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An educational brand representing the specific mode in which different
elements (material and ideal, real and symbolic, rules and norms, rela-
tionships and interactions, expectations, perceptions, representations,
attitudes and behaviors) are connected with users and integrated in the
concrete environment of a school. An educational brand guarantees the
quality of education and by satisfing consumer expectations (social and
educational needs).

Procesului de globalizare, diversitatea culturald si gradul inalt de
informatizare solicita fiecarei tari sa raspunda provocarilor unei lumi
a societatilor si indivizilor in derutd, o lume in care s-au pierdut si se
pierd repere, sisteme de referintd, iar sistemele etice se afld in criza.
Institutia de invatdmant, scoala contribuie la redefinirea unor noi
sisteme de valori, la reconstructia spirituald a omului, ofera o perspe-
ctiva noua asupra rolului sau social — pregatirea pentru viatd si
asupra strategiilor prin care igi poate asigura dezvoltarea, iar sistem-
ul educational este privit prin prisma: ecologica, transdisciplinara si
reformatoare (flexibila si adaptabild, la cele mai bune practici inter-
nationale — atat sistem educational traditional, cat si cel alternativ),
utilizand cele mai moderne instrumente manageriale (benchmarket-
ing, management educational, branding). Dezvoltarea continuad si
durabild, in primul rand, depinde de calitatea si maturitatea
sistemului educational, prin constientizarea si valorificarea valorilor
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cultural-umane. Maturitatea sistemului educational cercetata de
Barret reprezinta sapte nivele de nevoi existentiale comune tuturor
oamenilor, indiferent de tipul organizatiei (Fig.1).

Nevoile ,,infericare” (1-3) se concentrazd pe nevoile de baza ale
scolii (financiare, stabilitatea si sdnatatea, bunastarea copiilor si a
personalului, satisfactia elevilor/studentilor si aspiratiile parintilor).
Trecerea la nivelul 4 indica transformarea, ce reprezinta schimbarea,
trecerea de la baze rigide, ierarhii autoritare si birocratice spre
sisteme mai deschise, guvernare mai flexibila si usor adaptabila, prin
implicarea activa in procesul de luare a deciziilor a tuturor partici-
pantilor (studenti, comunitate si parinti).

7. SERVIRE COMUNITATE $I PLANETA

Responsabilitate sociala, durabilitate si etica. Perspectiva pe termen lung si
pentru generatii viitoare. Compasiune, umilintd, intelepciune §i iertare.

6. PARTENERIATE SI ALIANTE STRATEGICE cu alte scoli, parinti §i

6 locala. M si plinirea angajatilor.
Diferentiere
5. DEZVOLTAREA COMUNITATII INTERNE. POZITIONARE.
5 Viziune §i valori comune. Integritatea, incredere, corectitudine, deschidere §i
Integritate transparentd. Focusarea pe creativitate §i angajament, orientare pe termen scurt.
4. SCHIMBARE, CRESTERE $I DEZVOLTARE CONTINUA
4 Diversitate, adaptabilitate, responsabilitate, lucru in echipa §i invatare continua.
Transformare Focusare pe obiective si scopuri.
3. PERFORMANTA INALTA
3 Focusare pe sisteme, procese, calitate, excelentd. Crestere p 1
Stima (NEGATIV - Birocratism, confuzie, ierarhie, focus pe imagine, arogan{a)
de sine
2 2. RELATIE ARMONIOASA
4 Loialitate, Comunicare deschisa, Satisfacerea participantilor - elev, parinte §i
Relatie : N
angajat, Prietenie.
(NEGATIV - Concurenta internd, manipulare, discriminare etnica)
1 1. STABILITATE FINANCIARA
Supravietuire Sanatate i siguranfa; Crestere organizafionald si valori comune.

(NEGATIV - Controlul excesiv si prudentd. Risc);

Fig. 1. Dezvoltarea constiintizarii valorilor
cultural-umane in cadrul unei scoli [4, p.5]

Implinirea nevoilor de la nivelele 5-7 reprezint un grad inalt de
coeziune culturala si alinierea la valorile scolii; crearea de aliante re-
ciproc avantajoase si parteneriate cu alte institutii si organizatii, un
nivel puternic al responsabilitatii sociale. Rezultatele Barett 2007-
2014 evidentiaza top zece valori educationale, cercetate in 17 tari din
lume: 63% — comunicare deschisa, 59% — aprecierea cadrelor didac-
tice, 44% — responsabilitate, 39% — schimbul de informatii, 37% —
adaptabilitate, 34% — eficienta, 33% — incredere, 29% — viziunea co-
muna, 28% — implicarea personalului, 28% — transparenta.
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Realizarea schimbarilor cerute la nivelele 5-7 poate fi realizata
prin utilizarea instrumentelor moderne de management, primul si cel
de baza este dezvoltarea si construirea brandului educational.

Brandul este un concept modern si inglobeazd nu doar numele si
sigla, dar si valorile, viziunea, misiunea, implica construirea unei
identitati si imagini comune, include si emotiile, mesajele, totalitatea
de forme vizuale si actiuni desfasurate.

Brandul reprezinta acel nucleu stabil de valori stiintifice, cultura-
le, morale si sociale (tangibile si intangibile) care creeaza, formeaza
si dezvolta personalitati umane/personalitati organizationale/perso-
nalitati ale orasului si chiar ale tarii.

Brandul educational acopera o realitate complexa, se bazeaza pe
aspecte ale experientei, comunitatii si a capacitatii de integrare pro-
fesionald viitoare, incluzand trei dimensiuni specifice (Fig.2): cultura
(ethosul), climatul, imaginea scolii.

STRATEGIA
MANAGERIALA

CLIMAT

IMAGINE

STRATEGIA DE

MARKETING
SCOLAR

Fig. 2. Dimensiunile Brandului educational [1, p.12]

Un brand educational reprezintd modul specific in care diferite
elemente (materiale si ideale, reale si simbolice; norme si reguli spe-
cifice; relatii si interactiuni, expectatii, perceptii, reprezentari, atitu-
dini, actiuni si comportamente) se conecteaza cu utilizatorul si intre-
patrund 1n mediul concret al scolii.

Brandul educational oferd utilizatorului garantia calitatii primite
si asteptate (satisfacerea necesitatilor sociale si educationale).
Logoul sau identitatea vizuald, in cazul unui brand educational, are 0
influentd mai mica, in schimb, acesta serveste drept memento pentru
ceea Ce persoana simte cu privire la institutie.
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Indiferent de domeniul de activitate, un brand dezvoltat si puter-
nic are o valoare de piatd (patrimoniu), ajutd organizatia: printr-0
strategie de pozitionare eficienta — construieste un avantaj unic
competitiv (unique sale proposition), financiar — sa dobandeasci re-
surse financiare, umane si sociale, sa construiasca parteneriate-cheie;
provoaca increderea, oferd organizatiei prestigiu, autoritatea,
valoarea calitatii si credibilitatea, crescand productivitatea si perfor-
mantele organizationale, ofera mai mare eficientd si mai multa
flexibilitate decat organizatiile cu branduri mai slabe. Un alt avantaj
al unui brand puternic este viteza si amploarea deciziilor de con-
sens luate de catre administratia organizatiei.

Dezvoltarea strategiei de brand educational este declansata de ne-
cesitatea de schimbare in urma unui factor declansator — globaliza-
rea, concurenta sau, ca in cazul institutiilor de invatamant, descentra-
lizarea, schimbarea de statut. Produsul educational este un produs
complex si din perspectiva imaginii tarii se recomanda de dezvoltat
un brand educational unic al scolii pe tard (Brand educational natio-
nal), apoi local (Brand educational regional), apoi individual (Brand-
ul institutiei date de Tnvatdmant), parstrand aceleasi valori de baza
(viziune si misiune) si diferentiindu-se printr-o strategie de pozitio-
nare specifica, in functie de profilul institutiei.
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