retorice. Semiotic,
orasul poate fi citit ca un ,text social”, unde spatiile, infrastructura si politicile
publice functioneaza ca semne (Gottdiener & Lagopoulos, 1986). Ecologia devine

astfel un cod simbolic care restructureaza sensurile asociate brandului urban.
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2.4 Guvernanta comunicationald, leadership si ecologie identitara

Conceptul de guvernanta comunicationala evidentiazd integrarea comunicdrii in
deciziile si procesele administrative (Christensen & Cornelissen, 2011). Comunicarea

nu este doar un instrument, ci o dimensiune constitutiva a guvernantei.

Leadershipul politic are un rol central in configurarea identitatii de brand. Castells
(2009) arata cd puterea se exercita prin controlul cadrului narativ dominant. Prin
urmare, modul in care ecologia este integrata in brandingul urban reflecta atat
optiuni administrative, cit si raporturi de putere simbolicd. In aceastd cercetare,
termenul ecologie identitard desemneazd gradul de integrare coerentda a valorilor
ecologice in identitatea institutionala, atat discursiv cat si practic, pe un continuum si

nu ca ovariabila binara.
2.5 Relevanta cadrului teoretic pentru studiul de caz

Cadrul teoretic ofera instrumentele necesare pentru analiza brandului Primariei
Brasov. Coreland brandingul wurban, imaginea - publicd, capitalul simbolic,
storytelling-ul si guvernanta comunicationald, cercetarea poate evidentia diferentele
dintre cele doua mandate la nivel identitar, nu doar politic. Ecologia identitara este
analizatd ca un proces dinamic, influentat de leadership si strategie de comunicare,
oferind o perspectiva mai nuantatd asupra modului in care brandurile institutionale

se construiesc, se adapteaza sau isi pierd coerenta.

3. Scop si obiective ale cercetarii

Scopul acestei cercetdri este de a analiza modul in care Primdria Municipiului Brasov
isi construieste si comunica identitatea de brand local prin integrarea dimensiunii
ecologice, evidentiind dinamica, simbolismul si gradul de adaptabilitate al acestuia

in contexte administrative diferite. Studiul urmdreste in special modul in care
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strategiile de comunicare institutionald reflecta prioritizarea ecologiei ca element
identitar si In ce masura aceste elemente discursiv-simbolice se reflectd in practici

administrative concrete.

Pornind de la literatura de specialitate in domeniul place branding si city branding,
care trateazd orasul ca un sistem simbolic complex construit prin strategii de
comunicare integrate (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Govers, 2013), aceasta cercetare
problematizeaza tensiunea dintre discursul narativ si practica intr-un cadru urban
din Romania. Conceptul de brand urban, definit ca ansamblu de perceptii intern si
extern care disting o comunitate urbana de altele, ofera baza teoretica pentru a

discuta ecologia ca element de identitate si legitimitate in comunicarea institutionald.

In acord cu aceasté orientare, cercetarea isi propune sa atingd urmatoarele obiective
analitice:

¢ identificarea principalelor mesaje si naratiuni ecologice utilizate In comunicarea
institutionald a Primariei Brasov;
* observarea strategiilor de branding urban prin care valorile ecologice sunt
transformate in simboluri identitare;
* compararea discursurilor institutionale din doud mandate administrative distincte,
evidentiind  diferentele de simbolism si  prioritizare a  ecologiei;

* evaluarea gradului de coerenta dintre brandingul declarat si practicile

institutionale efective, in contextul alternativelor politice locale.

Noutatea studiului consta in aplicarea unui cadru teoretic integrat de city branding si
sustenabilitate asupra unui caz administrativ local din Romania, cu accent pe
identificarea si analiza ,ecologiei identitare” nu doar ca mesaj narativ, ci ca factor
situat la intersectia comunicdrii simbolice si guvernantei institutionale. Prin acest
demers, cercetarea contribuie la extinderea literaturii de specialitate despre brandul

urban in spatiul romanesc si ofera repere metodologice si conceptuale utile pentru
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practicieni si administratori interesati de construirea unei identitati de brand

credibile si sustenabile pentru orase.

4. Metodologia cercetarii

Aceasta cercetare utilizeaza o abordare calitativd, potrivita pentru analiza modului in
care o institutie publica isi construieste identitatea de brand si comunica valori
simbolice, precum ecologia si sustenabilitatea. Metoda este aleasa deoarece studiul
urmdreste interpretarea discursurilor, mesajelor si simbolurilor, nu madsurarea

cantitativa a opiniilor.

Strategia de cercetare este studiul de caz, avand ca obiect Primdria Municipiului
Brasov. Acest caz este relevant deoarece permite observarea modului in care
brandingul institutional se modificdA in functie de leadership si de prioritatile
administrative, reflectand o problematicdi mai larga a brandingului urban in
administratiile locale. Analiza este realizatd comparativ, intre doua mandate

administrative succesive.

Unitatea de analizd este reprezentatd de comunicarea institutionald a Primariei
Brasov, analizatd prin mesaje publice si materiale oficiale. Au fost incluse comunicate
de presa, documente strategice, discursuri ale primarilor, materiale vizuale si postari

publicate pe site-ul institutiei si pe canalele oficiale de social media.

Perioada analizata corespunde celor doud mandate administrative, pentru a permite
observarea schimbadrilor de discurs si de prioritizare a dimensiunii ecologice.
Materialele au fost selectate in functie de relevanta lor pentru teme precum ecologia,

sustenabilitatea, mobilitatea verde si protectia mediului.

Analiza datelor s-a realizat prin analizd de continut, urmarind identificarea temelor

si mesajelor recurente legate de ecologie, precum si prin analiza semiotica, care a
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permis interpretarea simbolurilor si imaginilor utilizate In comunicarea
institutionald. Accentul a fost pus pe modul in care ecologia este prezentata ca

element identitar al brandului local.

Datele au fost interpretate comparativ, pentru a evidentia diferentele dintre cele
doua mandate si pentru a evalua gradul de coerentd dintre discursul ecologic
promovat si practicile institutionale. Metodologia aleasa sustine un demers coerent,
clar si usor de urmarit, fiind adecvatd obiectivelor cercetarii si permitand formularea

unor concluzii argumentate.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Aceasta sectiune prezinta rezultatele obtinute in urma analizei calitative a
materialelor de comunicare institutionala ale Primdriei Municipiului Brasov, in acord
cu intrebarile si obiectivele cercetarii. Datele analizate includ comunicate oficiale,
discursuri publice, documente strategice si materiale vizuale publicate pe canalele
institutionale in perioada celor doud mandate administrative. Interpretarea
rezultatelor este realizatd prin corelarea observatiilor empirice cu conceptele teoretice

discutate anterior.

Analiza este structurata pe mai multe directii tematice, corespunzatoare
componentelor centrale ale brandingului institutional si urban: discursul ecologic,

simbolismul vizual, coerenta mesajelor si dinamica identitatii de brand.
5.1. Integrarea ecologiei in discursul institutional

Analiza de continut a comunicatelor de presa si a discursurilor oficiale releva
diferente clare intre cele doua mandate in ceea ce priveste frecventa si modul de
utilizare a referintelor la ecologie. In materialele aferente mandatului lui Allen

Coliban, se observa o prezenta constantd a termenilor asociati sustenabilitatii,
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mobilitatii verzi, protectiei mediului si responsabilitatii fatda de comunitate. Aceste
teme apar nu doar in contexte punctuale, ci sunt integrate in naratiuni mai largi

despre directia de dezvoltare a orasului.

In contrast, analiza materialelor corespunzitoare mandatului lui George Scripcaru
indica o diminuare a vizibilitatii ecologiei In discursul institutional. Referintele la
mediu apar preponderent 1n legatura cu proiecte de infrastructura sau obligatii
administrative, fiind formulate intr-un registru tehnic si pragmatic. Aceasta diferenta
de abordare sugereaza o schimbare de cadru narativ, In care ecologia nu mai este
prezentata ca valoare identitard centrald, ci ca element secundar al guvernantei

urbane.
5.2. Analiza simbolismului vizual si a materialelor de brand

Analiza semiotica a materialelor vizuale reprezentand imagini, afise, elemente
grafice si postdri online evidentiaza o utilizare diferitd a simbolurilor ecologice in cele
doua perioade analizate. In mandatul Coliban, se observa o recurentd a imaginilor
care includ spatii verzi, transport alternativ, cadre naturale si metafore vizuale
asociate ideii de oras sustenabil. Aceste elemente functioneaza ca semne identitare,
contribuind la construirea unei imagini publice coerente cu discursul ecologic

promovat.

In materialele analizate din mandatul Scripcaru, simbolurile ecologice sunt mai putin
frecvente si nu sunt integrate intr-un sistem vizual unitar. Accentul este pus pe
imagini ale infrastructurii urbane, santiere, cladiri si proiecte de dezvoltare, care
transmit un mesaj de eficientd administrativa, dar reduc vizibilitatea ecologiei ca

element simbolic al brandului institutional.
5.3. Coerenta dintre discursul de brand si practicile institutionale

Un rezultat important al analizei il reprezintd identificarea unei tensiuni intre

brandingul declarat si implementarea efectivi a valorilor ecologice. In mandatul
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Coliban, datele indica o aliniere discursiva clara in jurul ecologiei, insa materialele
analizate sugereaza dificultdti in transpunerea completa a acestui discurs in rezultate
vizibile si consecvente. Aceasta discrepanta poate genera perceptii de incongruenta
intre mesajele promovate si experienta publica, fenomen discutat in literatura despre

riscul de greenwashing institutional.

In mandatul Scripcaru, analiza releva o situatie inversa: desi ecologia este mai putin
prezenta in discursul public, anumite actiuni administrative cu impact asupra
mediului sunt integrate iIn mod implicit in politicile urbane, fara a fi comunicate ca
parte a unei strategii de branding ecologic. Aceasta lipsa de comunicare strategica

limiteaza potentialul ecologiei de a functiona ca resursa de capital simbolic.
5.4. Dinamica si adaptabilitatea identitatii de brand institutional

Analiza comparativa a celor doud mandate aratd ca identitatea de brand a Primariei
Brasov este puternic dependentda de contextul de leadership si de prioritatile de
comunicare institutionald. Datele indicd o reconfigurare a ecologiei identitare in
functie de schimbadrile politice, ceea ce confirmd caracterul dinamic si negociat al

brandingului urban.

Ecologia identitard nu apare ca o dimensiune stabila a brandului local, ci ca un
element adaptabil, activat sau marginalizat in functie de strategia administratiei.
Acest rezultat sustine ideea ca brandingul institutional urban nu este un proces
liniar, ci unul supus reinterpretarii continue, in care coerenta identitard depinde de

capacitatea administratiei de a alinia discursul, simbolismul si practica institutionala.

6. Discutie si limitari ale cercetarii

Sectiunea de discutii aduce o interpretare critica a rezultatelor obtinute in cazul
brandingului institutional al Primariei Municipiului Brasov si discuta aceste rezultate

in raport cu literatura de specialitate si cu obiectivele studiului. Rezultatele sustin
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ipotezele din literatura de specialitate conform cdrora identitatea brandurilor de
orase reprezintd un construct dinamic, influentat de climatul politic, de conducerea

executiva si de strategiile de comunicare institutionala (Kavaratzis, 2004; Cornelissen,

2017).

Comparand cele doud mandate ale administratiei locale, se poate observa ca ecologia
identitard pare sa joace un rol mai degraba flexibil, si negociabil, decat o dimensiune
stabild a brandului de oras. In mandatul lui Allen Coliban, ecologia este un element
integrat discursiv si simbolic in povestea despre dezvoltarea orasului, ceea ce este in
concordantd cu teoriile care vorbesc despre folosirea valorilor ecologice ca resurse de
capital simbolic si de diferentiere identitara (Bourdieu, 2001; Papadopoulos et al.,
2016). Cu toate acestea, rezultatele indica o anume contradictie intre forta discursului
ecologic si capacitatea institutionala de a transforma aceste mesaje in practici
administrative vizibile si coerente, aspect discutat in cadrul cercetdrilor privind riscul

de greenwashing institutional (Delmas & Burbano, 2011).

In schimb, in mandatul lui George Scripcaru, ecologia este mai degraba o prezenta
discretd In discursul si in simbolismul de brand si este tratatd preponderent ca o
dimensiune functionala a guvernantei locale. Acest lucru confirma faptul ca absenta
unei strategii narative coerente limiteaza potentialul valorilor ecologice de a
consolida  identitatea de brand. Diferenta dintre cele doua mandate arata cat de
importantd este conducerea executiva in stabilirea cadrului narativ dominant si in

definirea prioritdtilor simbolice ale brandului institutional (Castells, 2009).

Un punct de interes al discutiei il reprezinta contextul local al Brasovului. Faptul ca
Brasov are o traditie puternica, o pozitie de lider in atractivitatea turistica a oraselor
si asteptarile ridicate ale comunitatii, creeaza un climat propice pentru ca ecologia sa
devind o valoare identitara puternicd. Cu toate acestea, aceste particularitdti fac
dificild extindere a concluziilor cdtre alte orase cu profil diferit, in care naturd sau

sustenabilitatea ar putea avea un capital simbolic mai redus.
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In ceea ce priveste limitirile studiului, acestea sunt in principal de naturd
metodologica si structurale. Studiul este axat pe un caz institutional specific, ceea ce
limiteaza posibilitatea de a generaliza concluziile. De asemenea, studiul se bazeaza
exclusiv pe materiale de comunicare publicd, fara acces la date din interior cum ar fi
perspectivele actorilor sau decidentilor implicati in procesul decizional, ceea ce poate
insemna o limitare In intelegerea motivatiilor strategice din spatele discursurilor
analizate. In plus, interpretarea calitativd a materialelor presupune, in mod raportat,

un grad de subiectivism In decursul cercetarii.

Constientizarea acestor limitdri face parte din transparenta stiintificd a demersului si
ofera un punct de plecare pentru cercetari virale care ar putea mari aria de studiu
prin includerea unor metode mixte de cercetare sau studii comparate intre mai multe

administratii locale.

7. Concluzii

In aceasti cercetare a fost analizatd ecologia identitard a brandului local al Primariei
Brasov, in sensul de a invesiga modul in care ecologia este parte componentd a
discursului, simbolurilor si practicilor institutionale, in doua contexte de guvernare a
orasului. Pornind de la o teorie a brandului aplicabila la orase si institutii, printr-un
studiu de caz local, s-a pus in evidentd caracterul de proces si de negociere al

demersurilor de construire si pretuire a brandului unei institutii publice.

S-a observat asadar ca ecologia poate fi un reper identitar sau important pentru
identitate ori o sursa de coerenta a identitatii de brand doar daca si atunci cand exista
o aliniere intre modul in care brandul vorbeste despre sine, simbolurile pe care le
foloseste si actiunile celor care guverneaza. Studiul comparativ a celor doud mandate
a scos in evidenta faptul ca o astfel de prioritizare poate depinde de lider, dar si de
modul in care conducerea institutionald a ales sa comunice, confirmand concluziile

cd provocdrile brandingului urban tin de negociere si interpretare continua.
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De asemenea, concluziile subliniazd importanta unei abordari strategice integrate in
brandingul institutional al administratiilor locale. Valorile ecologice pot contribui la
consolidarea capitalului simbolic si a reputatiei institutionale doar dacda sunt
sustinute de politici coerente si comunicate consecvent. In absenta acestei alinieri,
ecologia risca sa ramana fie un mesaj retoric, fie o practica administrativa fard impact

identitar.

Utilitatea cercetarii pentru literatura de specialitate este data de exemplificarea unei
teme precum ecologia identitard 1n cazul unui oras din Romania, circuitul
identificand o aplicatie contextualizatd a relatiei dintre branding, guvernantd si
sustenabilitate. Studiul reflecta apoi flexibilitatea acestui concept pentru analize ale
brandurilor institutionale si subliniaza importanta conceperii identitdtilor ca proces,

intervenind politici, contexte culturale, simboluri etc.

Directiile deschise de studiu sunt numeroase si pot viza de exemplu studii
comparative asupra modalitatilor de realizare a brandului ecologic al unor orase,
investigatii privind modul in care publicurile oraselor sunt constiente si influentate
de identitatea de brand a orasului sau studii de duratd privind evolutia ecologie
identitare in timp. Insa tocmai acest aspect confirma concluziile ca brandingul urban

nu este un rezultat final, ci 0 negociere si o invatare.
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BRANDINGUL UNIVERSITAR IN ROMANIA: INTRE PERFORMANTA
ACADEMICA SI IMAGINE PUBLICA

UNIVERSITY BRANDING IN ROMANIA: BETWEEN ACADEMIC
PERFORMANCE AND PUBLIC IMAGE

Fratild Ioana - Elena si Baican (Pascu-Popoescu) Andreea - Camelia

Abstract: This article explores the dynamic relationship between academic performance and
public image within the context of Romanian higher education branding. As universities face
increasing competition for visibility and funding, the research aims to investigate how
institutional identity is constructed and communicated to stakeholders. By employing a
comparative case study between Babes-Bolyai University (UBB) and the University of
Bucharest (UniBuc), the paper analyzes the alignment between strategic communication and
educational reality. The findings highlight a growing trend toward symbolic branding, where
reputation management often precedes measurable academic excellence. The study concludes
by emphasizing the need for a coherent branding model that integrates institutional values
with authentic academic achievements to ensure long-term organizational reputation.

Keywords: university branding, public image, academic performance, strategic

communication, Romanian higher education.

1. Introducere

Introducerea in problematica brandingului universitar din Romania este marcata de
tranzitia institutiilor de Invatamant superior catre un model de guvernanta orientat
spre piata. Intr-un context globalizat, universitdtile nu mai sunt doar spatii ale
cunoasterii, ci entitati care concureaza pentru capital simbolic, studenti talentati si
resurse financiare. Prezentul articol contextualizeaza cercetarea in cadrul larg al
comunicarii strategice, motivand alegerea subiectului prin nevoia de a intelege cum
emergenta universitatilor ca branduri influenteaza perceptia publica si calitatea
actului educational.
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Problematizarea centrala vizeaza nevoia de coerenta identitara si riscul unui deficit
de reputatie in cazul unui branding inconsistent. In Romania, sciderea demograficd
si competitia cu universitatile din strdindtate au fortat institutiile autohtone sa adopte
strategii de marketing agresive. Totusi, Intrebarea fundamentald ramane: in ce
masurd imaginea proiectatda In campaniile de admitere reflectd realitatea
performantei academice? Scopul cercetdrii este de a identifica strategiile utilizate de
liderii invatamantului superior romanesc pentru a-si echilibra indicatorii de
performantd (topuri internationale, activitate de cercetare) cu proiectia unei imagini

publice atractive si moderne.

2. Cadrul teoretic

Sectiunea de fata demonstreaza stapanirea fundamentelor stiintifice ale subiectului
prin selectia criticd si sistematizarea celor mai relevante teorii si paradigme actuale
din "domeniul comunicarii strategice. In cadrul acestui demers, brandingul
universitar nu este tratat ca un simplu element vizual, limitat la designul unui logo
sau 'la impactul fonetic al unui slogan publicitar, ci este abordat ca un proces
multidimensional  si- complex de gestionare a capitalului simbolic. Aceasta
perspectiva presupune ca universitatea nu isi construieste reputatia doar prin
estetica, ci prin acumularea de prestigiu, recunoastere academica si autoritate
morald, elemente care, conform lui Pierre Bourdieu, definesc puterea simbolica a
unei institutii.

Brandingul integrat devine astfel o formd de guvernanta comunicationald, unde
identitatea vizuald serveste doar ca un vehicul pentru valorile fundamentale ale
organizatiei. Intr-un mediu academic din ce in ce mai competitiv, transformarea
performantei brute (cercetare, granturi, mobilitdti) intr-o imagine publica coerenta
necesitd un ,storytelling institutional” riguros. Acesta are rolul de a media relatia
dintre rigoarea stiintificd, adesea inaccesibila publicului larg, si nevoia de
atractivitate a institutiei pe piata educationald. Prin urmare, cadrul teoretic de fata

propune o lentila conceptuald care analizeazd brandul ca pe un ,contract de
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incredere” intre universitate si stakeholderii sai, unde fiecare element de identitate
este o promisiune ce trebuie validatd prin realitatea academica cotidiana.

2.1. Concepte cheie si guvernanta comunicationala

In centrul analizei de fata se afld conceptul de ,branding integrat”, privit nu doar ca
o strategie de marketing, ci ca o filozofie de management al identitatii institutionale.
Conform lui Kevin Lane Keller (2013), capitalul de brand (brand equity) este construit
printr-un set de asocieri puternice, favorabile si unice in mintea consumatorului, care
diferentiazi entitatea intr-un mediu suprasaturat informational. In contextul specific
al universitdtilor, conceptul de ,consumator” capdtda o valenta polivalenta si
complexa: acesta nu este reprezentat doar de studentul potential sau actual, ci
cuprinde o sferd larga de stakeholderi, inclusiv comunitatea stiintifica internationala,
partenerii publici si privati, precum si angajatorii care valideaza calitatea
,produsului” educational prin absorbtia absolventilor pe piata muncii.

Aceasta retea de perceptii trebuie gestionatd cu o atentie sporitd pentru a asigura
coerenta mesajului. In acest sens, Wally Olins (2008) subliniaza c& identitatea
corporativad trebuie sa reprezinte o proiectie fideld si autentica a realitatii interne a
organizatiei. In mediul academic, unde valorile de baza sunt integritatea si adevarul,
orice discrepantd intre promisiunea publica si experienta directd de invatare conduce
la aparitia ,disonantei de brand”. Acest fenomen nu doar ca erodeaza increderea
publicului, dar poate declansa o criza de imagine profundd, afectand pe termen lung
capacitatea institutiei de a atrage resurse si talente. Astfel, brandingul integrat
functioneaza ca un mecanism de_aliniere intre cultura organizationald interna si
imaginea proiectata in exterior, transformand identitatea vizuald intr-o oglinda a
excelentei academice reale.

2.2. Reputatia si Capitalul Simbolic in Romania

In contextul roméanesc, Dumitru Bortun (2012) atrage atentia asupra pericolului
,formelor fara fond”. Brandingul universitar risca sd devind o masca dacd nu este
sustinut de investitii in infrastructura si cercetare. Reputatia academica este un activ

intangibil care se construieste In decenii, dar poate fi distrus in perioade scurte prin
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comunicare defectuoasa sau scandaluri de etica. Astfel, brandingul devine un
instrument de mediere intre rigoarea academica si asteptdrile pragmatice ale

societatii contemporane.

3. Scop si Obiective
Scopul central al lucrdrii este evaluarea gradului de corelare intre strategiile de
comunicare ale universitatilor de top din Romania si indicatorii lor de performanta
academica, analizand modul in care excelenta stiintificd este ,,tradusa” in mesaje de
brand.
Obiectivele specifice sunt:

1. Identificarea pilonilor de identitate (traditie, inovare, multiculturalitate)
utilizati in campaniile de imagine.

2. Analiza modului In care pozitionarea in ranking-urile internationale
influenteaza discursul public al institutiilor.

3. Evaluarea consistentei vizuale si narative pe canalele oficiale de
comunicare (Social Media, Web).

4. Realizarea unei paralele intre doud modele distincte de branding: UBB

si Universitatea din Bucuresti.

4. Metodologia

Cercetarea utilizeaza o metodologie calitativd, bazata pe studiul de caz comparativ.
Unitatile de analiza sunt Universitatea Babes-Bolyai (UBB) si Universitatea din
Bucuresti (UniBuc). Selectia este justificata prin pozitia acestora de lideri in
Metarankingul Universitar national. Colectarea datelor a presupus monitorizarea
platformelor digitale ale celor doud institutii In perioada 2024-2025 si analiza
documentelor strategice (Planuri Operationale, Manuale de Identitate Vizuald).
Metoda analizei de continut a permis decodificarea simbolurilor si a tonului

comunicarii (Tone of Voice).
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5. Analiza si interpretarea rezultatelor: Studiu comparativ UBB vs. UniBuc

Aceastd sectiune analizeaza critic modul in care cele doua universitati isi construiesc
brandul, evidentiind diferente fundamentale de strategie.

5.1. Universitatea Babes-Bolyai (UBB): Brandingul Multiculturalitatii si al
Standardelor Globale

UBB si-a construit un brand monolitic, bazat pe sloganul ,Traditio et Excellentia”.
Analiza releva urmatoarele:

. Ranking-ul ca argument suprem: UBB utilizeaza performanta in
clasamentele internationale (precum QS sau Shanghai) ca principald dovada a
calitatii. Brandingul lor este unul de tip ,orientat spre performantda”, unde cifrele
valideaza promisiunea educationald.

. Multiculturalitatea strategica: Identitatea UBB este strans legata de
dimensiunea sa multilingvd (romand, maghiard, germand). Acest aspect este
comunicat nu doar ca o obligatie legald, ci ca un avantaj competitiv ce pregateste
studentii pentru o piatd a muncii globalizata.

. Consistenta vizuala: UBB detine unul dintre cele mai coerente sisteme
de identitate vizuala din tara. Toate facultatile folosesc elemente grafice comune, ceea

ce intdreste perceptia de institutie puternica si organizata.

INIVERSITATEA-BABES-BOLYA!
BABES-BOLYAI TUDOMANYEGYETEM

BABES-BOLYALUNIVERSITAT
BABES-BOLYAT UNIVERSITY

TRADITIOET EXCELLENTIA

Figuranr. 1
Analiza Figurii 1: Dupad cum se poate observa in Figura 1, brandingul vizual al UBB
mizeazd pe o esteticd a stabilitatii si a rigorii. Logo-ul pastreaza elementele heraldice

traditionale (scutul, simbolurile academice), insa este prezentat intr-o forma digitala
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curatd, cu o cromaticd dominatd de albastru inchis (royal blue), culoare care in
psihologia brandului transmite incredere, autoritate si profesionalism. Un aspect
esential in strategia de branding vizual a UBB este uniformitatea: indiferent de
facultate, antetul site-urilor si materialele promotionale respecta acelasi ,,Master
Brand”, ceea ce reduce fragmentarea perceptiei si intdreste ideea de comunitate
academica solida si unitara.

Fiecare dintre aceste institutii utilizate un mix de traditie si modernitate pentru a-si
semnala pozitia in ierarhia academica. In tabelul de mai jos sunt sintetizate elemente

cheie ale strategiei lor de branding;:

Universitatea Slogan/Mesaj Identitatea vizuald | Pilon de
principal (Simbolistica) performanta
comunicat
Universitatea Traditie si| Blazon clasic, wutilizarea | Prestigiul istoric si
din Bucuresti | excelenta albastrului regal si auriului = | calitatea absolventilor
(UniBuc) in piata muncii
Universitatea Traditie si| Sigiliul riguros academic; | Pozitia de lider in
Babes-Bolyai excelenta branding axat pe | rankingurile
(UBB) multiculturalitate internationale
(Metaraking)

5.2. Universitatea din Bucuresti (UniBuc): Brandingul Traditiei si al Impactului
Social
UniBuc abordeaza brandingul printr-o lentild mai degraba civica si istorica.

. Prestigiu si Autoritate Morala: Brandingul UniBuc se bazeaza pe ideea
de , universitate-reper”. Comunicarea pune accent pe absolventii celebri si pe rolul
universitatii In formarea elitelor intelectuale ale Romaniei.

. Profesorul ca Brand Individual: O caracteristica specifica UniBuc este
utilizarea notorietdtii cadrelor didactice. Multi profesori sunt lideri de opinie in
mass-media, ceea ce transfera prestigiu personal cdtre brandul institutional.
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. Modernizarea vizuala: Desi a trecut printr-un proces de rebranding
pentru a-si simplifica logo-ul, UniBuc pdstreaza o fragmentare mai mare; facultatile
tind sa isi pastreze identitati vizuale proprii, ceea ce poate dilua brandul mama in

comparatie cu modelul centralizat al UBB.
¥l UNIVERSITATEA DIN

BUCURESTI

VIRTUTE ET SAPIENTIA

Figura nr. 2

Analiza Figurii 2: Sigla Universitatii din Bucuresti releva o constructie vizuala
complexd, profund ancorata in modelul branding-ului academic traditional, unde
prestigiul si autoritatea morald sunt comunicate prin elemente heraldice clasice.
Scutul divizat, ce incorporeaza culorile nationale, incadreaza simboluri fundamentale
ale cunoasterii: cartea deschisa inscriptionata cu motto-ul ,Virtute et Sapientia”,
balanta echitatii si bufnita Intelepciunii, toate acestea convergand spre proiectia unei
institutii-reper. Utilizarea unei tipografii cu serife si mentionarea anului fondarii
(1864) subliniazd continuitatea istorica si capitalul simbolic acumulat, transformand
identitatea vizuala intr-un instrument de validare a statutului de universitate de
elita. Aceastda compozitie narativd nu este doar o reprezentare grafica, ci o declaratie
strategica de branding care prioritizeazd traditia si relevanta sociald, reusind sa
umanizeze institutia prin valori intelectuale universale, spre deosebire de modelele
de branding pur tehnocratice.

5.3. Sinteza paralelei

Analiza aratd ca, In timp ce UBB comunica pentru a atrage un , student global” (axat
pe cercetare si standarde internationale), UniBuc comunicd pentru un ,student
cetatean” (axat pe relevantd sociala si traditie nationala). Ambele strategii sunt

eficiente, dar reflecta culturi organizationale diferite.
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6. Discutie si limitari ale cercetarii

Rezultatele confirma ipoteza ca brandingul universitar in Romania a depasit etapa
afiselor publicitare simple, devenind o functie strategicd a managementului. Totusi,
se observa o tensiune: universitatile sunt obligate sa , vanda” o imagine moderna, in
timp ce se confrunta cu limitdri birocratice si de finantare. O limitare a studiului este
absenta perspectivei studentilor asupra acestor branduri (analiza fiind axata pe
mesajul emis, nu pe cel receptionat). Cercetari viitoare ar putea include focus-grupuri
cu studenti din anul I pentru a vedea in ce masurd brandul a influentat decizia de

Inscriere.

7. Concluzii

Brandingul universitar in Romania se afla, in prezent, intr-un stadiu de maturizare
acceleratd, marcand trecerea de la simpla promovare informationald la o comunicare
strategica de tip corporativ. Concluzia centrald a lucrarii subliniaza faptul ca succesul
pe termen lung si sustenabilitatea unei institutii de invdtamant superior nu pot fi
asigurate exclusiv prin estetica logo-ului sau prin campanii de marketing sezoniere.
Din contrd, vitald este capacitatea institutiei de a genera o ,experientd de brand”
autentica si imersiva. Aceastd experientd presupune ca promisiunea de excelentd,
afisata pe platformele digitale sau in brosurile de admitere, sa gaseasca o confirmare
empiricd imediatd in laboratoare, in amfiteatre si in calitatea interactiunii dintre
profesor si student. Brandingul devine, astfel, un contract de incredere: orice
discrepanta intre imaginea proiectatd si realitatea educationald poate genera un
deficit de reputatie greu de recuperat.

Studiul de fata a demonstrat prin analiza comparativa ca universitati de prestigiu,
precum Universitatea Babes-Bolyai (UBB) si Universitatea din Bucuresti (UniBuc), au
reusit sa capitalizeze performanta academica prin strategii de pozitionare distincte,
dar complementare in peisajul national. In timp ce UBB si-a consolidat brandul in
jurul indicatorilor globali de performanta si al competitivitatii internationale, UniBuc

a mizat pe o relevanta istoricd profunda si pe un impact social care transforma
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institutia Intr-un lider de opinie civic. Aceste modele confirma faptul cd nu exista o
retetd unica pentru succes, ci o nevoie acuta de adaptare a identitatii la specificul
cultural si stiintific al fiecarei comunitati academice.

In acest context, recomandarea principald a cercetarii este ca universititile romanesti
sd abandoneze ,brandingul pur simbolic” — cel care se limiteaza la forme vizuale
fara substantda — si sa investeascd masiv In comunicarea rezultatelor concrete ale
cercetirii si in diseminarea succesului academic real. Intr-o erd a transparentei
radicale, evidentierea proiectelor de cercetare cu impact social si a parteneriatelor
internationale reprezintd singura cale sustenabild de a construi o reputatie solida si
credibila in spatiul european al invdtamantului superior. Doar printr-o aliniere
riguroasd intre identitatea vizuala, wvalorile declarate si rezultatele palpabile,
universitdtile din Romania vor putea concura eficient pe o piatd educationald

globalizatad, transformand prestigiul local in relevanta internationald.
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IDENTITATEA DE BRAND IN ERA POST-DIGITALA : PROVOCARI PENTRU
INSTITUTIILE CULTURALE DIN JUDETUL BRASOV

BRAND IDENTITY IN THE POST-DIGITAL ERA: CHALLENGES FOR
CULTURAL INSTITUTIONS IN BRASOV COUNTY

Diana-Elena Dandu-Grigoras, Maria Alexandra Dobre, Diana Georgiana

Melut

Abstract: This article explores how cultural institutions construct and communicate
brand identity in the post-digital era, a context defined by the constant interaction
between online and offline communication. As branding practices become increasingly
relevant - beyond the commercial field, cultural ' organizations rely on strategic
communication to shape their public image and ensure visibility across multiple

channels.

The study is based on a qualitative content analysis of official websites and publicly
available communication materials of five cultural institutions from Brasov County:
Centrul Cultural Reduta, Centrul Cultural Apollonia, the “George Baritiu” County
Library, the Ethnography Museum, and the Muresenilor House Museum. The analysis
focuses on institutional missions, promoted values, target audiences, communication
tone, cross-channel coherence, and the alignment between declared identity and actual

communication practices.

The results highlight recurring issues related to message fragmentation, limited
adaptation to digital platforms, and inconsistencies between institutional discourse and
communication output. The article contributes to the discussion on cultural branding by

emphasizing the role of communication coherence in shaping institutional identity.
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Introducere

In ultimele decenii, conceptul de brand a depésit sfera comerciala si a fost integrat
treptat In domenii precum administratia publicd, educatia si cultura. Aceasta
extindere este asociata cu schimbari in modul in care organizatiile isi construiesc si
isi comunica identitatea In spatiul public, intr-un context caracterizat de
competitie, diversificarea canalelor de comunicare si expunere constanta la
fluxuri informationale. In acest cadru, brandingul este utilizat pentru definirea
identitatii organizationale, pentru pozitionarea institutiilor in raport cu publicul si
pentru formularea unui discurs coerent privind misiunea, valorile si rolul social.
Institutiile culturale se inscriu in aceastd dinamicd, fiind nevoite sa isi adapteze

practicile de comunicare la noile conditii
de vizibilitate publica.

Transformadrile recente ale mediului de comunicare sunt strans legate de
dezvoltarea tehnologiilor digitale si de integrarea acestora in practicile cotidiene,
fenomen care a condus la conturarea conceptului de erd post-digitald. Acesta
descrie un context in care mediile digitale nu mai functioneaza ca spatii separate,
ci sunt integrate intr-un ecosistem comunicational in care interactiunile online si
offline se influenteaza reciproc. Pentru institutiile culturale, aceasta realitate
presupune reconsiderarea modului de prezentare publica, a relatiei cu publicurile

si a strategiilor de construire a identitatii.

In acest context, brandingul institutional devine o componenta frecvent utilizat in
sectorul cultural. Muzeele, teatrele, festivalurile si alte organizatii culturale adopta

strategii de brand pentru a-si consolida vizibilitatea, pentru a-si clarifica
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pozitionarea si pentru a-si extinde audienta. Aceste strategii sunt influentate de
modele provenite din sfera corporativa, dar sunt adaptate specificului cultural,
unde misiunea publicd si valoarea simbolicd ocupa un loc central. Totodats,
aplicarea brandingului in acest domeniu genereaza o serie de tensiuni, legate de

raportul dintre comunicarea strategica si particularitdtile activitatii culturale.

Identitatea de brand a institutiilor culturale se configureaza la intersectia dintre
valori culturale, practici organizationale si discursuri publice. Aceasta include
elemente vizuale si narative, dar si modul in care institutia interactioneaza cu
publicur ile sale si se pozitioneaza in spatiul social. In era post-digitals, identitatea
de brand nu poate fi abordatd ca un set stabil de atribute, deoarece este
influentatd de dinamica mediilor de comunicare si de reactiile publicului. In
absenta unei strategii integrate, pot aparea mesaje necorelate, variatii de ton si

dificultati in mentinerea unei imagini unitare.

Pornind de la aceste observatii, tema identitdtii de brand a institutiilor culturale se
contureazad ca un domeniu de analiza relevant pentru studiile de comunicare si
branding. Articolul de fata analizeaza identitatea de brand a institutiilor culturale
din perspectiva erei post-digitale, cu accent pe provocdrile asociate proceselor de
construire si gestionare a acesteia. Delimitarea temei vizeazd modul de formulare
a discursului identitar, coordonarea prezentei in mediile digitale si mentinerea
coerentei comunicationale. Identitatea de brand este abordata ca proces continuu,

influentat de factori organizationali, tehnologici si culturali.

Problematizarea cercetdrii porneste de la constatarea conform cdreia numeroase
institutii culturale intdmpind dificultati in articularea unei identitati de brand
coerente. Aceste dificultdti sunt asociate cu fragmentarea canalelor de
comunicare, lipsa unei strategii unitare sau discrepante intre valorile declarate si
practicile de comunicare. Contextul post -digital accentueaza aceste aspecte prin
multiplicarea punctelor de contact cu publicul si prin expunerea constanta la

evaluari publice.
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Scopul cercetdrii consta In examinarea modului in care institutiile culturale 1si
construiesc identitatea de brand iIn era post-digitala si in identificarea
principalelor provocari asociate acestui proces. Cercetarea se bazeaza pe analiza
de continut a materialelor de comunicare publicate pe site-urile oficiale si pe
paginile de social media ale unor institutii culturale din judetul Brasov, urmarind
tipurile de mesaje utilizate si gradul de coerentd dintre canalele de comunicare.
Relevanta demersului se manifesta atat la nivel teoretic, cat si aplicativ, prin
oferirea unor repere utile pentru analiza si gestionarea identitatii de brand in

sectorul cultural.

Articolul este structurat in cinci sectiuni. Prima sectiune prezinta cadrul teoretic
relevant pentru analiza identitatii de brand si a conceptului de era post-digitald. A
doua sectiune descrie metodologia cercetdrii. A treia sectiune este dedicata
analizei provocarilor identitare in cazul institutiilor culturale. Urmatoarele

sectiuni sintetizeaza limitarile cercetdrii, concluziile si bibliografia.

1. Cadrul teoretic

Analiza identitdtii de brand a institutiilor culturale in era post-digitala presupune
raportarea la un ansamblu de concepte si teorii provenite din studiile de
branding, comunicare strategicd, sociologia culturii si semioticd. Aceasta sectiune
urmareste selectarea si articularea critica a acelor perspective teoretice care permit
intelegerea modului in care institutiile culturale isi construiesc, gestioneaza si
comunicd identitatea intr-un context caracterizat de interactiuni mediate digital,

suprapuneri intre spatiul online si cel offline si participare activa a publicurilor.

1.1. Identitatea de brand si brandingul integrat
Identitatea de brand este definitd ca expresie coerenta a valorilor, misiunii si
comportamentului organizatiei, manifestandu-se prin toate formele de
comunicare institutionala (Olins, 2008). In literatura de marketing, aceasta a fost

initial abordatd in termeni de vizibilitate si recunoastere, insd perspectivele
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contemporane, precum brandingul integrat, subliniazad relatia dintre identitatea
declarata si practicile organizationale. Kevin Lane Keller propune modelul
capitalului de brand bazat pe consumator, in care identitatea se configureaza prin
experiente, asocieri si perceptii recurente (Keller, 2013). Pentru institutiile
culturale, aceasta perspectiva necesita adaptare, deoarece relatia cu publicul nu se
reduce la logica de piatd, ci implica valori culturale, educationale si simbolice.
Brandingul integrat ofera cadrul pentru analiza modului in care identitatea

institutionald se articuleaza coerent in spatii fizice, digitale si mediatice.
1.2.Imagine publicd, reputatie si-capital simbolic

Distinctia Intre identitate, imagine publica si reputatie este necesard in studiile de
comunicare strategicd. Identitatea apartine organizatiei, imaginea se formeaza la
nivelul perceptiilor publicului, iar reputatia reflectd stabilitatea acestor perceptii in
timp (Bortun, 2014). Pierre Bourdieu introduce notiunea de capital simbolic,
subliniind cd legitimitatea si recunoasterea unei institutii culturale deriva din
autoritatea sociald si recunoasterea valorii culturale, nu doar din expunerea
mediatica (Bourdieu, 1991). Aceste concepte permit depasirea unei viziuni
instrumentale asupra brandingului, in favoarea unei perspective care considera

identitatea de brand un proces de construire a legitimitatii institutionale.
1.3. Comunicare simbolicd si storytelling-ul-institutional

Comunicarea simbolicad reprezinta un cadru adecvat pentru analiza identitatii de
brand, deoarece institutiile culturale opereaza prin semne, naratiuni si practici
simbolice. Roland Barthes sustine ca semnele culturale sunt structuri
polisemantice, a cdror semnificatie depinde de contextul social si ideologic
(Barthes, 1977). Stuart Hall subliniaza ca identitatea este construita discursiv si ca
sensurile circuld in functie de contextul cultural (Hall, 1997). Storytelling-ul
institutional organizeaza aceste semne si discursuri sub forma unor naratiuni

coerente despre misiune, istorie si rol social, consolidand relatia dintre institutie si
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public (Pralong, 2009; Fog et al, 2010). Erving Goffman ofera perspectiva
performativa, ardatdnd cum institutiile gestioneazd imaginea publicd prin
prezentarea selectiva a identitatii (Goffman, 1959). Storytelling-ul devine astfel
instrument de coerenta si legitimitate, In special in mediile digitale, unde publicul

interpreteazad si redistribuie naratiunile institutionale.
1.4. Era post-digitald si guvernanta comunicationala

Era post-digitald se caracterizeaza prin integrarea tehnologiilor digitale in viata
sociald si institutionala, accentul mutandu-se de la infrastructura tehnologica la
efectele asupra circulatiei si-interpretarii mesajelor. Manuel Castells descrie
aceasta etapa ca societatea retelelor, in care procesele comunicationale sunt
descentralizate si interconectate (Castells, 2009). In acest context, institutiile
culturale trebuie sa gestioneze interactiuni multiple si participarea activa a
publicului, ceea ce limiteazd controlul asupra identitatii de brand. Guvernanta
comunicationala, definitd de Mihaela Vasilache ca ansamblu de principii si
practici pentru coordonarea discursurilor si interactiunilor, oferd un cadru pentru
mentinerea coerenteiidentitare In mediile post -digitale (Vasilache, 2016). Aceasta
permite institutiilor sa gestioneze tensiunile dintre controlul strategic al

brandului si dinamica participativa a publicului.
1.5. Convergente si tensiuni Intre perspective teoretice

Perspectiva integratd combind teoriile de branding, reprezentare culturala si
guvernantd comunicationala, evidentiind atat convergente, cat si tensiuni.
Convergentele apar in conceptualizarea identitatii de brand ca fenomen
relational, discursiv si contextual (Olins, 2008; Bortun, 2014). Tensiunile apar in
raport cu controlul comunicational si rolul publicului: modelele traditionale de
branding presupun coerentd si control, in timp ce societatea retelelor si mediile
post-digitale accentueaza descentralizarea si participarea publicului (Castells,

2009). Storytelling- ul institutional si guvernanta comunicationald mediate aceste
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tensiuni, oferind un model de coordonare discursiva adaptabil, in care coerenta
identitard nu se obtine prin control absolut, ci prin principii si cadre discursive

flexibile (Pralong, 2009; Vasilache, 2016).
1.6. Relevanta cadrului teoretic pentru analiza cercetdrii

Cadrul teoretic construit sprijind analiza identitdtii de brand a institutiilor
culturale ca proces dinamic, relational si contextual. Brandingul integrat permite
identificarea elementelor constitutive ale identitatii, comunicarea simbolica si
storytelling-ul faciliteazd analiza modului in care aceste elemente sunt transmise
si interpretate, iar guvernanta comunicationala oferda instrumente pentru
evaluarea coerentei discursive in mediile post -digitale. Aceasta integrare permite
examinarea provocdrilor specifice erei post-digitale, cum ar fi fragmentarea
mediilor, multiplicarea naratiunilor si implicarea publicului in redefinirea

identitatii institutionale.
2. Scopul si obiectivele cercetarii

Scopul acestui articol este analiza modului in care institutiile culturale din judetul
Brasov isi construiesc si isi gestioneaza identitatea de brand in contextul erei
post -digitale. Cercetarea urmadreste sa verifice dacd imaginea pe care aceste
organizatii o prezinta in spatiul public este una unitard si daca mesajele transmise
prin intermediul tehnologiei reflectd cu acuratete valorile si misiunea lor reala.
Evaluarea vizeaza capacitatea institutiilor de a rdmane puncte de reper in viata
culturalda a comunitdtii, in conditiile in care mediul online si cel fizic se
intrepatrund tot mai mult, iar volumul de informatii receptionat de public este

foarte ridicat.
Obiectivele specifice ale cercetarii sunt urmatoarele:
- Identificarea mesajelor de baza si a tonului folosit, pentru a observa modul

in care acestea asigura recunoasterea institutiei si construiesc o prezenta
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usor de identificat pe orice platforma digitala.

- Examinarea strategiilor de comunicare pe site-urile oficiale si retelele de
socializare, cu scopul de a verifica daca imaginea declaratd corespunde cu
cea reala.

- Evaluarea interactiunii dintre institutii si public, prin compararea imaginii
dorite cu cea perceputa in-spatiul virtual si-prin analiza modului in care
organizatiile raspund nevoilor reale ale utilizatorilor.

Noutatea acestui articol provine din analiza aplicatda pe un context local, cel al
judetului Brasov, care nu a fost studiat indeajuns din aceasta perspectiva pana in
prezent. Originalitatea lucrarii deriva din faptul cd nu priveste tehnologia ca pe
un simplu instrument, ci ca pe un spatiu in care institutia culturald trebuie sa

existe zi de zi pentru a-si pastra publicul.

Articolul ‘aduce o abordare utila prin corelarea metodelor clasice de comunicare
cu noile cerinte ale erei digitale, oferind o perspectiva realistd asupra problemelor
cu care se confruntd muzeele sau teatrele In prezent. Prin concentrarea pe situatii
concrete si pe date actuale, lucrarea oferd un punct de plecare pentru

imbunatdtirea modului in care institutiile publice isi gestioneaza reputatia.

3. Metodologia

Cercetarea de fata utilizeaza analiza de continut, metoda de cercetare calitativa,
consacratd in stiintele sociale pentru investigarea mesajelor publice si a practicilor
de comunicare. Analiza de continut permite examinarea sistematica a textelor si
materialelor vizuale, In vederea identificdrii temelor si strategiilor discursive
utilizate de actorii institutionali. Alegerea acestei metode este determinata de
obiectivele cercetarii, care vizeaza modul In care identitatea de brand este

formulata si comunicata de institutiile culturale in contextul post-digital.
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Din perspectiva teoretica, analiza de continut este definita ca ,o tehnica de
cercetare pentru formularea unor inferente valide si replicabile din texte sau alte
materiale semnificative pentru contextul lor de utilizare” (Krippendorff, 2018, p.
24). Aceasta abordare presupune raportarea mesajelor analizate la contextul social
si institutional in care sunt produse. Neuendorf (2017) subliniaza cad analiza de
continut ofera un cadru metodologic riguros pentru studiul comunicdrii publice,
prin organizarea sistematicd a datelor si interpretarea acestora in raport cu
obiectivele cercetarii. Cercetarea adopta o abordare calitativa, orientata spre
descrierea  si interpretarea continuturilor comunicationale, adecvata pentru
analiza fenomenelor simbolice si a proceselor de construire a sensului (Chelcea,

2007).

Unitatea de analiza este reprezentatd de materialele de comunicare publicate pe
site-urile 'oficiale si pe paginile de social media ale unor institutii culturale.
Acestea includ texte de prezentare institutionald, descrieri ale institutiei, postari
pe platforme de socializare si elemente vizuale asociate comunicarii publice.
Analiza vizeaza mesajele explicite si implicite, precum si modul in care acestea

reflecta valorile, misiunea si pozitionarea institutionala.

Institutiile culturale selectate pentruanaliza sunt: Centrul Cultural Reduta, Centrul
Cultural Apollonia, Biblioteca Judeteana , George Baritiu”, Muzeul de Etnografie
si Muzeul Casa Muresenilor. Selectia cazurilor este realizata In functie de
relevanta lor pentru problema de cercetare si de capacitatea de a ilustra practici
de comunicare intalnite intr-un context mai larg (Yin, 2018). Cercetarea se Inscrie
intr-o abordare de tip studiu de caz comparativ, care permite identificarea unor
asemadnadri si diferente in strategiile de comunicare si in modul de articulare a
identitdtii de brand, fdrd a urmari generalizarea statisticd a rezultatelor (Yin,

2018).

Colectarea datelor a vizat exclusiv continuturi publice, iar analiza s-a realizat prin

identificarea temelor recurente si clasificarea mesajelor in categorii analitice
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relevante, conform principiilor analizei de continut (Berelson, 1952). Categoriile
utilizate includ formularea misiunii institutionale, valorile promovate, publicurile
vizate, tonul comunicdrii, coerenta mesajelor intre canale si raportul dintre
identitatea declaratd si comunicarea efectiva. Interpretarea datelor a fost realizata
prin corelarea observatiilor empirice cu conceptele teoretice din domeniul

brandingului institutional si al comunicdrii culturale.

4. Analiza si interpretarea rezultatelor

4.1. Centrul Cultural Reduta

Prima institutie analizatd este Centrul Cultural Reduta, institutie publica de
culturd din municipiul Brasov. Analiza are in vedere modul de formulare si
comunicare a identitatii de brand prin intermediul site-ului oficial si al paginilor

de social media.

- Misiunea institutionald: misiunea institutiei este formulata extensiv si
include obiective diverse legate de mobilitatea artistica, diversitatea
culturala si schimbul cultural. Desi discursul indica o' orientare cdtre
deschidere si ' dialog cultural, formularea ampld reduce claritatea
pozitiondrii identitare.

- Valorile  promovate: valorile-~comunicate sunt asociate cu toleranta,
pluralismul’ cultural si libertatea de expresie artistica. Institutia se
pozitioneaza declarativ. ‘impotriva . discrimindrii si_-extremismului,
conturand o imagine orientata spre incluziune culturala.

- Publicurile vizate: continutul analizat indicd o adresare predominanta catre
un public adult, cu interes pentru evenimente culturale si cu un nivel
mediu sau ridicat de familiarizare cu mediul artistic, precum si catre
profesionisti din domeniul cultural.

- Tonul comunicdrii: tonul comunicdrii este formal si rezervat, atat pe site, cat
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si In mediul digital. In cazul retelelor de social media, acest ton nu este
adaptat specificului platformelor si intra in contradictie cu discursul despre
o viziune culturald actualizata.

- Coerenta mesajelor: mesajele sunt aliniate intre site si social media la nivel
tematic, Insa lipsa diferentierii in functie de canal limiteazd expresivitatea
identitatii de brand in mediul post-digital.

- Identitate declaratd si comunicare efectivd: analiza evidentiaza un decalaj intre
identitatea declarata, orientata spre deschidere si inovatie culturala, si

formele de comunicare utilizate, percepute ca fiind conventionale.
4.2. Centrul Cultural Apollonia

A doua institutie analizata este Centrul Cultural Apollonia, institutie culturala
din municipiul Brasov, cu un discurs identitar puternic ancorat in istoria si

specificul local.

= Misiunea institutionald: misiunea institutiei este formulata printr-un discurs
amplu, centrat pe rolul Brasovului in plan cultural, economic si
educational. Identitatea declarata pune accent pe centralizarea si
gestionarea activitdtilor culturale locale, pe sustinerea productiilor
culturale proprii si pe valorificarea patrimoniului. Formularea narativa
sustine o.identitate institutionald ambitioasa, Insa densitatea discursului

reduce accesibilitatea
mesajului.

- Valorile promovate: valorile comunicate sunt asociate cu identitatea locala,
performanta culturald si valorizarea patrimoniului. Institutia 1si
construieste discursul in jurul ideii de continuitate culturald si de
reprezentare a orasului ca spatiu de referinta in plan cultural .

- Publicurile vizate: pe baza continutului analizat, publicul vizat este

reprezentat de consumatori de cultura interesati de oferta culturald locala,
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de patrimoniu si de evenimente. Discursul indica o adresare cdtre un public
adult, familiarizat cu reperele culturale ale orasului, precum si catre
vizitatori atrasi de dimensiunea culturald a Brasovului.

Tonul comunicdrii: comunicarea este mai joviald la nivel vizual, prin
utilizarea culorilor si a elementelor grafice, Insa ramane predominant
formala la nivel discursiv.-Aceasta diferenta intre vizual si text genereaza o
identitate de brand partial neomogena.

Coerentamesajelor: mesajele transmise pe site si pe paginile de social media
sunt coerente tematic, dar structura informatiei este dificil de parcurs, in
special in cazul anunturilor si comunicarilor oficiale. Lipsa unei ierarhizari
clare a informatiilor afecteaza lizibilitatea comunicarii.

Identitate declaratd si comunicare efectivd: analiza evidentiaza o discrepanta
intre identitatea declarata, construitd in jurul ideii de dinamism cultural si
conectare la actualitate, si comunicarea efectiva, care pastreaza un ton
formal si o structura textuald incarcata. Acest aspect indica dificultati in

adaptarea discursului institutional la cerintele comunicarii post-digitale.

4.3. Biblioteca Judeteand , George Baritiu”

Urmatoarea institutie analizata este Biblioteca Judeteana ,, George Baritiu” Brasoy,

institutie publica de cultura cu un discurs identitar centrat pe lecturd, acces la

informatie si rol comunitar.

Misiunea. institutionald: misiunea este formulata extensiv si insista asupra
promovarii lecturii, accesului egal la resurse si sustinerii dezvoltarii
personale si comunitare. Desi valorile sunt.clar exprimate, formularea este

densa si fragmentatd, ceea ce reduce claritatea mesajului institutional.

Valorile promovate: valorile comunicate vizeaza educatia, incluziunea
culturald, accesul liber la informatie si rolul bibliotecii ca spatiu comunitar.
Discursul pune accent pe functia sociald si educationala a institutiei.

Publicurile wvizate: la nivel declarativ, institutia se adreseaza tuturor
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categoriilor de utilizatori. Analiza continutului indicd insa o orientare
predominanta catre un public adult, familiarizat cu limbajul academic, in
timp ce adresarea catre publicurile tinere este slab reprezentatd la nivel
discursiv.

Tonul comunicdrii: tonul comunicdrii este formal si descriptiv, specific
comunicdrii institutionale traditionale. Limbajul utilizat este putin adaptat
unui public tandr sau non- specializat.

Coerenta mesajelor: informatiile sunt abundente, dar slab ierarhizate, in
special In sectiunile de interes public, unde predominda documente
legislative si buletine informative. Aceasta structura afecteaza
accesibilitatea continutului.

Identitate declaratd si comunicare efectivd: identitatea declaratd sustine ideea
unei institutii. deschise si dinamice, Insa comunicarea efectivda ramane
ancorata intr-un model informativ rigid. Absenta paginilor de social media
limiteaza vizibilitatea institutiei si dialogul cu publicurile tinere, indicand o

adaptare redusa la mediul post-digital.

4.4, Muzeul de Etnografie

Urmatoarea institutie analizata este Muzeul de Etnografie Brasov, institutie publica

culturd care are ca obiect principal prezentarea patrimoniului etnografic din sud-

estul Transilvaniei.

Misiunea institutionald: misiunea muzeului este orientatd catre pastrarea si
prezentarea traditiilor si a modului de viata din comunitatile rurale ale
regiunii. Comunicarea pune accent pe rolul educativ al expozitiilor, Tnsa
formularea misiunii rdmane generala si mult prea descriptiva.

Valorile promovate: valorile promovate sunt legate de traditie, autenticitate si
transmiterea cunostintelor despre cultura populard. Discursul institutional
se concentreaza pe continuitatea patrimoniului cultural.

Publicurile vizate: continutul analizat sugereaza o adresare predominanta
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catre un public adult, interesat de istorie si cultura traditionald. Publicurile
tinere sunt mai putin vizate prin limbaj sau prin forma de prezentare a
informatiilor.

Tonul comunicdrii: tonul comunicarii este impersonal si formal, atat pe site,
cat si In postdrile din social media. Limbajul utilizat este mai degraba
informativ decat orientat-spre dialog cu publicul.

Coerenta mesajelor: informatiile de interes public sunt numeroase si greu de
parcurs; fiind organizate intr-o forma incarcata. Structura si.modul de
prezentare nu faciliteaza accesul rapid la informatiile relevante.

Identitate declaratd si comunicare efectivd: muzeul 1si asuma o identitate axata
pe educatie si patrimoniu, insd modul de comunicare este rigid si putin
adaptat mediului digital actual. Aceasta diferenta limiteaza atractivitatea

institutiei pentru publicurile tinere.

4.5. Muzeul Casa Muresenilor

Ultima institutie analizatd este Muzeul Casa Muresenilor, muzeu memorial

dedicat familiei Muresianu, cu un rol important in viata culturala si politica a

secolelor al XIX-lea si al XX-lea.

Misiunea institutionald: misiunea muzeului este orientata catre conservarea si
valorificarea patrimoniului legat de familia” Muresianu. Aceasta  este
formulata clar si concis, cu accent pe dimensiunea istorica si memoriald a
colectiilor.

Valorile promovate: valorile promovate sunt legate de istorie, cultura si
continuitate. Discursul institutional evidentiaza contributia familiei
Muresianu la dezvoltarea culturala a Brasovului si a spatiului romanesc.
Publicurile vizate: continutul analizat indica o adresare prioritara cdtre un
public adult, interesat de istorie, patrimoniu si personalitati culturale.
Comunicarea nu este adaptata in mod explicit publicurilor tinere.

Tonul comunicdrii: tonul comunicarii este formal si sobru, atat pe site, cat si
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in social media. Accentul cade pe transmiterea informatiei, fara elemente
care sa Incurajeze interactiunea sau apropierea fata de public.

- Coerenta mesajelor: informatiile sunt structurate clar si mai concise
comparativ cu alte institutii, Insd comunicarea pe social media este rigida

si putin atractiva pentru publicul larg.

- Identitate declaratd si comunicare efectivid: muzeul promoveaza o identitate
axata pe patrimoniu si memorie istorica. Comunicarea. respecta
aceastadirectie, Insa lipsa elementelor vizuale interactive si tonul rigid

reduc atractivitatea pentru publicul tanar si

vizibilitatea In mediul digital.

6. Discutie si limitari ale cercetarii

Rezultatele obtinute evidentiaza existenta unei diferente intre identitatea de brand
declarata de institutiile culturale analizate si modul in care aceasta este reflectata
in comunicarea digitald. Desi discursul oficial pune accent pe misiuni culturale
ample si pe rolul educativ al institutiilor, aceste elemente sunt transpuse limitat in
mesaje adaptate mediilor digitale. Observatiile sunt in acord cu literatura de
specialitate, care subliniaza importanta alinierii dintre identitate, comunicare si

perceptia publicului in cadrul brandingului institutional (Hatch & Schultz, 2003).

In context post-digital, platformele online functioneaza ca spatii de construire a
identitatii simbolice. Cu toate acestea, analiza indica utilizarea unui limbaj formal
si a unor structuri informationale dense, care pot restrdnge accesibilitatea
mesajelor pentru anumite categorii de public. Aceasta situatie confirma ideea
conform cdreia mediile digitale solicita forme de comunicare adaptate practicilor

culturale ale publicurilor contemporane (Jenkins, 2006).

Cercetarea prezinta si limitdri. Analiza s-a bazat exclusiv pe continuturi publice,

tara acces la perspective interne sau la reactiile publicurilor. Caracterul calitativ al
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demersului implica interpretare, aspect specific analizei de continut, care nu oferd
acces direct la intentii sau efecte, ci la formele manifeste ale comunicarii
(Krippendorff, 2018). De asemenea, esantionul restrans, concentrat asupra unui
context local, limiteaza generalizarea rezultatelor, acestea avand un caracter

exploratoriu si orientativ.

7. Concluzii
Cercetarea de fata a evidentiat faptul ca identitatea de brand a institutiilor
culturale din judetul Brasov traverseaza o etapa de redefinire, impusa de tranzitia
cdtre era post -digitald. Analiza confirma ca succesul acestor institutii nu mai
depinde exclusiv de valoarea patrimoniului detinut, ci de capacitatea de a genera

capital simbolic prin interactiune si relevanta in spatiul digital.

Principala concluzie a studiului indica existenta unui decalaj intre autoritatea
istoricd a institutiilor si vizibilitatea lor fragmentata in mediul online. Lucrarea
contribuie la literatura de specialitate prin propunerea unui cadru de analiza
adaptat contextului local, subliniind ca brandingul cultural trebuie sa evolueze
de la simpla informare catre storytelling participativ. In contextul -actual,
brandingul nu mai reprezintd doar un instrument de marketing, ci o forma de
recunoastere a reputatiei care asigura supravietuirea institutiei. Desi prezentul
demers este limitat de accesul la metricele interne si de durata scurtda a
monitorizdrii, acesta oferd o baza solidd pentru cercetdri viitoare. Consideram
necesard extinderea analizei catre sectorul cultural independent pentru a
identifica modele de bune practici care pot fi preluate de institutiile publice in

scopul consolidarii identitatii lor de brand.
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CAMPANII DE IMAGINE SI COERENTA COMUNICATIONALA: ANALIZA
BRANDULUI DACIA

IMAGE CAMPAIGNS AND COMMUNICATION COHERENCE: ANALYSIS OF
THE DACIA BRAND

Cristina Danciu, Alexandra Iosif, Alexandra Mazilu, Luiza Nastase, Timeea

Szekely

Abstract: In the current context of strategic communication, consistency between a brand’s
image and communication strategies is an essential factor in building and maintaining a solid
positive perception among the public. This article analyzes the relationship between image
campaigns and communication consistency, using as a case study the Dacia brand, a well-
established brand in the automotive industry, both on the Romanian market and
internationally, alongside the complex rebranding process that the brand underwent in order

to adapt to the current competitive context.

The methodology used is based on a qualitative analysis of the communication messages and
narrative elements promoted in recent image campaigns, with theoretical references from the
field of branding and public image. The results of the analysis indicate that the Dacia brand
seeks to consolidate communicational coherence by aligning the values promoted, the visual
discourse, and the strategic positioning, thus contributing to the consolidation of its public

image.

The article offers both a theoretical contribution to studies on communication coherence,
namely definitions and dimensions of organizational image, the concept of integrated
marketing communication, and indicators of coherence, such as tone, voice, and visual
identity, as well as an applied perspective relevant to the analysis of brand image campaigns,

both in terms of projected identity and the reaction of the target audience (perceived image).
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1. Introducere

Un element extrem de important, care nu trebuie sa lipseasca din procesul de analiza
a imaginii brandurilor este coerenta comunicationala a acestora. Acest concept de
coerentd comunicationald a devenit un element cheie In analiza si gestionarea
imaginii publice a unei mdrci, avand in vedere contextul actual al strategiilor de

branding si comunicare.

Astfel, putem spune ca acest concept al coerentei comunicationale nu mai reprezinta
doar o dimensiune estetica sau optionald a strategiilor de comunicare, ci un criteriu
esential de credibilitate, care influenteaza atat direct, cat si indirect, perceptia

publicului asupra imaginii brandului si relatia dintre marea si public pe termen lung.

Ca si perspectiva teoreticd, In strategiile de branding si imagine, coerenta
comunicationala = presupune alinierea dintre identitatea declarata a brandului,
valorile promovate, discursul narativ si manifestarile concrete ale acestuia ih spatiul
public.' Absenta unei astfel de coerente poate genera confuzie, disonanta perceptiva
si, In anumite cazuri, o crizd de imagine, afectand In mod direct reputatia si

pozitionarea brandului.

In acest cadru teoretic, prezentul articol isi propune si analizeze relatia dintre
campaniile de imagine si coerenta comunicationald in cazul brandului Dacia, un
exemplu relevant de brand din industria auto, cu o identitate aflata intr-un proces
constant de redefinire si adaptare la piata globald. Analiza vizeaza modul in care
mesajele, valorile si reprezentarile simbolice promovate prin campaniile de
comunicare contribuie la configurarea unei imagini de brand coerente, atat la nivel

national, cat si international.
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Problematizarea cercetarii porneste de la tensiunea existenta intre traditia brandului
Dacia si necesitatea repozitiondrii sale intr-un context competitiv, dominat de
inovatie, sustenabilitate si strategii de branding puternice. In acest sens, vrem si
aflam in ce masurd campaniile de imagine recente ale brandului reusesc sa mentina o
armonie identitard si comunicationald, evitand fragmentarea mesajului si
incoerentele de orice tip. Scopul cercetdrii este de a identifica strategiile
comunicationale utilizate de Dacia si de a evalua impactul acestora asupra imaginii

publice a brandului.

Relevanta temei poate fi dubld. Pe de o parte, contribuie la aprofundarea cadrului
teoretic privind coerenta comunicationala in brandingul corporativ, iar pe de alta
parte, oferd o perspectiva aplicativa asupra modului in care un brand din industria
automobilelor, cu o identitate regionala puternica, poate construi o imagine credibila

si competitiva prin campanii de comunicare strategica.

Articolul este structurat in 7 sectiuni generale: cadrul teoretic, metodologia cercetarii,
analiza campaniilor de imagine ale brandului Dacia, analiza 'si interpretarea

rezultatelor, limitdrile lucrdrii, concluziile si bibliografia.

2. Cadrul teoretic

2.1 Imaginea organizationala: definitii si dimensiuni (identitate vs. imagine)

In literatura de specialitate din domeniul comunicarii organizationale, imaginea este
definita ca reprezentarea mentald pe care publicurile o formeaza despre o organizatie
pe baza informatiilor, experientelor si mesajelor primite. Gray si Balmer descriu
imaginea organizationald ca fiind ,ansamblul de semnificatii prin care o organizatie
este cunoscuta si prin care oamenii o descriu, o evalueaza si o relationeaza” (Gray &

Balmer, 1998, p. 696).

In opozitie cu imaginea, identitatea organizationald reprezinta modul in care

organizatia se defineste pe sine. Albert si Whetten aratd ca identitatea este formata
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din acele caracteristici care sunt percepute de membrii organizatiei ca fiind centrale,
distinctive si relativ stabile in timp (Albert & Whetten, 1985, p. 265). Identitatea nu
este deci o constructie externa, ci un cadru intern de sens care ghideaza deciziile,

comportamentele si modul in care organizatia comunica.

Relatia dintre identitate si imagine a fost aprofundata de Hatch si Schultz, care
explica faptul cd identitatea este ,cine cred membrii organizatiei ca sunt”, in timp ce
imaginea este ,cum cred ei ca sunt vazuti de ceilalti” (Hatch & Schultz, 2002, p.
1001). Diferenta este mare deoarece o organizatie poate avea o identitate clar
formulatd, dar sa fie perceputa in mod diferit de cdtre public, mai ales atunci cand
comunicarea este incoerenta sau cand experienta consumatorilor contrazice mesajele

transmise.

Aceasta discrepanta este importanta in analiza campaniilor de rebranding, cum este
cazul Dacia, deoarece schimbarea identitatii vizuale si simbolice are rolul de a
realinia imaginea externd cu identitatea strategica a brandului. Balmer subliniaza ca
imaginea organizationald este extrem de volatild si sensibild la comunicare, deoarece
este influentata de media, publicitate, experiente de consum si discurs public, in timp
ce identitatea este mai stabild, fiind legata de valorile si cultura organizatiei (Balmer,

2001, p. 281).

In mod similar, Cornelissen arati ci imaginea este rezultatul proceselor de
interpretare ale publicului si nu poate fi controlata direct de organizatie, ci doar
influentata prin comunicare coerenta si consecventa (Cornelissen, 2017, p. 65). De
aceea, pentru a construi o imagine credibila, este necesar ca mesajele transmise sa fie

aliniate cu identitatea reala a organizatiei.
2.2 Comunicarea Integrata de Marketing (CIM) si necesitatea unui ,one voice”

Comunicarea Integrata de Marketing (IMC) este un concept academic si practic care
a aparut ca raspuns la nevoia organizatiilor de a transmite mesaje coerente si

sincronizate prin toate canalele de comunicare. Intr-un mediu in care publicul este
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expus la o diversitate de mesaje pe canale online si offline, organizatiile trebuie sa
asigure consistenta comunicdrii pentru a fi recunoscute si pentru a evita confuzia

receptorilor.

Autorii arata cd ,,one voice” reprezintd nucleul integrarii, definit ca , claritatea livrarii
de mesaje coerente prin toate instrumentele de comunicare de marketing” (Porcu, et
al., 2012, p. 326). In aceasta viziune, coerenta mesajului este un element definitoriu al
IMC nu doar o buna practicd, ci o parte integranta a definitiei conceptului. Principiul
,one voice” este important pentru ca asigura consecventa perceptiei brandului.
Atunci cand toate instrumentele de comunicare precum publicitatea, promotiile,
relatiile publice sau marketingul digital transmit aceeasi idee centrala si valori, ele
construiesc imaginea brandului In mod consistent si evitd contrazicerile. Daca
mesajele sunt incoerente, audienta poate primi semnale mixte, ceea ce submineaza

recunoasterea si credibilitatea brandului.

Literatura de specialitate propune si modele conceptuale care sustin rolul
comunicdrii strategice In construirea relatiilor cu consumatorii. Duncan si Moriarty
(1998) dezvolta un model bazat pe comunicare in care subliniaza faptul ca punctele
de contact ale brandului cu publicul prin diferite instrumente de comunicare trebuie
sa fie coordonate pentru a crea relatii profitabile si durabile. De asemenea, Kliatchko
(2005, 2008), pune accentul pe faptul ca IMC este un proces de business strategic,
orientat spre gestionarea stakeholderilor, a. continutului si a canalelor pentru

atingerea obiectivelor de comunicare.

2.3 Indicatori de coerenta: Sinergia canalelor (online/offline), tonul vocii si

identitatea vizuala

Cercetarile moderne din domeniul comunicdrii integrate subliniaza ca aceasta
coerenta comunicationala reprezintd unul dintre pilonii de succes al unei campanii
de imagine in unificarea perceptiei publicului fatd de un brand. In literatura de
specialitate, aceasta coerenta este conceptualizata ca o expresie a sinergiei intre

canalele de comunicare, unde mesajele si imaginea transmise prin medii traditionale
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si digitale sunt integrate astfel incat publicul sa perceapa o unitate de brand in toate
interactiunile sale. Studiul lui Serié, Ozreti¢-Dosen si Skare arati ci atunci cand
consumatorii percep consistenta comunicarii pe canale diferite, aceasta influenteaza
in mod direct increderea si loialitatea fata de brand, ceea ce intareste ideea ca
mesajele difuzate online si offline trebuie sa fie armonizate pentru a sprijini relatiile
pe termen lung cu publicul. (Serié, et al., 2020) in-acest cadru, sinergia canalelor nu
inseamna doar prezenta multiplatformd, ci orchestrarea deliberatd a mediilor de
comunicare astfel Incat fiecare amplifica si completeazd impactul celorlalte. Canalele
digitale permit adaptari in timp real si dialog interactiv, in timp ce cele traditionale
consolideaza mesajele la scard larga; impreuna ele genereaza un efect cumulativ mai
puternic decat daca ar functiona separat, asa cum evidentiaza analiza din literatura
IMC despre coordonarea mediilor pentru eficienta maxima si impact durabil asupra

audientei.

Un alt indicator central al coerentei este tonul vocii (brand voice), explorat in
literatura academica din perspectiva lingvistica, unde Delin explica cum tehnici de
analiza lingvisticd evidentiaza diferente de pozitionare intre branduri prin modul in
care se exprima (Delin, 2025). Vocea brandului functioneaza ca o punte intre valori si
perceptia stakeholderilor, pentru cd modul in care un brand se exprima, fie prin
reclame, fie prin interactiuni directe cu consumatorii. Cercetdrile in domeniul
comunicdrii brandurilor au ardtat cd o voce constantd pe toate canalele de
comunicare sporeste perceptia de autenticitate si faciliteaza construirea unei memorii

de brand coerente.

In plus, studiile despre-limbajul conversational aplicat in comunicarea online
evidentiaza faptul ca elementele stilistice ale vocii, cum ar fi ritmul, vocabularul si
structura propozitiilor, influenteaza modul in care audienta construieste semnificatii
si emotii legate de brand (van Hooijdonk et. al., 2021). Astfel, tonul vocii nu este doar

o chestiune de stil, ci un instrument strategic pentru mentinerea unei identitati
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coerente, indiferent daca publicul interactioneaza cu brandul printr-un e-mail, o

postare pe retele sociale sau un anunt traditional.

Coerenta comunicationala se manifesta clar atunci cand un brand reuseste sa
armonizeze toate elementele de comunicare astfel incat publicul sa perceapa o
experientd unitard. In cazul Dacia, sinergia dintre canalele online si offline este
evidentda: mesajele promovate in reclame TV, materiale print sau afisaj stradal se
regasesc si In comunicarea digitald pe website, social media sau campanii online,
creand senzatia unei voci unitare. Aceasta armonizare permite publicului sa
recunoasca imediat mesajele brandului, indiferent de mediul de contact, si sa

construiascd o perceptie stabila despre identitatea Dacia.

Tonul vocii este, de asemenea, constant si consecvent. Mesajele transmise comunica
simplitate, fiabilitate si accesibilitate, valori care definesc brandul, iar limbajul folosit

este clar, direct si accesibil, fara ambiguitdti sau schimbari bruste in stil.

In paralel, identitatea vizuald a brandului Dacia este aplicatd consecvent in toate
campaniile. Logo-ul, paleta de culori si stilul vizual al imaginilor sunt recunoscute
imediat si sunt utilizate uniform in reclame, brosuri, website si postari social media.
Consistenta vizuala sprijind perceptia unui brand stabil, profesionist si unitar, care
transmite aceleasi valori indiferent de canal sau punct de contact. Astfel, combinarea
sinergiei canalelor, a tonului vocii si a identitdtii vizuale ofera Daciei o coerenta
comunicationala puternica, iar publicul percepe brandul ca pe o entitate clara, fiabila

si accesibila.

3. Metodologia cercetarii

Pentru a investiga modul in care coerenta comunicationald influenteaza succesul
unei campanii de rebranding, lucrarea adopta o abordare metodologica calitativa.
Aceasta optiune este justificatd de natura complexa a procesului de constructie a

imaginii, care depinde de interactiunea dinamica dintre identitatea definita de
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organizatie si perceptia subiectivda a publicului. Alegerea aborddrii calitative se
aliniazd perspectivei oferite de Denzin si Lincoln, care afirma cd , cercetarea calitativa
implica o abordare interpretativd si naturalistd”, permitand cercetdtorilor sa
,studieze lucrurile In mediul lor natural, incercand sa dea sens sau sa interpreteze
fenomenele in termenii semnificatiilor pe care oamenii le aduc acestora” (Denzin &

Lincoln, 2011).
3.1 Scop si obiective

Scopul acestui articol 1si propune sa analizeze mecanismele de constructie a coerentei
comunicationale in cadrul procesului complex de rebranding al marcii Dacia,
investigand modul in care alinierea strategica a noii identitati vizuale si discursive
influenteaza reconfigurarea imaginii publice a brandului intr-un context de piata

competitiv.

Un prim obiectiv este reprezentat de analiza evolutiei identitatii vizuale, realizat prin
investigarea impactului noului logo ("Dacia Link") si a paletei cromatice (kaki, culori
terestre) asupra perceptiei de brand modern si robust. Un alt obiectiv vizat este
evaluarea coerentei multi-canal, ce se remarca prin analiza modului in care valorile
brandului sunt declinate identic in social media, campanii TV, site-uri web si
designul showroom-urilor. Un ultim obiectiv este studiul strategiei de continut si ton
al vocii, prin analiza modului in care Dacia comunicd pragmatismul fara a mai folosi

eticheta de , ieftin”, ci pe cea de , valoare corecta”.
3.2 Tipul de cercetare: Studiul de caz

Metoda principala de cercetare utilizata este studiul de caz, aplicat brandului Dacia.
Alegerea acestei metode este fundamentata teoretic de Robert K. Yin, care defineste
studiul de caz drept ,0 anchetd empirica ce investigheaza un fenomen contemporan
in profunzime si in contextul sdu real, mai ales atunci cand granitele dintre fenomen

si context nu sunt evident clare” (Yin, 2018). In cazul de fata, fenomenul
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contemporan este reprezentat de procesul de rebranding al Dacia, care nu poate fi

izolat de contextul economic si strategic al grupului Renault.

Cercetarea urmadreste tiparul unui studiu de caz, asa cum este descris de Stake: ,,un
anumit caz este examinat in principal pentru a oferi o perspectiva asupra unei
probleme sau pentru a redesena o generalizare” (Stake, 1995). Astfel, analiza
brandului Dacia serveste drept instrument pentru a valida teoriile privind

necesitatea coerentei (,,one voice”) in strategiile de comunicare integrata.
3.3 Unitatea de analiza si perioada colectarii datelor

Unitatea de analiza este constituita din mediul de comunicare al brandului Dacia,
cuprinzand atat mesajele emise de organizatie (identitatea proiectata), cat si reactiile

publicului (imaginea perceputd), in timpul campaniei de rebranding.

Colectarea datelor acopera perioada iunie 2021-2024, interval selectat pentru a
surprinde integral ,modelele de schimbare” desfdsurate in timp,  conform
recomandarilor metodologice ale lui Creswell (2014). Acest interval temporal permite
analiza procesului in trei etape distincte: lansarea noii identitati si a strategiei
,Renaulution” (2021-2022); implementarea tactica pe produs/vehicule (2022-2023) si

extinderea 1n reteaua fizica de distributie (2023-2024).
3.4 Instrumente de cercetare si prelucrarea datelor

Ca instrument principal de lucru s-a utilizat analiza de continut calitativa, aplicata
asupra unei plaje diverse de materiale de comunicare. Conform definitiei lui Klaus
Krippendorff, analiza de continut este ,0 tehnicd de cercetare pentru a face inferente
replicabile si valide de la texte (sau alte materii semnificative) catre contextul

utilizarii lor” (Krippendorff, 2004).

Demersul analitic a fost structurat pe trei dimensiuni, urmarind triangularea datelor
pentru o mai mare validitate. O prima dimensiune este analiza documentelor
strategice unde au fost examinate planul strategic ,Renaulution” si comunicatele

oficiale pentru a identifica valorile centrale asumate (simplitate, robustete). O alta
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dimensiune este reprezentata de analiza materialelor vizuale si discursive prin
elementele noii identitdti vizuale (logo, cromatica) si spoturile publicitare, folosind
proceduri sistematice de descriere. Aceastd etapa se bazeazd pe metodologia lui
Bardin, care subliniaza ca analiza de continut vizeaza obtinerea de indicatori care
,permit inferenta de cunostinte relative la conditiile de producere/receptionare a
acestor mesaje” (Bardin, 2013). Nu in ultimul rand apare si monitorizarea reactiilor
publice, astfel cd pentru a evalua dimensiunea imaginii percepute, analiza a inclus
articole din presa auto si reactii din social media, verificind coerenta dintre emitator

si receptor.

Aceastd metodologie mixtd, bazata pe analiza documentara si interpretarea feedback-
ului  public, asigura validitatea concluziilor privind impactul coerentei

comunicationale asupra succesului campaniei de rebranding.

4. Analiza campaniei de rebranding Dacia
4.1 Prezentarea campaniei: obiective, public-tinta si concurenta

Dacia reprezintd o companie subsidiard a Groupe Renault. Aceasta adopta o
pozitionare strategica centrata pe valoarea functionala si accesibilitate economica pe
piata automobilelor (Dacia, fara an). Campaniile recente, precum ,Everything you
need, nothing you don’t” (Cohn & Jansen, 2021), au avut scopul de a accentua
utilitatea practicd ‘a produselor Dacia, adresandu-se consumatorilor sensibili la
costuri si orientati catre eficientd. Aceastd abordare este transmisad coerent prin canale
media traditionale si digitale, subliniind costurile totale de proprietate reduse in

comparatie cu concurentii mai scumpi.

In iunie 2021, Dacia a demarat un amplu proces de rebranding si redefinire a
identitatii vizuale ca parte dintr-o noua strategie de brand accelerata de planul
strategic global ,Renaulution” al Renault Group (Renault Group, fard an). Obiectivul

principal a fost nu doar un refresh cosmetic, ci o repozitionare conceptuala a marcii
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pentru a o face mai modernd, relevanta pentru consumatorii actuali si pregatita
pentru noi directii de piatd, inclusiv electrificarea si mobilitatea accesibild (Dacia, fara
an). Aceastd schimbare strategica a consolidat pozitia Dacia drept marca esentiala si
pragmaticd, bazata pe simplicitate, rezistentda si accesibilitate (Dacia, 2022b).
Campania a Inceput astfel prin lansarea noii identitdti vizuale pe materiale de
comunicare online si publicitatea de brand. Aceasta a continuat in anul 2022 prin
implementarea vizuald treptata in showroom-uri si pe vehicule, urmand ca in
perioada 2023-2024, noua identitate sa se faca remarcata in reteaua globald de dealeri

si puncte de vanzare (Dacia, 2023).

Obiectivele centrale ale campaniei sunt reprezentate de cresterea notorietatii
brandului in segmente demografice cheie din Europa de Vest si Europa Centrala
precum si consolidarea imaginii madrcii in momentul deciziei de achizitie auto. De
asemenea, poate fi mentionatd si imbunatdtirea perceptiei asupra valorii prin

comparatii directe legate de costuri si beneficii (Dacia, fara an).

Publicul tinta este format In principal din consumatorii de varstd medie cu
preocupdri legate de cost si durabilitate sau familiile si profesionistii care
prioritizeaza functionalitatea In detrimentul tehnologiilor de ultima ora (Mihaltianu,
2020). Totusi pot fi identificati si utilizatori digitali tineri, sensibilizati prin reclame

targetate si formate audio personalizate segmentului de care apartin.

In ceea ce priveste concurenta, pot fi mentionate marci precum Volkswagen, Toyota
si Hyundai care, desi oferd modele cu mai multe dotdri tehnice, concureaza cu Dacia
in segmente similare de pret. Dacia se diferentiaza de acestia printr-o abordare de tip
low-cost ce contrasteaza tendinta industriei de a promova vehicule tot mai scumpe si

puternic tehnologizate (Dacia, 2021).
4.2 Analiza coerentei

4.2.1 Coerenta strategica: alinierea mesajelor cu valorile brandului
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Strategic, rebrandingul Dacia a urmadrit congruenta intre ceea ce marca spune si ceea
ce transmite vizual si conceptual. Astfel in loc sa adopte un limbaj ostentativ, noua
identitate vizuald pune accentul pe ceea ce Dacia intotdeauna a sustinut: simplitate,
rezistentd si functionalitate reflectate in noul logo minimalist si emblema (,Dacia
Link”) format din simboluri care evoca legdtura intre literele D si C intr-un mod
simplusi robust, inspirand stabilitate si conectare (Dacia, 2022a). De asemenea, paleta
de culori centrata pe verde-kaki si terestra evoca natura si libertatea, valori pe care
Dacia le asociaza cu experienta de conducere esentiala (auto.ro, 2021). Nu in ultimul
randare loc si eliminarea elementelor cromate si materialelor luxoase ce a reprezentat
o decizie vizuala si strategica pentru a sublinia focusul pe elementele fundamentale,
in loc de optiuni estetice costisitoare. Aceastd alegere promoveaza un discurs coerent

despre valoare si functionalitate (Dacia, 2022a).

Asadar, coerenta strategica este cruciald in contextul unei campanii de rebranding,
intrucat consolidarea perceptiei de brand autentic si transparent reduce riscul de

disonanta intre imaginea aspirationald si experienta reald a consumatorilor.
4.2.2 Coerenta tactica: Cum se reflecta ideea creativa pe platforme diferite

Implementarea tactica a rebrandingului Dacia s-a manifestat pe mai multe nivele. In
mediul online si social media, identitatea vizuala a fost transpusa in toate materialele
digitale, incluzand site-uri, continut de brand si prezentdri vizuale ale modelelor
(Dacia, 2021). Acest lucru a oferit o prezenta unita si usor de recunoscut pentru
publicul larg digital. Cat despre showroom-uri si puncte de vanzare, au fost peste
1.000 de astfel de locatii lanivel global care au adoptat noua identitate vizuald pana
la sfarsitul lui 2023, ceea ce arata o ampld extindere tactica offline, consolidand astfel
vizibilitatea marcii pentru clientii finali (Stan, 2023). Iar din punctul de vedere al
vehiculelor propriu-zise, incepand din iunie 2022, toate modelele Dacia au fost
disponibile cu noua emblemd, logo si scheme de culoare actualizate, asigurand astfel
coerenta vizuala a brandului in momentul experientei fizice a produsului (Alupoaie,

2022).

97



4.3 Rezultate obtinute: kpis si impactul asupra perceptiei publicului
4.3.1 Indicatori de performanta (KPIs)

Evaluarea impactului unei campanii de rebranding la scard larga este complexa
deoarece implicd atat metrice tangibile, cat si schimbadri in perceptia consumatorilor.
Pentru Dacia implementarea noii identitdti de brand s-a extins rapid in reteaua
globala de distributie. Pana la sfarsitul anului 2023, Dacia raportase ca peste 1.000 de
showroom-uri din Intreaga lume afisau deja noua identitate vizuala, ceea ce indica
un nivel foarte ridicat de adoptie offline si o implementare tactica concludentd in
punctele fizice de contact cu publicul (Dacia, 2023). Aceasta transformare a vizualului
a acoperit o parte semnificativa din reteaua de reprezentanti Dacia, ceea ce reprezinta

un aspect esential pentru coerenta perceptiei de brand in randul consumatorilor.

Extinderea acestei identitati vizuale nu s-a limitat la mediul de vanzare, ci s-a
reflectat si in portofoliul de produse: toate modelele comercializate dupa 16 iunie
2022 au fost livrate cu noul logo si elemente vizuale actualizate, ceea ce garanteaza ca

experienta de brand este consecventa atunci cand clientii interactioneaza direct cu

produsul final (Stan, 2023).

Desi Dacia nu a publicat in mod transparent cifre detaliate despre cresterea
vanzdrilor direct atribuitd rebrandingului, perceptia de brand a evoluat in mod
semnificativ in directia dorita de strategie. Feedback-ul calitativ si reactiile din
mediile digitale indicd o apreciere generala a mesajului de simplitate si rezistentd,

ceea ce sugereaza o consolidare a imaginii brandului in randul publicului tinta.
4.3.2 Impactul asupra perceptiei publicului

Schimbarea identitdtii de brand introdusa de Dacia in 2021 a produs modificari
perceptibile in modul in care publicul se raporteazi la marci. In primul rand,
actualizarea vizuald a generat o reevaluare a imaginii Dacia drept marca matura si
modernizata, capabild sd se alinieze estetic si conceptual la tendintele actuale din

industria auto. Simplificarea grafica, asociatd cu paleta cromatica inspirata din natura
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si cu introducerea emblemei , Dacia Link”, a fost perceputd de o parte semnificativa a
audientei ca un semnal al unei evolutii organice a brandului, nu ca o schimbare
fortatd sau superficiala (Dacia, fara an). Reactiile din mediile digitale, forumuri auto
si mass-media specializatd descriu frecvent noua identitate ca fiind mai robustd, mai
curatd si mai autentica, ceea ce confirma o polarizare favorabila constructiei imaginii

de brand.

In al doilea rand, aceasti mutare strategici a influentat perceptia valorii, un element
critic pentru Dacia. Publicul a asociat noua identitate vizuala cu ideea de
transparenta si esentialitate, ceea ce consolideaza narativul marcii in jurul notiunii de
,tot ce ai nevoie si nimic in plus”. Aceastd asociere este importantd, deoarece
demonstreaza cd modernizarea imaginii nu a produs confuzie in pozitionare, nu a
indus perceptia falsd ca Dacia aspira la segmentul premium si nici nu a ruinat
capitalul ‘'de incredere construit in timp. Dimpotrivd, schimbarea vizuald a creat
impresia unei marci mai constiente de propria identitate si de nevoile reale ale

consumatorilor (auto.ro, 2021).

Un al treilea element analizat este dimensiunea emotionald si comunitars. In rAndul
posesorilor si admiratorilor marcii, In special in spatiul european, noua identitate a
fost interpretata drept un pas necesar care valideaza Dacia in randul marcilor auto
contemporane. Forumurile, grupurile de social media si recenziile generate de
utilizatori contin numeroase interventii pozitive despre faptul ca noul logo arata
modern, te face sd nu pari zgarcit, ci inteligent financiar sau se potriveste cu directia
de outdoor-adventure a brandului (Zarnescu, 2025). Aceste reactii dezvaluie un tip
de loialitate pragmatica, specificd marcilor orientate pe valoare, dar care capata si o
componentd afectiva datoritd mandriei locale si identitatii culturale asociate

brandului.

In totalitate, impactul asupra perceptiei publicului este pozitiv si coerent cu
obiectivele strategice declarate ale madrcii: o modernizare vizuala care pastreaza

esenta pragmaticd, intdreste recunoasterea vizuald si legitimeaza Dacia drept un
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brand relevant, matur si autentic intr-o industrie aflata intr-un proces rapid de

transformare tehnologica si comunicationald.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Analiza rezultatelor studiului de caz asupra rebranding-ului Dacia evidentiaza rolul
determinant al coerentei comunicationale in consolidarea imaginii de brand si in
alinierea perceptiei publicului cu valorile strategice asumate de organizatie.
Rezultatele = confirma ipotezele formulate in cadrul teoretic, potrivit carora
comunicarea integratd contribuie la reducerea disonantei dintre identitatea declarata

si imaginea perceputa.

Rebranding-ul Dacia poate fi interpretat ca un proces strategic de realiniere
identitara, in care schimbarile vizuale au fost sustinute de un discurs coerent si de o
implementare consecventa la nivelul tuturor punctelor de contact cu’publicul.
Aceasta continuitate simbolica a permis modernizarea imaginii fara a afecta capitalul
de incredere construit anterior, sustinand ideea cd imaginea organizationald este
rezultatul unui proces cumulativ de interpretare. Sinergia dintre canalele online si
offline ~a contribuit la cresterea recunoasterii si memorabilitatii brandului,
demonstrand ca integrarea mediilor presupune coordonare strategica, nu doar
prezenta multipla. In mod similar, mentinerea unui ton al vocii constant, centrat pe
simplitate si utilitate, a consolidat perceptia de autenticitate si transparenta, aspecte

esentiale pentru pozitionarea Dacia.

In ansamblu, rezultatele arata ca succesul rebranding-ului este strans legat de
capacitatea brandului de a-si pastra coerenta narativa intr-un context de schimbare,
confirmand relevanta comunicarii integrate ca instrument strategic in campaniile de

Imagine.

6. Discutii si limitari ale cercetarii
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Rezultatele obtinute sustin concluziile literaturii de specialitate privind importanta
alinierii dintre identitate, discurs si expresie vizuald in gestionarea imaginii de brand.
Cazul Dacia demonstreaza cd principiile comunicdrii integrate pot functiona ca
mecanisme concrete de guvernanta simbolica, reducand riscul disonantelor

perceptive si consolidand reputatia organizationala.

Din perspectiva aplicativa, studiul evidentiaza faptul ca succesul unei campanii de
rebranding depinde mai putin de originalitatea identitatii vizuale si mai mult de
coerenta implementdrii acesteia pe termen mediu si lung. Astfel, cazul analizat poate
constitui un reper pentru organizatiile care urmdresc modernizarea imaginii fara

compromiterea valorilor fundamentale ale brandului.

Cercetarea prezintd insd anumite limitari. In primul rand, analiza se bazeazi pe un
studiu de caz unic, ceea ce limiteaza generalizarea concluziilor. In al doilea rand,
demersul este predominant calitativ, fiind constrans de lipsa accesului la date
cantitative interne privind impactul direct al rebranding-ului asupra performantei
comerciale. De asemenea, interpretarea rezultatelor implica un grad inevitabil de

subiectivitate, specific cercetarilor de acest tip.

7. Concluzii

Articolul a analizat relatia dintre campaniile de imagine si coerenta comunicationala,
avand ca studiu de caz rebranding-ul madrcii Dacia. Rezultatele indica faptul ca
alinierea dintre identitatea strategicd, mesajele comunicate si expresiile vizuale joaca

un rol esential in stabilizarea imaginii de brand si in mentinerea credibilitatii publice.

Analiza confirmd relevanta conceptelor de identitate, imagine si comunicare
integrata, evidentiind cd modernizarea identitdtii vizuale poate produce efecte
pozitive doar atunci cand este sustinutd de un discurs coerent si de o implementare
consecventd. Cazul Dacia arata ca rebranding-ul nu presupune o ruptura identitara,

ci o reinterpretare controlata a valorilor existente.
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In concluzie, cercetarea contribuie la literatura de specialitate printr-o analiza
aplicata a coerentei comunicationale in contextul rebranding-ului si ofera repere utile
pentru viitoare studii comparative sau abordari cantitative asupra impactului

campaniilor de imagine.
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BRANDUL CULTURAL CA INSTRUMENT DE DIPLOMATIE PUBLICA -
STUDIU DE CAZ COMPARATIV : BARCELONA SIPARIS

CULTURAL BRAND AS A PUBLIC DIPLOMACY TOOL - A COMPARATIVE
CASE STUDY: BARCELONA AND PARIS

Andreea Bordeianu, Larisa Buza, Diana Hintea, Julia Simion

Abstract: This article investigates the role of cultural branding as a strategic tool of public
diplomacy within the context of European cities, through a comparative case study of
Barcelona and Paris. Framed by theories of urban branding, soft power, and public diplomacy,
the research analyzes how urban cultural identity is constructed, communicated, and utilized
to influence international perceptions and symbolic capital. The study adopts a qualitative
approach based on comparative case studies and content analysis of official communication
materials, institutional websites, and strategic documents. Data collection was conducted
between October 2025 and January 2026, utilizing thematic coding and a four-level
triangulation method encompassing symbolic infrastructure, policy discourse, performance
indices (GPCI, CBI), and digital convergence. The results reveal two distinct paradigms:
Paris relies on a "prestige model” anchored in historical and symbolic capital, while Barcelona
promotes a “participatory model” focused on inclusion, sustainability, and civic engagement.
The article contributes to existing literature by highlighting cities as autonomous actors in
public diplomacy and offers practical insights for the development of urban cultural policies

and communication strategies.

Keywords: cultural branding, public diplomacy, urban branding, soft power, Barcelona,

Paris.

1. Introducere
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In era globalizarii, orasele au incetat si mai fie simple entititi administrative,
devenind actori strategici cu o capacitate semnificativd de influenta simbolica si
diplomaticd. Conceptul de city branding s-a impus ca un element esential pentru
diferentierea si atractivitatea urbana, transformand cultura dintr-un simplu
patrimoniu intr-o resursd de comunicare si un instrument de soft power. Brandul
urban modern reflecta nu doar wvalorile locale, ci si strategiile de dezvoltare care
consolideaza reputatia internationala a unei metropole. Asa cum subliniaza Anholt
(2010), imaginea unui oras este determinantd in atragerea fluxurilor de turisti,
investitii si talente , in timp ce Kavaratzis si Ashworth (2015) puncteaza necesitatea
unei integrari coerente a elementelor vizuale, simbolice si narative intr-o strategie

unitara.

Prezentul articol analizeazd modul in care Barcelona si Paris utilizeaza brandingul
cultural ca vector de diplomatie publica. Alegerea acestor doud metropole este
justificata de vizibilitatea lor globala si de natura contrastanta a strategiilor lor: in
timp ce Parisul mizeazd pe un model de prestigiu si excelentd estetica, Barcelona
propune ~un model participativ si democratic. Problematizarea cercetdrii se
concentreaza pe identificarea diferentelor dintre aceste doud paradigme si pe
evaluarea impactului lor asupra perceptiei internationale. Scopul studiului este de a
compara pilonii strategici de branding, utilizand o metodologie complexa de
triangulatie care acopera infrastructura simbolica, discursul politicilor publice, indicii
de performanta urbana si convergenta digitald. Structurat in sapte sectiuni, articolul
oferd o perspectivd integrata asupra modului in care cultura devine o resursa

strategicd In noua guvernanta urbana descentralizata.

2. Cadrul teoretic

Prin intermediul acestei sectiuni analizam fundamentele teoretice ale modului in care
Barcelona utilizeaza cultura si identitatea locald ca instrumente de proiectie
internationala. Intr-o era a globalizarii urbane, Barcelona nu este doar un spatiu

106



geografic, ci un proiect comunicational care transformd resursele sale istorice,
sportive si sociale 1In capital simbolic capabil sa genereze influenta politica si
atractivitate economica. Aici vom explora fundamentele stiintifice ale brandingului
de loc (place branding) si ale diplomatiei publice, evidentiind modul in care cultura
devine o resursi strategici. In viziunea contemporand, brandul cultural depaseste
simpla promovare vizuald, transformand elementele de identitate locala in vectori de
influenta ce pot modela opiniile publicului strdin, facilitand astfel obiectivele

strategice ale orasului.
2.1. Diplomatia publicd, Soft Power si rolul oraselor in noua guvernanta

Tranzitia de la diplomatia traditionald la diplomatia publica a permis Barcelonei sa
se redefineascd ca un actor geopolitic de sine stdtator, capabil sd influenteze
perceptiile internationale prin resurse identitare proprii. Nucleul acestei strategii este
reprezentat de conceptul de Soft Power, definit de Joseph Nye ca abilitatea de a
obtine rezultate prin atractie si persuasiune (Nye, 2004). In cazul Barcelonei, aceasta
putere nu este un produs artificial, ci rezultatul unei evolutii istorice. Cercetarile
recente evidentiaza capacitatea orasului de a-si exercita autonomia strategica,
,aproape 800 de ani de schimbari in guvernanta alimentara a orasului prin foamete,
razboaie, lovituri de stat, revolte pentru paine si perioade de control democratic
asupra preturilor si distributiei” (Arcuri & Moragues-Faus, 2024). Aceasta traditie de
auto-guvernare si rezilienta in fata crizelor istorice a oferit Barcelonei o credibilitate
rard, permitandu-i sd construiasca o diplomatie publica bazata pe modele de politici
publice testate In timp. Barcelona utilizeazd guvernanta comunicationala pentru a-si
exporta modelele de succes cdtre restul lumii. Aceasta proiectie este consolidata in
prezent prin mediul digital, unde imaginea orasului este transmisd masiv prin
continut generat de utilizatori. Studiile bazate pe analize de tip big data subliniaza
utilitatea acestora in sprijinirea destinatiilor inteligente, ,imaginea Barcelonei
transmisa prin social media prin examinarea a peste 100.000 de bloguri de céladtorie si

recenzii online (OTR)” (Marine-Roig & Clavé, 2015), validand astfel eforturile
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diplomatice oficiale prin experiente autentice partajate global. In acest fel, turistii
inceteaza sa fie simpli receptori de informatie si devin co-creatori ai brandului urban,
validand eforturile diplomatice oficiale prin experiente autentice partajate global si

oferind o legitimitate sporitd imaginii proiectate de municipalitate.
2.2. Constructia identitara si City Branding integrat

Brandingul urban integrat, asa cum l-a teoretizat Wally Olins, presupune o aliniere
organica intre realitatea locald si proiectia externa (Olins, 1999). Pentru Barcelona,
aceasta identitate se bazeaza pe ancore simbolice precum arhitectura modernista, dar
si pe noi indicatori de progres. Imaginea destinatiei este formata dintr-un amestec de
atribute cognitive si afective. Un aspect critic al brandingului contemporan al
Barcelonei este adaptarea la tendintele de sustenabilitate si mobilitate. , Investigarea
statistica a ipotezei conform cdreia conditiile pandemice au stimulat o crestere
notabild a ciclismului fatda de nivelurile pre-pandemice” (Kraus & Koch, 2021),
aceasta tranzitie functioneaza ca un indicator al unui brand urban modern, rezilient
si orientat catre viitor, unde politicile de mediu devin parte integranta a identitatii
orasului. Aceasta capacitate de a transforma infrastructura in mesaj diplomatic
despre calitatea vietii si ,,.Smart City” este esentiald pentru mentinerea unei reputatii
internationale de top. Astfel, evenimentul sportiv si infrastructura moderna devin

fetele aceleiasi monede in comunicarea simbolica a orasului.
2.3. Evenimentele majore si infrastructura ca vectori de imagine

Evenimentele de majore si transformarile infrastructurale sunt esentiale in
diplomatia publica. Jocurile Olimpice sau marile competitii sportive ofera o
platforma de vizibilitate fira precedent. In cazul Barcelonei, spiritul olimpic din 1992
a ramas o ancora simbolica. Totusi, brandingul modern se extinde si asupra modului
in care orasul raspunde provocdrilor globale, cum ar fi sustenabilitatea sau
mobilitatea urbani. In completarea acestor vectori, orasul trece de la modelul

,orasului creativ” la un nou cadru multidimensional: ,,dreptul de a participa la viata
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culturald urband”, analizdnd nu doar accesul, ci si ,dimensiunile practicii,
angajamentului comunitar si guvernantei” (Rubinat-i-Lacuesta et al., 2025). Aceasta
infrastructura sociala a culminat cu ,,recunoasterea orasului drept Capitalda Mondiala
a Alimentatiei Sustenabile n 2021” (Arcuri & Moragues-Faus, 2024). Astfel, succesul
transformadrilor urbane este acum madsurat prin capacitatea de a genera echitate,
transformand politicile de cartier si sustenabilitatea in piloni centrali ai diplomatiei

culturale a Barcelonei.
2.4. Comparatia intre modelele de branding: Prestigiul versus Participarea

Daca e sa facem o analiza comparativa a celor doud metropol, Barcelona si Paris,
releva strategii de pozitionare distincte. Modelul Parisului se bazeaza pe o ,,economie
a experientei” alimentatd de patrimoniul istoric, dar si de adaptarea la noile modele
de consum, precum economia colaborativa. Cercetarile asupra pietei Airbnb din
Paris subliniazd ,pe masura ce ascensiunea serviciilor de partajare P2P a schimbat
modul In care oamenii cdldtoresc, aceasta nu doar ca modifica peisajul competitiv din
industria hotelierd, ci transforma si industria turismulu” (Heo et al., 2019), indicand
un brand care trebuie sa rdmana prestigios in timp ce integreaza tendinte de masa.
Aceasta evolutie obligd brandul urban sa isi recalibreze strategiile, trecand de la un
model de ospitalitate traditional si exclusivist la o guvernanta flexibild, capabild sa
integreze noile comportamente de consum fara a compromite identitatea si calitatea
destinatiei. Barcelona pune un accent-tot-mai mare pe ,drepturile culturale si
participarea urbana”. Spre deosebire de modelul de prestigiu parizian, Barcelona
incearcd sa treaca de la conceptul de ,oras creativ” la cel de ,oras al drepturilor
culturale”, analizand ,inegalitatile si diversitatea in dreptul de a participa la viata
culturala” (Rubinat-i-Lacuesta et al., 2025). Aceasta ofera Barcelonei un brand mai
democratic si participativ, unde , spiritul catalan” si fotbalul actioneaza ca unificatori

sociali si ambasadori globali ai unui stil de viata incluziv.

2.5. Concluzii ale cadrului teoretic
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Ideile discutate despre brandingul de oras si guvernantd reprezintd baza de la care
pornim in analiza modului in care Barcelona isi gestioneaza imaginea prin
comparatie cu Parisul. Vom urmari cum identitatea locald este transformata in
mesaje pentru publicul global si cum reusesc aceste strategii sa creascd reputatia
orasului. Cadrul teoretic ne ajutd sa vedem dacd un brand bazat pe participare si pe
transport ecologic, precum Barcelona, poate concura cu istoria si prestigiul comercial

al Parisului.

3. Scop si obiective

Prezenta cercetare vizeaza analiza comparativa a mecanismelor prin care brandul
cultural este un instrument al diplomatiei publice in marile metropole europene,
concentrandu-se pe studiile de caz ale oraselor Barcelona si Paris. Scopul lucrarii
constd in evaluarea modului in care proiectia simbolicd a identitatii locale si
utilizarea strategica a activelor culturale contribuie la generarea de soft power si la
consolidarea reputatiei urbane pe scena globala (Anholt, 2007). Obiectivele cercetarii
urmadresc identificarea si compararea pilonilor strategici de branding care definesc
cele doua orase, analizand tranzitia de la promovarea traditionald a patrimoniului
cdtre noi paradigme axate pe sustenabilitate, incluziune si drepturi culturale
(Kavaratzis, 2004). Totodata, investigatia vizeaza evaluarea modului in care brandul
urban raspunde provocdrilor digitalizarii si noilor forme ‘de consum, urmarind
convergenta dintre discursul oficial al municipalitdtii' si experienta autentica a
publicului (Braun, 2012). Noutatea acestui studiu consta in unghiul de analiza care
pune in opozitie modelul participativ-democratic al Barcelonei cu cel fundamentat pe
prestigiu si excelenta culturala al Parisului, oferind o perspectivd integrata asupra
rolului culturii ca resursa strategicd in noua guvernanta urbana (Lucarelli & Berg,
2011). Prin corelarea conceptelor de diplomatie publica cu cele de management al

reputatiei de loc, articolul aduce o contributie relevantd pentru intelegerea modului
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in care orasele europene 1isi renegociaza influenta simbolicd intr-un sistem

international tot mai descentralizat.

4. Metodologia cercetarii

Demersul cercetarii este construit pe o paradigma interpretativ-constructivista, fiind
fundamentat pe o abordare calitativa care utilizeaza ca principala strategie de
cercetare studiul de caz comparativ. Aceastd metodologie este consideratd optima
pentru a descifra mecanismele complexe prin care simbolurile culturale sunt
transpuse in mesaje de diplomatie publicd, permitand o examinare aprofundata a
contextelor specifice in care Barcelona si Paris isi gestioneazd identitatea de brand
(Yin, 2018). Cercetarea adoptd o logica de comparare bazata pe modelul sistemelor
celor'mai diferite (most different systems design), pornind de la premisa ca, desi ambele
sunt metropole europene de rang mondial, strategiile lor de branding pornesc de la
piloni divergenti: Barcelona se axeaza pe democratizarea culturii si participare, in
timp ce Parisul mizeaza pe excelenta si conservarea autoritatii estetice (Przeworski &

Teune, 1970).

Procesul de colectare a datelor este structurat pe patru paliere interdependente,
utilizand tehnica triangulatiei multiple pentru a asigura intelegerea fenomenului
studiat. Initial, cercetarea examineaza infrastructura simbolica, evaluand modul in
care patrimoniul arhitectural si evenimentele de anvergurad sunt instrumentalizate ca
ancore de recunoastere globala, transformand elementele tangibile in purtdtoare de
semnificatie simbolica (Kavaratzis, 2004). In paralel, cel de-al doilea palier constd in
analiza documentara si de discurs a politicilor publice emise in ultimul deceniu,
utilizand analiza de continut calitativa pentru a identifica temele latente si prioritatile
de comunicare ale celor doud municipalitati (Krippendorff, 2018). in completare, cel
de-al treilea palier, care presupune interpretarea datelor secundare provenite din

rapoarte de audit de brand si indici de performantad urband, precum Global Power City
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Index si City Brand Index. Aceste instrumente sunt utilizate pentru a masura impactul
obiectiv al strategiilor identificate anterior si pentru a cuantifica eficienta actiunilor
diplomatice in context international (Anholt, 2007). In final, al patrulea palier vizeaza
analiza convergentei digitale, utilizdand elemente de netnografie pentru a observa
modul in care brandul cultural este co-creat si negociat pe platformele de social

media oficiale (Kozinets, 2015).

Prin corelarea acestor patru dimensiuni, metodologia permite o intelegere nuantata a
modului in care diplomatia publica urband devine o formd complexa de exercitare a

puterii in relatiile internationale contemporane.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Prezentul capitol dezvoltd analiza modului in care Barcelona si Parisul isi
gestioneazd activele culturale pentru a-si consolida proiectia de tip soft power.
Demersul este structurat pe patru paliere metodologice menite sa surprinda

complexitatea brandingului urban.
5.1. Infrastructura Simbolica si Reconfigurarea Narativelor Urbane

In analiza infrastructurii simbolice, Barcelona se distinge prin utilizarea spatiului
public ca mesaj de democratie culturald. Orasul a transformat ,urbanismul de
cartier” intr-o resursa de diplomatie publica, promovand ideea cad vitalitatea
metropolei rezida in rezilienta comunitatilor, nu doar in grandoarea monumentelor.
Aceastd abordare, teoretizata de Landry (2000) ca fiind specifica , orasului creativ”,
pune accent pe facilitarea interactiunii sociale prin infrastructurd. Proiecte precum
hub-ul creativ 22@Barcelona functioneaza ca ancore globale ce semnaleaza o
economie bazata pe incluziune, prezentand orasul ca un laborator viu al drepturilor

urbane unde cultura este un bun comun.

Prin comparatie, Parisul exercitd ceea ce Evans (2003) numeste ,hard branding-ul

culturii”, bazat pe monumentalism istoric. Daca strategia Barcelonei pune pret pe
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democratie urband si pe relatia dintre cetateni, Parisul foloseste maretia muzeelor
sale si estetica bulevardelor celebre pentru a proiecta o imagine de putere si excelenta
pe scena globald. Strategia ,,Le Grand Paris” vizeaza extinderea acestui prestigiu, dar
pastreaza fundamentul pe elitism estetic. Astfel, in timp ce Barcelona promoveaza
sustenabilitatea cotidiand prin ,, urbanism tactic”, Parisul capitalizeazad pe ,,economia
experientei” (Pine & Gilmore, 1999), oferind un brand aspirational ca etalon al

civilizatiei in diplomatia traditionala a statelor-natiune.
5.2. Guvernanta Brandului si Analiza Discursului Politicilor Publice

Analiza planurilor strategice ale Barcelonei releva o tranzitie cdtre ,cultura ca resursa
strategica”. Pilonul central, Pla de Drets Culturals de Barcelona (2021),
fundamenteaza discursul pe ideea ca accesul la cultura este un drept fundamental,
marcand o distantare de politicile pur turistice. Aceasta directie este consolidata prin
Pla Estrategic de Turisme 2020, care stipuleaza descentralizarea culturala pentru a
contracara gentrificarea. Conform cercetdrilor lui Bonet si Négrier (2018), Barcelona
utilizeazd aceste documente pentru a proiecta imaginea unui oras rezilient,
prevenind, asa cum avertiza Mommaas (2004), diluarea brandului intr-o identitate

globala generica.

In contrast, politicile Parisului reflectd o guvernantd centralizats, legata de reputatia
de stat. Documentul Stratégie de rayonnement international de Paris 2021-2026
indicd un accent pe mega-evenimente, precum Jocurile Olimpice din 2024, ca
platforme de proiectie a puterii logistice. Desi aceste evenimente reinnoiesc
promisiunea de brand, discursul ramane ancorat in suprematia estetica. Aceastd
dihotomie intre modelul participativ al Barcelonei si cel bazat pe prestigiu al
Parisului subliniaza influenta ideologiilor istorice asupra brandingului actual:
Barcelona propune o diplomatie a valorilor sociale, in timp ce Parisul exceleaza in

diplomatia activelor imateriale de mare valoare istorica.

5.3. Evaluarea Performantei prin Indici de Brand si Performanta Urbana
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Conform Global Power City Index (GPCI) 2024-2025, Barcelona se situeaza constant
in topul european la dimensiunile ,Livability” si ,Interaction”. Scorurile ridicate
pentru accesibilitatea spatiilor publice confirma faptul ca imaginea proiectata este
validatd de experienta utilizatorilor. In Anholt-Ipsos City Brand Index (CBI),
Barcelona este perceputa ca fiind printre cele mai , prietenoase” metropole, dovedind
cd brandingul participativ a creat o legdtura emotionald puternica cu publicul

international.

Parisul ocupa pozitii superioare in GPCI la indicatorii ,,Economy” si ,,Research and
Development”, insd prezintd scoruri mai scazute la costul vietii si confortul urban.
Aceastd distantd intre proiectia de ,oras al iubirii” si realitatea logistica reprezinta o
vulnerabilitate. Totusi, Parisul ramane imbatabil in ,Cultural Interaction” datorita
densitadtii siturilor UNESCO si volumului industriilor creative. Analiza comparativa
relevd cd, desi Parisul domina prin puterea bruta de atractie, Barcelona oferd un
echilibru superior intre functionalitate si atractivitate simbolica, fiind mai bine

pozitionata pentru provocarile sustenabilitatii.
5.4. Convergenta Digitala si Co-crearea Reputatiei pe Social Media

In spatiul virtual, Barcelona a adoptat strategia ,Umanismului Digital”, utilizand
platformele sociale ca spatii de dialog civic. Prin tehnica netnografiei (Kozinets,
2015), se observa ca brandul este co-creat prin promovarea inovatiei locale si a
sustenabilitatii. Modelul ,Smart City” centrat pe cetatean atrage un public tandr care

cauta experiente autentice, depdsind simpla vizita monumentald.

Parisul utilizeaza ecosistemul digital pentru a amplifica ,,economia experientei” prin
continut vizual de inaltd calitate care alimenteaza mitul parizian. Reputatia sa este
construitd pe logica aspiratiei, unde utilizatorii devin ambasadori prin imagini
iconice. Totusi, Parisul este mai expus criticilor privind , muzeificarea”. In timp ce
Barcelona foloseste digitalul pentru a demonstra un oras viu, Parisul riscd sa ramana
captiv intr-o imagine statica. Aceasta diferenta subliniaza eficienta Barcelonei in a

integra feedback-ul global in evolutia constanta a brandului sau.
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6. Discutie si limitari ale cercetarii

Rezultatele obtinute confirmad ipoteza conform careia brandingul urban eficient
depdseste sfera promovarii vizuale, fiind profund ancorat in politicile publice si in
capacitatea orasului de a genera soft power prin resurse culturale. Studiul evidentiaza
o diferentd fundamentald de abordare: in timp ce Parisul capitalizeazda pe o
,economie a experientei” alimentata de un patrimoniu istoric monumental ,
Barcelona isi reconfigureaza narativa in jurul ,drepturilor culturale” si al participarii
cetatenesti. Aceasta dihotomie confirmd perspectivele teoretice ale lui Anholt (2007)
si Kavaratzis (2015), demonstrand cd identitatea de brand este un produs al

negocierii dintre mostenirea istoricd si viziunea strategica contemporana.

Analiza indicilor de performanta (GPCI si CBI) releva un aspect critic: desi Parisul
domind in termeni de putere economica si densitate culturala , acesta se confruntd cu
riscul ,, muzeificdrii” si cu presiuni asupra calitatii vietii. In contrast, succesul
Barcelonei la categoriile , Livability” si ,Interaction” sugereaza cd modelul sau
participativ creeazd o legatura emotionala mai autentica cu publicul global,
transformand sustenabilitatea cotidiana si ,umanismul digital” in avantaje
competitive. Astfel, cercetarea sugereaza ca modelul participativ al Barcelonei pare
mai bine adaptat provocdrilor globale actuale, precum nevoia de incluziune si

rezilienta urbana.

In ceea ce priveste convergenta digitala, ambele orase utilizeaza platformele sociale
pentru a-si amplifica reputatia, insda cu obiective diferite: Parisul hraneste un mit
insufletit de dorintd prin imagini iconice , in timp ce Barcelona foloseste spatiul
virtual ca laborator pentru inovatie sociald si dialog civic. Aceastd diferentd de
abordare subliniaza faptul ca diplomatia publica urband moderna nu mai este un
proces unidirectional, ci unul de co-creare, in care turistii si rezidentii devin

ambasadori ai brandului prin experiente partajate.
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Cercetarea prezintd si o serie de limitari care trebuie luate in considerare. In primul
rand, studiul s-a bazat preponderent pe analiza datelor secundare, a documentelor
strategice si a materialelor institutionale. Desi metoda triangulatiei a oferit o
perspectivd nuantatd, lipsa unor date primare (precum interviuri cu experti in
branding urban sau sondaje de opinie in randul publicului international) poate limita
profunzimea interpretdrii subiective a actorilor implicati. De asemenea, analiza s-a
concentrat pe un interval temporal specific, ceea ce poate restrange observarea
impactului pe termen lung al unor evenimente majore, cum ar fi Jocurile Olimpice
din 2024 in cazul Parisului. Aceste limitari deschid calea pentru cercetdri viitoare care
sad utilizeze metode mixte pentru a masura mai precis conversia capitalului simbolic

in influentd diplomatica concreta.

7. Concluzii

Cercetarea de fatd demonstreaza ca brandingul cultural reprezinta un instrument
fundamental al diplomatiei publice urbane, avand capacitatea de a genera o influenta
simbolica majora pe scena internationald. Analiza comparativa a evidentiat existenta
a doud modele distincte de proiectie a puterii: Barcelona utilizeaza un model
participativ, definit de ,umanism digital”, sustenabilitate si drepturi culturale, in
timp ce Parisul capitalizeaza pe un model de prestigiu, sustinut de , economia

experientei” si de un patrimoniu istoric inegalabil.

Rezultatele subliniaza ca succesul unui brand urban contemporan depinde de
coerenta dintre valorile proiectate si realitatea cotidiand. Barcelona reuseste sa creeze
o legaturd emotionala puternica prin deschiderea cdtre cetdteni si inovatie sociald,
situandu-se excelent la indicatorii de , Livability” si , Interaction”. In schimb, Parisul,
desi ramane o autoritate estetica si economicd dominantd, se confrunta cu
vulnerabilitati legate de costul vietii si riscul de ,,muzeificare”. In concluzie, lucrarea
evidentiaza faptul cd orasele europene isi renegociaza constant influenta, trecand de

la promovarea traditionala a monumentelor la diplomatia valorilor sociale si a
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sustenabilitatii. Directiile viitoare de cercetare pot explora, prin metode cantitative,

impactul direct al acestor strategii asupra deciziilor de investitii si migratie a

talentelor, oferind astfel o mdsurare mai precisd a eficientei diplomatiei culturale

urbane.
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PLACE BRANDING PRIN EVENIMENTE CULTURALE : IMAGINEA
UNITBV DIN PERSPECTIVA PLACE BRANDINGULUI

PLACE BRANDING THROUGH CULTURAL EVENTS: THE IMAGE OF
UNITBV FROM A PLACE BRANDING PERSPECTIVE

Palmieri Simona Raffaela, Boubatrin Violeta Cristina, Podinescu Karla- Andreea,

Oancea Nicoleta

Abstract:

With the continuous development of performance standards across university centers, higher
education institutions are increasingly required to construct and manage their public image
beyond their traditional educational function in order to strengthen their competitive
positioning. Place branding provides a relevant conceptual framework for understanding how
academic institutions can function as cultural and identity-building actors within the urban
space. This article examines the role of cultural events in-shaping the institutional image of
Transilvania University of Brasov (UnitBv) from a place branding perspective. The research
employs a quantitative methodology, based on a questionnaire administered to students of
Transilvania University of Brasov, aimed at assessing their perceptions of the institution’s
cultural initiatives. The findings indicate that participation in these events, as well as their
visibility within the academic environment, contributes to consolidating an image of the
university as open, community-engaged, and closely connected to the cultural identity of the
city of Brasov. The article highlights the strategic relevance of cultural events as instruments
of university place branding, contributing to the existing literature and providing reference

points for institutional communication strategies.

Keywords: place branding, university branding, cultural events, institutional image, UnitBv
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1.Introducere

In ultimul timp, conceptul de branding a depasit sfera strict comerciald, extinzandu-
se si cdtre domenii precum administratia publicd, cultura, educatia si spatiul urban.
In acest context, place brandingul a devenit un instrument strategic prin care orasele,
regiunile si institutiile asociate acestora isi construiesc identitatea, reputatia si
atractivitatea simbolica. Universitatile, ca actori centrali ai vietii culturale si sociale
urbane, joaca un rol esential iIn acest proces, contribuind nu doar la dezvoltarea
capitalului uman, ci si la configurarea imaginii oraselor in care functioneaza.
Institutiile de Invatamant superior se afla astazi intr-un mediu competitiv, in care
diferentierea nu mai este realizata exclusiv prin oferta educationald, ci si prin
imaginea publica, valorile comunicate si experientele culturale oferite. Evenimentele
culturale organizate sau sustinute de universitdti reprezintd un instrument de
comunicare simbolica prin care acestea isi afirma identitatea, isi consolideaza

reputatia si se pozitioneaza in spatiul public.

In acest cadru, Universitatea Transilvania din Brasov constituie un studiu de caz
relevant pentru analiza modului in care evenimentele culturale sunt integrate in
strategia de imagine institutionald si interpretate din perspectiva place brandingului.
Cercetarea raspunde nevoii de a intelege In ce mdsurd aceste evenimente contribuie
la construirea unei imagini coerente si aliniate valorilor universitare si identitatii
culturale a orasului Brasov. Scopul articolului este de a analiza rolul evenimentelor
culturale In procesul de place branding universitar, prin imaginea UnitBv asa cum
este comunicata si construita. Relevanta cercetdrii este dubla: contribuie la literatura
de specialitate prin aplicarea conceptului de place branding intr-un context
universitar local, insuficient explorat; dar ofera si repere pentru strategiile de
comunicare si branding institutional. Articolul contine sapte sectiuni: cadrul teoretic,
scopul si obiectivele cercetdrii, metodologia, analiza rezultatelor, discutia si limitarile

cercetdrii, concluziile si bibliografia.
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2. Cadrul teoretic

2.1. Branding si Place Branding

,Brandul este un nume si/sau simbol, ca de exemplu un logo, o marcd inregistratd sau un
design al unui pachet, menit sd identifice bunurile sau serviciile unui comerciant sau grup de
comercianti si sd diferentieze acele bunuri sau servicii de competitorii care ar incerca sd pund
in circulatie produse care par a fi identice ”(Aaker, 1991, p.7). In cazul Universitatii
Transilvania din Brasov, brandul nu se limiteaza la identitatea vizuala sau la
denumirea institutiei, ci include reputatia academica, valorile promovate si tipul de

experiente oferite publicului sau prin evenimentele culturale.

Ulterior avem conceptul de placebranding, care reprezintd promovarea prin
intermediul locurilor populare si a reputatiei. De asemenea in scrierile  de
specialitate, precum Boisen et al. (2018) place brandingul este definit drept un proces
distinct de place promotion si place marketing, avand ca obiectiv in  principal
gestionarea reputatiei unui loc pe termen lung. Potrivit articolului, place brandingul
este.un proces orientat spre crearea unei identitdti favorabile a locului, care sa
genereze asocieri pozitive stabile in mintea publicului. Spre deosebire de place
promotion, care urmadreste cresterea nivelului de atentie si informare, si de place
marketing, care vizeaza echilibrarea cererii si ofertei prin ajustarea produselor unui
loc, place brandingul opereaza predominant in domeniul afectiv, influentand

atitudinile si perceptiile pe termen lung.

Autorul subliniaza ca place brandingul presupune o abordare integrald, in care atat
comunicarea, cat si actiunile, politicile si comportamentele institutiilor contribuie la
construirea unei imagini coerente si autentice. Astfel, identitatea unui loc este expusa
si prin practici culturale, care consolideaza sensul si semnificatia locului. Mai exact,
insusi imaginea Universitatii se bazeaza pe promovarea orasului Brasov, a

conceptului de “a fi in centru”, in centul tarii, etc.

2.2. Brandingul universitar ca instrument de pozitionare strategica

121



In cadrul invitdmantul superior, universititile sunt nevoite si adopte strategii de
branding pentru a se diferentia si pentru a-si consolida pozitia pe piata educationala
pentru a reusi sd se mentind si sd creasca in topul alegerilor tinerilor. Cresterea
ofertelor educationale, diversitatea si mobilitatea studentilor au transformat
universitdtile In actori competitivi, care trebuie sa aibd o identitate clara si
recognoscibild. Brandingul universitar nu reprezinta doar elemente vizuale sau
mesaje promotionale, ¢i reprezinta un proces strategic de definire si comunicare a

valorilor institutionale (Chapleo, 2010).

Din punct de vedere strategic, brandingul universitar functioneaza ca un instrument
de pozitionare, prin care institutiile isi stabilesc locul in perceptia publicului.
Hemsley si Goonawardana (2007) subliniazd de asemenea faptul ca brandul
universitar este construit printr-un ansamblu de experiente academice, sociale si
simbolice, care contribuie la diferentierea in raport cu competitia. Cercetdri recente
confirma aceste concepte, evidentiind rolul central al experientei studentilor si al
interactiunii cu stakeholderii in construirea brandului universitar (Pinar et al., 2014).
Astfel, renumele unei universitdti nu este determinat exclusiv de reputatia
academica, ci si de viata de campus, evenimentele culturale si relatia cu comunitatea
locald, brandingul universitar devenind un proces relational si participativ, sustinut

de studenti, cadre didactice si parteneri institutionali (pp. 619-620).
2.3. Imaginea UnitBv: De la functia educationala la rolul de actor cultural

Facand trecerea de la simplul rol de bazad al universitdtilor, acestea sunt tot mai
frecvent analizate din perspectiva extinderii acestei functii. Benneworth (2013)
evidentiaza faptul cd institutiile de invatamant superior nu mai sunt percepute
exclusiv drept furnizori de educatie si cercetare, ci ca actori activi in viata sociald si
culturala a comunitatilor, in care universitatea devine parte integranta a dinamicii

orasului si a schimbarilor sociale (pp. 3-5).

Implicarea in activitdti culturale si comunitare faciliteaza interactiunea dintre mediul

academic si mediul extern. Prin organizarea sau sustinerea de evenimente culturale
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si proiecte civice, universitatile contribuie la producerea de valoare simbolica si
astfel, institutia este perceputa ca un actor cultural, capabil sa influenteze identitatea

si atractivitatea mediului.
2.4. Evenimentele culturale si vizibilitatea institutionala in randul studentilor

Evenimentele universitare, reprezintd forme personalizate de marketing care
contribuie la cresterea vizibilitatii universitatii prin interactiuni directe si experiente
memorabile. Potrivit lui Pop et al. (2019), aceste evenimente faciliteaza contactul
dintre studenti, cadre didactice si reprezentanti ai mediului socio-economic cu
valorile institutiei, conturand o imagine institutionald coerenta. Rolul experientei este
esential In consolidarea brandului, participantii interactioneaza activ cu universitatea

si cu alti actori relevanti.
Teorii relevante
o Teoria identititii de brand (Brand Identity Theory)

Teoria identitatii locului, formulata initial de Proshansky et al. (1983, in Lewicka,
2011), isi are originile in psihologie si defineste identitatea locului ca o componenta a
identitatii individuale construita prin interactiune, implicand legaturi cognitive si
afective cu spatiile semnificative. Aceastd perspectiva asociaza identitatea locului cu
memoria, continuitatea si atasamentul fatd de loc. In abordarile contemporane,
identitatea locului este conceputa ca un proces dinamic rezultat din interactiunea
dintre actorii interni si externi. Kavaratzi (2013) interpreteaza identitatea locului ca

un schimb intre cultura locald, perceptiile externe si actiunile stakeholderilor.
o Teoria identitditii locului (Place Identity Theory)

Place identity este un concept teoretic din psihologie, care exploreaza modul in care
locurile devin parte integranta a identitatii personale si sociale a indivizilor. Conform
lui Peng, Strijker si Wu (2020), identitatea locului reflecta o combinatie de memorie,
emotie, semnificatii si valori asociate cu un spatiu specific, iar aceste elemente pot fi

incorporate in constructia identitdtii. Conceptul nu este doar o simpla asociere
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afectivd, ci un proces complex prin care oamenii interpreteaza si isi exprima
experientele legate de locurile importante pentru ei, influentand modul in care se
percep pe sine si relatia lor cu lumea inconjuratoare. Identitatea nu este fixa, ci se

transforma pe masura ce interactiunile si experientele cu locul evolueaza in timp.
o Teoria stakeholderilor in place branding

Implicarea stakeholderilor joaca un rol central in definirea si implementarea
brandului unui loc, fiecare grup; autoritati locale, locuitori, investitori, turisti sau
studenti, avand perspective si asteptari diferite care trebuie integrate pentru a
asigura coerenta si relevanta brandului (Mamuladze & Beridze, 2022). De exemplu,
administratiile publice se concentreaza pe dezvoltarea economica, rezidentii pe
calitatea vietii, iar studentii pe identitatea educationald si culturala, ceea ce necesita

mecanisme eficiente de coordonare pentru sustinerea brandului.

3. Scop si Obiective

Scopul cercetadrii: Scopul acestei lucrdri este de a analiza modul in care evenimentele

culturale ajuta la construirea imaginii Universitatii Transilvania din Brasoyv.
Obiectivele cercetarii:

1. Analiza perceptiei studentilor asupra rolului cultural al UniTBv si a
atributelor de brand asociate (prestigiu, modernitate).

2. Evaluarea legaturii dintre evenimentele universitare si imaginea Brasovului
ca centru cultural (place branding).

3. Determinarea nivelului de atasament al studentilor fata de universitate
rezultat din participarea la aceste evenimente.

Ipotezele cercetarii:

I1: Implicarea in activitati culturale creste gradul de identificare a studentilor cu

brandul UniTBv.
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I2: Evenimentele organizate de universitate contribuie semnificativ la perceptia

pozitiva a orasului Brasov ca pol cultural.

I3: Participarea studentiilor la evenimente au o viziune mai complexda asupra

universitatii, depdsind simpla functie educationala a acesteia.

4. Metodologia cercetaroo
4.1 Design-ul cercetarii

Design-ul cercetdrii este unul cantitativ, avand ca scop masurarea perceptiilor asupra

imaginii culturale a Universitdtii Transilvania din Brasov.
4.2, Instrumentele utilizate

Pentru a colecta datele In cadrul cercetarii, va fi utilizata metoda chestionarului, fiind
adaptatd pentru grupul tintd de studenti ai Universitatii Transilvania din Brasov.
Chestionarul va avea intrebari care analizeaza perceptia asupra implicdrii culturale a
universitdtii, vizibilitatea evenimentelor organizate si contributiile acestora la
imaginea institutiei in randul comunitatii academice. Chestionarele vor fi distribuite
cu ajutorul platformei Google Forms, distribuite pe retele de socializare, pentru a

permite participantilor un acces mult mai usor la chestionar.
4.4. Esantionul si Universul cercetarii

Esantionul ales pentru aceasta cercetare este unul de tip ne-probabilistic. Cercetarea
s-a realizat pe un numadr de 50 de studenti, acoperind diverse facultati si ani de
studiu (licentad si master), pentru a obtine o perspectiva cat mai diversificata asupra
perceptiei culturale a institutiei. Singurul criteriu de includere in esantion a fost
calitatea de student activ. Universul cercetdrii este format din studentii inmatriculati
la Universitatea Transilvania din Brasov, acestia fiind principalii beneficiari si

observatori ai activitatilor culturale organizate de institutie.
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5. Analiza si interpretarea rezultatelor
5.1. Date sociodemografice

Analiza datelor socio-demografice indicd o pondere ridicata a respondentilor din
Facultatea de Sociologie si Comunicare (38,5%), explicabila prin interesul specific
pentru teme de imagine si cultura. Esantionul include studenti din mai multe
facultati, oferind o perspectiva diversificata. Majoritatea respondentilor se afla in ani
terminali de licentd (28,8%) sau In anul II de master (26,9%), avand o experienta
universitard mai extinsa. Peste jumdtate provin din municipiul Brasov (51,9%), iar
distributia pe gen este preponderent feminina (65,4%), aspecte relevante pentru

interpretarea perceptiilor asupra activitatilor culturale si imaginii UniTBv.
5.2. Interpretarea datelor

Obiectivul 1:Analiza perceptiei studentilor asupra rolului cultural al UniTBv si a

atributelor de brand asociate (prestigiu, modernitate).

I3: Participarea studentiilor la evenimente au o viziune mai complexa asupra

universitatii, depasind simpla functie educationala a acesteia.

4. Pe o scala dela 1 la 5, in ce masura considerati ca urmatoarele atribute definesc UniTBv prin
prisma activitatii culturale?

I Deioc M Putin Moderat [ Mult [ Foarte muit

20

Prestigiu si rafinament: Dinamism si tinerete: Implicare in comunitate: Conservarea traditiilor:

Fig.1- Atributele de imagine ale UniTBv asociate activititilor culturale
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5. Considerati ca evenimentele culturale sunt mai relevante pentru imaginea universitatii decat

realizarile strict academice (ex. publicatii, proiecte)?
52 de réspunsuri

Da, cultura umanizeaza brandul

9
universitar 25 (48,1 %)

Ambele sunt la fel de importante 28 (53,8 %)

Nu, performanta academica este

) N 1(1,9%)
singura care conteaza

Fig.2- Perceptia studentilor privind relevanta evenimentelor culturale in raport cu realizdrile

academice pentru imaginea Universitatii Transilvania din Brasov.

Datele prezentate in figura 2 indicd faptul ca studentii apreciaza in mod egal sau
considera chiar mai relevante evenimentele culturale pentru imaginea universitatii,
comparativ cu realizdrile strict academice. Cea mai frecventa optiune aleasad a fost
,Ambele sunt la fel de importante” (53,8%), evidentiind ca imaginea UnitBv se
construieste printr-un echilibru intre performanta academica si activitatile culturale.
Totodata, (48,1%) considera ca cultura contribuie la umanizarea si consolidarea
brandului universitar, iar 1,9% dintre studenti au considerat ca performanta

academicad este singura relevantd pentru universitate.

Obiectivul 2: Evaluarea legaturii dintre evenimentele universitare si imaginea

Brasovului ca centru cultural (place branding).

I 2: Evenimentele organizate de universitate contribuie semnificativ la perceptia

pozitiva a orasului Brasov ca pol cultural.

6. In ce masura sunteti de acord ca UniTBv actioneaza ca un ,motor cultural” al orasului Brasov?
52 de raspunsuri

30
28 (53,8 %)

20

10 12 (23,1 %)
10(19,2 %)

2(3,8%)
0(0 %)

1 2 3 4 5
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Fig. 3- Perceptia studentilor privind rolul Universitatii Transilvania din Brasov ca ,,motor

cultural” al orasului Brasov

Rezultatele indicd o perceptie predominant pozitiva asupra rolului cultural al
Universitatii Transilvania din Brasov. Majoritatea respondentilor (76,9%) au ales
niveluri ridicate de acord (4 si 5), ceea ce sugereaza ca universitatea este perceputd ca
un actor cultural relevant in-dinamica orasului. Un procent de 19,2% manifesta o
pozitie neutra, iar dezacordul este marginal (3,8%). Aceste date sustin ipoteza
conform cdreia evenimentele culturale universitare contribuie la consolidarea

imaginii ~Brasovului ca centru cultural, din perspectiva place brandingului.

7. Credeti cé prezenta UniTBv in centrul orasului (cladirile istorice, Aula) influenteaza pozitiv

atmosfera culturald a Bragovului?
52 de rdspunsuri

Da, intr-o masuré foarte mare 30 (57,7 %)
Da, partial 20 (38,5 %)

Nu are nicio influenta 2(3,8%)

Fig. 4- Perceptia studentilor asupra influentei prezentei Universitatii Transilvania din

Brasov in centrul orasului asupra atmosferei culturale a Brasovului

Datele obtinute releva o evaluare favorabila a impactului prezentei universitatii in
centrul orasului asupra atmosferei culturale urbane. Un procent semnificativ de
respondenti (57,7%) considerd cd influenta este foarte mare, iar 38,5% o apreciaza ca
tiind partial pozitivd. Doar 3,8% dintre respondenti nu identificd o influenta
culturala. Aceste rezultate sustin ipoteza cercetarii si evidentiaza faptul ca UniTBv nu

functioneaza exclusiv ca institutie educationald, ci si ca un element definitoriu al
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identitatii culturale locale, consolidand imaginea

8. Cat de mult a contat reputatia culturald si turistica a Bragovului in decizia dumneavoastrd de a
studia la UniTBv?
52 de raspunsuri

A fost factorul principal 18 (34,6 %)
A contat intr-o anumita masura 29 (55,8 %)

Nu a contat deloc 6 (11,5 %)

0 10 20 30

orasului.

Fig. 5- Influenta reputatiei culturale si turistice a Brasovului asupra deciziei de a studia la

Universitatea Transilvania din Brasov

Datele prezentate in figura 5 indica faptul ca reputatia culturala si turisticd a orasului
Brasov a avut un impact relevant asupra deciziei respondentilor de a urma studiile la
Universitatea Transilvania din Brasov. Pentru majoritatea studentilor (55,8%), acest
aspect a contat intr-o anumitd masura, in timp ce pentru 34,6% a reprezentat factorul
principal al alegerii. Doar 11,5% dintre respondenti au indicat ca reputatia orasului
nu a influentat deloc decizia de inscriere. Aceste rezultate evidentiaza legatura dintre
imaginea orasului si atractivitatea institutiei universitare, confirmand rolul place

brandingului in procesul de alegere a universitatii.

9. Considerati ca evenimentele UniTBv (ex. Chamber Jazz, concertele de la Auld) pozitioneaza

Brasovul pe harta culturald a Romaniei?
52 de raspunsuri

Categoric da 21 (40,4 %)
Mai degraba da 23 (44,2 %)
Neutru 6 (11,5 %)
Nu cred 2(3,8%)
0 5 10 15 20 25

Fig. 6- Perceptia rolului evenimentelor UniTBv in pozitionarea culturald a Brasovului

Graficul indicad o perceptie majoritar pozitiva privind rolul evenimentelor UniTBv in
pozitionarea Brasovului pe harta culturald a Romaniei. Astfel, 84,6% dintre
respondenti considerd cd evenimentele contribuie la vizibilitatea culturald a orasului
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(44,2% ,mai degraba da”, 40,4% ,categoric da”). Procentul redus al raspunsurilor
neutre (11,5%) si negative (3,8%) sugereaza cd initiativele culturale ale universitatii
sunt percepute ca eficiente in consolidarea imaginii culturale a Brasovului, sustinand

rolul UniTBv ca actor cultural si de place branding.

Obiectivul 3: Determinarea nivelului de atasament al studentilor fata de

universitate rezultat din participarea la aceste evenimente.

Ipoteza 1: Implicarea in activitdti culturale creste gradul de identificare cu brandul

UniTBwv.

3. La cate evenimente culturale (concerte la Aulg, festivaluri, expozitii) ati IO copy chart
participat in ultimul an

53 responses

Niciunul 9 (17%)
1-2 evenimente 22 (41.5%)
3-5 evenimente 21 (39.6%)
Peste 5 evenimente 1(1.9%)
0 5 10 15 20 25

Figura 7-Nivelul de participare a studentilor la evenimentele culturale

Datele din Figura 7 indicd faptul ca majoritatea respondentilor (80,8%) au participat
la cel putin un eveniment cultural organizat de UniTBv in ultimul an, cele mai
frecvente niveluri de participare fiind 1-2 evenimente (42,3%) si 3-5 evenimente
(38,5%). Acestea evidentiaza o implicare constanta in viata culturald a universitatii si
sustin Ipoteza, conform cdreia participarea la activitati culturale contribuie Ila

consolidarea atasamentului studentilor cu brandul UniTByv.
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10. Participarea la activitatile culturale ale universitatii v-a oferit sentimentul ca faceti parte dintr-o
comunitate de elita?

52 de raspunsuri

Da 38 (73.1 %)
Nu 8 (15,4 %)
Nu am participat 7 (13,5 %)

Figura 8-entimentul de apartenentd la comunitatea UniTBv

Datele din Figura 8 arata ca participarea la activitatile culturale ale UniTBv genereaza
pentru majoritatea studentilor un sentiment de apartenentd la comunitatea
universitard, 73,1% dintre respondenti confirmand aceastd perceptie. Rezultatele
sugereaza cd experientele culturale contribuie la consolidarea imaginii pozitive a

universitdtii si la integrarea simbolicd a studentilor in comunitatea academica.

11. In ce mésura sunteti de acord cu afirmatia: ,Simt o leg&turd emotionald mai puternica cu

universitatea datoritd evenimentelor extra-curriculare la care am acces”?
52 de réaspunsuri

30
30 (57,7 %)

20
8 (15,4 %) 7 (13,5 %)

2 (3,8 %) 5 (9,6 %)

1 2 3 4 5

Figura 9- Legitura emotionald a studentilor cu universitatea

Figura 9 evidentiaza existenta unei legaturi emotionale consolidate intre studenti si
universitate, ca urmare a accesului la evenimente extracurriculare. Majoritatea
respondentilor se pozitioneaza pe nivelurile superioare ale scalei, 57,7% alegand
nivelul 4, iar 13,5% nivelul 5, ceea ce indica un acord ridicat cu afirmatia. Doar un

procent redus manifesta dezacord sau acord scazut.
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12. Daca ati avea posibilitatea, ati alege din nou UniTBy, luand in calcul experienta globala (educatie
+ viata culturala)?
52 de raspunsuri

@ Categoric da

@ Probabil ca da
Nu sunt sigur(a)

® Nu

Figura 10- Intentia de a alege din nou UniTBv in functie de experienta educationald si

culturald

Datele evidentiaza o atitudine predominant pozitivd fatd de Universitatea
Transilvania din Brasov, majoritatea respondentilor declarand ca ar alege din nou
institutia, ceea ce indicd un nivel ridicat de satisfactie fata de experienta educationald
si culturald. Rezultatele din Figurile 9-12 contribuie la indeplinirea Obiectivului si
sustin Ipoteza, demonstrand ca implicarea in activitdti culturale favorizeaza
sentimentul de apartenenta si a identificdrii cu UniTBv, in acord cu perspectivele

teoretice ale brandingului/place brandingului.

6. Discutie si limitari ale cercetarii

Cercetarea prezintd o serie de limitari care trebuie avute in vedere in interpretarea
rezultatelor. Dimensiunea relativ redusa a esantionului (50 de respondenti) si
utilizarea unei metode de esantionare ne-probabilistice limiteaza gradul de
generalizare a concluziilor la nivelul intregii populatii studentesti a Universitatii
Transilvania din Brasov. In plus, utilizarea exclusivd a chestionarului ca instrument
de cercetare nu permite surprinderea in profunzime a motivatiilor, experientelor si
semnificatiilor personale asociate participarii la evenimentele culturale, iar caracterul
declarativ al raspunsurilor poate introduce un anumit grad de subiectivitate sau

dezirabilitate sociala.
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7. Concluzii

Aceasta cercetare a avut ca obiectiv analiza rolului evenimentelor culturale in
procesul de construire a imaginii institutionale a Universitatii Transilvania din
Brasov, din perspectiva place brandingului universitar. Demersul stiintific a pornit
de la premisa conform cdreia universitatile isi depasesc rolul traditional educational,
asumandu-si functii culturale si comunitare cu impact direct asupra imaginii

institutionale si a identitatii urbane.

Analiza  datelor confirma faptul ca participarea studentilor la evenimente
universitare este asociata cu un nivel mai ridicat de identificare cu brandul UnitBv si
cu dezvoltarea unei viziuni complexe asupra universitatii, dincolo de rolul sdu strict
educational. Totodatd, evenimentele culturale organizate de wuniversitate sustin
perceptia Brasovului ca pol cultural, evidentiind relatia dintre imaginea
institutionald si identitatea urbana. Din punct de vedere practic, rezultatele pot fi
valorificate in strategiile de comunicare si branding universitar, prin integrarea
evenimentelor culturale in discursul institutional. La nivel teoretic, cercetarea
contribuie la literatura de specialitate prin aplicarea conceptului de place branding
intr-un context universitar local, deschizand totodatd directii pentru cercetdri
viitoare, prin extinderea esantionului si utilizarea unor metode de analiza

complementare.
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CAMPANII DE IMAGINE SI COERENTA COMUNICATIONALA: ROLUL
BRANDINGULUI INTEGRAT $I CONSTRUCTIA REPUTATIEI
INSTITUTIONALE. ANALIZA CAZULUI: CLUJ NAPOCA-CITY OF
INNOVATION

IMAGE CAMPAIGNS AND COMMUNICATION COHERENCE: THE ROLE OF
INTEGRATED BRANDING AND THE CONSTRUCTION OF INSTITUTIONAL
REPUTATION. CASE ANALYSIS: CLUJ NAPOCA-CITY OF INNOVATION

Alexandra-Georgiana Misu, Tudor Stanciu, Tudor-Mihai Surugiu

Abstract: This article examines the role of communicational coherence in the effectiveness of
image campaigns, from the perspective of integrated branding and institutional reputation
building. The study is situated within the theoretical framework of strategic communication,
place branding, and soft power, emphasizing the symbolic and narrative dimensions of
contemporary image construction. The main objective of the research is to analyze how
coherent messaging, identity alignment, and multi-actor communication contribute to the
consolidation of a credible and sustainable urban brand. The paper employs a qualitative
research-approach, using a case study methodology focused on the “Cluj-Napoca — City of
Innovation” branding strategy. The analysis is based on discourse analysis and content
analysis of official communication materials, public narratives, and institutional messages

associated with the city’s branding efforts.

The findings highlight a high degree of communicational coherence between strategic
discourse, visual identity, and concrete development initiatives, which reinforces the city’s
reputation as an innovation-oriented urban center. The study demonstrates that integrated
branding functions as an effective instrument of communicational governance and local soft
power. From a theoretical perspective, the research contributes to the literature on integrated

branding and urban communication, while from an applied standpoint it offers relevant
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insights for public institutions involved in image management, place branding, and

reputation strategies.

Keywords: image campaigns; communicational coherence; urban branding; city

reputation; strategic communication.

1. Introducere

In ultimele decenii, brandingul a evoluat de la un concept aplicat exclusiv produselor
comerciale la un instrument strategic esential pentru institutii, orase sau organizatii
publice. Fenomenul , city branding” a capatat o importantd tot mai mare in contextul
globalizarii si al competitiei interurbane, orasele cautand sa se diferentieze prin
imagine, inovatie si atractivitate pentru investitori, turisti sau talente. In aceast3 sfers,
comunicarea narativd si coerenta mesajelor transmise devin cruciale pentru

construirea unei reputatii solide si credibile.

Tema centrald a acestui articol se concentreaza asupra campaniilor de imagine si a
coerentei comunicationale, explorand modul in care brandingul integrat contribuie la
constructia reputatiei institutionale. Studiul se va concentra asupra unui caz concret:
campania ,Cluj-Napoca — City of Innovation”, analizand modul in care orasul si-a
conturat identitatea de hub inovativ printr-un mix coerent de strategii vizuale, mesaj
narativ si actiuni de marketing. urban. Problematizarea cercetdrii porneste de la
intrebarea: cum poate o campanie de branding integrat sa influenteze perceptia
publica si reputatia institutionald a unui oras? In mod specific, se investigheaza daca
coerenta comunicarii, consistenta mesajelor si integrarea canalelor de promovare
contribuie la consolidarea imaginii Clujului ca oras inovativ si atractiv. Scopul acestei
cercetari este identificarea si evaluarea strategiilor de branding utilizate in cazul Cluj-
Napoca, precum si evidentierea factorilor care determina succesul unei campanii
integrate de imagine la nivel institutional. Relevanta studiului este dubla: pe plan

teoretic, contribuie la literatura privind brandingul urban si managementul reputatiei
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institutionale; pe plan practic, ofera recomanddri pentru administratii publice si
specialisti In comunicare strategica privind crearea unor campanii coerente si

eficiente.

Articolul este structurat in cinci sectiuni: cadrul teoretic, care defineste conceptele-
cheie si teoriile de branding; metodologia de cercetare, care explica abordarea
aplicatd si instrumentele utilizate; analiza cazului ,Cluj-Napoca - City of
Innovation”; concluziile si recomandarile, care sintetizeaza principalele descoperiri;

si bibliografia, care documenteaza sursele si empirice.

2. Cadrul teoretic

Brandingul integrat constituie un instrument strategic esential pentru institutii si
orase care doresc sa 1si gestioneze eficient imaginea publicd. Conform lui Keller
(2013), brandingul integrat presupune alinierea tuturor elementelor comunicdrii -
vizuale, narative si simbolice- pentru a crea o perceptie coerenta si recognoscibila in
randul publicului. In contextul oraselor, Olins (2002) arati ci identitatea vizuala si
narativa trebuie sd fie corelate cu valorile si obiectivele strategice ale comunitatii,
astfel Incat sa se creeze o reputatie durabild. Aceasta abordare este relevantd pentru
analiza cazului Cluj-Napoca, unde coerenta intre sloganul ,City of Innovation”,
materialele vizuale si initiativele locale defineste imaginea orasului ca hub de
inovare. Prin urmare, brandingul integrat nu reprezinta doar un exercitiu estetic, ci
un proces de consolidare a capitalului simbolic al orasului si a credibilitatii

institutionale.

Imaginea publica si reputatia sunt concepte interdependente, insa distincte in
analiza. Bortun (2016) subliniaza cd imaginea publica reflecta perceptiile imediate ale
comunitatii si ale actorilor externi, fiind influentata de mesajele vizuale si de
narativele institutionale. Reputatia, dupa cum arata Pralong (2015), se construieste pe

termen lung si depinde de consistenta actiunilor si comunicdrii institutionale.
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Aceasta distinctie este esentiald In evaluarea campaniilor de branding urban,
deoarece un oras poate avea o imagine pozitiva temporara, dar reputatia sa se
formeazi numai daci mesajele si actiunile sunt coerente si credibile. In cazul Cluj-
Napoca, reputatia de ,, City of Innovation” se bazeaza pe rezultate tangibile, cum ar fi
evenimentele de tehnologie si initiativele educationale, care intdresc narativul

promovat In campanii.

Storytellingul institutional si comunicarea simbolica joacd un rol central in
construirea coerentei narative. Hall (1997) aratd ca semnificatiile sunt construite
social, ceea ce implicd ca mesajele trebuie gestionate strategic pentru a genera
perceptii pozitive. In cazul oraselor, naratiunile coerente permit consolidarea
identitatii urbane si ~diferentierea de alte orase. Kavaratzis si Hatch (2013)
argumenteaza cad storytellingul urban nu este doar o forma de promovare, ci un
mecanism prin care comunitdtile interpreteaza si valideaza identitatea orasului.
Astfel, campania ,City of Innovation” a Clujului poate fi analizatd ca un exemplu de
storytelling coerent, in care simbolurile inovdrii, antreprenoriatului si educatiei se
sustin reciproc. Guvernanta comunicationald reprezinta cadrul managerial prin care
se coordoneaza procesele de comunicare pentru a mentine consistenta si integritatea
mesajelor institutionale. Castells (2009) subliniaza importanta planificarii strategice si
a monitorizarii perceptiilor publice pentru a preveni crizele de reputatie. In contextul
oraselor, o guvernantd comunicationala eficienta presupune colaborarea intre
administratia locald, organizatiile culturale si comunitatea de afaceri pentru a asigura
un mesaj unitar si credibil. Aceasta se reflecta direct in modul in care Cluj-Napoca isi
gestioneaza identitatea de oras inovativ, printr-o coordonare atenta a campaniilor de

imagine si a evenimentelor culturale si educationale.

Analizand literatura de specialitate, se observa complementaritatea si tensiunile intre
perspective. Olins (2002) insista pe importanta identitatii vizuale, In timp ce Keller

(2013) subliniaza perceptia si capitalul de hid el

brand acumulat. In literatura romaneasca,




Vasilache (2018) si Bortun (2016) accentueaza adaptarea strategiilor de comunicare la
contextul local, ceea ce este esential in cazul Clujului, unde mesajele globale despre
inovatie trebuie corelate cu specificul comunitatii si actiunile concrete. Aceasta
integrare criticd a perspectivelor permite construirea unui cadru analitic solid, axat
pe branding integrat si reputatie institutionald, care va ghida analiza campaniei Cluj-
Napoca. Prin urmare, cadrul teoretic propus defineste lentilele analitice principale:

branding integrat, coerenta comunicationala si reputatie institutionala.

Aceste concepte permit evaluarea modului in care mesajele si simbolurile utilizate in
campania ,City of Innovation” construiesc perceptia publica si consolidarea
reputatiei orasului. Comentariul propriu integrat in analiza literaturii ofera baza
teoreticd necesara pentru interpretarea rezultatelor si pentru evidentierea criteriilor

de succes ale campaniei.

3. Scop si obiective

Scopul acestei cercetari este analiza modului in care o campanie de branding integrat
contribuie la construirea reputatiei institutionale a unui oras, cu accent pe coerenta
comunicationala si storytellingul urban, folosind cazul Cluj-Napoca si campania

,City of Innovation” ca exemplu de bune practici. Acest demers urmadreste sa
evidentieze modul in care mesajele strategice, simbolurile vizuale si actiunile
concrete sunt integrate pentru a genera perceptii publice pozitive si pentru a
consolida identitatea  orasului. Scopul

Figura nr. 1 Cluj-Napoca will run for the title of European

cercetarii este ancorat 1In literatura de _ ]
Capital of Innovation

Speaahtate prlvmd brandmgul urban i Sursa: https://www.romania-actualitati.ro/news-in-english/cluj-

managementul reputatiei care subliniaza ci  napoca-will-run-for-the-title-of-european-capital-of-innovation-
5 7
1d97683.html
succesul unei campanii nu se rezuma la
aspecte estetice, ci depinde de consistenta si credibilitatea mesajelor transmise

(Keller, 2013; Olins, 2002).
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In baza scopului propus, cercetarea se axeazd pe urmaitoarele obiective
conceptualizate ca directii analitice clare: identificarea mesajelor-cheie si a valorilor
promovate in campania ,City of Innovation”; evaluarea gradului de coerentd intre
elementele vizuale, narative si strategice ale campaniei; examinarea perceptiilor
publice si a modului In care acestea reflecta sau contrazic identitatea comunicatd a
orasului; si, nu In ultimul rand, analiza eficientei generale a campaniei in
consolidarea reputatiei institutionale a Clujului. Aceste obiective deriva direct din
literatura de specialitate, care subliniaza importanta aliniamentului intre strategie,
comunicare si perceptia publicd in procesul de branding (Bortun, 2016; Vasilache,
2018). Noutatea acestui articol constd in aplicarea integrata a conceptelor de branding
si reputatie institutionald asupra unui caz local insuficient studiat anterior, respectiv
Cluj-Napoca, un oras al inovatiei care a devenit un exemplu relevant de marketing

urban si strategie de imagine.

In literatura roméneasca existd studii generale despre brandingul institutional, insa
putine cercetari au abordat In mod sistematic coerenta comunicationald in campaniile
de city branding si impactul acesteia asupra reputatiei urbane (Vasilache, 2018).
Astfel, analiza combind perspectiva internationala asupra brandingului integrat
(Keller, 2013; Olins, 2002) cu aplicarea contextuala la un oras romanesc dinamic,
contribuind la literatura de specialitate printr-un unghi de analiza original. Prin
urmare, aceasta cercetare urmareste nu doar descrierea campaniei, ci si evaluarea
criticdA a modului in care elementele sale comunica identitatea de oras inovativ si
sustin construirea reputatiei institutionale, oferind concluzii aplicabile si pentru alte
orase care doresc sa dezvolte strategii similare de branding urban coerent si eficient.
Aceasta abordare metodologicd permite corelarea conceptelor teoretice cu realitatea

practica, validand astfel relevanta stiintifica a demersului propus.

4. Metodologie
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Aceasta cercetare utilizeazd o abordare calitativd, bazatd pe studiul de caz al
campaniei ,Cluj-Napoca — City of Innovation”. Alegerea metodei calitative se
justifica prin natura subiectului, care vizeaza analiza detaliatd a mesajelor strategice,
a coerentei comunicationale si a modului In care acestea contribuie la construirea
reputatiei institutionale. Studiile calitative sunt recomandate pentru investigarea
fenomenelor complexe si contextuale, In care semnificatiile si perceptiile sunt
centrale, iar datele numerice nu oferd o imagine completa (Bryman, 2016). Studiul de
caz permite examinarea aprofundata a unui fenomen specific si ilustreaza modul in

care principiile teoretice se aplicd In practica (Yin, 2018).

Unitatea de analiza a studiului o constituie campania de imagine a Clujului,
incluzand materialele vizuale, mesajele publicate pe canalele oficiale de comunicare,
comunicatele de presa si materialele de promovare folosite in perioada 2019-2025.
Aceasta 'selectie temporala permite captarea evolutiei naratiunii si coerentei
mesajelor pe termen mediu si identificarea strategiilor constante sau schimbatoare

utilizate de administratia locala.

Alegerea acestei unitdti este relevanta, deoarece campania ,City of Innovation”
reprezintd un exemplu semnificativ de city branding aplicat intr-un context urban
romanesc si oferd un punct de referintd pentru studiul integrarii elementelor vizuale,
narative si strategice intr-un demers coerent de construire a reputatiei (Kavaratzis &
Hatch, 2013). Metoda principald utilizata este analiza de continut calitativa,
complementata de analiza semioticd a materialelor vizuale si a discursului public.
Analiza de continut permite identificarea mesajelor-cheie, a valorilor promovate si a
gradului de coerenta intre diferitele componente ale campaniei (Krippendorff, 2019).
Analiza semioticd, conform lui Barthes (1977), ofera instrumente pentru interpretarea
simbolurilor, a imaginilor si a naratiunilor, evidentiind modul in care semnificatiile
sunt construite si percepute de public. Aceasta dubld metoda permite corelarea
datelor vizuale si narative cu scopul cercetdrii: evaluarea eficientei campaniei in

consolidarea identitatii de oras inovativ si a reputatiei institutionale a Clujului.
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Prelucrarea datelor a fost realizatd prin codificarea tematica a mesajelor si
simbolurilor recurente, identificarea frecventei conceptelor cheie si compararea
naratiunilor oficiale cu cele mediatizate in presa locala si online. Aceasta abordare
sistematicd asigura replicabilitatea cercetdrii si permite evidentierea pattern-urilor
care indica coerenta comunicationald sau eventualele disonante intre elementele
campaniei (Neuendorf, 2017). Comentariul analitic integrat in interpretarea datelor
asigurd contextualizarea rezultatelor in raport cu literatura de specialitate privind

brandingul integrat si reputatia institutionald (Keller, 2013; Bortun, 2016).

Studiul de caz al Clujului este relevant la nivel teoretic si practic, deoarece ofera un
exemplu concret de aplicare a principiilor de city branding in Romania si permite
examinarea impactului campaniilor integrate asupra perceptiilor publice si reputatiei
urbane. Aceasta metodologie sustine obiectivele cercetdrii, permitand identificarea
mesajelor-cheie, evaluarea coerentei comunicdrii, compararea perceptiilor publice si
aprecierea eficientei campaniei. Prin urmare, demersul metodologic garanteaza
rigoarea stiintificd a analizei si relevanta concluziilor pentru studiul brandingului

urban si al reputatiei institutionale.

Analiza si interpretarea rezultatelor

Analiza campaniei ,,Cluj-Napoca —
City of Innovation” releva ca orasul
a adoptat o strategie de branding
integrat In care mesajele vizuale,
narative si simbolice sunt consistent

aliniate pentru a proiecta o imagine

de oras inovativ si atractiv.
Materialele vizuale analizate, inclusiv afisele oficiale, videoclipurile de promovare si

continutul digital de pe site-urile institutionale, utilizeaza o paletd cromaticd unitara

Figura nr. 2 Cluj-Napoca, the first East European city to be shortlisted for

European Capital of Innovation title, within the 2020 edition

Sursa: https:/startupsnthecity.com/cluj-napoca-the-first-east-european-city-

to-be-shortlisted-for-european-capital-of-innovation-2020-title/
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si simboluri asociate tehnologiei, educatiei si creativitatii. Aceastd consistenta vizuala
corespunde recomanddrilor teoretice privind brandingul integrat, conform cdrora
coerenta elementelor vizuale si a mesajelor contribuie la recunoasterea si
credibilitatea brandului (Keller, 2013; Olins, 2002). Tonul comunicarii este unul
informativ si aspirational, orientat spre prezentarea orasului ca hub de inovatie si
centru de atractie pentru investitori, antreprenori si tineri profesionisti. Mesajele
recurente subliniaza valori precum inovarea, educatia de calitate si conectivitatea
digitald, reflectdnd un storytelling institutional coerent care transforma perceptiile
publice in capital simbolic durabil (Bortun, 2016; Pralong, 2015). Analiza semiotica
aratd cd simbolurile asociate progresului tehnologic (de exemplu, reprezentdri ale
cladirilor moderne si ale laboratoarelor de cercetare) sunt recurente si sustin
narativul principal = al campaniei, in timp ce culorile si fonturile transmit
profesionalism si dinamism, elemente esentiale pentru construirea reputatiei

institutionale (Barthes, 1977).

Evaluarea coerentei mesajelor evidentiazd un grad ridicat de aliniere strategica intre
diferitele platforme de comunicare. Mesajele transmise prin comunicatele de presa,
website-ul oficial si retelele sociale reflectd aceleasi valori si obiective, ceea ce
sugereaza o planificare riguroasa si un control eficient al guvernantei
comunicationale (Castells, 2009). Aceasta consistenta permite publicului sa perceapa
orasul Intr-o manierd unitara si contribuie la consolidarea reputatiei sale de , City of

Innovation”.

De asemenea, analiza comparativa intre materialele oficiale si mentiunile din presa
locald arata ca mesajele principale sunt preluate si validate de comunitate, indicand
succesul naratiunii integrate in crearea unui impact real si vizibil asupra perceptiilor
publice. Interpretarea rezultatelor releva ca storytellingul institutional al Clujului
functioneaza ca un instrument de construire a reputatiei, deoarece valorile
promovate sunt sustinute de actiuni concrete, precum evenimentele de tehnologie,

colabordrile cu universitatile si initiativele de sprijin pentru startup-uri. Aceste

143



actiuni valideaza narativul campaniei si permit publicului sa asocieze imaginea
orasului cu performanta si inovatia, confirmand teoriile lui Hall (1997) si Kavaratzis
& Hatch (2013) privind importanta construirii semnificatiilor prin actiuni coerente si
naratiuni credibile. Analiza indicd faptul cd campania ,City of Innovation” este un
exemplu de branding integrat eficient, In care coerenta vizuald, alinierea strategica si
storytellingul institutional au contribuit la consolidarea reputatiei Clujului ca oras
inovativ. Rezultatele confirma relevanta cadrelor teoretice discutate anterior si ofera
dovezi concrete ca o strategie coerentad si bine planificatd poate transforma perceptiile
publice in capital simbolic durabil, sustinand atat obiectivele de imagine, cat si cele

de dezvoltare urbana (Keller, 2013; Vasilache, 2018).

5. Discutie si limitari ale cercetarii

Rezultatele analizei indica faptul ca strategia de branding integrat utilizata in
campania ,Cluj-Napoca — City of Innovation” confirma in mare mdsurd premisele
teoretice formulate 1In literatura de specialitate privind rolul coerentei
comunicationale in construirea reputatiei institutionale. in concordantd cu modelele
propuse de Keller (2013) si Olins (2002), datele analizate sugereaza ca alinierea
mesajelor vizuale, narative si strategice contribuie la consolidarea unei imagini
publice stabile si credibile.. Mai mult, rezultatele sustin ipoteza conform careia
brandingul urban eficient nu se limiteazd la elemente grafice sau sloganuri, ci implica
o corelare constanta 1Intre discursul institutional si actiunile = concrete ale
administratiei locale, aspect evidentiat si de Kavaratzis si Hatch (2013). Totusi,
analiza relevd si nuante care problematizeaza aplicabilitatea universald a acestor
teorii. Spre deosebire de modelele occidentale de city branding, in cazul Cluj-
Napoca, succesul campaniei pare sd fie influentat semnificativ de contextul socio-
cultural local, marcat de prezenta unui capital educational ridicat si a unui ecosistem
universitar si tehnologic activ. Acest aspect sugereaza cd brandingul integrat nu

functioneaza independent de realitdtile structurale ale orasului, ci este potentat de
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acestea, confirmand observatiile lui Castells (2009) privind relatia dintre comunicare,
putere simbolica si infrastructurd sociala. Astfel, rezultatele obtinute nu contrazic

teoriile consacrate, dar indica necesitatea adaptarii lor la contexte locale specifice.

O constatare relevantd o reprezintd faptul ca storytellingul institutional al Clujului
este perceput ca fiind credibil tocmai datoritd suprapunerii dintre naratiunea oficiala
si experienta cotidiana a publicului. Aceasta observatie sustine perspectiva lui Hall
(1997), conform careia semnificatiile sunt validate social prin practici si reprezentari
recurente. In acelasi timp, ea ridici intrebari privind sustenabilitatea reputatiei
construite exclusiv pe baza inovarii, intr-un context urban in continud schimbare.
Aceastd ambiguitate deschide directii pentru cercetari viitoare privind diversificarea
naratiunilor urbane si riscul rigidizirii identitdtii de brand. In ceea ce priveste
limitdrile cercetarii, prima limitare este de naturd metodologica si deriva din
utilizarea unei abordari calitative bazate pe un singur studiu de caz. Desi aceasta
metoda permite o analiza aprofundatd si contextualizata, rezultatele nu pot fi
generalizate la toate orasele sau campaniile de branding urban, asa cum subliniaza
Yin (2018). In plus, selectia materialelor analizate a fost conditionata de accesul la
surse. publice si oficiale, ceea ce poate exclude perspective alternative sau critice

asupra campaniei.

O a doua limitare tine de natura interpretativd a analizei de continut si semiotica.
Chiar daca codificarea tematica a fost realizatd sistematic, interpretarea simbolurilor
si a mesajelor implica un anumit grad de subiectivitate, specific cercetdrilor calitative
(Krippendorff, 2019). Aceasta limitare este partial compensatd prin raportarea
constanta la cadrele teoretice consacrate si prin triangularea surselor analizate, insa
nu poate fi eliminata complet. Prin urmare, limitdrile structurale ale cercetarii includ
durata delimitata a analizei si absenta unei componente cantitative care sa masoare
direct perceptiile publicului. Integrarea unor chestionare sau interviuri ghidate ar fi
permis o evaluare mai precisa a impactului campaniei asupra diferitelor segmente de

public, asa cum recomanda Bryman (2016). Aceste limite nu invalideaza rezultatele
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obtinute, ci evidentiaza necesitatea unor cercetari viitoare care sa combine metode
calitative si cantitative pentru o intelegere mai cuprinzatoare a fenomenului de

branding urban si reputatie institutionala.

6. Concluzii

Prezentul articol a avut ca scop analiza modului in care brandingul integrat si
coerenta comunicationald contribuie la constructia reputatiei institutionale, utilizand
ca studiu de caz campania , Cluj-Napoca — City of Innovation”. Rezultatele cercetarii
confirma faptul ca o strategie de comunicare coerentd, fundamentata pe alinierea
mesajelor vizuale, narative si strategice, joaca un rol esential in consolidarea unei
imagini publice stabile si credibile. Astfel, analiza realizata raspunde obiectivelor
formulate initial, demonstrand cd brandingul urban eficient nu este un demers izolat,
ci un proces complex, sustinut de actiuni institutionale si de o guvernanta
comunicationala coerentd (Keller, 2013; Olins, 2002). Din perspectiva rezultatelor
obtinute, cazul Cluj-Napoca evidentiaza importanta storytellingului institutional ca
mecanism de construire a sensului si de validare socialda a identitatii urbane.
Naratiunea orasului ca , City of Innovation” este sustinuta de simboluri recurente, de
un ton comunicational consecvent si de initiative concrete in domeniul educatiei,
tehnologiei si antreprenoriatului. Aceastd suprapunere dintre discurs si practica
confirma teoriile lui Hall (1997) si Kavaratzis si Hatch (2013), potrivit cdrora
identitatea de brand devine credibild doar atunci cand este confirmata prin

experiente sociale si institutionale consistente.

Contributia teoretica a cercetdrii constd in aplicarea criticd a modelelor clasice de
branding si reputatie institutionala asupra unui context urban romanesc, insuficient
explorat in literatura de specialitate. Prin corelarea conceptelor de branding integrat,
capital simbolic si reputatie institutionald, studiul demonstreaza utilitatea acestor
cadre teoretice pentru analiza comunicarii urbane contemporane (Bourdieu, 1986;

Bortun, 2016). In acelasi timp, cercetarea evidentiaza necesitatea adaptarii teoriilor
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internationale la specificul local, confirmand rolul contextului socio-cultural in
succesul campaniilor de imagine (Vasilache, 2018). Din punct de vedere practic,
concluziile studiului oferd repere relevante pentru administratiile publice si
specialistii In comunicare strategica. Ele indica faptul ca dezvoltarea unui brand
urban solid presupune nu doar creativitate vizuald, ci si o coordonare strategica a
mesajelor, o planificare pe termen lung si o relatie constantd intre comunicare si
politici publice. In acest sens, cazul Cluj-Napoca poate functiona ca model de buni
practica pentru alte orase care urmaresc sa isi construiasca o reputatie institutionala
bazatd pe valori clare si actiuni coerente (Castells, 2009). In incheiere, cercetarea
deschide directii pentru studii viitoare, care ar. putea aprofunda impactul
brandingului urban prin metode cantitative sau comparative, analizand perceptiile
diferitelor categorii de public sau comparand mai multe orase din contexte culturale
distincte. De asemenea, integrarea unei perspective longitudinale ar permite
evaluarea sustenabilitdtii reputatiei institutionale In timp. Aceastd deschidere
subliniaza caracterul dinamic al brandingului urban si necesitatea unei abordari

continue si reflexive in cercetarea comunicarii institutionale.

Note de final

1. Pentru o analiza extinsd a evolutiei brandingului de la produse comerciale la
institutii si orase, a se vedea: Olins, W. (2002). ,,Branding the nation: The historical

context”, Journal of Brand Management, 9(4-5), 241-253.

2. Conceptualizarea competitiei interurbane si rolul imaginii in contextul globalizarii
este discutatd in: Kavaratzis, M., & Hatch, M. J. (2013). ,The dynamics of place
brands: An identity-based approach to place branding theory”, Marketing Theory,
13(1), 69-86.
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3. Distinctia dintre imagine publicd si reputatie institutionald este abordatd in
literatura de comunicare strategica de: Bortun, D. (2016). Comunicarea strategici in

institutiile publice. lasi: Polirom.

4. Pentru o abordare teoretica a brandingului integrat si a capitalului de brand, a se
vedea: Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: Building, measuring, and

managing brand equity (4th ed.). Harlow: Pearson Education.

5. Relatia dintre naratiune, simbol si constructia sensului social este analizata in: Hall,

S. (1997). Representation: Cultural representations and signifying practices. London: Sage.

6. Conceptul de storytelling urban ca mecanism de validare a identitatii este

dezvoltat in: Kavaratzis, M., & Hatch, M. ]. (2013), op. cit.

7. Notiunea de guvernanta comunicationala si rolul comunicarii in exercitarea puterii
simbolice sunt discutate in: Castells, M. (2009). Communication power. Oxford: Oxford

University Press.

8. Pentru distinctia analiticd dintre imagine si reputatie In context urban, a se vedea:
Pralong, S. (2015). The city as a brand: Urban marketing and its impact. London:

Routledge.

9. Fundamentarea metodologica a studiului de caz in cercetarea calitativa este
prezentata in: Yin, R. K. (2018). Case study research and applications (6th ed.). Thousand
Oaks: Sage.

10. Argumentele privind utilizarea abordarii calitative in studiile de comunicare sunt
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PERCEPTIE, ATITUDINE $I REPREZENTARE: UN STUDIU PRIVIND
IMAGINEA PUBLICA A FESTIVALULUI UNTOLD

PERCEPTION, ATTITUDE AND REPRESENTATION: ASTUDY ON THE PUBLIC
IMAGE OF THE UNTOLD FESTIVAL

Denisa-Florentina Luca, Madalina Mitran

Abstract: The study investigates the perceptions and attitudes of the population regarding
the Untold Festival, analyzing both the social and-cultural impact of the event and its
association with illegal behaviors, especially the consumption of prohibited substances. The
paper starts from the historical contextualization of festivals and the evolution of electronic
music, highlighting their role in community building, cultural identity consolidation, and the
generation of intense collective experiences. The Untold Festival is analyzed as a
contemporary cultural phenomenon, with an emphasis on its origins, rapid development, and
influence on the image of the city of Cluj-Napoca and the Transylvania region. The research
also examines how social media contributes to shaping public perceptions, amplifying both the
positive and controversial aspects of the festival. A mixed methods approach was used,
combining quantitative data from a questionnaire with qualitative content analysis of media
articles. The results highlight the complexity of the relationship between festivals, social
behaviors, and media representations, offering an integrated perspective on how large-scale

cultural events influence the community and public opinion.

Keywords: Untold Festival, public perception, media framing, festival branding,

illegal behaviors

1. Introducere
Festivalurile de muzica au evoluat in evenimente culturale si sociale majore,

functionand ca spatii pentru formarea identitatii, construirea comunitatii si consumul
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simbolic (Rudolph, 2016). Dupa cum observa Weaver (2014), muzica a modelat
intotdeauna experienta umand, iar festivalurile amplificdA acest lucru prin
participarea colectiva. Festivalurile moderne nu sunt doar evenimente de
divertisment, ci si ritualuri sociale care favorizeaza apartenenta si semnificatia

comund (O’Sullivan, 2012; Gorman-Murray, 2009).

Festivalul Untold, lansat in 2015 la Cluj-Napoca, a devenit rapid unul dintre cele mai
influente festivaluri de muzica electronica din Europa. Brandingul sau bazat pe
fantezie si productia la scara larga atrag atat publicul local, cat si cel international
(Cianga, 2020). Cu toate acestea, festivalul este asociat in discursul public cu
comportamente ilegale, in special consumul de droguri, adesea amplificat de

naratiunile mass-media.

Acest articol investigheaza modul in care populatia romaneasca percepe Untold,
modul in care aceste perceptii se raporteazd la acoperirea mediaticd si modul in care
social media contribuie la formarea atitudinilor publice. Studiul este relevant pentru
intelegerea impactului social al evenimentelor culturale de amploare si a rolului

mass-media in construirea opiniei publice.

2. Cadrul teoretic

Din punct de vedere istoric, festivalurile au servit drept ritualuri colective, datand
incd din vremurile celebrarilor din Grecia antica, precum Jocurile Pitice (Mihailuc et
al., 2013). Definitiile moderne descriu festivalurile ca manifestari culturale periodice

cu semnificatie artisticd, sociala sau simbolica (DEX, n.d.).

Festivalurile de astdzi sunt intelese ca produse culturale care combina performanta
artistica, turismul si interactiunea sociala (Getz, 2010). Ele contribuie la identitatea

comunitatii, coeziunea sociala si mandria locala (Delamere, 2001; Prani¢ et al., 2012).

Muzica electronicd a aparut la inceputul secolului al XX-lea, odata cu instrumente

experimentale precum thereminul si ondes Martenot (EDMTravels, 2024).
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Ascensiunea globala a EDM la sfarsitul secolului al XX-lea a dus la crearea unor

mega-festivaluri precum Tomorrowland si Ultra Music Festival (Martina, 2022).

Festivalurile EDM se caracterizeazd prin densitate ridicatd, medii imersive si o
dinamica comunitard puternicd (Ronstrom, 2011). De asemenea, ele reflecta tendinte
culturale mai largi catre consumul experiential (Manthiou et al., 2014; Cembranel et

al., 2023).

Untold a fost fondat de Edy Chereji si Bogdan Buta cu scopul de a crea un festival de
talie mondiald in Romania (MinaDeStiri, 2023; David, 2023). Brandul sau se bazeaza
pe naratiuni mitologice si fantastice, contribuind la o identitate distinctiva (Cianga,

2020).

Modul in care mass-media prezintd festivalurile influenteaza atitudinea publicului
fata de acestea, punand adesea accentul pe incidente negative, precum consumul de
droguri sau comportamentul turbulent (Deery & Jago, 2010). Retelele sociale
amplifica aceste naratiuni, influentand perceptia chiar si a celor care nu au participat

niciodata la astfel de evenimente.

Festivalurile de muzica electronica sunt frecvent asociate cu consumul de droguri din

cauza stereotipurilor culturale globale (Sala et al., 2016).

3. Scop si Obiective

Scopul acestui articol este de a examina modul in care populatia romaneasca percepe
Festivalul Untold, explorand atitudinile dominante ale publicului, mdsura in care
evenimentul este asociat cu comportamente ilegale si influenta exercitatd de social
media si mass-media asupra formarii acestor perceptii. Analiza investigheaza, de
asemenea, gradul de aliniere intre opinia publica si naratiunile promovate in peisajul
media. Noutatea studiului constd in integrarea datelor cantitative privind opinia
publicd cu analiza calitativa a continutului media, oferind o intelegere

multidimensionald si mai nuantatd a imaginii publice a festivalului.
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4. Metodologie

Acest studiu a utilizat un design de cercetare mixt pentru a obtine o intelegere
cuprinzatoare a perceptiilor publicului cu privire la Festivalul Untold. Combinatia
dintre abordarile cantitative si calitative a permis triangularea metodologica, sporind

fiabilitatea si validitatea rezultatelor.

Componenta cantitativa a constat intr-un chestionar online distribuit membrilor
populatiei romane. Sondajul a masurat mai multe variabile cheie, inclusiv perceptiile
privind siguranta la festival, asocierile cu consumul de droguri si influenta perceputa
a mass-media asupra formadrii opiniilor. Datele colectate au fost analizate folosind
tehnici statistice descriptive, oferind o imagine de ansamblu asupra atitudinilor si

modelelor dominante in cadrul esantionului.

Componenta calitativa a implicat o analiza de continut a articolelor din mass-media
nationala care discutau despre Festivalul Untold. Aceasta analizd s-a concentrat
asupra modului in care mass-media prezinta problemele legate de comportamentele
ilegale, siguranta publica si impactul social si cultural mai larg al evenimentului. Prin
examinarea temelor recurente si a modelelor narative, studiul a urmarit sa identifice
discursurile dominante din mass-media care pot influenta opinia publica. Impreun3,
aceste metode complementare oferda o perspectivd multidimensionala ~asupra
imaginii publice a festivalului si contribuie la o interpretare mai robustd a

rezultatelor.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

Studiul a inclus un numdr de 308 respondenti care au fost interogati prin
intermediulunui chestionar distribuit in format digital. Chestionarul a cuprins 25 de
intrebdri destinate evaludrii perceptiilor respondentilor in raport cu Festivalul

Untold.
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Rezultatele indica faptul ca majoritatea respondentilor percep Untold Festival ca un
eveniment sigur (Fig. 2), bine organizat, care aduce valoare culturald si beneficii
economice comunititii. In ciuda acestor evaluiri predominant pozitive, o parte
semnificativd a participantilor asociazd festivalul cu diverse comportamente
negative, inclusiv consumul de droguri, consumul excesiv de alcool si
comportamentul perturbator. Aceste asocieri negative tind sa fie considerabil mai
puternice in randul persoanelor care nu au participat niciodata la festival (Fig. 1),
ceea ce sugereaza cd distanta fata de experienta reald poate amplifica ingrijorarile sau

stereotipurile.

Un numadr de n=54 (18%) de respondenti au participat la Festivalul Untold, in
contrast cu n=247 (82%) de respondenti care nu au participat la acest eveniment, (Fig.

1).

NUMARUL RESPONDENTILOR CARE AU
PARTICIPAT LA FESTIVALULUNTOLD

MDa W Nu

Fig. 1 Numarul respondentilor care au participat la Festivalul Untold

Observam cad cel mai mare procent de respondenti considera Festivalul Untold ca
fiind un eveniment sigur 50% (n=151), iar 16% (n=47) ca fiind un eveniment foarte

sigur, (Fig. 2).
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SIGURANTAIN CADRUL FESTIVALULUIUNTOLD

60%

50%
50%

40%

30% 28%

20% 16%

10% 5%
1%
0%
Nesigur Putin sigur Neutru Sigur Foarte sigur

Fig. 2 Cum percep respondentii siguranta in cadrul Festivalului Untold

Analiza aratd cad respondentii care se bazeaza in mare masura pe surse media pentru
informatii despre Untold (Fig. 3; Fig. 4) sunt mai predispusi sa perceapa festivalul ca
tiind riscant si sa supraestimeze frecventa incidentelor ilegale. Acest grup tinde, de
asemenea, sa adopte atitudini mai negative in general, reflectind impactul bine
documentat al cadrului mediatic asupra opiniei publice. Aceste tipare sunt in
concordantd cu cercetdrile anterioare, cum ar fi lucrarea lui Deery si Jago (2010), care
evidentiaza modul in care naratiunile mass-media pot modela perceptiile privind

siguranta si devianta in contextul evenimentelor de amploare.

[ evenmenr | UN’{‘OLD 2023. Traficant de droguri prins la
UNTOLD 2023. Patru spectatori, " )
transportati la spital. 45, prinsi cy_ " @UEO

droguri in a doua zi a festivalului , .
Un barbat de 33 de ani a fost retinut de DIICOT, dupa ce a fost prins in timp ce vindea droguri

@ gy aiest ecstasy si cristal) la festivalul UNTOLD 2023, care desfasoara in aceste zile in Cluj-Napoca
w Redactia Clup2d ro

Fig. 3 Stire relatatd de Cluj24.ro Fig. 4 Stire droguri expusd de

Adevarul.ro

Analiza calitativa a continutului media releva faptul cd articolele de stiri pun adesea
accentul pe arestdrile legate de droguri, urgentele medicale si problemele legate de

ordinea publica (Fig. 5; Fig. 6). Aceste subiecte beneficiaza de o acoperire mediatica

155



substantiald, eclipsand adesea dimensiunile pozitive ale festivalului, inclusiv
semnificatia sa culturald, contributiile economice si rolul in promovarea turismului.
Acest dezechilibru sugereaza o tendintd in cadrul mass-media de a acorda prioritate
naratiunilor senzationale sau conflictuale, ceea ce poate influenta modul in care

publicul interpreteaza evenimentul.

- ATETS
[’.;chu: O ]

- N—— AT T rOUTCA  ACTUM MUSTIIE  (COMOMK  (OCAL  EXTERN  ALTGEN 2004
k REALS S vt v T —_—— ——— ST WWVISTIGATE  [USTITE  POUTICA  AOMINISTRATE  SOCEETATE
Un nou scandal la Untold - Un viol ar fi avut loc in timpul festivalului - Politist clujean de la Filaj, prins la UNTOLD in flagrant
Detaliile au iesit la iveala abia acum oferind droguri unei politiste sub acoperire
Fig. 5 Stire viol Untold, Realitatea.net Fig. 6 Stire politist prins

oferind droguri

Existd o corelatie puternica intre perceptiile negative ale publicului si expunerea la
naratiunile mediatice care evidentiaza riscul, ilegalitatea si dezordinea (Fig. 7).
Persoanele care consuma mai mult continut media despre festival sunt mai
predispuse sa adopte aceste opinii negative, consolidand ideea ca ‘incadrarea
mediatica joacd un rol central in formarea perceptiei publice. Aceastd constatare este
in concordanta cu perspectivele teoretice ale lui Grosbois (2009), care sustine ca
reprezentarile mediatice pot influenta iIn mod semnificativ evaludrile sociale ale

evenimentelor majore.

Referitor la consumul de droguri in cadrul Festivalului Untold, observam ca 59%
(n=176) din respondenti afirma cd nu au auzit sau vazut cazuri concrete de consum
de droguri, iar 41% (n=124) au afirmat cd au vazut sau auzit de astfel de

comportamente, (Fig. 7).
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ATIAUZIT/VAZUT CAZURI CONCRETE DE CONSUM DE
DROGURIIN CADRUL FESTIVALULUI UNTOLD?

MNu ®Da

Fig. 7 Consumul de droguri in cadrul Festivalului Untold

6. Discutii si limitari ale cercetarii

Rezultatele indica faptul ca naratiunile mass-media joacd un rol substantial in
formarea perceptiei publice asupra Festivalului Untold, in special in randul
persoanelor care nu au participat niciodatd la eveniment. Desi brandingul
festivalului promoveaza teme precum unitatea, fantezia si celebrarea culturala, aceste
mesaje pozitive sunt adesea umbrite de acoperirea mediaticd senzationalista care
evidentiaza incidente legate de ilegalitate sau tulburari publice. Ca urmare, imaginea
publica a festivalului este adesea filtrata printr-o lentila care accentueaza riscul mai

degraba decat valoarea culturald sau economica.

In ciuda faptului c3 oferd informatii valoroase, studiul are cateva limitari. Utilizarea
esantiondrii neprobabilistice limiteaza generalizarea 'rezultatelor la populatia
romaneasca in ansamblu. Accesul la datele interne ale festivalului a fost limitat, ceea
ce a restrictionat capacitatea de a compara perceptiile publicului cu statisticile oficiale
sau perspectivele organizationale. In plus, perceptiile auto-raportate pot fi influentate
de prejudecati personale sau de dorinta de a fi acceptat social, ceea ce poate afecta
acuratetea raspunsurilor. Esantionul de mass-media analizat a fost, de asemenea,
limitat, ceea ce Tnseamnd ca anumite naratiuni sau surse de informare ar putea sa nu

fi fost reprezentate in totalitate.
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Cercetadrile viitoare ar putea aborda aceste limitdri prin includerea interviurilor cu
organizatorii festivalului, autoritdtile locale sau personalul de securitate, pentru a
obtine o intelegere mai cuprinzatoare a gestiondrii evenimentului si a practicilor de
siguranta. Mai mult, analiza computationala a continutului retelelor sociale ar putea
oferi informatii mai detaliate despre discursul public in timp real si dinamica

cadrului online din jurul festivalului.

7. Concluzii

Festivalul Untold ocupa un loc important in. spatiul cultural contemporan al
Romaniei, contribuind nu numai la dezvoltarea turismului si a economiei locale, ci si
la identitatea culturala si vizibilitatea internationala a tarii. Rezultatele acestui studiu
aratd ca perceptia publicului asupra festivalului variaza in mod semnificativ in
functie de experienta personala. Participantii au, in general, o parere pozitiva despre
eveniment, subliniind atmosfera, organizarea si valoarea culturala a acestuia. In
schimb, persoanele care nu participa la festival tind sd aiba opinii mai ambivalente
sau negative, un model influentat in mare mdsura de modul in care festivalul este

prezentat in mass-media.

Rezultatele demonstreaza cd acoperirea mediaticd joaca un rol decisiv in influentarea
atitudinilor publicului, amplificind adesea asocierile cu comportamente ilegale si
probleme de sigurantd. Persoanele care se bazeaza in principal pe surse media sunt
mai predispuse sa adopte aceste perceptii negative, in timp ce cele care au experienta
directd la festival raporteaza impresii mai favorabile. Aceasta dinamicd evidentiaza
tensiunea dintre imaginea festivalului centratd pe teme de unitate, fantezie si
sdarbatoare si naratiunile mass-media care subliniaza frecvent riscurile, dezordinea

sau incidentele senzationale.

Intelegerea modului in care aceste naratiuni concurente modeleaza opinia publica
este esentiald pentru dezvoltarea unor strategii de comunicare mai eficiente si pentru

sustinerea cresterii durabile a evenimentelor culturale de amploare. Consolidarea
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transparentei, Imbunatdtirea relatiilor cu mass-media si promovarea unor

reprezentari echilibrate pot contribui la alinierea perceptiilor publice mai

indeaproape cu identitatea dorita a festivalului si cu obiectivele culturale pe termen

lung.
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COMUNICAREA DE CRIZA SI REPUTATIA INSTITUTIONALA iN
ADMINISTRATIA PUBLICA LOCALA

CRISIS COMMUNICATION AND INSTITUTIONAL REPUTATION IN LOCAL
PUBLIC ADMINISTRATION

Ioan-Liviu Ardelean, Vlad-Gabriel Asaoanu,

Anamaria Boriceanu, Roxana-Georgiana Mihalcea, Maria-Roberta Stefan

Abstract: Image crises severely test the legitimacy of resource-constrained local institutions
facing high community pressure. This article analyzes institutional communication during
the Tara Fagdarasului water contamination crisis (December 30, 2025 - January 7, 2026),
employing a qualitative case study and content analysis of official, media, and online
discourse. Grounded in paradigms of perceived responsibility and public emotion, the research
demonstrates that strictly bureaucratic reactions amplify reputational damage. Conversely,
empathic, transparent, and dialogue-oriented strategies prove pivotal in stabilizing public
trust, effectively compensating for operational issues. Consequently, the paper proposes a
simplified intervention model tailored to local administrations for managing future image
crises.

Keywords: crisis  communication, . institutional reputation, local public

administration, image crisis, empathic communication

1. Introducere
In paradigma actuald a comunicarii si a brandingului integrat, reputatia
institutionald a depasit statutul de concept abstract, devenind o resursad strategica
fundamentala care conditioneaza legitimitatea si eficienta actului de guvernare.
Transformarea spatiului public intr-un mediu hiperconectat a modificat radical

raportul de putere dintre cetdatean si stat, impunand autoritatilor o tranzitie

161



obligatorie de la comunicarea birocraticd, unidirectionala, la un model fundamentat
pe dialog, centrat pe transparenta si responsabilitate social. In acest context, criza de
imagine nu mai reprezinta doar un incident izolat sau o simpld perturbare a fluxului
informational, ci un test major al rezilientei organizationale, capabil sa erodeze rapid
capitalul de incredere acumulat in perioadele de stabilitate. Miza devine si mai critica
la nivelul administratiei publice locale, unde distanta dintre decident si comunitate
este minim4, iar asteptarile cetatenilor vizeaza o reactie imediata si empatica.
Cercetarea de fata isi propune sa delimiteze si sd analizeze specificul gestiondrii
comunicarii In situatii de criza in cadrul institutiilor locale, un segment administrativ
mai putin preferat in detrimentul marilor structuri guvernamentale sau corporatiste.
Problematizarea centrald a lucrdrii se fundamenteaza pe analiza unei situatii de criza,
investigatie menita sa scoata in evidenta vulnerabilitatea nascuta din discrepanta
dintre complexitatea variata a provocdrilor actuale si resursele limitate de
comunicare de care dispun . institutiile. Adesea, iIn absenta unor proceduri
standardizate si a unui personal specializat, reactia acestor institutii in fata
neprevazutului este defensivd, tehnica si lipsita de dimensiunea umand, fapt ce
adanceste ingrijorarea sau neincrederea publicului.

Obiectivul principal al acestei cercetdri este sda analizeze modul in care a fost
gestionatd comunicarea in timpul unei crizei locale din Tara Fagarasului si sa observe
impactul deciziilor adoptate asupra imaginii institutiilor implicate. Studiul urmareste
sa inteleaga reactia autoritatilor in fata factorilor externi si felul In care mesajele
transmise au influentat perceptia publica. Pe baza concluziilor extrase din aceasta
analiza concretd, lucrarea propune si un model simplificat de interventie adaptat
nevoilor administratiei locale. Relevanta demersului consta in faptul ca aduce in
discutie problema crizelor institutiilor locale si incearca sa ofere un model de
gestionare pentru acestea in situatiile in care trebuie sa raspundad rapid nevoilor

cetatenilor.

2. Cadrul teoretic
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In literatura dedicatd comunicarii strategice, criza de imagine este conceptualizata ca
un moment de ruptura bruscd intre asteptdrile normative ale actorilor implicati si
performanta reald a unei organizatii, nu doar ca o disfunctionalitate tehnica. Coombs
(2007) defineste criza ca ,perceptia unui eveniment imprevizibil care pericliteaza
asteptari importante ale publicurilor relevante, poate afecta in mod serios
performantele unei organizatii-si poate genera rezultate negative” (pp. 2-3),
subliniind totodatd ca gravitatea acesteia este determinatd in principal de perceptia
publici asupra responsabilititii pentru producerea evenimentului. In contextul
infrastructurii critice, cum este reteaua de apa potabild, cetatenii nu percep
intreruperea serviciului doar ca pe o problema logistica, ci ca pe o incdlcare a
contractului de sigurantd cu autoritatea publica. Astfel, un accident extern cu impact
asupra sanatdtii comunitatii transcende rapid sfera operationald, transformandu-se
intr-o criza de legitimitate administrativd, in care sentimentul de insecuritate al
populatiei devine principalul vector de presiune.

Eficienta gestiondrii acestei tranzitii depinde de capacitatea de reactie, iar prima ora
de la declansare este critica. Literatura de specialitate descrie acest interval ca Golden
Hour (Anderson Meli & Koshy, 2020), moment in care absenta comunicdrii oficiale
favorizeaza activarea proceselor colective de sense-making conceptualizate de
DiFonzo si Bordia (2007). In acest vid informational, zvonul functioneazi ca un
instrument social de reducere a anxietatii, generand o ,dezordine informationala”
(Wardle & Derakhshan, 2017), care forteaza institutia sa lupte simultan pe frontul
tehnic si pe cel al naratiunilor paralele. Peter Sandman (1993) argumenteaza cd, in
perceptia publica, riscul nu este doar rezultatul unor variabile obiective, ci produsul
dintre hazard (pericolul real) si revolta (reactia emotionala a publicului). In cazul
contamindrii unor resurse critice, precum apa potabild, componenta de revolta
devine dominantd, fiind alimentata de lipsa controlului cetateanului asupra situatiei
si de neincrederea in autoritdti. Ignorarea acestei dimensiuni emotionale transforma
o problema de management al riscului intr-o crizd de imagine. Reputatia

institutionala devine miza centrala a comunicarii de criza. Benoit (1997) subliniaza ca
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protejarea reputatiei necesita un discurs asumat si empatic, iar Fombrun (1996)
defineste reputatia ca o reprezentare colectiva a actiunilor trecute si a perspectivelor
viitoare ale unei organizatii, functionand ca un barometru al valorii si al increderii
publice. Van Riel si Fombrun (2007) evidentiaza cd reputatia poate functiona ca un
scut In situatii de criza doar dacd organizatia demonstreaza o aliniere etica Intre
valorile declarate si comportamentul factual.

In era post-digitala, indignarea colectivd se amplificid prin ceea ce Manuel Castells
(2012) numeste ,retele de revoltd”, propagand emotiile publice prin social media si
scurtcircuitand canalele institutionale. Rees (2019) arata ca reputatia institutiei devine
un proces relational, cocreat si negociat cu publicurile, Intrucat aceasta nu mai este
inteleasa ca o constructie promotionald deliberatd, ci ca un demers de relationship
management care ,se centreaza pe dialog si negociere pentru a crea o intelegere
reciprocd intre organizatii si o gama larga de stakeholderi” (Woods, 2006, p. 542, citat
de Rees, 2019, p. 85), reputatia fiind supusa unor procese continue de evaluare
publicd, in care ,credibilitatea este testata In mod regulat si confirmatd la fel de
regulat” (Boltanski & Chiapello, 2007, p. 129, citati in Rees, 2019, p. 85).Transpunerea
acestor cadre teoretice in realitatea romaneascd impune analiza culturii
organizationale locale. Bortun (2012) identifica un , deficit structural de comunicare”
in administratia publica, caracterizat prin rigiditate birocraticd si reticenta la
transparenta. Aceasta lipsa de empatie si deschidere amplifica crizele de imagine si
valideaza perceptia unei rupturi intre institutie si agenda reald a comunitatii.

Prin urmare, lucrarea 1si fundamenteaza analiza pe paradigma comunicarii de criza
centrate pe responsabilitatea perceputd, emotia publica si reputatia institutionala,
considerand comunicarea empatica si asumata drept mecanism-cheie de stabilizare a

legitimitatii administrative in situatii de risc reputational.

3. Scop si obiective
Lucrarea isi propune o abordare dubld, teoretica si aplicativa, avand ca scop analiza

mecanismelor de gestionare a crizelor de imagine la nivelul administratiei publice
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locale. Subsecvent, cercetarea urmadreste elaborarea unui model de interventie
standardizat, orientat spre refacerea reputatiei in contexte de risc reputational ridicat.
Demersul analizeaza modul in care institutiile publice lcoale isi pot proteja si
reconstrui capitalul de imagine in timpul unor crize generate de factori externi, prin
intermediul unei comunicari strategice eficiente. Tematica este relevantd deoarece
administratiile locale se confrunta cu resurse limitate si presiune publica imediata,
spre deosebire de nivelul central. In literatura de specialitate, gestionarea reputatiei
este o prioritate strategica, afectarea acesteia necesitand eforturi complexe de
reconstructie (Coombs, 2007).

Obiectivele cercetdrii vizeaza identificarea si evaluarea strategiilor discursive
adoptate de actorii institutionali pe parcursul desfdsurarii crizei analizate, analiza
nivelului de coerenta dintre mesajele transmise si actiunile intreprinse de autoritati,
precum si examinarea perceptiei publice si a sentimentului dominant din spatiul
social, in vederea determindrii gradului de receptivitate al comunitatii fata de
comunicarea oficiala. Totodata, lucrarea urmareste sistematizarea observatiilor
rezultate intr-un model de bune practici, capabil sa ofere predictibilitate si eficienta
in gestionarea viitoarelor crize de imagine, indiferent de mnatura: factorului
declansator.

Cercetarea este ghidatd de intrebdri menite sa clarifice relatia dintre comunicarea
strategicd si stabilitatea institutionald la nivel local. Intrebarea principala vizeaza
identificarea mecanismelor comunicationale fundamentale “observabile la nivelul
administratiei publice locale care pot contribui la rezilienta reputationald a unei
institutii in fata unei crize majore. Complementar, se urmareste intelegerea dinamicii
dintre asteptarile publicului si raspunsul autoritatilor, prin analiza mdsurii in care
adaptarea rapida a strategiei de comunicare la feedbackul comunitatii contribuie la
accelerarea procesului de refacere a increderii publice. Ipoteza de la care porneste
aceasta cercetare sustine ca reputatia institutiilor publice locale aflate in fata unei
crize externe este influentatd preponderent de dimensiunea emotionala si empatica a

comunicarii, mai mult decat de eficienta operationald imediatd. Adoptarea unui
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discurs umanizat, transparent si centrat pe solidaritate comunitara poate compensa
limitdrile logistice sau tehnice ale unei crize, in timp ce o abordare strict tehnica sau
birocraticd risca sa amplifice sentimentul de nesiguranta si sd deterioreze relatia

dintre cetateni si autoritati.

4. Consideratii metodologice

Pentru a raspunde complexitdtii obiectivelor asumate si a surprinde nuantele
fenomenului analizat, cercetarea se incadreaza In paradigma calitativd. Aceasta
abordare este adecvata intelegerii modului in care indivizii si grupurile sociale
atribuie semnificatii unei probleme de interes public, oferind o perspectiva holistica
asupra procesului de comunicare institutionald in situatii de risc (Creswell, 2014).
Avand in vedere caracterul unic si contextualizat al evenimentelor desfasurate in
perioada 30 decembrie 2025 - 7 ianuarie 2026 in regiunea Tara Fagarasului, metoda
de cercetare aleasa este studiul de caz. Potrivit lui Robert K. Yin (2018), studiul de caz
reprezinta o anchetd empirica ce investigheaza un fenomen actual in profunzime si in
contextul sdu real, mai ales atunci cand granitele dintre fenomen si context nu sunt
clar delimitate. Aceastd metoda permite investigarea detaliata a interactiunilor dintre
actorii implicati (furnizorul de servicii, autoritati publice, institutii de interventie si
comunitatea afectatd) evidentiind dinamica specificdi a unei crize complexe cu
implicatii reputationale.

In prezenta lucrare sunt analizate articole de presa locald, comunicate oficiale emise
de autoritdtile implicate, precum si discursul manifestat in mediul online, inclusiv
postarile din social media ale decidentilor si reactiile cetatenilor. Selectia acestor
surse documentare permite identificarea temelor dominante, a frecventei unor
concepte-cheie si a tonalitdtii mesajelor transmise intr-un moment de maxima
tensiune sociala. Datele sunt analizate prin metode de analizd de continut si analiza
tematica, urmarindu-se evolutia discursului public si institutional de la momentul
declansdrii crizei pana la stabilizarea situatiei. Un accent deosebit este pus pe

evaluarea congruentei dintre mesajele emise de diferiti actori institutionali, precum si
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pe opinia publicd, tratata ca indicator al perceptiei si al impactului reputational al

comunicarii oficiale.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor

In data de 30 decembrie 2025, un accident rutier produs in amonte de captarea de
apd de pe raul Arpas a dus la deversarea de produse petroliere in sursa de apa.
Aceasta a afectat aproximativ 11.000 de consumatori din localitatile Victoria, Ucea,
Vistea si Dragus, situate in regiunea Tara Fagarasului, judetul Brasov, Romania.
Incidentul a generat intreruperea imediata a alimentarii cu apd potabild si reactii in
lant din partea autoritatilor si furnizorului de apa.

Analiza comunicdrii institutionale derulate pe parcursul crizei, in perioada 30
decembrie 2025 - 7 ianuarie 2026, arata rolul determinant pe care il are discursul
public In modelarea dinamicii reputationale a institutiilor implicate. Evenimentul,
generat de un factor extern — un accident rutier soldat cu deversarea unei substante
toxice Intr-o sursa de apd — a produs efecte sociale imediate si a supus administratia
publica locala unei presiuni intense, care a fost amplificata de incertitudine si de
perceptia riscurilor asupra sanatatii.

In faza initiald a crizei, comunicarea a fost caracterizati de fragmentare si intarzieri
semnificative. Primul mesaj public a fost transmis de furnizorul de apa prin
intermediul platformei Facebook, la zece ore de la producerea incidentului. Chiar
dacd mesajul de avertizare a fost explicit si a delimitat clar utilizdrile permise si
nepermise ale apei, folosirea unui singur canal de comunicare a limitat accesul
populatiei la informatii importante legate de sanatate. Analiza reactiilor publice din
mediul online indicd perceptia unei lipse de profesionalism si a unei subestimdri a
gravitatii situatiei, ceea ce a contribuit la amplificarea anxietatii colective. In primele
ore ale crizei se contureaza confuzia privind durata contaminarii, ingrijorari legate de
efectele asupra sanatatii si solicitari explicite pentru utilizarea unor canale oficiale cu

acoperire larga, precum sistemul national de alertare a populatiei (RO-ALERT).
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Absenta unei reactii coordonate si timpurii a favorizat aparitia unor interpretari
divergente si a unor tentative de minimalizare sau ironizare a pericolului, reflectand
un deficit de autoritate simbolica a mesajului oficial. Exemple ilustrative ale acestui
fenomen includ comentarii din mediul online precum , Aoleu au venit rusii,
cumpadrati apa de la francezi, bund miscare” sau ,(...) N-o cazut in apd masina, beti
linistiti”. Aceasta fragmentare a perceptiei publice confirma observatiile teoretice
privind vidul informational ca factor catalizator al dezordinii informationale in
situatii de criza.

Mesajele ulterioare transmise de autoritdtile locale din Ucea, Victoria si Dragus au
constat, In mare parte, In reluarea continutului comunicatului initial, fara a fi
adaptate contextual si fara a contine clarificari suplimentare. Aceastd abordare
uniformizatd a consolidat imaginea unei reactii birocratice, procedurale, si a redus
capacitatea institutiilor de a rdspunde nevoilor informationale reale ale comunitatilor
afectate. Lipsa unei coordondri vizibile intre actorii institutionali a slabit coerenta
discursului public si a amplificat perceptia de dezorganizare administrativa.

Directia de Sandtate Publica Brasov a adoptat o strategie comunicationald minimald,
limitatd la publicarea unui comunicat pe site-ul institutiei, fard o prezenta activa in
spatiul - social digital. Lipsa wunui limbaj adaptat publicului larg si absenta
raspunsurilor la intrebarile privind riscurile pentru sanatate au contribuit la
consolidarea perceptiei de distantare institutionald. Inspectoratul pentru Situatii de
Urgenta Brasov a intervenit comunicational tardiv, punand accent pe date cantitative
si capacitati logistice, strategie care a transmis control operational, dar nu a reusit sa
rdspunda nevoilor emotionale ale populatiei in primele zile ale crizei.

In contrast cu aceste abordri, administratia locald din orasul Victoria a aplicat o
strategie de comunicare progresivd, personalizata si orientata cdtre relatia directa cu
cetatenii. Mesajele transmise au integrat informatii operationale, recunoasterea
disconfortului resimtit de comunitate si elemente de empatie, accentuand ideea de
solidaritate si mobilizare colectiva. Prezenta publica constantd a primarului, inclusiv

implicarea vizibild in gestionarea crizei, a functionat ca un mecanism simbolic de
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asumare a responsabilitatii, contribuind la consolidarea increderii in administratia
locala, in pofida persistentei problemelor tehnice.

Primdria Ucea a adoptat o strategie mixtd, pornind de la redistribuirea mesajului
initial al operatorului de apa si evoluand ulterior catre o comunicare operationala,
centrata pe distributia apei potabile imbuteliate si pe oferirea de informatii concrete
privind accesul la resurse. Aceasta tranzitie a permis compensarea partiala a riscului
reputational prin vizibilitatea actiunilor Intreprinse.

In mass-media locald se observd o preluare predominant reactivd a informatiilor
furnizate de autoritati, cu accent pe dimensiunea factuald a incidentului si pe
impactul imediat asupra comunitatii. Presa a functionat astfel mai degrabd ca un
canal de amplificare a perceptiilor existente, nu ca un actor cu misiunea de a oferi un
cadru interpretativ care sa faciliteze intelegerea riscului.

Analiza discursului . public din mediul online releva o evolutie graduala a
sentimentului colectiv. Primele 24-48 de ore sunt dominate de neincredere, furie si
solicitari de responsabilitate, Insd, pe masura ce comunicarea institutionald devine
mai frecventa, mai coerenta si mai orientata catre nevoile comunitatii, sentimentul
dominant se stabilizeaza. Aprecierea publica se coreleaza mai degraba cu calitatea
comunicdrii institutionale decat cu rezolvarea rapidd a  problemei tehnice,
confirmand rolul central pe care il are relationarea in gestionarea crizelor de imagine.
Un alt element important este constituit de absenta comunicarii publice din partea
unor actori institutionali direct implicati in gestionarea situatiei, respectiv Primaria
Vistea, Garda de Mediu Brasov si Institutia Prefectului Brasov. In intervalul analizat,
aceste institutii nu au emis mesaje oficiale sau clarificdri publice, ceea ce a contribuit
la fragmentarea fluxului informational si la consolidarea unui vid comunicational.
Din perspectiva comunicarii de criza, non-comunicarea poate fi interpretata ca un
factor care amplifica perceptia de incertitudine si reduce capacitatea publicului de a
evalua corect nivelul de risc. De asemenea, lipsa comunicarii poate avea efecte
directe asupra imaginii institutionale si asupra increderii, deoarece publicul o poate

interpreta ca evitare, lipsa de control sau culpabilitate implicita.
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6. Discutii si limitari ale cercetarii
Rezultatele obtinute confirma ipoteza cercetdrii: dimensiunea empaticd si umanizata
a comunicarii institutionale joacd un rol decisiv in protejarea reputatiei administratiei
publice locale in contexte de criza. Strategiile bazate exclusiv pe date tehnice si
conformitate procedurald s-au dovedit insuficiente in fata asteptarilor emotionale ale
comunitatii, in timp ce asumarea publica, vizibilitatea decidentilor si dialogul
constant au contribuit la atenuarea impactului reputational negativ. Totodats,
analiza scoate 1In evidenta vulnerabilitati structurale ale comunicarii
interinstitutionale, in special lipsa unei strategii unitare si a unei coordonadri eficiente
intre actorii implicati. Aceste deficiente amplificd perceptia de dezorganizare si pot
afecta pe termen mediu capitalul de incredere al administratiei publice locale.
Limitdrile cercetarii sunt legate de natura calitativa a demersului si de dependenta de
surse documentare publice, precum articole de presd si comunicari online, care pot
reflecta partial perceptiile comunitatii. De asemenea, lipsa accesului la date interne
ale institutiilor si absenta interviurilor cu decidenti sau specialisti din domeniul
sanitar limiteaza posibilitatea unei evaluéri exhaustive a procesului decizional. In
viitor o cercetare care porneste de la aceeasi idee ar putea avea rezultate mai
elocvente, daca perceptia publica ar fi mai clar conturata in localitdtile afectate prin
interviuri directe. Acestea ar surprinde mai bine modul in care oamenii gandesc
despre situatia de criza.
Ca raspuns la provocarile identificate in studiul de caz si adaptat scepticismului
specific publicului roman fata de autoritate, lucrarea propune un model de
interventie denumit general S.C.U.T. (Securizare, Claritate, Unitate, Transparenta).
Acest instrument converteste criza operationald in oportunitate de legitimare,
inlocuind tacerea birocratica cu o ofensiva de comunicare structuratd pe patru
paliere.
Componenta de securizare emotionald (S) vizeaza , Golden Hour”, rasturnand

paradigma administrativa clasica: validarea emotiei publice este primordiala, fiind
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urmata de comunicarea datelor tehnice. Conform ecuatiei lui Sandman, riscul este
amplificat de revolta, asadar, autoritatea trebuie sa comunice intai siguranta
(,Suntem aici, am izolat pericolul”) si abia apoi detaliile tehnice. Aplicat la criza din
Fagaras, acest pas ar fi impus o reactie imediata a autoritatilor, fard a astepta
buletinele de analizd, prevenind astfel panica si scenariile apocaliptice generate de
lipsa unei voci linistitoare.

Al doilea pilon, claritatea (C), rdaspunde nevoii de simplificare a limbajului
administrativ, adesea perceput ca disimulare. Modelul impune filtrarea informatiilor
tehnice (de la operatori precum AROMAPA sau institutii ca DSP) printr-un
,traducator” la nivelul primdriei, care converteste parametrii fizico-chimici in
instructiuni binare (bun/rau, siguranté/pericol). In cazul analizat, confuzia termenilor
tehnici a alimentat suspiciunea. Modelul propune inlocuirea formuldrilor evazive cu
instructiuni clare de tipul celor definite de Coombs: , apa nu este toxica la atingere,
apa este interzisa consumului”, eliminand ambiguitatea.

Elementul de caracter unitar (U) vizeaza sincronizarea vocilor administrative intr-un
mesaj unic, pentru a evita sincopele institutionale. Modelul propune crearea unui
,nod de comunicare local” care sa filtreze si sa alinieze informatiile tehnice si
mesajele institutiilor inainte de difuzare. In criza analizat, acest punct ar fi eliminat
decalajele cronologice si de ton dintre avertismentele severe ale operatorului si
reactiile Intarziate ale autoritdtilor sanitare, oferind cetateanului o singura directiva
clara, validata de toate partile, si prevenind confuzia din localitatile mentionate.
Ultimul palier, transparenta umana (T), clarificd nevoia unui lider. Modelul interzice
comunicatele impersonale in crizd, solicitand prezenta fizicd a ,gospodarului”
(reprezentantul institutiei, ex: primarul) care sa comunice prin mesaje video si sa
combatd, atunci cand este necesar, zvonurile si informatiile false. Aceasta abordare
activeaza increderea personald in lider. Contrastul din studiu confirma validitatea
strategiei, Intrucat primarul care a comunicat asumat a conservat capitalul de
imagine, spre deosebire de institutiile , fara chip” (precum Garda de Mediu), a caror

tacere a fost sanctionata de public.
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7. Concluzii

Cercetarea dezvaluie faptul ca, in cadrul administratiei publice locale, impactul
reputational al unei crize este influentat mai mult de modul in care este gestionata
comunicarea institutionald, decat de severitatea evenimentului declansator. Studiul
de caz privind contaminarea apei din Tara Fagarasului confirma ipoteza conform
careia dimensiunea empatica si asumata a comunicdrii are un rol central in
modelarea perceptiei publice si in mentinerea increderii comunitatii.

Rezultatele aratd ca intarzierile, fragmentarea mesajelor si lipsa coordondrii
interinstitutionale amplifica ~incertitudinea si favorizeaza aparitia dezordinii
informationale, afectind negativ reputatia institutiilor implicate. In schimb,
strategiile de comunicare caracterizate prin transparentd, frecventa si orientare cdtre
nevoile emotionale ale cetatenilor contribuie la stabilizarea relatiei dintre
administratie si comunitate, chiar si in conditiile persistentei dificultatilor
operationale. Prin urmare, comunicarea de criza trebuie inteleasd ca o functie
strategicd esentiald a guverndrii locale, indispensabila protejarii legitimitatii

institutionale In contexte de risc reputational.
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CRIZA DE IMAGINE SI REFACEREA REPUTATIEI INSTITUTIONALE: UN
MODEL DE INTERVENTIE

IMAGE CRISIS AND RESTORING INSTITUTIONAL REPUTATION: AN
INTERVENTION MODEL

Laura-Paula Fonoca

Abstract: This article examines the dynamics of institutional image crises and strategies for
reputation recovery. It aims to conceptualize a theoretical intervention model for addressing
reputational threats in public and organizational communication. Adopting a literature-based
approach, the study analyzes scholarly contributions in crisis communication, reputation
management, and organizational branding. Findings indicate that effective crisis
management  requires a structured, —multi-stage approach integrating proactive
communication, transparency, and alignment with institutional identity. The article
contributes by synthesizing crisis intervention strategies and proposing a model applicable to
a wvariety of institutional contexts, emphasizing the relevance of strategic planning and

symbolic coherence in reputation restoration.

Keywords: crisis communication, institutional reputation, image recovery, strategic

intervention, branding

1. Introducere

Crizele de imagine constituie evenimente care afecteaza negativ perceptia publica si
legitimitatea institutionald, generand un impact asupra reputatiei organizatiei. In
literatura de specialitate, acestea sunt abordate ca fenomene complexe, influentate de
factori interni si externi, si care necesita radspunsuri strategice bine fundamentate

(Coombs, 2007).
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Scopul articolului este de a oferi un model teoretic de interventie pentru refacerea
reputatiei institutionale In urma unei crize de imagine, concentrandu-se pe
principiile comunicdrii strategice, coerentei narative si integrarii identitatii
organizationale. Articolul este structurat astfel: cadrul teoretic, scopul si obiectivele
cercetdrii, metodologia, analiza teoreticA a crizelor si interventiilor, discutia

limitarilor, si concluziile finale.

2. Cadrul teoretic
2.1 Criza de imagine

Criza de imagine reprezintd un eveniment sau un set de evenimente care ameninta
perceptia publica si reputatia institutionald (Coombs, 2007). Ea poate rezulta din
factori interni, cum ar fi managementul defectuos, sau externi, precum evenimente
negative in media sau reactii publice. In ‘branding, crizele evidentiaza
vulnerabilitatile strategiei de comunicare si necesitatea unui plan proactiv de

gestionare.
2.2 Reputatia institutionala

Reputatia institutionald este evaluarea continua a comportamentului organizatiei de
catre public si stakeholderi (Fombrun & van Riel, 2007). In contextul crizelor,
reputatia serveste ca un buffer: institutiile cu reputatie solidda sunt mai capabile sa

supravietuiasca si sa se refaca dupa incidente negative.
2.3 Modele de interventie in comunicarea de criza

Literatura oferd mai multe modele conceptuale pentru gestionarea crizelor, inclusiv
modelul Situational Crisis Communication Theory (SCCT) dezvoltat de Coombs
(2007), care subliniaza rolul evaludrii responsabilitatii, al adaptdrii mesajelor si al
actiunilor de reconstructie. Elementele cheie includ: recunoasterea problemei,
comunicarea transparenta, actiuni corective, monitorizarea perceptiilor si alinierea

mesajelor cu identitatea institutionald.
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2.4 Interactiunea dintre identitate, comunicare si reputatie

Analiza literaturii aratda ca refacerea reputatiei necesitd alinierea identitatii
organizationale cu mesajele transmise. Hatch & Schultz (2001) subliniaza cd coerenta
intre ceea ce institutia declard, ceea ce angajatii percep si ceea ce publicul percepe

este esentiald pentru recuperarea credibilitatii si restaurarea imaginii.

3. Scop si Obiective

Scopul acestui articol este de a conceptualiza un model de interventie pentru

refacerea reputatiei institutionale in contextul unei crize de imagine.
Obiectivele cercetarii sunt:

e analizarea literaturii de specialitate privind crizele de imagine ' si
managementul reputatiei;

e | sintetizarea strategiilor eficiente de comunicare in situatii de criza;

e propunerea unui model teoretic de interventie aplicabil in diverse contexte
institutionale;

e evidentierea importantei coerentei intre identitate, mesaj si perceptie publica

in procesul de refacere a reputatiei.

4. Metodologia

Lucrarea utilizeaza o abordare teoreticd si analitica, bazata pe analiza literaturii
academice si a modelelor conceptuale consacrate in comunicare de criza si reputatie
institutionald. Sursele principale includ articole internationale, carti de specialitate si

studii academice romanesti recunoscute pentru relevanta lor.
Metodologia consta in:

e Identificarea si selectia surselor academice relevante;

e Analiza criticd si comparativa a strategiilor de interventie in crize;
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e Sinteza conceptelor intr-un model teoretic integrativ, aplicabil institutiilor care

doresc sa recupereze reputatia afectata.

5. Analiza si interpretarea rezultatelor
Analiza teoreticd identifica pasi esentiali in refacerea reputatiei institutionale:

1. Evaluarea crizei si a responsabilitatii: determinarea cauzelor si gradului de
responsabilitate institutionala.

2. Comunicarea transparenta si proactiva: transmiterea clara a informatiilor si
recunoasterea problemelor.

3. Alinierea mesajului cu identitatea organizationala: asigurarea coerentei intre
valorile institutionale si rdspunsul comunicat.

4. Actiuni corective si prevenirea recurentei: implementarea masurilor concrete
pentru remedierea situatiei.

5. Monitorizarea si ajustarea perceptiilor publice: evaluarea continua a reactiilor

publicului si adaptarea strategiei de comunicare.

Literatura confirma cd aplicarea unui model structurat si integrat creste eficienta
procesului de refacere a reputatiei si limiteaza impactul pe termen lung al crizei

(Coombs, 2007; van Riel & Fombrun, 2007).

6. Discutie si limitarile cercetarii

Rezultatele arata ca strategiile de comunicare bine structurate pot reduce efectele
negative ale crizelor de imagine si pot facilita recuperarea reputatiei. Totusi, articolul

prezinta urmatoarele limitari:

* se bazeaza exclusiv pe analiza teoreticd si nu include date empirice;
e modelele propuse sunt generale si pot necesita adaptari in contexte culturale

sau institutionale diferite;
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e succesul interventiei depinde de factori externi, cum ar fi reactia mass-media

si a publicului, care nu pot fi controlate complet.

7. Concluzii

Articolul evidentiazd ca refacerea reputatiei institutionale in urma unei crize de
imagine necesitd un model de interventie structurat, integrand evaluarea
responsabilitatii, comunicarea transparentd, actiuni corective si alinierea cu

identitatea organizationala.
Contributiile principale sunt:

e sinteza literaturii privind crizele de imagine si interventiile eficiente;
e propunerea unui model conceptual aplicabil institutiilor;
e evidentierea rolului coerentei intre identitate, comunicare si perceptie in

restaurarea credibilitatii.

Acest model poate fi folosit ca ghid teoretic pentru dezvoltarea unor strategii practice
de comunicare de criza si pentru studiile ulterioare in brandingul institutional si

reputational.
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