MANAGEMENTUL EDUCATIONAL $1 CAMPANIA DE RELATII PUBLICE
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Managerul educational este unul dintre factorii cheie ai progresului si inovatiei din
invatamant. Fara manageri capabili sa produca schimbarile dorite si sa impulsioneze
dezvoltarea serviciilor educationale, reforma nu reprezinta un proces viabil. Deciziile
conducatorii unitatilor scolare trebuie sa vizeze eficienta si eficacitatea in procesul
managerial. Se identificad nevoia liderilor educationali, care dau dovada unei bune stapaniri
a cunostintelor manageriale, profilului moral, aptitudinilor si calitatilor native si, nu in ultimul
rand, care dovedesc o excelenta pregatire profesionala (Toca, 2007).

Ballinger (1986) propune un model al sarcinilor manageriale din sistemul
educational, care include patru sfere de activitate ce vizeaza: managementul Tnvatarii,
care este o conditie sine qua non a institutilor educationale, managementul resurselor
umane, managementul resurselor materiale si managementul relatiilor externe. Altfel spus,
domeniile activitatii manageriale de unitate scolara includ nu numai instruirea si educarea
elevilor, ci si administrarea resurselor si a relatiilor cu partenerii de orice natura.

Aflat in fruntea unei organizatii complexe, managerul educational stie:

- sa defineasca strategii

- sa le negocieze si concretizeze

- sa-si mobilizeze echipele

- sa optimizeze resursele materiale disponibile.

Persoana deopotriva de convingere si de actiune, el trebuie sa elaboreze, sa
concretizeze si sa urmareasca, in timp, proiectul institutional de dezvoltare a scolii,
implicand n realizarea sa toti partenerii interni si externi.

Managerul care igi desfasoara activitatea in cadrul serviciilor educationale trebuie
sa raspunda continuu solicitarilor unor factori de mediu, organizationali sau care apartin
unor repere temporale fixe, anterior stabilite. El nu pune in aplicare doar proiectele
educationale sau curriculare, ci elaboreaza si supervizeaza implementarea proiectului de
dezvoltare institutionala a unitatii scolare.

,pDestinat deopotriva celor din interiorul, cat si din exteriorul scolii, proiectul
institutional de dezvoltare:

- concentreaza atentia asupra finalitatilor educatiei;

- asigura concentrarea tuturor domeniilor functionale ale managementului:
curriculum, resurse material-financiare, resurse umane, relatii sistemice si
comunitare;

- asigura coerenta transpunerii strategiei pe termen lung a scolii intr-o lista de
obiective pe termen scurt, ce pot fi ugor intelese si manageriate;

- ofera colectivului gcolar posibilitatea pro-actiunii i nu a reactiunii la schimbare;

- favorizeaza cregterea increderii in capabilitatile, capacitatile si fortele proprii;

- asigura dezvoltarea personala si profesionala;

- intareste parteneriatele din interiorul si exteriorul unitatii scolare;

- stimuleaza dezvoltarea ethosului scolar” (Serban losifescu et al., 2001).

Unul dintre cele mai importante obiective ale oricarui proiect institutional de
dezvoltare vizeaza crearea unei imagini pozitive a institutiei si pe cat posibil, castigarea
unei reputatii. De aceste deziderate se ocupa relatiile publice institutionale. In sens larg,
“relatiile publice reprezinta o functie a managementului strategic al organizatiei prin care
aceasta cauta sa obtina simpatia, increderea si sprijinul publicurilor cu care are relatii (sau
va avea pe viitor), in mod deliberat si planificat, pe baza realizarilor responsabile proprii, a
unei comunicari biunivoce gi a unei imagini reciproc satisfacatoare.” (Stancu, 2004). PR-ul
permite definirea si mentinerea identitatii unei organizatii prin ameliorare comunicarii
interne si externe.



Managerul educational utilizeaza PR-ul ca ,functie distinctivda a managementului,
care ajuta la crearea unei punti comunicationale, a unei acceptante si cooperari reciproce,
dintre o organizatie si mediul exterior, a unei convergente intre propria structura si propria
imagine, precum gi la mentinerea acestor legaturi. Prin intermediul PR trebuie cunoscute
toate problemele toate intrebarile capcana vizavi de propriul sistem; PR sprijina
managementul, in incercarea acestuia de a se informa asupra imaginii propriei institutii i
de a reactiona in consecinta. Aceasta functie definegte responsabilitatea managementului,
prin slujba si activitatile specifice ei, vizavi de interesul public, conferind acestuia greutate;
ea sprijina managementul pentru ca acesta sa poata tine pasul cu orice schimbare gi sa
foloseasca orice transformare in beneficiul propriei firme; ea are rol de sistem de alarma,
pentru depistarea si anticiparea eventualelor trenduri viitoare; PR foloseste studiul, precum
si tehnici de comunicare sanatoase si etice, ca instrumente de baza pentru actiunile sale”
(Harlow, apud. Rus, 2002).

PR-ul creeaza, mentine si promoveaza imaginea unei institutii. “Cultivarea unei
imagini, fie ca vorbim de imaginea unui produs sau a unei institutii, dureaza multi ani”
(Kennedy, 1977); asadar importanta mentinerii unei bune imagini institutionale in randul
publicurilor externe, a clientilor, furnizorilor si concurentei este extrem de importanta.
Efectul relatiilor publice de succes este de a umple spatiul dintre modul in care o institutie
se autopercepe si modul in care cei din exterior o vad. “Tot ceea ce face, produce sau
vinde o organizatie, tot ceea ce spune, scrie sau prezinta publicurilor contribuie la
constructia identitatii sale” (Olins, 1989).

Trebuie trasatd clar diferenta dintre identitate si imagine. Margulies (1977)
considera ca “identitatea reprezintd suma tuturor modalitatilor prin intermediul carora o
companie/institutie alege sa se prezinte publicurilor — comunitétii, clientilor, angajatilor,
presei etc. Imaginea, pe de alta parte, reprezinta perceptia companiei de catre publicurile
sale.”

Keen si Greenal (1987) enumera sapte obiective majore ale PR-ului in context
educational: cresterea numarului de aplicanti ai institutiei, cresterea gradului de notorietate
al institutiei, castigarea si mentinerea unei reputatii institutionale, influentarea factorilor de
decizie in legatura cu probleme ce privesc institutile scolare, imbunatatirea relatiilor
interne, mentinerea relatiilor optime cu comunitatea si mentinerea relatiilor productive cu
absolventii.)

Aceste obiective majore par sa se plieze pe nevoile oricarei institutii educationale.
Importanta atragerii unui numar cat mai mare de elevi sau studenti este evidenta. Devlin si
Knight (1990) pun un accent deosebit pe latura de marketing a serviciilor educationale si
prezinta o lista de sase obiective ale activitatii de PR institutional, dupa cum urmeaza:
marketing, lobby, influentarea factorilor de decizie, intarirea legaturilor cu parintii si cu
comunitatea, dezvoltarea relatiilor cu alte institutii scolare si cu mediul profesional,
recrutarea de personal calificat si crearea si mentinerea relatiilor cu mass-media. Toate
componentele programului de PR difera in functie de perioada de timp si de caracteristicile
institutiei.

PR-ul institutional presupune realizarea unor campanii sau programe de relatii
publice. “Campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a
construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective
(determinate in urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare
si evaluarea rezultatelor obtinute.” (Kendal, 1992)

Literatura de specialitate propune opt tipuri de campanii PR:

1. Campania de pozitionare

2. Campania de consgtientizare

3. Campania de informare publica

4. Campania de educare a publicului

5. Campania de intarire a atitudinilor si comportamentelor

6. Campania de schimbare a atitudinii



7. Campania de modificare a comportamentului

8. Campania de contracarare imagologica in situatii de criza (Newsom et al.,

1993).Fiecare dintre cele opt tipuri de campanie prezinta o serie de caracteristici

definitorii.
1. Campania de pozitionare se bazeaza pe conceptul de pozitionare, care “reprezinta
actul proiectarii ofertei gi imaginii unei firme in aga fel incat consumatorii vizati sa inteleaga
si sa aprecieze ceea ce reprezintd firma in raport cu concurentii sadi. Ea consta in
parcurgerea a trei etape. in primul rand, firma trebuie sa identifice posibilele diferente
existente intre produsele, serviciile, personalul gi imaginea sa si cele ale concurentei. in al
doilea rand, firma trebuie sa aplice anumite criterii pentru a alege cele mai importante
diferente. in al treilea rand, ea trebuie s& semnaleze in mod eficient pietei tintd in ce mod
se diferentiaza fata de concurenta.” (Kotler, 1997)

in context educational, se poate recurge la o campanie de pozitionare atunci cand
se intentioneaza deschiderea unei gcoli/gradinite particulare, lansarea unui nou centru sau
program educational etc.
2. Campania de constientizare urmareste aducerea in atentia publicului a unor teme
putin dezbatute. Este acel tip de campanie prin care intentionam sa-i facem pe oameni
congtienti de ceva (de exemplu, pentru consgtientizarea importantei cunoasterii i
respectarii normele de comportament ecologic, pentru constientizarea unor probleme
precum cea a purtarii centurii de siguranta, a abandonului scolar, in legatura cu inceperea
unui nou an scolar, luna cadourilor, 8 martie etc.).
3. Campania de informare publica urmareste nu numai constientizarea unei probleme, ci
si insugirea de catre public a unor informatii despre specificul probleme. Spre exemplu,
campaniile de informare publica in legaturd cu reforma institutionala din cadrul unor
ministere, directii, regii), informarea cu referire la problemele politice sau programe de
finantare nationala si internationala.
4. Campania de educare a publicului. Prin intermediul acestui tip de campanie, se
doreste ca publicul (fara un model de comportament prestabilit) sa adopte un model de
actiune in conformitate cu cel propus de campanie. “Acest tip de campanie se refera la
faptul ca o persoana (adult, copil) poate procesa suficiente cunostinte (informatii, atitudini,
opinii, etc.) si le incorporeaza in propriul sistem de referinta (atitudinal si emotional), Tncat
sa-l aplice zilnic sau ori de cate ori este nevoie” (Stancu, 2004). De exemplu, campanii
impotriva violentei domestice, impotriva raspandirii virusului HIV/SIDA, campanii de
educare a publicului privind utilizarea computerului, normele de igiena, noul cod rutier etc.
5. Campania de intarire a atitudinilor si comportamentelor. Scopul acesteia este de a
intari parerea vis-a-vis de anumite norme, valori. Mesajele campaniei se adreseaza
indeosebi unui public care sustine valorile organizatiei (de exemplu, campanii pentru
construirea unui nou centru educational, pentru protejarea mediului inconjurator, campanii
privind intarirea unui comportament conjugal sau fata de copii, de intarire a diferitelor idei
politice, a viziunii fata de tolerantd, campanii de strangere de fonduri).
6. Campania de schimbare a atitudinii. Mesajele sunt adresate unor publicuri care nu
adera la valorile organizatiei. Exemple in acest sens ar putea constitui campaniile
impotriva fumatului sau cele impotriva violentei verbale sau a discriminarii.
7. Campania de schimbare a comportamentului urmareste ca publicul sa adopte un
nou mod de actiune, contrar celui anterior. Am putea aminti drept exemple: campania
pentru modificarea comportamentului consumatorilor (renuntare la tutun, alcool), pentru
modificarea stilului de viatd, pentru aplicarea metodelor de planning familial sau pentru
pastrarea curateniei.
8. Campania de contracarare imagologica in situatii de criza urmareste reducerea
daunelor pe care o crizé le poate aduce imaginii unei organizatii si refacerea increderii
publicurilor in organizatie (de exemplu in cazul unor scandaluri, accidente sau greve).



Orice campanie de relatii publice presupune urmarirea unui plan anterior stabilit,
plan care respecta o serie de pasi. Structura unei campanii PR se prezinta astfel:(Coman,
2001):

Definirea problemelor

Analiza situatiei

Stabilirea obiectivelor

Identificarea diferitelor categorii de public
Stabilirea strategiilor

Stabilirea tacticilor

Fixarea calendarului de lucru

Stabilirea bugetului

Stabilirea procedurilor de evaluare
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a) Definirea problemelor este prima etapa a unei campanii de PR si presupune
identificarea situatiei problematice, a contextului si posibilelor consecinte ale acesteia.
Row (apud. Coman, 2001) propune o lista de verificare pentru definirea problemei, care
include urmatoarele intrebari:
- intrebari de baza: Cu ce situatie se confruntd organizatia? De unde provine aceasta
situatie? Care este semnificatia sau importanta situatiei?
- intrebari de detaliu privind contextul problemei: Este pentru prima oara cand organizatia
dvs. s-a confruntat cu aceasta situatie sau este o problema veche ce presupune
modificarea unui program de comunicare existent? Care este cauza acestei situatii?
Cauza ar putea fi determinata de vreo disputa? Care este istoricul acestei situatii? Care
sunt aspectele importante care au legatura cu aceasta situatie? Aceasta situatie implica
relatia organizatiei cu un alt grup?
- intrebari privind consecintele situatiei: Cat de importanta este aceasta situatie pentru
misiunea organizatiei? Ce pozitie are aceasta situatie comparativ cu misiunea declarata
sau viziunea de ansamblu a organizatiei? Cat de serios este justificatd o reactie fata de
aceasta situatie? Care este durata, probabila, a acestei situatii? Pe cine sau ce afecteaza
aceasta situatie? Ce predictii sau tendinte sunt asociate acestei situatii? (Pot fi de natura
organizationald, industriala, cu referire la comunitate sau la natiune etc.). Ce impact
potential poate avea aceasta situatie asupra misiunii organizatiei? Aceastad situatie
reprezinta o oportunitate (pozitiva) sau un obstacol (negativ) pentru organizatia dvs. De ce
? in cazul in care considerati ca este un obstacol cum 1l puteti transforma intr-o
oportunitate?
b) Analiza_situatiei implica, in prima etapa, cercetarea sau constatarea problemei.
Investigarea este destinata colectarii - prin tehnici specifice - a datelor si informatiilor ce
vor fi supuse analizei. Se folosesc diferite metode de cercetare, precum: ancheta, interviul,
observatia, experimentul sau analiza de continut. Se recurge la o dubla investigatie, ce
presupune atat analiza factorilor interni (biografia si imaginea organizatiei, atitudinile si
practicile de comunicare, istoricul implicarii organizatiei in problema, statistici referitoare la
resurse, bugete etc.), precum si analiza factorilor externi (interese, atitudini, caracteristici
ale publicurilor, mass-media, legi si reglementari etc.).
Se pot folosi si tehnici binecunoscute de analiza, precum analiza SWOT sau PEST.
“Un specialist de relatii publice isi va dirija cercetarea / constatarea pe urmatoarele
elemente esentiale :
- Obtinerea de informatii despre modul in care este vazuta institutia (organizatia) si
personalul ei ; ideal ar fi daca aceste informatii ar avea forma indicatorilor de imagine
cuantificati ;
- Determinarea domeniilor din care trebuie culese, cu prioritate, informatiile ;
- Modul in care ar putea fi transmise spre public date si informatii despre institutie
(organizatie) in sectoarele (segmentele) de interes;




- Identificarea mijloacelor de comunicare adecvate, respectiv organizarea de contacte
personale, editarea de pliante, brosuri etc., emisiuni tv, filme, articole in presa de
specialitate, cotidiana s. c. |.” (Stancu, 2004).

c) Stabilirea obiectivelor.

Jerry Hendrix Tmparte obiectivele in doua mari categorii:

- obiective de productie (care se refera la rezultatele concrete ale activitatii de relatii
publice - trimiterea de comunicate, organizarea de conferinte, realizarea de brosuri
informative, etc.).

- obiective de impact - care la randul lor se impart in mai multe subcategorii:

- informationale - prin care se urmaresc difuzarea informatiilor cu privire la o

organizatie, la un produs, lider de organizatie etc;

- atitudinale - urmaresc schimbarea atitudinilor publicurilor fata de organizatie,

produsele sau serviciile ei;

- comportamentale -vizeaza intarirea comportamentelor favorabile sau modificarea

in sens pozitiv a comportamentelor publicului fata de organizatie.

Obiectivele oricarei campanii trebuie sa respecte cele cinci binecunoscute cerinte
SMART (specifice, masurabile, realizabile, relevante, incadrate in timp). ,Pentru a fi viabile
si acceptate, obiectivele trebuie sa indeplineasca anumite conditii:

- acceptabilitatea: sa fie pertinente, adecvate situatiei de fapt;

- motivabilitatea: sa ofere o motivatie necesara si suficientéd pentru eforturile pe

care le presupune atingerea lor;

- comprehensibilitatea: mesajul transmis sa fie concret si clar pentru fiecare

membru al organizatiei;

- tangibilitatea: starile viitoare dezirabile pentru organizatie sa fie realiste si

realizabile;

- flexibilitatea: actiunea sa se desfagoare la momentul potrivit, permitand

modificari in functie de situatia nou aparuta” (losifescu, 2001).
d) Dupa stabilirea obiectivelor se trece la identificarea diferitelor categorii_de public.
Acestea pot fi clasificate:
- dpdv. al pozitiei fatéd de organizatie: interne sau externe;
- dpdv. al atitudinii: pozitive, neutre sau negative;
- dpdv. al relatiei cu sau al prezentei in organizatie: traditionale sau viitoare;
- dpdv. al resurselor pe care le pot pune la dispozitia organizatiei: primare, secundare sau
marginale.

Hendrix (1995 apud. Coman, 2001) clasifica publicurile unei organizatii in gapte
categorii:

1. Mass-media (presa locala si nationala, scrisa si audiovizualda, specializata si
generalista)

2. Angajatii (echipa de conducere, echipele nemanageriale de specialisti, persoane
necalificate, reprezentanti sindicali, alti angajati)

3. Membrii (reprezentanti ai organizatiilor ierarhic superioare, board-uri i alte comitete,
pensionari, consilieri, membrii onorifici etc.)

4. Comunitatea (organizatii comunitare, de la politie la biserica, de la cele de tineret la cele
de afaceri, plus persoane importante din aceste medii, cum ar fi educatori, lideri locali,
oficialitati clericale, bancheri, lideri etnici)

5. Institutii guvernamentale (institutii $i persoane cu atributii ministeriale, administrative,
legislative etc.)

6. Investitorii (detinatorii de actiuni, oamenii de afaceri, servicile de analiza si statistica
etc.)

7. Consumatorii (organizatiile si persoanele care beneficiaza de activitatea organizatiei).

De exemplu, daca ne gandim la publicurile unui liceu, regasim printre acestea:
elevii si profesorii, conducerea liceului, elevii de clasa a Vlll-a, posibili viitori elevi ai
liceului, parintii elevilor, inspectoratul scolar, ministerul de resort, alte licee cu acelasi profil




din oras sau tara, alte licee cu acelasi profil din strainatate, organizatii ale elevilor,
facultatile, mediul profesional, mass-media, comunitatea etc.
e) Cea de-a cincea etapa se referad la stabilirea strategiilor si f) a tacticilor. “In relatiile
publice, strategiile se refera la conceptul global, abordarea sau planul general pentru
programul desemnat sa duca la atingerea unui obiectiv. Tacticile se refera la nivelul
operational: evenimentele, mass-media sau metodele folosite pentru a implementa
strategia” (Coman, 2001).

Kendal (apud. Coman, 2001) propune o lista de cinci strategii:
a) inactivitatea strategica
b) activitati de diseminare a informatiei (programe de informare publica, conferinte de
presa, lobby, aparitii publice ale unor personalitati sau ale purtatorului de cuvant, biroul de
presa, corectarea de informatii eronate)
c) organizarea de evenimente (evenimente neplanificate, ceremonii, evenimente
mediatizate, concursuri, competitii)
d) activitati promotionale (actiuni de marketing, dramatizari, fund-raising, actiuni civice)
e) activitati organizationale (pozitionarea, construirea parteneriatelor, conferinte, conventii,
seminare, lobby indirect, negocieri).

Stancu (2004) indica o serie de intrebari la care trebuie sa raspundem in aceasta
etapa, in legatura cu:

- Strateqiile de actiune: Ce schimbari trebuie facute (in organizatie, in serviciile
sau produsele oferite, in atitudinea sau comportamentul personalului - n.n )
pentru a obtine rezultatele stabilite in obiective?

- Strateqgiile de comunicare: Care este continutul mesajului ce trebuie comunicat
pentru a obtine rezultatele stabilite in obiective? Ce mijloace de comunicare
(directa —n.n sau in masa) pot transmite cel mai bine acest continut publicului
tinta?

- Programul de aplicare a planurilor: Cine va raspunde de derularea fiecarei
actiuni de comunicare? Care este succesiunea evenimentelor in cadrul
programului? Cat va costa programul?

g) Urmeaza fixarea calendarului de lucru. Se poate alege una din cele patru tipuri de
calendar: calendarul pentru fiecare luna, calendarul global, tabloul Gantt sau calendarul
povestit. Acesta are rolul de a indica data, ziua, ora la care va avea loc actiunea
respectiva — pe de o parte — si de a arata timpul necesar pentru pregatirea si desfasurarea
acesteia — pe de alta parte.

h) Dupa fixarea calendarului de lucru, a activitatilor incluse in programul de campanie, se
trece la urmatoarea etapa ce vizeaza stabilirea bugetului si a echipei de campanie, cu
descrierea exacta a sarcinilor fiecarui membru.

,O echipa motivata, in care toti membrii sunt motivati, implicati in mod egal si care
relationeaza unii cu altii la parametrii optimi, este un factor cheie de succes. Orice proiect
este expresia unei analize, unei gandiri si decizii colective, a unei comunitati de finalitati si
interese, precum si a dorintei comune de schimbare si cooperare. El este expresia unui
efort de echipa aflata intr-un permanent proces de inovare” (losifescu, 2001).

i) Ultima etapa a unei campanii de relatii publice se refera la stabilirea procedurilor de
evaluare. In general, se utilizeaza trei tipuri de evaluare:

- evaluarea planului

- evaluarea implementarii planului

- evaluarea impactului.

Este absolut necesara imbinarea evaluarii pe parcursul implementarii proiectului cu

cea finala. Evaluarea trebuie sa urmareasca:

- progresul: gradul de avansare in raport cu obiectivele si termenele propuse

- costurile: concordanta/neconcordanta dintre planificat si inregistrat (finante, timp, dotare)
- calitatea.: nivelul atingerii scopului propus

- performantele: reperele observabile ale nivelului de realizare a obiectivelor propuse.




Scopul evaluarii este si acela de a stabili posibile strategii viitoare.
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