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Abstract

As universities are facing a tough competition all over the world, the PR activity
has become crucial in order to create an image, a personality to the organisation.
Thus, they can inform the public about their outstanding achievements or their
wide range of courses and as a result they would attract the best students and
professors and would also raise funds to sustain their activities. This article
describes the PR activity in German universities and gives some hints on how to
improve the quality of materials used to enhance the image of the university, both
in written or digital form.
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Introducere

Vizibilitatea unei institutii de invatamant superior depinde in mod decisiv de
calitatea materialelor de popularizare a imaginii sale. Grupurile tinta, si dintre
acestea, In mod special, studentii si potentialii studenti asteapta forme de adresare
realizate prin mijloace multimedia, eventual si cu un caracter interactiv. Astfel,
calitatatea comunicarii moderne 1n universititi este tot mai mult determinatid de
calitatea tehnologiilor de comunicare utilizate. De aceea, s-ar impune ca si aici sa
se dea importanta cuvenitd acestui domeniu de “Communication Services”, prin
alocarea de fonduri si angajarea de personal cu competenta culturald si tehnica
necesare.

Un studiu realizat recent in Germania, referitor la activitatea de Public Relations n
universitatile germane, aratd ca majoritatea lor intrevdd necesitatea introducerii
unui sistem de management al comunicarii integrat, dar ca acesta nu este aplicat
consecvent decdt in putine cazuri, predominante fiind inca acele reactii pe termen
scurt la problemele imediate, curente. Organizarea in oficii de presd traditionale
indica faptul ca, n continuare, activitatea se limiteaza la cele trei functii de baza, si
anume de a servi drept loc de informare, redactie pentru revista universitatii, si
organ de presd pentru rectorat. De asemenea, personalul angrenat in activitati de
PR este total insuficient pentru a putea face fatd unui spectru mult mai larg de
indatoriri decat in trecut. Acesta nu se bucurd de un prestigiu deosebit si nici de o
pregitire de specialitate adecvatd. In consecintd si alocarea de fonduri Tn acest
domeniu este minima.

Funcria de PR

Functia de Public Relations intr-o universitate este extrem de complexa, ea
realizdnd acea punte de legaturd intre institutia de invatdmant superior si publicul
larg. Crearea unei imagini pozitive si a unui profil unic, adica a unei personalitati a
organizatiei, este esentialad. Universitatea ca marca este un obiectiv de comunicare
central, menit sa duca la o pozitionare diferentiatd pozitiva si sa inspire incredere si
recunoastere. Acest lucru este extrem de important pe piata concurentiald pentru ca
ajutd la atragerea celor mai buni studenti, oameni de stiinta, profesori, colaboratori
si 1n obtinerea de fonduri §i resurse. Profesionalismul cu care aceastd imagine este
propagatd atit in interior, cit si In exterior se reflectd in primul rand in calitatea
materialelor de popularizare folosite Tn acest scop.
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Un rol important i revine muncii de PR si in configurarea comunicarii interne, si
anume 1n a transmite informatii relevante membrilor unei universitati. Cu ajutorul
Intranet-ului, a unui newsletter electronic etc., informatia va fi prezentata corect dar
si atractiv, prevenindu-se astfel luarea de decizii gresite sau adoptarea unui
comportament daundtor imaginii universitatii, tocmai prin lipsa de informare
corespunzatoare. Posibilitatea de a lua parte activa la viata universitatii creste
sentimentul de apartenenta la organizatie si 1i motiveaza pe angajati.

Una dintre principalele responsabilitati pe care le are activitatea de PR n
universitati este relatia cu mass-media (Media Relations), respectiv cu presa §i alte
media. Tot mai importante devin sarcini precum Corporate Publishing, in care se
incadreaza orice tip de publicatii ale universitatii destinate publicitatii, brogura de
imagine, filme, informatii postate pe Internet, flyers, rapoarte etc. Importanta nu
este numai forma cat mai atractiva si mai adecvata, ci si continutul comunicat.
Fiind vorba de asezaminte de cultura, universitatile trebuie sa comunice, in primul
rand, care este menirea lor, si anume faptul ca prin activitatea de cercetare, predare
si studiu ele duc la dezvoltarea stiinei si a artelor. Desigur, in materialele de
popularizare universitatile trebuie sa puna accentul pe ceea ce le diferentiaza de
alte universitati, pe calitatea cercetarii, pe premiile si recunoasterea stiingifica
obtinute de profesorii si studentii lor, de o oferta de cursuri cat mai variata si mai
adaptati la cerintele societatii, de exemplu cursuri interdisciplinare sau diplome cu
recunoastere internationala. Calitatea cercetdrii desfasurati intr-0 universitate se
poate materializa si in oferte de servicii oferite publicului, parteneriate economice,
proiecte cu aplicabilitate practicd. Nu in ultimul rand, un climat placut si sinitos de
studiu si o dotare materiald superioard trebuie sa nu lipseasca din oricare material
publicitar.

> Tipuri de materiale

In randul publicatiilor din universititi, de o mare popularitate se bucura acele
reviste cu spectru mai larg care, in stil si limbaj gazetaresc, fac accesibile unui
public, atat intern cat si extern, realizarile si noile orientdri in stiintd si cercetare,
precum si alte subiecte legate de viata de zi cu zi a universitatii. Ele au Incetat sa
mai fie doar o unealtd a conducerii §i contin articole care exprima si opinii critice.
In Germania, in ultimii ani, cel mai fnalt for al universitatilor —
Hochschulrektorenkonferenz - impreuna cu revista Zeit, si cu sprijinul material al
Fundatiei Robert-Bosch acorda anual un premiu substantial pentru cea mai buna
revistd editatd de o universitate germana, “Hochschulmagazin”, ca o recunoastere
pentru rolul PR “de fereastrd in afard si de platformd de discutii in interior.”
Criteriile care stau la baza selectiei, facute de catre un juriu competent, sunt:

- Temele alese §i limbajul se adreseaza tuturor grupurilor tinta relevante (nu

numai profesori si studenti, ci si alte categorii de personal).
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- Se poate vedea o redactare profesionista din punct de vedere al continutului
si al formei;
- Spectrul tematic este suficient de larg:
- Limba este vie, antrenanta si accesibila;
Revista este bine realizata tipografic.
(www hrk.de/de/projekte_und initiativen/2773.php)

Pe langa materialele tiparite care inca predomind in sfera academica si a caror
importanta nu poate fi diminuata, se adaugd folosirea activa a mediilor digitale in
prezentarea ofertei educationale, dar si a altor informatii legate de functionarea
institutiei. Prezenta pe Web prin intocmirea unui Homepage profesionist poate
constitui un veritabil avantaj concurential pentru universitatile care sunt tot mai des
angrenate Tntr-o competitie acerba, similara cu cea a intreprinderilor comerciale.

Un homepage bine structurat este ca “o carte de vizita virtuald”. Important este ca
el sd prezinte o imagine unitara, coerenta a institutiei. Trebuie sa fie informativ, dar
in acelasi timp, sa ofere si transparentd si sia fie usor de accesat de catre toate
grupurile tintd, cu interese si nevoi diverse, pe care universitatile Incearca si le
abordeze in mod diferentiat. Dintre grupurile tintd cele mai importante sunt
studentii, dar si elevii, cercetatorii, intreprinderile, presa etc. Acestia trebuie sa
gaseasca informatia de care au nevoie rapid cu ajutorul motoarelor de cautare
intr-un meniu bine organizat. De exemplu, un student care isi incepe studiul la
universitate poate fi interesat de oferta de cursuri, potentialii studenti pot cauta
informatii de contact. Daca informatia este incompleta sau nu a fost reactualizata
(de exemplu, pentru grupul tintd “potentiali studenti” lipsesc datele de contact, sau
pentru studenti nu sunt specificate datele de incepere a semestrelor) sau daca
informatia poate fi greu de gasit, site-ul nu va avea rentabilitatea scontata. Probabil
se va recurge la mijloacele clasice, mai costisitoare, pentru a obtine informatia, ca
de exemplu telefonul, necesitand timp mai mult, dar si interventia unei persoane
din administratie, care altfel ar putea sa-si desfasoare activitatea neintrerupt. Un alt
neajuns destul de des constatat este ca prin tendinta de descentralizare faculté!;ile
uneori sa fie redundante sau chiar in contradictie cu cele postate pe pagina web a
universitatii.

In Germania, similar cu premiul oferit pentru o publicatie de popularizare a unei
universitati este premiul de comunicare in valoare de 25000 de euro, acordat pentru
cea mai bund pagina de Internet a unei universititi germane. In 2007 acesta a fost
obtinut de catre Universitatea Philipps din Marburg. Juriul a apreciat ca prezinta
universitatea ca o entitate si, In acelasi timp, reuseste sa reliefeze multiplele ei
domenii de excelentd individualizat. Paginile sunt consistente si actuale din punct
de vedere al informatiei, dar in acelasi timp usor de cuprins dintr-0 privire. A
contat foarte mult si faptul ca site-ul a fost realizat n intregime cu forte proprii si
nu s-a apelat la specialisti externi (cf. www.uni-marburg.de).
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In discursul siu de decernare a premiului, Gero von Randow, redactor sef Zeit
Online a spus:

Site-urile web ale universitatilor sunt mai mult decdt bratul electronic al oficiilor
de presa. Asa cum o universitate trebuie sa fie un lacas al spiritului, cercetarii,
educatiei §i al luptei de idei, tot asa si pagina web are potentialul nu numai de a
informa pe membrii sdi si publicul, ci i de a-i implica in viata ei.

> Calitatea activititii de PR

Asadar, calitatea materialelor de popularizare a imaginii unei institutii de
invatamant superior va depinde de multi factori, printre care relevanta si acuitatea
informatiei, calitatea tehnologiei de comunicare, capacitatea de a se adresa
diferentiat unor grupuri {inta tot mai diverse prin multimedia, de fondurile alocate
si de profesionalismul angajatilor, de evaluarea impactului si al eficientei lor etc.

Pentru a ilustra cit de complexa este activitatea de PR intr-0 universitate, autorii
unui studiu extrem de elaborat (Erhardt M., Meyer—Guckel V., Winde M. (Hrsg) —
Leitlinien fir die deregulierte Hochschule, http://www.deregulierte-hochschule.de)
dau ca exemplu de bund practicd departamentul de comunicare al universitatii
tehnice din Zirich — Eidgendssische Tehnische Hochschule (ETH) — care dispune
de 20-25 de angajati si de ajutoare suplimentare. Organigrama acestui serviciu de
Corporate Communications reflecta un model de comunicare integratd, in care toti
stakeholderii universitatii, interni sau externi, sunt vizati in mod eficient.

Practic, se acopera toate fatetele muncii de PR ale unei universitati moderne. O
echipd se ocupa de “Managementul evenimentelor”. O “Echipa editoriald”
supervizeaza toate publicatiile de PR, alt grup se ocupa de contactul cu mass-media
si de intranet. Consilierea Web si Corporate Design fac si ele parte din
comunicarea integrati. De asemenea, activitatea de recrutare pentru atragerea
elevilor, contactele cu absolventii (alumni), colectarea de fonduri si networking
(crearea unei retele de relatii), servicii de consiliere in comunicare si urmarirea
aparitiilor in media pentru diversele catedre sunt la ordinea zilei. Toate aceste
relatii de comunicare sunt coordonate si gestionate eficient de un oficiu central.

> Concluzie

Din cele de mai sus rezulta ca activitatea de PR in universitati este cruciala pentru
succesul acestora. Ea trebuie sd-si piardd rolul de Cenusareasa si sd treaca in
prim-planul managementului organizational, direct in subordinea rectorului unei
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universitati. Evaluarea in scopul asigurarii si imbunatatirii calitatii managementului
comunicarii poate ardta prin diverse procedee si indicii (precum interviuri, sondaje
de opinie, analiza eficientd/cost, cresterea numarului de studenti, satisfactia
studentilor, clipping etc.) daca strategia si instrumentele de PR folosite au avut
eficienta scontata 1n atingerea obiectivelor fixate.
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