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УВОД – предмет и циљ рада

Подручје истраживања у овом раду су медијске кампање у промоцији високо oбразовних установа. Теоријске основе о маркетиншкој комуникацији, односима с јавношћу, медијима,  медијској промоцији и кампањама у области медија (њиховој специфичности у непрофитном сектору и високообразовним установама ), биће дате у уводном делу рада. Након основних теоретских поставки, биће  истражена и анализирана заступљеност високообразовних институција у медијима у Србији, број и учесталост појављивања, као и основни квалитативни показатељи који су значајни за планирање медијске кампање. У раду је представљена и кратка компаративна анализа медијског присуства две одабране високообразовне институције у Србији – Филолошког факултета и Факултета организационих наука у Београду. Посебан одељак  посвећен је интернету и друштвеним медијима.

У наставку рада   дате су основне теоријске поставке о медијским кампањама  за промоцију и достизање жељеног публицитета факултета у јавности. У раду су наглашене све етапе планирања медијске кампање, од почетне анализе ситуације, преко дефинисања циља медијске кампање, идентификације циљних јавности и кључне поруке па све до стратегија и тактика за промоцију и евалуације постигнутих резултата. Медијске кампање реализују се у оквиру маркетиншке комуникације и у оквиру односа с јавношћу, али медијским стратегијама у пословној комуникацији можемо да приступимо и обједињено – усклађујући обе поменуте области делатности организације. У овом  раду су проучаване могућности и планирање медијске кампање у оквиру дноса с јавношћу.
Детаљно су истражене могућности пласирања информација о раду високообразовних установа у медијима, као и технике и инструменти  комуникације с медијима. Кратак преглед и упоредна анализа медијских кампања сличних, европских и светских, установа, такође су представљени у раду.
У завршном делу, проучен је, и у практичном и у теоријском смислу, конкретан пример  -  медијска кампања у промоцији научне конференције Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, Филолошког факултета Универзитета у Београду, која је одржана од 30.09. до 02.10. 2011. године. Ауторка овог рада укључила се у вишемесечну припрему ове велике међународне конференције, као члан Организационог одбора и представник за медије, и тако, на терену, прикупљала релевантне податке и  практична искуства, која су била од непроцењивог значаја за писање рада и аналитичку и критичку обраду грађе.
Циљ рада је и анализа и сагледавање заступљености високообразовних институција у медијима и истраживање могућих приступа промоцији факултета (и шире - образовања и науке) у нашој земљи. Такође, један од циљева рада је  да се открију могући узроци затеченог стања – недовољне и неадекватне заступљености образовних и научних  установа у медијима у односу на њихов друштвени значај, достигнућа и  активности. Богата архива медијске докуменатције Ебарт, могућност претраге по кључним речима – факултетима, личностима или догађајима, као и  прикупљање и селекција података по годинама – од 2003. до данас, представља праву ризницу релевантних информација за истраживање и анализу, и била је драгоцен извор и полазиште овом раду.
Практична примена  рада огледа се у представљању актуелног стања у овој области, која је у недовољној мери истражена, као и у намери  да понуди идеје и могућности  за  побољшања и промене. Почетна премиса -  да високо образовне установе у Србији недовољно пажње поклањају медијима, односима са медијима и њиховом потенцијалу за односе с јавношћу, показала се као сасвим тачна. С друге стране, ни представници седме силе, не показују довољно занимања, простора и компетенције, за праћење рада ових институција. Осим, када је реч о скандалозним или бизарним вестима, када факултети доспевају на насловне странице српских издања – са лакоћом. 
Опет, из прилога преузетих са интернета, али и из елетронске преписке са представницима за медије Европских и Америчких универзитета, види се да, иако у поређењу са нама веома успешне у односима с медијима, и установе из поменутих земаља не примењују у довољној мери најновија сазнања из ових области. У литератури је лако пронаћи много савета како да се то ради али и веома мало извештаја о имплеменатцији медијских и маркетинг кампања и њиховим утицајима у овој области – пише, између осталог, у тексту групе аутора са Универзитета у Тексасу, под називом Утицај маркетинг кампање у промоцији виртуелних референци Универзитетске библиотеке на Универзитету у Тексасу.

Успех образовне инститиуције и квалитет образовања, у глобалном тржишном окружењу, зависе, у великој мери,  од  комуникацијских активности односа с јавношћу и од примене адекватне маркетинг концепције. У трци за подршком државе, у окружењу све оштрије конкуренције на тржишту образовања и са констатним дефицитом новца за све програме и планове које имају – Факултети, закључују поменути аутори, морају да крену у агресивније медијске и маркетиншке кампање.
Шта високообразовне установе  спречава у томе и да ли је такав приступ заиста неопходан? Шта им је потребно за планирање и реализацију успешне медијске кампање? Који су примери и карактеристике добрих медијских кампања у промоцији рада Факултета и Универзитета? Како чињеницу да образовање, посебно високо, има пресудан значај за развој економије и друштва 21. века, искористити у властиту корист, у сврху промоције и стицања жељеног публицитета?...Ово су само нека од питања на која су, у овом раду, тражени одговори.
1. Маркетиншка комуникација и медији
Услед бројних промена које се континуирано дешавају у пословном окружењу – све оштрија конкуренција, развој и примена информационо-комуникационих технологија, глобализација пословања, развој производње и продаје, измењени захтеви и навике купаца итд. - било је неминовно да организације траже и нађу адекватне одговоре на ове изазове - маркетиншку орјентацију и комуникацију. Стратешки приступ маркетингу подразумева оптималну комбинацију и усклађивање свих елеманата маркетинг микса (термин први пут дефинисао Нил Борден,1948.године), а сам приступ и број комбинација ових елемената значајно су еволуирали у протеклих 6 деценија. Филип Котлер је развио познати 4П модел – производ, дистрибуција, промоција и цена (product, place, promotion, price).
 Појам маркетиншка комуникација све више замењује термин промоција. Дакле, дошло је до суштинске промене у тумачењима неких од основних елемената маркетинг микса. 
У складу са ставом да тржиште представља полазиште за примену маркетинг концепције - данас маркетинг добија  нова обележја и димензије и дефинише се као процес обезбеђења оптималног нивоа задовољења потрошача.уз остварење оптималног профита за предузеће и оптималног финансијског и радног задовољства за све запослене у предузећу, све то без оштећења физичког и социјалног окружења.
 Дакле, савремени концепт маркетинга – или како се у литератури све чешће назива – холистички маркетинг – има нека основна заједничка обележја а Филип Котлер га је дефинисао као  интегрисање активности: истраживања вредности, стварања вредности и испоруке вредности, са циљем изградње дугорочних, обострано задовољавајућих односа и заједничког просперитета, међу кључним интересним групама, стејкхолдерима.

Дакле,  неопходно је да организације континуирано прате и истражују окружење и  промене које се у њему одигравају, да усклађују своје моделе пословања и комуникације са еволуираним потребама потрошача, да имплементирају инфрмационо – комуникационе технологије на свим нивоима рада организације, да обезебеде изузетне услуге, које добијају посебан значај у условима веома оштре конкуренције на савременом  тржишту итд, итд. Упоредо са маркетингом, и важност маркетинг комуникација се сваким даном  повећава.
Очигледно је, из теорије и праксе, да су бројни фактори довели до формирања концепта маркетиншке кoмуникације, а потом и до научног приступа овом облику комуникације организације са окружењем – интегрисане маркетиншке комуникације – ИМК. У основи овако схваћеног појма обједињене комуникације је један специфичан синергетски приступ и разумевање чињенице да је целина квалитетнија од пуког сабирања њених делова. Проф. др Милица Костић тумачи термин маркетинг комуникације као - скуп свих комуникацијских аспеката инструмената маркетинг микса, којима се настоји да се утиче на свест и понашање садашњих и потенцијалних купаца, потрошача и/или корисника, а у правцу њихове мотивације за куповину и за ступање у дугорочне односе са конкретном организацијом, базиране на међусобном поверењу и лојалности.
 

Комуникација је кључна реч у животу и раду савременог човека, на почетку 21. века. Комуницирање и у маркетингу  има пресудан утицај на успостављање, неговање и развој свих односа који су релевантни за успешно позиционирање и пословање организације. Успех маркетиншке комуникације и односа с јавношћу организације у великој мери зависи од планирања, реализације и међуобног усклађивања адекватних медијских стратегија у оквиру њих. Медији представљају најзаступљенији канал комуникације између организације и њених екстерних циљних јавности.
 
Медији који се данас најчешће користе у маркетиншкој комуникацији су – телевизија, радио, штампа (он лајн и класична издања), интернет, мобилни телефони, различити промотивни материјали итд. 
Иако су бројне  предности које данас нуде медији масовне комуникације, с обзиром на њихову разноврсност, мора им се приступити плански и са пуним разумевањем њихових карактеристика. Ефективност и ефикасност комуникацијских активности у великој мери зависе од ваљаног избора медија, приликом ког у обзир узимамо различите параметре – потребе и навике наше циљне јавности, особености одређених медија, њихов утицај и покривеност (локални, регионални, глобални и сл.), трошкове и многе друге.
Све већа глад за информацијама, све већи број информација и све мање поверења које јавност има у медије, неке су од кључних карактеристика савремене маркетиншке комуникације и информационог друштва, које утичу на планирање и реализацију медијских стратегија. Медији и медијске кампање, као централна тема овог рада биће детаљније анализирани у наредним поглављима.
1.1. Односи с  јавношћу  и медији
Однос маркетиншке комуникације и односа с јавношћу је комплексан и представља занимљиву област за истраживаче, који се углавном слажу да, када је реч о могућој дефиницији односа с јавношћу –  треба их посматрати и проучавати  као спој корпоративних и тржишних односа с јавношћу.  Уколико се методе и активности односа с јавношћу планирају и реализују ради остварења дефинисаних циљева маркетиншке комуникације – тада је реч о тржишним односима с јавношћу.
 Корпоративни односи с јавношћу подразумевају стварање и одржавање корпоративног идентитета и позитивног корпоративног имиџа, који ће организацији обезбедити, непосредно и посредно, успостављање добрих односа са различитим субјектима из пословног и ванпословног окружења.
  Тржишне и корпоративне односе с јавношћу, тешко је, и у теорији и у пракси, одвојити,  и прецизно разграничити ове функционалне области. Прегледности ради, односима с јавношћу и медијским стратегијама у оквиру њих, приступићемо као јединственој пословној функцији. Док корпоративни односи с јавношћу функционишу независно од маркетинг функције, тржишни односи с јавношћу у целини припадају маркетинг функцији.

Односи с јавношћу се баве људима и  њиховом комуникацијом и можемо их посматрати као професију, процес, комуникацију с јавношћу и праксу. Односи с јавношћу представљају умеће рада и говора који ће створити повољно мишљење код људи о некој организацији, институцији или појединцу
. 
Феномен јавности је један од кључних феномена тржишног окружења у 21. веку. Веома велики број истраживача бавио се проучавањем јавности, анализом, статистиком и њеним особеностима. Карактеристике јавности су се у дигиталној ери радикално промениле. Навешећу овде само један пример, који може бити занимљив и за анализирање медијских стратегија односа с јавношћу. Крајем 20 и почетком 21 века  настало је и развијало се, у окриљу и уз  утицај информационих технологија, он лајн грађанско новинарство. Аутори  Боуман и Вилис, наводи се у Википедији, сматрају да је намера овог учешћа јавности  да обезбеде независне, поуздане, тачне, релевантне информације широког распона, какве демократија и захтева.
 Дакле, јавност је у ери интернета и дигиталних технологија, добила нова оруђа, једноставна и лака за коришћење, као и знања којима се приступа он лајн и која се усвајају лако и бесплатно, и могућност да своје мишљење, реакције и тумачења одређених догађаја, подели са читавим светом. Веома је важно, приликом планирања медијских активности и медијских кампања односа с јавношћу, узети у обзир свеукупне и комплексне промене - улоге, утицаја и позиције јавности, које се и даље непрекидно одвијају.
У оквиру односа с јавношћу – циљне јавности налазе се у фокусу организације. Сам појам има више значења и одредница - географску, политичку, ситуациону  и многе друге. Котлер под циљним јавностима подразумева сваку група људи која има актуелни или потенцијални интерес или утицај на способности организације да оствари своје циљеве. (2003).
 Дакле, тзв. заједничке циљне јавности могу бити – запослени, руководство, власници - инвеститори, корисници, дистрибутери, добављачи, политичке странке, верске заједнице, конкуренти, медији, локална заједница и многи, многи други. 
Наравно, постоје специфичне циљне јавности и, будући да су тема овог рада високообразовне установе - код факултета, нпр. разликујемо – студенте основних и последипломских студија (садашњи, потенцијални, некадашњи), средње школе (ђаци, наставници, руководство), конкурентни и сродни факултети, Универзитет, Министарство образовања, просвете и науке, Скупштина града, приватне и невладине организације итд.
У литератури проналазимо веома велики број дефинција односа с јавношћу:
Односи с јавношћу представљају процес којим се човек служи да утиче на јавно мњење и могу имати три циља - мењање јавног мишљења, креирање мишљења тамо где га није било и учвршћивање већ створеног јавног мишљења.
 ПРСА (Public relations Society of America) је још 1982.године дала дефиницију према којој односи с јавношћу обухватају – предвиђање, анализирање и интерпретирање јавног мњења, ставова и питања, саветовање менаџмента свих нивоа, континуирано истраживање и евалуацију активности комуникације, планирање и имплементацију стратегије којом би се утицало на јавну политку и њено мењање, управљање људским ресурсима потребним за извођење наведених активности. Такође, овде се наводи и неопходност мултидисциплинарног приступа и поседовања знања из веома различитих научних области - од психологије и комуникологије преко економије па све до  менаџмента.

Истраживачи се углавном слажу око пет основних фаза односа с јавношћу – истраживање и анализа ситуације (истраживање јавног мњења, идентификовање и анализа циљних јавности, ПЕСТ и СВОТ анализа, истраживање имиџа организације), дефинисање циља, пројектовање и програмирање односа с јавношћу, реализација програма  и евалуација.
За успешне односе с јавношћу потребно је ускладити  велики број фактора и, у данашње време, ово не представља нимало лак задатак. Да би се тај задатак што лакше, брже и успешније обавио, неопходно је да у његову реализацију буду укључени сви запослени, да континуриано раде на свом образовању, да се пословање одвија уз пуно разумевање људског понашања и јачање имиџа производа и услуга итд.
 Формулисање стратегије циљних односа с јавношћу требало би да се базира на прецизним и добро формулисаним резултатима истраживања, њиховој процени и евалуацији. Извори података које користимо за истраживања могу бити веома различити, као и методе и технике истраживања. Овде ћу навести само неке податке и изворе који би могли бити релевантни за истраживање  које је тема овог рада – могућности медијских кампања за промоцију високообразовних установа. Ови извори и подаци биће детаљније представљени и обрађени у поглављу бр. 3. Подаци које претражујемо могу бити интерни (базе података факултета, прес клипинг, реализоване медијске капмпање и њихова евалуација, особености услуге или догађаја које планирамо да комуницирамо), екстерни (стручна литература и часописи, интернет, медијска докуменатација Ебарт). Потом, и методе и технике су веома бројне а које ћемо од њих одабрати, наравно, зависи од конкретних потреба и циљева истраживања, односно, од конкретних циљева планираних активности односа с јавношћу. Неке од метода су – интервју, телефонирање, форуми, дискусије, посматрање, експериментално и архивирано истраживање, истраживање медија, и све популарније,  претрага и истраживање на интернету. 
Односи с јавношћу могу бити унутар саме организације уређени на неколико основних начина (служба, сектор, ПР менаџер, пројектни принцип, специјализоване агенције), а за који од њих ћемо се определити зависи од низа фактора – величине, делатности и организационе структуре предузећа, кадровске и финансијске политике итд. Односи с јавношћу имају веома важну и комплексну улогу у изградњи корпоративне репутације, идентитета и имиџа. 
Подсетимо се, корпоративни идентитет је начин на који се једна  организација препознаје у јавности, корпоративни имиџ је перцепција идентитета  и понашања организације од циљних јавности, док се под изградњом корпоративне репутације - у литератури најчешће наводи, да је то скуп акумулираних искустава, ставова, осећања и мишљења циљних јавности о некој организацији.
 Имиџ и репутација се, дакле, разликују по времену и интензитету. Основни елементи корпоративног идентитета су – назив организације, лого, заштитини знак, боја, слоган, визит карте, службена возила, униформе, интернет презентација организације итд. Основна улога односа с јавношћу је да обезбеди да организација буде лако препознатљива у јавности и да сви поменути елементи одражавају усвојене корпоративне вредности, у складу са визијом и мисијом организације. 
Односи с јавношћу имају важну улогу и у стварању корпоративног имиџа а активности које су на располагању за остваривање ових циљева су бројне и разноврсне - организација специјалних догађаја, стварање публицитета, спонзорство, лобирање и, што је посебно значајно за овај рад - односи с медијима.
Очигледно је да су медији, односно канали комуникације којима се порука преноси, кључне речи комуникативних стратегија организације. Односи с медијима представљају један од најзаступљенијих облика праксе односа с јавношћу а стварање жељеног публицитета у јавности представља примарни циљ ове функције. Истовремено, медији су и веома важна циљна јавност сваке организације, која захтева посебан и добро осмишљен приступ, са, веома често, крајње неизвесним исходом. Активности односа с медијима спроводе се у континуитету и  представљају интегралну пословну функцију у организацији. Временска одредница је, између осталог, оно што чини суштинску разлику између медијске кампање, као временски дефинисаног и ограниченог пројекта организације, и односа с медијима који се спроводе током читаве године.
У организационом смислу, односе с медијима може да обавља највиши руководилац (и у пракси то најчешће јесте тако), особа задужена за односе с медијима (ПР), засебна служба у оквиру организације или специјализована агенција која је ангажована од стране организације. Основни предуслов за успостављање жељених односа с медијима је обезбеђивање неопходне инфраструктуре. Медијска моћ, ера екранске културе и презасићеност информацијама - који обележавају почетак 21. века – чине битку за медијски простор и пажњу публике - све тежом. 
У поглављу студије Моћ медија, под називом Вечно брујање света, француски истраживач и професор на Факултету политичких наука у Паризу, Франсис Бал, посвећује пажњу и веома важном феномену претерене информисаности. 
Претерана информисаност је изнедрила дезинформацију и оставља утисак нејасности и збрке. Умућен у житку масу, опасну и подмуклу, вишак информације (најинформација) нарочито је омиљен међу бројним интелектуалцима који делују у медијима. Суочавање са преобиљем ударних вести спектакуларно стављених у први план онемогућава разликовање главног од споредног. Пажња попушта...При том се зна да ће данашња ударна вест већ прекосутра бити највероватније заборављена или ће се, у најбољем случају, тек споменути. 
 У даљем тексту овај аутор, вешто и са правом, ово питање доводи у везу са питањем кредибилитета медија и поверења у новинаре. Кредибилитет новинара - посредника (медијатора) више не одређују ни правила његовог понашања ни његовог знања, а ни његов лични морал – новинар служи медијима. Дакле, моћ да се привуче и задржи пажња аудиторијума, сматра Бал, често представљају једини професионални адут. С друге стране, моћ да се привуче и задржи пажња медија – представљају велики професионални изазов за запослене у односима с јавношћу.
Основни алати за реализацију односа с медијима, у оквиру функције односа с јавношћу, су:
1. Адрема

2. Лична карта организације

3. Најчешће постављена питања

4. Архива

5. Информативни материјал

6. Новинарска и медија мапа

7. Медијски приручник

8. Саопштења за јавност

9. Прес соба на интернет презентацији организације, новинарски веб центар
На употреби ових алата детаљније ћемо се задржати у поглављу овог рада које је посвећено медијским кампањама. Оно што би у закључку овог поглавља, можда било важно да додамо је - шта је основни предуслов за стварање и одржавање квалитетних односа с медијима - правовремено одговарање захтевима медија, придржавање основних етичких начела, разумевање начина на који медији функционишу и континуирани рад на стицању и проширивању знања из ових области.
1.1.1. Односи с јавношћу у непрофитном и образовном сектору 

Ово поглавље припремљено је према излагању - Специфичности односа с јавношћу високообразовних институција, SYMORG 2005, Тамара Властелица, др Милица Костић, др Винка Филиповић. Подстицај за писање овог рада, између осталог, представљала је и чињеница да реалне околности окружења указују на нужност организовања комуникацијских активности образовних институција. Ауторке сматрају да је за  успешно спровођење програма односа с јавношћу, неопходно  претходно извршити анализу организације и њеног окружења, стављајући посебан акценат на конкуренцију, и идентификовати циљне групе организације. Активности односа с јавношћу факултета, поред изградње корпоративног имиџа и идентитета, обухватају -  организацију специјалних догађаја, интерне односе с јавношћу, израду промотивног материјала и односе с медијима.


Разлике између профитног и непрофитног сектора у литератури се најчешће објашњавају кроз циљеве – непрофитним организацијама није примарни циљ стварање профита а односи размене у њима су комплекснији него у области профитног сектора. Основни резултат у непрофитним организацијама није зарада већ одговорност базирана на обиму услуга и задовољењу потреба корисника. Иако постоје разлике између профитног и непрофитног сектора, оно што им је заједничко је – пружање услуга - производа које потрошач тражи и узајамно корисна размена 
 Управо у овој чињеници многи аутори виде разлоге за јачање активности у односима с јавношћу у непрофитном сектору, у коме су они, традиционално,  били прилично занемарени. 
Сматрало се да је довољно што се посебне (а јединствене) услуге пружају и да није неопходно и медијски их промовисати. Уз неке друге слабости  ових организација – превише запослених, бирократија, недостатак орјентације ка кориснику итд. – више је него очигледно да је за повећање њихове ефикасности и ефективности неопходно интензивирати  комуникацију са медијима у оквиру односа с јавношћу. Организације непрофитног сектора се углавном финансирају независно од тржишта, имају монополски положај, недостаје им евалуација и професионално особље итд. Опет, да би испунили своје буџетске потребе, на пример факултети, морају да врше утицај на владу, локалну заједницу, предузећа, невладин сектор. Али – и на своје кориснике.
На сектор образовања и на ефикасност високообразовних установа снажан и најнепосреднији  утицај имају управо њихови корисници. Чињеница да се веома често ове услуге не плаћају наравно не значи и да су бесплатне, као и да та чињеница треба да утиче на често неадекватан однос особља према корисницима. Стручни, љубазни и предусретљиви запослени,  уз континуирани квалитет услуге, основ су сваке ваљане комуникације са корисницима и односа с јавношћу. Успешна и квалитетна услуга и утисак који остављају запослени – кључ су успеха ових организација.

Примарни циљ образовних установа, дакле, није остваривање профита, већ у достизању оптималног нивоа пружања услуга. 
 Проф др Винка Филиповић и Проф Др Милица Костић, у основне карактеристике образовних установа убрајају –1.Не односе се према потребама корисника на типичан економски начин, који се заснива на задовољавању потреба купаца исказан кроз цену и величину профита који се остварује

2.Постоје да би обезбедиле неопходне услуге друштвеној заједници

3.Финансирање обезбеђује држава из буџета, уз евентуално донаторство и спонзорства.

Образовне установе послују у  савременом тржишном окружењу и да би опстале морају своје пословање да усклађују са његовим континуираним променама. Када разматрамо ова питања треба увек имати у виду да се пружање услуга и размена  у непрофитним организацијама (и образовном сектору) врши  под утицајем шире друштвене заједнице. Потребе корисника еволуирају, потребе за истраживањем промена у окружењу и трендова на тржишту су у сталном порасту а и држава врши притисак у циљу оптималног задовољења потреба корисника. 
Према традиционалним схватањима - тржиште,  конкуренција, маркетинг, односи с јавношћу и сл., готово искључиво су довођени у везу са радом привредних организација. Менаџмент образовних институција дуго је сматрао да је најважније, ако не и једино важно, да имају добар наставни програм. Био је то модел који је био прикладан за монополистички положај ових институција. 


Квалитетни и организовани односи с јавношћу неопходни су како би се извршио процес диференцијације понуде факултета у односу на понуду конкурената. Диференцијација се може вршити по више фактора – наставном кадру и програмима, научно – истраживачком потенцијалу, опремљености и достигнућима, технолошкој инфраструктури, локацији, цени, атмосфери...

Ако се има у виду природа делатности образовних институција, специфичност услуга које оне нуде и односа које успостављају са окружењем, може се закључити да је за уређење комуникацијских активности најадекватнији концепт - односа с јавношћу 
 који би требало да обухвати све елементе интегрисаних комуникацијских активности.

Наравно, бројне светске, престижне, универзитетске установе имају дугу традицију организованог и планског наступа у јавности и медијима. Универзитети Харвард и Принстон – уз неоспорно изузетно висок квалитет програма и научног кадра – већ деценијама  негују односе с јавношћу, привлачећи и на тај начин, све већи број студената и наставника из целог света, али и многобројне партнере и донаторе.


Подсетимо се, спровођење стратегије односа с јавношћу је процес комуницирања ради утицаја на општу прихваћеност организације 
. Избор стратегије зависи од природе услуга организације, буџета, пословних активности, циљних група са којима организација комуницира итд. Факултети примењују различите стратегије у односима с јавношћу и не постоји неки универзални, увек применљив модел. Издвајају се – недиференцирана (стварање имиџа и идентитета), диференцирана (усмерена на јасно одређене и дефинисане циљне групе) и фокусирана (у одређеном, временски ограниченом периоду, спроводи се интензивна комуникација са конкретним циљем – нпр.упис на факултете). Утврђивањем – колико је понуда факултета усклађена са потребама њених корисника – полазна је основа за сваку стратегију односа с јавношћу високообразовних установа. За потребе формулисања адекватне стратегије односа с јавношћу, неопходно је претходно обавити и истраживања јавности, њених ставова и понашања
Стратегија односа с јавношћу, ако имамо у виду специфичност понуде и окружења високообразовних институција,  може се реализовати у оквиру следећих фаза:
1. АНАЛИЗА ОРГАНИЗАЦИЈЕ И ЊЕНОГ ОКРУЖЕЊА;

2. ИДЕНТИФИКАЦИЈА И АНАЛИЗА ЦИЉНИХ ЈАВНОСТИ;

3. УТВРЂИВАЊЕ ИМИЏА ОРГАНИЗАЦИЈЕ И СТАВОВА ЈАВНОСТИ;

4. ДЕФИНИСАЊЕ ЦИЉЕВА АКТИВНОСТИ ОДНОСА С ЈАВНОШЋУ;

5. ПЛАНИРАЊЕ СТРАТЕГИЈЕ ОДНОСА С ЈАВНОШЋУ;

6. ДЕФИНИСАЊЕ ЗАДАТАКА И АКТИВНОСТИ ОДНОСА С ЈАВНОШЋУ;

7. ПРОЦЕНА И ПРАЋЕЊЕ ОСТВАРЕНИХ РЕЗУЛТАТА И МЕРЕЊЕ ПОСТИГНУТИХ ЕФЕКАТА; 


Образовне институције морају да прате и усклађују своју понуду са  турбулентним и све бржим променама у оружењу. Континуирано  осавремењивање наставног плана и програма, планско спровођење адекватног стручног усавршавања наставног особља, увођење најновијих технологија у наставу – само су неки од начина да се оствари ова стратешка фаза. Једна од најчешће коришћених метода за анализу организације и њеног окружења је СВОТ анализа, која у себе укључује и екстерне и интерне факторе а којој ћемо се детаљније посветити у наредним поглављима рада.

О циљним јавностима и њиховом значају било је речи у уводном делу рада а овде би било занимљиво да наведемо неке циљне јавности (интерне и екстерне) високообразовних установа. У интерне циљне групе спадају: наставници, сарадници, запослени у заједничким службама, руководство факултета (декан и продекани), савет факултета, садашњи студенти редовних студија, садашњи студенти последипломских студија, пензионисани радници факултета. Студенти као циљна група корисника која иначе спада у екстерно окружење, због природе саме делатности и потребе систематизације комуникацијских активности, сврстана је у интерну јавност. 
Циљне групе -  студенти (различитих нивоа студија), родитељи студената, средње школе, сродни и конкурентни факултети,  Ректорат београдског универзитета, надлежна министарства, медији,  локална заједница, и различите организације које у њој послују итд. За овај обим посла и прикупљање и сређивање података, неопходна је примена рачунара. Када утврдимо које су циљне групе којима се обраћамо – онда тражимо одговоре на веома различита питања - како нас они виде? Шта мисле о нашем факултету а шта о конкурентним? Какав је наш имиџ и како би требало да га мењамо?

Основни циљ односа с јавношћу образовних институција може да  буде упознавање јавности са понудом факултета (наставним програмом, програмом семинара, постојањем људских и материјалних ресурса за реализацију различитих пројеката) и изградња позитивног имиџа факултета у јавности.

Да би се постављени циљеви реализовали нужно је да изаберемо адекватну стратегију – нпр. обавештавање јавности о делатностима и активностима факултета, изградња успешних односа с медијима и стварање позитивног имиџа, припрема информативног материјала, организација специјалних догађаја итд. 
За спровођење стратегије односа с јавношћу потребно је дефинисати одговарајућу тактику - листу задатака који се морају обавити, затим особа задужених за њихову реализацију, као и временских рокова. Листа активности односа с јавношћу факултета може садржати – организацију специјалних догађаја, комуницирање са екстерним и интерним циљним јавностима, односе са медијима и сл.
На крају, веома важна фаза стратегије односа с јавношћу високообразовних установа је фаза која је уједно и најчешће заборављена – процена и праћење остварених резултата и постигнутих ефеката. Поједине факторе који су утицали на понашање циљних јавности није лако и једноставно измерити. Али постоје нека праксом утврђена питања која у том послу могу да нам помогну – да ли је порука стигла до корисника и како су је разумели? Да ли смо поштовали временска и новчана ограничења? Да ли је порука стигла до циљних група? Да ли смо се држали плана активности односа с јавношћу и да ли је тај план био у складу са циљевима?

Програм односа с јавношћу образовних институција потребно је константно усавршавати и унапређивати.  Сматра се да су стандарди квалитета постигнути када су циљне групе потпуно дефинисане и анализиране, када постоји добро дефинисан и континуиран план односа с јавношћу на нивоу организације, који се редовно испитује и контролише, када су успостављени циљеви комуникације и припремљени тактички планови односа с јавношћу за сваку циљну групу и када је обезбеђена конзистентност примене и контроле програма изградње корпоративног идентитета
. 
1.2. Основне теоријске поставке о медијима  – карактеристике медија и њихов потенцијал за односе с јавношћу
Медиј или медијум, се најопштије може одредити као посредник преноса поруке од пошиљаоца до примаоца. У том смислу, медијумом се може сматрати неки објект, или субјект, којим је порука посредована.

Tеорија медија је систематско промишљање масовних медија и специфичне медијске стварности, и ова научна област је изузетно актуелна и атрактивна. С обзиром на ту чињеницу, изненађује прилично мали број радова и публикација, на српском језику, који би понудили основне теоријске поставке о медијима и могли да послуже као штиво за студенте и ђаке. Велики број истраживања спроведен је за комерцијалне потребе, и код нас и у свету, а далеко мањи за академске сврхе. И данас је, после више од 40 година, применљива и сасвим сликовита  Маршал Маклуанова теорија (1971) према којој је медиј – порука. У конципирању ове  теорије у обзир је узета комплексност и вишеструка улога медија у процесу комуникације у савременом друштву. 
Медиј, наравно, није само канал којим порука путује од пошиљаоца ка примаоцу, већ много више од тога.- учесник у продуковању значења поруке. Медији стварају јавно мњење, пружају информације, али и разоноду и катарзу, имају потенцијално значајну улогу у образовању итд. Непрекидна и континуирана трансформација медија је њихова суштинска карактеристика. Овој теми посвећена је изванредна студија Роџера Фидлера, Mediamorphosis, а сам појам медијаморфозе дефинисан је, у уводном делу ове књиге, као трансформација комуникацијских медија која обично настаје преплитањем опажених потреба, конкуренцијских и политичких притисака и друштвених и технолошких иновација.
  
Термин медији (media), је множина термина медиј ( medium), иако се најчешће под њим у пракси подразумева једнина, представља разнолики скуп индустрија и пракси, од којих свака има своје методе комуникације, специфичне пословне интересе, ограничења и публику. Оно што медији ЈЕСУ – никада није статично. Оно што сваки медиј захтева јесте процес који обухвата пошиљаоце, поруку и примаоце, као и специфични друштвени контекст у коме они делују. 
 Аутори књиге Увод у студије медија, Адам Бригс и Пол Кобли, сматрају да нема сумње да је проучавање медија у наглој експанзији и разлоге за то виде у чињеници да на почетку 21. века медији све више постају централни део наших  живота, културе и глобалне економије.

Разумевање појма медија у великој мери је одређено различитим конотативним значењима, односно конкретним друштвеним и културним контекстом. Тако се у западним земљама масовни медији обично двоструко схватају, као извори истине у служби очувања демократских односа у друштву, или пак, као моћна средства манипулисања истином. У земљама где их држава у потпуности или делимично контролише, медији су најчешће схваћени као средства пропаганде и друштвене контроле. Реч је о томе да је разумевање масовних медија у највећој мери условљено начином њихове перцепције.
 Из овога можемо закључити да медији јесу преносиоци порука, али и учесници у продуковању њихових значења.
Савремено друштво је очигледно постало друштво промоције. Односи с јавношћу и промотивне стратегије сада су у центру пажње компанија, политичара, влада,  синдиката...Успон културе промоције (Wernick,1991), одвија се упоредо и чврсто је повезан са експанзијом улоге медија у развоју друштва и доношењу политичких одлука.

Медијски посленици делују унутар комплексног склопа притисака власништва, уредничке контроле и економских интереса. Новинари имају известан степен аутономије али он варира у зависности од врсте медија, форме изражавања итд.
Конкуренција и дерегулација, као и снажан утицај комерцијалних притисака, су све израженији на интернационалном медијском тржишту, сматра Дејвид Милер, аутор поглаваља Односи с јавношћу, у књизи Увод у студије медија. Такође, индустрија односа с јавношћу и новинарство све више конвергирају. Један од симптома овога је да новинари обучавају пословне људе и политичаре у техникама односа с јавношћу. Наступајући трендови тежиће да поставе нова ограничења на новинарски интегритет,  пошто мултинационални медијски конгломерати  све више почињу да се баве истовремено промоцијом и новинским извештавањем.

Мас – медији представљају техничко – технолошке структуре, посредством којих се, специфичним могућностима симболичке експресије, из једног или више комуникационих центара, дистрибуирају информације и поруке неограниченом мноштву појединаца, односно масовној публици.
 На овом месту, кратко ћу се задржати на развоју и класификацији медија. Штампа, радио, телевизија и интернет су медији који се традиционално највише конзумирају у 21.веку.
Након открића технике штампања, металним помичним словима, немачког металског радника, Јохана Гутенберга, писање, штампа и медији су се вековима усавршавали и развијали. 17. век многи истраживачи сматрају веком у коме је, појавом Анверских новина у Белгији, почело новинарство. Потом, !9. и 20. век обележио је раст и развој овог заната, а на почетку 21. века, сведоци смо готово необузданог раста и праве поплаве нових издања, и у реалној, али све чешће, и у виртуелној сфери. У Србији је 1887. године Захарије Орфелин покренуо Славеносербски магазин, док се оцем нашег новинарстава сматра Димитрије Давидовић, који је покренуо Српске новине 1852. године. 
Уз постојање других листова и подлистака који су веома кратко излазили, у историји српског новинарства упамћен је лист Застава, који је имао велики углед у ондашњој Србији, а почео је да излази 1901.
Затим, прва новинска агенција основана 1943., у Србији био је ТАНЈУГ док је  Радио Београд почео емитовање програма 1929. године. У тексту Стратегије развоја радиодифузије у Србији до 2013. године, Републичке радиодифузне агенције, наведено је да (податак из 2005.) у нашој земљи има 675 радио станица.
 Када је о телевизијском програму реч, настанак  ТВ везује се за датум - 25 април 1925, Лондон, када је  Џон Лоџи Берд  обавио живи пренос слике на даљину. 1936 Би–Би–Си почиње да емитује експерименталне програме а  23.августа 1958 почиње еккспериментални програм телевизије у Србији, који се емитовао са београдског сајма.

Иако постоје бројна различита тумачења начина и датума настанка интернета већина истраживача се слаже да интернет настаје раних шездесетих година као производ хладног рата - 1969. године је прорадила прва географски удаљена компјутерска мрежа ARPANET, која је повезала 4 тадашња суперкомпјутера на Универзитетима у УСА. Развој компјутерских мрежних технологија и протокола је током седамдесетих и осамдесетих био усмерен ка глобализацији и повезивању различитих мрежних система коју је 1974. омогућио TCP/IP (Internet Transmission Control Program). Тада је настао и термин интернет (Inter-networking) а комерцијализација је започела 1988.године. Тим Бернерс Ли, истраживач у Швајцарском ЦЕРН-у, који је био укључен у развој глобалних мрежних технологија, објавио је 1990. године решење мрежног протокола WWW (World Wide Web) који је омогућио мрежни пренос хипертекстуалних садржаја и учинио интернет атрактивним за најширу популацију. 
Класификације медија су бројне а критеријуми различити – према локацији на којој се конзумирају, технологији, временском периоду појављивања, величини и саставу публике, комуникативним карактеристикама итд. Имајући у виду досадашње класификације медија и приступ анализи њиховог потенцијала за односе с јавношћу, Тамара Властелица Бакић, у својој магистарској тези, групише медије на следећи начин:
1.Tрадиционални масовни медији (штампа, радио,тв)
2.Интернет

3.Спољни медији ( статични дводимензионални и тродименизионални медији, транспортна средства)

4.Директна пошта,телефон

5.Промотивни материјал или корпоративни поклони
6.Остали медији

Када посматрамо медије у контексту односа с јавношћу, очигледно је, и у литератури много пута наглашено, да медији имају изузетно велики потенцијал за односе с јавношћу и да се стога  и налазе у самој основи ове пословне функције. Подсетимо се, успех односа с јавношћу организације у великој мери зависи од планирања, реализације и међусобног усклађивања адекватних медијских стратегија у оквиру њих. Медији представљају најзаступљенији канал комуникације између организације и њених екстерних циљних јавности. 

У традиционалне медије, задржимо се овде на њима, спадају – ТВ, радио, новине и часописи. За потребе овог рада навешћу овде само неке основне карактеристике традиционалних мас-медија и интернета, које су посебно важне за планирање медијске кампање високообразовне установе.

Иако је са масовнијом употребом интернета, популарност телевизијског медија добила оштру конкуренцију, овај медиј се, и у теорији и у пракси, сматра и даље најмоћнијим. Лета 2008. године, у Великој Британији догодило се, по први пут у медијској историји, да је број корисника интернета у једном кратком временском периоду, премашио број гледалаца телевизије. Ипак, према већини статистичких података ТВ и даље, и код нас и у свету, држи предност, као медиј који се највише конзумира. Као позитивне карактеристике телевизије могли би да наведемо – велику покривеност, комбиновање слике, звуке и покрета као потенцијала за креативност, могућност релативне селекције реципијената, као и могућност демонстрације  производа. Потом, овај медиј је успео да сачува и ореол тзв. престижног медија – ако радите на ТВ-у или ако се појавите на малом екрану – то има прилично одјека, све у зависности од станице, времена емитовања, земље и њене специфичне културе итд. На крају, кључна реч када разматрамо особености телевизије свакако је – забава. За многе, посебно сиромашније слојеве, она је често и једини извор забаве, али и образовања. Ако погледамо негативне карактеристике овог медија, када помињемо образовну улогу телевизије, на жалост, можемо са лакоћом и без опсежних истраживања да закључимо, да ову своју улогу, у Србији, тв медији готово у потпуности занемарују. Уз овај велики недостатак, посебно у светлу теме овог рада, поменимо и - високе трошкове, краткотрајност промотивних порука, дуге блокови реклама, неусклађеност порука које се шаљу путем овог медија итд. Упркос набројаном, у 2003.години у Америци је ТВ просечно гледана  - 8 сати дневно а у Србији око 3,5 сата. 

У предности радија, као медија, спадају - широка покривеност, ниски трошкови продукције и закупа медијског времена, флексибилност у погледу географске покривености, могућност слушања у различитим ситуацијама, контакт емисије као прилика за комуникацију са публиком. Такође, радио је погодан за комбиновање са другим медијима у реализацији интегрисане комуникације.
 
С друге стране, велики број станица доводи до фрагментације слушалаца, промотивне поруке су краткотрајне и тренутне. Радио се најчешће слуша док се обављају неки други послови и зато се овај медиј назива - позадински медиј. 
Недостатак поуздане методологије мерења и података о слушаности, чини планирање и избор радио станица на које ћемо се фокусирати у току медијске кампање, комплекснијим. Утицај нових технологија на фрагментацију публике, укрупњавање тржишта као последица финансијске консолидације, хомогенизација програмске понуде савремених медија - неке су од одлика радијског (и медијског) тржишта у 21.веку, веку у коме настаје глобални радио. С обзиром на нове карактеристике медија који настаје конвергенцијом аналогног радија и интернета и на другачије навике публике и облике продукције и дистрибуције, можемо и говорити о настанку новог медија, глобалног радија, сматра Ана Мартиноли, доцент на ФДУ у Београду.

Штампана издања новина и  часописа, најстаријих медија, боре се са оштром и немилосрдном конкуренцијом он лајн издања и интернета. Тако да и традиционално установљене предности овог медија треба анализирати узимајући у обзир утицај нових медија – широка покривеност, могућност географске сегментације, каталошка вредност – тј могућност поновног прелиставања, могућност штампања додатака, известан кредибилитет итд. Недостаци – ниска селективност, трошковна неефикасност када су у питању производи и услуге намењени уско дефинисаним циљним групама, мали број секундарних читалаца, брзо застаревање издања, лош квалитет штампе. У Србији (податак из 2005) готово трећина становника не чита новине.
 
Селективност часописа (аудиторијум најчешће чине људи са вишим примањима), одличан квалитет штампе, дуговечност, бројни секундарни читаоци (укупна читаност је знатно већа од тиража), могућност контролисане дистрибуције, престиж који се куповином одређеног магазина стиче итд. спадали би у њихове позитивне особености. У недостатке, у литератури се најчешће убрајају – неопходност достављања материјала знатно пре него што ће бити објављен, трошкови који су некад високи у односу на домет, укупан аудиторијум часописа споро се акумулира – што може да представља проблем за временски ограничене кампање итд. У Србији свега 30 посто грађана редовно чита недељнике, најчешће – Блиц жену, Глорију, Лису, НИН, Лепоту и здравље, Базар, Браво и Време.

Данас има више од две милијарде интернет корисника (око 30 процената становника планете), око 324 милиона веб страница,  преко 400  милиона корисника Фејсбук профила и више од  милијарду посета Гуглу у мају месецу 2011. године.
 Комуникативне могућности интернета превазишле су и најсмелије претпоставке теоретичара овог медија. Глобално присутан, без временских и географских ограничења, интернет представља праву револуцију у комуникацији. 
А за односе с јавношћу и односе с медијима, нуди обиље канала и могућности комуникације. 
Дакле, потенцијал медија за односе с јавношћу је веома велики – нуди нам - готово неограничен простор за иновативност и креативност, континуирану промену која је у самој суштини медија, као могућност да ову особеност искористимо  и прилагодимо је медијској стратегији организације итд. Да би овај потенцијал био искоришћен на адекватан начин, неопходно је да односима са медијима приступимо мултидисциплинарно, плански, истраживачки, креативно, наоружани знањем и спремношћу да то знање непрекидно обогаћујемо. 
1.3. Сектор  образовања (високог) у Србији и свету – улога и значај, актуелно стање и  перспективе развоја

Учен и разуман човек свагда се учи и свагда зна да и даље мало зна
 
Друштва у којима се вреднује знање као ресурс, која улажу у образовање и науку, у којима је развијена  информациона  инфраструктура и у којима се  високо цени индивидуалност, способности и креативност појединаца и организација,  називају се иновативна друштва. Са циљем да одговоре на брзе промене, друштва подстичу перманентно образовање. 

Друштво знања је стратешки циљ великог броја држава у савременом друштву а 

образовни систем  и научно-истраживачка делатност имају кључну улогу у његовом развоју. Као једини сигуран путоказ ка будућности, последњих година се све чешће, и у стручној литератури али и у званичним документима и стратегијама развоја држава и институција, апострофира управо – потреба за континуираним образовањем. Најчешће се подразумева да се при том мисли углавном на високо образовање, које је постало стандард образовања у 21. веку. Оно што је некада била средња школа, у погледу неопходности за запослење, данас је свакако – факултет. Своје основне улоге – образовање људи, подршка развоју друштва и научно-истраживачки рад, образовање је у савременом друштву надоградило и допунило, у складу са променама у окружењу. Основни очекивани ефекти процеса образовања су, пре свега, - друштвена партиципација, могућност запошљавања и напретка и бољи квалитет живота. Развој образовања је један од основних предуслова у успостављању система развоја људских ресурса (концепт доживотног учења). Уз доступност знања, перманентно образовање је и кључни фактор за јачање економске ефикасности  и конкурентности.

Фактори из макро окружења који  утичу на сектор високог образовања  су бројни – економски, демографски, друштвени, научно – технолошки, итд. Демографски пад, тј смањење броја деце, је једна од великих потешоћа савременог света. Примера ради 1976 - 77 године 57693 средњошколаца је уписано у школе у Србији а 2007- 8 свега 9885. (Статистички годишњак Србије 2009, Републички завод за статистику)
  Ако се задржимо на друштвеним променама, које наравно утичу и на положај и улогу високог образовања, оне су веома хетерогене и свеобухватне – глобализација, интернационализација, промена начина и квалитета живота, отворена али све оштрија конкуренција, усложњавање друштвених структура итд. Ако погледамо, нпр., економске факторе јасно је да су економски процеси све сложенији, да се тржиште непрекидно мења, пре свега под утицајем нових технологија, итд. Можда најчешће помињани термин када се анализира развој савременог друштва је управо глобализација, која је довела до стварања глобалног тржишта (интернет и електронска трговина) али и до транснационализације високог образовања  и тзв. образовања без граница. И у глобалном свету, национални системи образовања свакако морају да сачувају своја специфична обележја у описаним условима.

Наравно, глобализација и модернизација друштва немају само позитивне већ и негативне последице, које такође утичу на образовање - опасност од комерцијализације међународне размене образовних услуга, дигитализација и електронизација знања - често доводе до губитка целовитости знања, знање постаје производ у ери глобализације, губитак социјалног контакта итд.

Последњих неколико година забележен је најбржи раст у тражњи интелектуалних услуга. Нова структура занимања заснива се на потреби за перманентим усавршавањем, са нагласком на језичке и комуникационе вештине, дигиталној писмености, развијању друштвене одговорности и предузетништва. Овде је важно напоменути да је изградња партнерства између високобразовних установа и тржишта рада, данас постала императив, јер омогућава квалитетнију припрему студената за запослење и трансфер знања. 
На кратко, ослањајући се на докторску дисертацију Јелене Гајић, овде ћу изнети неке основне карактеристике америчког образовног система. На ранг листи Универзитета ѕа 2010-11 годину, међу првих  десет најбољих факултета на свету–6 је из УСА.

У Америци је установљен први масовни систем образовања а први истраживачи и теоретичари образовања су стварали управо на америчком тлу. Основне одлике америчког државног система огледају се и у образовном систему ове земље – независност, амбиција и конкурентност. Држава активно учествује у финансирању Универзитета и на тај начин створен је један од најбогатијих образовних система на свету, високо децентрализован.
 Упрос овим чињеницама, државна помоћ није довољна за потребе факултета па се и у Америци многи факултети боре за ограничење државног утицаја и више флексибилности и самосталности у раду.
С друге стране, основна карактеристика европских универзитета је велика хетерогеност – у погледу организационе структуре, менаџмента и ресурса.

Јединствени европски простор (уз мултикултуралност, мобилност, једнакост, отвореност итд.) образовања је један од најважнијих циљева Болоњског процеса (Болоњска декларација потписана је 1999.год.). Ради остваривања ових циљева било је неопходно извршити реформе у различитим нивоима овог система.
Универзитет у Београду је основан 24. септембра 1863. године као Велика школа, која је 1905. званично прерасла у Универзитет. Без задржавања на дугој и богатој историји и традицији Београдског Универзитета,  овде ћу се укратко осврнути на протеклих десетак година и на данашњи период. Србија се 2003. године прикључила Болоњском процесу, са циљем  успостављања европског образовног простора, а 2010. године се завршила, након 10 година, прва фаза реформе Универзитета. За последњу деценију у Србији је карактеристично и оснивање приватних универзитета, факултета и виших школа, што је, између осталог, утицало на пораст конкуренције у овој области. 

Високошколско образовање у Србији се одвија  на седам  државних универзитета и девет приватних, а уз велики број државних, постоји и шест приватних факултета.
Број уписаних студената се повећао скоро два пута у последњих десет година (238.710), као и број дипломираних (29.406).
Појам државног образовања у Србији, као ни у земљама у региону, више не подразумева бесплатно школовање. Већина високообразовних установа има масовни образовни систем. 
Реформа  високобразовног система у Србији се огледа у - отварању према новим технологијама, сарадњи са партенерима у друштву, примени Болоњске декларације, увођењу флексибилних студијских програма који су окренути ка тржишту рада и новом Европском простору високог образовања итд. Развој образовања у Србији треба да се усклади са циљевима развоја у Европи – повећање квалитета образовања, ефикасније студирање, обезбеђивање лакше доступности, отварање према свету
.  Ова реформа је веома важна за наш Универзитет, како би се позиционирали на европском и међународном нивоу и унапредили сопствену конкурентност. У складу са горе поменутим променама на тржишту рада и у економском систему, од Универзитета се тражи да школује кадрове у сагласности са потребама тржишта и да ове установе буду по много чему сличне привредним установама. 
Овај тренд утицао је и на почетак реформе Београдског Универзитета, увођењем категорије самофинансирајућих студената и давањем права факултетима да слободно доносе одлуке о висини школарине. Такође, потреба за квалификованом радном снагом постаје веома значајна за планирање стратегија на Универзитетима. Иако образовни систем не може да реши проблем незапослености у Србији, мора да буде повезан са политиком запошљавања.
 
Према Националној стратегији привредног развоја 2006 - 2012, Србија треба свој развој да заснива на знању као основном капиталу. Стратешки циљеви развоја образовања требало би да се огледају у следећем – постизање високог квалитета образовања на свим нивоима, останак талентованих људи у земљи, нови приступи финансирању образовања, повезивање образовања са тржиштем рада, децентрализација мреже формалног образовања, развој истраживања и иновација, подстицање развоја приватног образовања, укључивање у европске токове итд.
 На жалост, на националну стратегију високог образовања још увек чекамо и та чињеница такође утиче на правце развоја факултета у Србији, имплеменатцију реформе, доношење неопходне законске регулативе и стратешких планова итд. Када анализирамо положај високообразовних установа, у обзир свакако морамо да узмемо чињеницу да су ове институције данас под директним утицајем државне регулативе, са утврђеним механизмима контроле, са прописаним системом вредновања и контроле квалитета. С друге стране очигледно је, и из теорије и из праксе, да су данас неопходни нови модели финансирања високообразовних институција, као и примена тржишног сектора у образовању.

1.4. Медији и високообразовне установе – могућности и изазови

Успех, углед и репутација образовне институције и квалитет образовања, у глобалном тржишном окружењу, зависе, у великој мери, од примене адекватних комуникацијских активности односа с јавношћу. Стога, масовни медији, односи с медијима и промоција високообразовних установа путем ових канала – представљају праву ризницу могућности али и велики изазов, за запослене у односима с јавношћу. Но, овај однос не треба посматрати само из угла односа с јавношћу, већ и из угла медија. Требало би поставити и  питање – Какву улогу медији могу да имају у промоцији високог образовања, као једног од стубова за развој друштва у Србији? У којој мери је медијски простор употребљен у креативне и иновативне сврхе - промоције науке, образовања и истраживачког рада? И који су све разлози допринели затеченој медијској слици у Србији, у којој, како су резултати истраживања медијске документације Ебарт показали, има веома мало места за вести и информације из поменутих сектора?
У Србији велики број грађана већ годинама живи на рубу егзистенције, у економској ситуацији која је лоша и тешка. Ову важну чињеницу такође треба имати у виду када спроводимо истраживања за потребе планирања и реализације односа с медијима и медијске кампање. На пример, цена, као један од инструмената маркетинг микса, је веома важна приликом доношења одлуке о избору факултета у нашем окружењу. Будући да се тржиште непрестано мења – менаџмент и запослени задужени за медије - високообразовних установа  су  пред увек актуелним проблемом – како ускладити своју понуду и медијску стратегију са променљивим тржишним околностима?
Промоција конкурентности универзитета на тржишту образовних услуга, европске димензије високошколског образовања и припрема кадрова на универзитетима за потребе тржишта рада, представљају основу реформе Болоњског процеса. Стратешки циљ ЕУ је и повећање атрактивности високог образовања, кроз програм перманетног учења, за који је издвојено је 7 милијарди евра за период 2007 до 2013. 
За промоцију и повећање ове атрактивности – медији су неопходни савезници. Услед масовности високог образовања и све веће конкуренције, дошло је  и до веће популарности маркетинг и комуникацијских активности и потребе да се придобију најбољи студенти – кроз смањење школарине, квалитетне програме, врхунска истраживања итд.
Важно је и да пажљиво проучимо ресурсе који нам стоје на располагању приликом надметања за предност у медијском простору. Углед образовне установе, њен буџет, састав и бројност персонала у сектору односа с јавношћу, али и целокупној организацији, институционална осигураност организације... полазне су основе од које даље зависи надградња у успешним односима с медијима. 
2. МЕДИЈСКЕ КАМПАЊЕ – УВОДНЕ НАПОМЕНЕ

У оквиру односа с медијима, који се, како је напоменуто у претходним поглављима рада, реализују континуирано током године, са мање или више интензивним активностима, припремају се, у одређеном и временски ограниченом периоду, и медијске кампање. Ни послови односа с јавношћу, као ни послови односа с медијима, нису уједначеног ритма (као нпр.финансијски или кадровски). Динамика њихове реализације зависи од конкретних ситуација и потреба – некада постоји потреба за појачаном медијском пажњом и промоцијом путем медија а некада не. Када постоји посебна потреба за  стварањем публицитета или за појачаном подршком медија ( нпр. кризне ситуације) неопходно је да дефинишемо стратегију и испланирамо одређену медијску кампању, која је краткорочног или средњерочног карактера.

Медијска кампања је облик планиране и организоване комуникације појединца, групе или организације са циљним јавностима, која се реализује путем медија. 
 Два основна вида медијске комуникације су оглашавање и публицитет. У оквиру поглавља о маркетиншкој комуникацији, поменуто је оглашавање, као плаћени вид промоције организације. Овде ће више пажње бити посвећено стварању публицитета (стратегијама, техникама и тактикама), путем медија и медијских кампања. У публикацији Медијска кмапања, публицитет и оглашавање, Тамара Властелица Бакић, пише о томе да је жељени публицитет могуће створити на три основна начина – 1. Планирањем и организовањем активности који ће, због својих привлачних карактеристика (занимљивост, иновативност и сл.), привући пажњу медија, 2. Адекватно реаговање на иницијативу представника медија и 3. Пласирање различитих (по форми и садржини) информација медијима од стране организације.
У литератури се наглашава да  најчешћи узрок неразумевања између новинара  с једне стране, и запослених у организацији који су задужени за промоцију и стварање публицитета путем медија, с друге стране – лежи у чињеници да организација не плаћа објаве и самим тим нема никакву контролу над њима. У друштвима као што је наше, са урушеним системима вредности и обезвређеним традиционалним етичким нормама, ове ситуације се веома често дешавају, чак и када су у питању догађаји који заслужују пуну пажњу јавности и медија. На пример, позиву на конференцију за новинаре на којој се представљају активности независне културне сцене Србије (НКК), или гостовање занимљивих и угледних уметника и професора из Европе, одазове се мали број новинара. И још је мањи број објављених прилога са ових догађаја. Разлози и узроци оваквог стања су веома бројни и различити, али они нису предмет истраживања овог рада.
За реализацију односа с медијима и медијску капмању, потребни су нам одређени алати. Подсетимо се, основни алати (према Тамара Властелица Бакић) за реализацију односа с медијима, у оквиру функције односа с јавношћу, су 

1. Адрема

2. Лична карта организације

3. Најчешће постављена питања

4. Архива

5. Информативни материјал

6. Новинарска и медија мапа

7. Медијски приручник

8. Саопштења за јавност

9. Прес соба на интернет презентацији организације, новинарски веб центар
За организације је адресар медија – адрема, основни алат за реализацију односа с медијима, без ког је незамислив овај посао. У адреми се налазе спискови новинара, уредника, медија из којих долазе, контакт подаци, али и кратак профил уређивачке политике, подаци о тиражу (гледаности или слушаности), као и посебне али важне напомене. Употреба рачунара олакшала је припрему, ажурирање и дељење ове базе података. Флуктуација на одређеним радним местима је прилично честа у данашњем пословном свету и зато је добро да се искуство и драгоцени подаци који су годинама прикупљани преносе, с колена на колено. И новинари и уредници мењају медије за које раде, тако да је неопходно често ажурирање ове базе. Ради лакшег сналажења адрема се може организовати на различите начине – према врсти медија, према области делатности организације - за чије активности позивате сасвим одређене медије, према новинарима и њиховим областима итд.

У личну карту организације, сама реч каже, уписују се најважнији подаци о њој, и битно је да увек буде при руци, са могућношћу једноставне допуне података. Често постављена питања су опција које се данас најчешће користи на интернету, али је добро увек имати одштампане примерке за новинаре који нпр. немају штампач, лоша им је веза са интернетом, баш тог дана им је пао сервер итд. Стога је приликом планирања медијске кампање и доноса с медијима, важно  да будемо спремни за скоро сваку ситуацију и да покушамо да предвидимо шта би могло да пође низбрдо.

У Архиви се налазе штампани документи, фотографије, аудио и видео записи и други материјали о организацији за које сматрамо да их треба увек имати на располагању. Информативни материјал чине различита саопштења, флајери, проспекти, билтени итд. о организацији и обавезан је саставни део онога што зовемо Прес кит. 
Садржај мапе за медије зависи од конкретне прилике – да ли организујемо конференцију за новинаре, специјални догађај или неформално дружење са представницима медија. Најчешће се ту налазе - саопштење, лична карта организације, блокчић и оловка, додатни материјал итд. Требало би да новинарску мапу пажљиво прилагодимо прилици да би  оставили утисак који смо желели.
У веома важне алате за реализацију односа с медијима, посебно када говоримо о непрофитним и високообразовним установама, спада и медијски приручник. Организацијама у којима се традиционално (мада се та ситуација и у Србији полако мења) није превише пажње поклањало новинарима, овакви приручници су неопходни, као штиво за стицање основних информација. Подсетимо се, уз запослене који су у организацији задужени за односе с медијима, веома је важно да и остатак особља стекне основна знања из ових области, јер ће то повољно утицати на укупну слику коју у јавности оставља сама организација. Овај приручник обично садржи – објашњење значаја односа са медијима, прецизно дефинисану политику комуникације са медијима, правила понашања у кризним ситуацијама, основне етичког кодекса куће итд. 

Интернет презентација, новинарски веб центар и  прес рум се у дигиталном 21. веку подразумевају а реченица – ако ниси на интернету као да не постојиш – тек сада добија на актуелности. Могућност да у сваком тренутку са било ког дела света новинари могу да приступе сајту организације треба искористити на најбољи могући начин – поставити информативан и прегледан садржај, одговарати ажурно на он лајн постављена питања, организовати интернет стриминге важних специјалних догађаја, поставити прегледну дигиталну архиву - богато опремљену фотографијама, видео и аудио материјалом, припремити и забавне садржаје, учинити прес собу, као и презентацију, што интерактивнијом и једноставнијом за употребу итд.
Планирање медијске кампање, без обзира да ли га врши сама организација или специјализована агенција, обухвата следеће фазе

1. Анализа организације и истраживање јавног мњења о неком питању

2. Дефинисање циља медијске кампање

3. Идентификација и анализа циљних јавности

4. Анализа и избор медија

5. Избор и овлашћивање представника за медије

6. Формулисање кључне поруке

7. Избор и осмишљавање средстава комуникације са медијима

8. Дефинисање и реализација стратегије и тактике медијске кампање

9. Евалуација ефеката

За адекватно планирање медијске кампање и евалуацију ефеката остварене промоције, морају се у обзир узети одређени параметри – број особа или домаћинстава која слушају радио и гледају ТВ, рејтинг  и удео радио и ТВ програма, тираж штампаних издања итд.

2.1.Корак по корак медијске кампање  - теоријске основе
Анализа организације и истраживање јавног мњења о неком питању представљају, како је у раду већ наведено, полазну основу без које је немогуће припремити успешну медијску кампању. Значај истраживања и дефинисања јавног мњења детаљно је описан у уводном поглављу рада. У току ове фазе радимо интерну и екстерну анализу, имајући у виду све факторе који су релевантни за односе с медијима. Анализа организације (интерна) традиционално обухвата идентификација основних снага и слабости у погледу потенцијала за реализацију медијске кампање, анализу досадашње заступљености организације у медијима и припрему прес клипинга,  анализу дугорочних планова организације и сл. а анализа окружења – анализу политичких, економских, социо-културолошких, технолошких  и др. фактора из окружења који такође утичу на реализацију медијске кампање. 
Циљ медијске кампање је стварање жељеног медијског идентитета и имиџа организације, који постаје интегративни део корпоративног идентитета и имиџа, и дугорочно посматрано може значајно да утиче на стварање и одржавање репутације неке организације.
 Пракса је показала да је најважније да циљеви медијске кампање буду оствариви и реални. Иако ово звучи сасвим логично и једноставно, често се изгуби из вида, па преамбициозно постављени циљеви кој се никада неће остварити – остану само на папиру, у плану медијске кампање. Такође, важно је да циљеве ускладимо са мисијом и визијом организације, да их добро предочимо особљу и укључимо их у реализацију истих, као и да их уклопимо са циљевима односа с јавношћу и маркетиншке комуникације. Постоје општи и специфични циљеви (конкретни) – припрема и ажурирање адреме, слање електронске поште у планираним и прилагођеним временским размацима, заказивање гостовања на радио и тв станицама итд.
У истраживање, идентификацију и анализу циљних јавности, у оквиру планирања медијске кампање, поред основних (демографских, психографских и бихејвиоралних) карактеристика, неопходно је да укључимо и њихове медијске навике и потребе - које врсте медија конзумирају, у које време и колико времена проводе уз поједине медије, колико им уопште верују  и којим медијима чешће указују поверење итд. Од општих и специфичних циљева медијске кампање зависиће и избор параметара за ова истраживања. Када припремамо кампању у Србији, морамо посебну пажњу да обратимо управо на питање поверења и да га веома обазриво и пажљиво анализирамо јер је поверење грађана Србије у медије, али и у друге институције у земљи,  веома мало. Ефекат поруке наше кампање пре свега зависи од поверења које јавност има у конкретне медије.
Анализа и избор медија представљају наредну фазу медијске кампање, такође веома важну. Избор медија вршимо у складу са претходним фазама и резултатима које смо добили и тај избор мора бити усклађен са  - кључном  поруком и  циљем кампање, навикама и потребама циљне јавности, актуелним стањем на медијској сцени итд. За успех кампање посебно је важно који канал комуникације користимо за преношење поруке. Можда је прецизније да овај избор заправо организујемо као избор новинара или уредника који прате област делатности наше организације. У Србији данас постоје уредници и новинари, додуше малобројни, који су сачували свој професионални и лични интегритет током година које су појели скакавци. 
Ова чињеница додатно отежава  избор специјалистима за односе с медијима. Мр Тамара Властелица Бакић сматра да је медије, у овом контексту, могуће груписати на следећи начин - новинске агенције, дневне новине, тв станице општег типа, специјализоване ТВ станице, радио станице-опште и специјализоване, часописи опште тематике и специјализовани часописи, струковни часописи итд. Када изаберемо медије са којима ћемо интензивније сарађивати током одређене медијске кампање – успостављамо (или настављамо) лични контакт са њиховим представницима, позивамо их телефоном, пишемо мејлове, итд.
По правилу, главни носиоци медијске комуникације су специјалисти за односе с медијима и највиши руководиоци. Из угла планирања и реализације медијске кампање важно је да се прецизно поделе улоге и задужења, као и да се пренесу овлашћења на представнике организације који ће заступати организацију у медијима. Новинари најчешће воле да разговарају са главним актерима – директором, председником управног одбора или у случају факултета – деканом или  председником Савета факултета. Али увежбани, припремљени, спретни и увек доступни – представници – специјалисти за односе с медијима, одличан су избор и сарадник највишем руководству, које веома често, због обима посла и одговорности, и није у прилици да адекватно одовори на захтеве седме силе.

Када дефинишемо кључну поруку треба да имамо у виду да порука треба да буде усклађена са  вредностима и циљевима организације, као и са интересима, вредностима и искуством циљне јавности којој је намењена. Најчешће се састоји од једне речи или синтагме, и њоме би требало да пробудимо јасне асоцијације и идеје код циљне јавности које ће утицати на њихово понашање, мишљење и ставове. Кључну поруку проедстављамо или као звучну фразу или у неком ширем контексту или причи.
У складу са дефинисаним циљевима кампање, идентификованим циљним јавностима и изабраним циљним медијима, планирају се и средства комуникације која ће носити циљну поруку.
 У средства  која се најчешће користе спадају – саопштење за јавност, конференције за медије, информативни материјал, најчешће постављена питања, медија мапа, веб сајт, блог и медијски водич на интернету,  изјаве и медијски наступи и многа друга. При одабиру средстава морамо да имамо у виду специфичности медија са којима сарађујемо и да добро познајемо њихову уређивачку политику,  као и карактеристике прилога које припремају (дужина, квалитет, распоред, број).
У претходним поглављима рада већ је наведено шта су тактике и стратегије у оквиру односа с јавношћу. У медијској кампањи дефинисање тактика подразумева следеће – подела задужења и одговорностии на чланове тима за односе с медијима, израду детаљног плана активности, детаље припреме  конференције за медије, дефинисање шта треба да саржи саопштење за јавност и како ће се дистрибуирати материјал, објашњење зашто се очекује да ће поједине активности допринети остварењу дефинисаног циља медијске кампање.

На крају, нам остаје последња фаза реализације медијске кампање – евалуација постигнутих резултата. У оквиру процене оствареног није довољно само сачинити прес клипинг јер он, сам по себи, не даје довољно информација које су нам потребне за евалуацију кампање. Евалуација односа с медијима, начелно, почиње још у фази планирања ових односа, дефинисањем очекиваних исхода циљева које смо  поставили. Мерење резултата, продуктивности и исхода представља потпуну евалуацију медијске кампање. Дакле, требало би да анализирамо прикупљени прес клипинг, да установимо да ли је кључна порука кампање стигла до циљних јавности, да упоредимо нашу кампању са кампањама конкурентских организација, као и да покушамо да установимо колико смо успели да допринесмо промени свести и понашања циљне јавности. Овај последњи задатак захтева озбиљно, дуготрајно и континуирано истраживање јавног мњења.
2.2. Пример медијске кампањe у промоцији активности високообразовне установе у Србији

Као добар пример узећемо медијску кампању Рачунарског факултета у Београду, чији је циљ био промоција великог и несвакидашњег успеха његових студената - који су добили посао у развојном тиму у Фејсбуку! Била је ово добра прилика, ближио се уписни рок на факултете у Србији, па је ова вест могла бити искоришћена и за промоцију РАФ-а, као квалитетне и успешне високообразовне установе Иако је временски рок био веома кратак - уочи конференције за медије – свега 24 сата, уз подршку  друштвених медија и добре односе с традиционалним медијама, које зналачки негују годинама, кампања је дала одличне резултате. Показало се то кроз прес клипинг, анкете спроведене након кампање али и приликом уписа, у јуну 2011. године, када су такође рађене анкете са студентима. Одређени број података који су добијени као резултати ових истраживања, представљени су у једном од наредних пасуса рада.
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Слика 1: Успешни Београдски програмери који су добили посао у Фејсбуку, 24.март 2011, КЗН. ПР служба РАФ-а
ВЕСТ
 
Пет студената Рачунарског факултета унапредиће рад најпопуларније мреже на свету. Игор Кабиљо, Срећко Тороман, Реља Петровић, Маја Кабиљо и Славко Фодор, прихватили су понуду друштвене мреже Фејсбук да за њу раде као програмери. Неки од њих запутиће се у Пало Алто, место крај Сан Франциска, где је централа Фејсбука, већ за неколико месеци, док друге посао чека чим дипломирају.
Студент докторских студија и сарадник у настави на Рачунарском факултету Игор Кабиљо истиче да су пресрећни што су добили прилику да раде за „Фејсбук".
- Ова компанија у односу на број корисника има мало програмера и сваки од њих има доста утицаја. Очекујем да ћемо се сви врло брзо снаћи и показати знање и способности. Срећка Торомана су упоредо са понудом „Фејсбука" позвали и из Гугла и Мајкрософта - Сматрам да је „Фејсбук" тренутно најпожељније место за рад програмера, јер је у пуном замаху и још се развија. „Гугл" је то био пре неколико година, давао је доста опција запосленима, они би углавном радили неко време, добијали одређени проценат акција, које су продавали и зарађивали милионе. Представници Рачунарског факултета истичу да су поносни на успехе свих својих студената И надају се да ће се ови млади програмери једног дана вратити да своја искуства пренесу млађим генерацијама.

Кључна порука намењена циљним јавностима била је, наравно, усмерена на успешан рад ове установе и на могућност доброг запошљавања након завршеног Рачунарског факултета. Велике су шансе да ћете радити у ФБ - након завршеног РАФ-а! Овако осмишљеној поруци било је тешко одолети, посебно имајући у виду чињеницу да су потенцијални студенти РАФ-а, млади људи, стари око 20-ак година, који највећи део свог времена проводе за рачунаром, интеренетом и ФБ-ом. У саопштењу су апострофиране реченице које су истицане током свих медијских наступа, пре и након конференције за медије. 
Студенти су имали и кратку једнодневну обуку која је требало да их делимично припреми за конференцију за новинаре и наступе у медијима. Овај детаљ добро осмишљене промоције је био изутетно важан за њен успех. У пракси се веома често догађа да млади људи, без искуства у понашању пред микрофоном, како се поуларно каже, савим упропасте прилику која им је пружена позивом да гостују у некој, нпр., ТВ или радио емисији. Трема, замуцкивање, коришћење превише подштапалица и колоквијалног говора, сувише кратки одговори на новинарска питања, остављање утиска потпуне збуњености – неке су од  најчешћих грешака, које и добро осмишљену медијску кампању, могу да доведу у питање. Стога је припрема коју је ПР служба обавила са награђеним студентима дала изванредне резултате. У емисији Дигиталне иконе, Радио Београда 2, појавили су се самоуверени студенти, Маја и Игор Кабиљо, насмејани и расположени за разговор, занимљиви млади људи који ће сутра почети да раде у Фејсбуку.

Медијска кампања је на друштвеним медијима – блоговима, твитеру, наравно Фб, форумима, трајала свега један дан али резултат није изостао – успели су да о свом успеху и планираној конференцији за медије, информишу огроман број корисника интернета. Наравно, добро вођена и усклађена кампања на интернет сајту Рачунарског факултета и Рачунарске гимназије, употпунила је промоцију на традиционалним медијима. Прес клипинг, који је приложен у раду, добијен је из архиве ПР службе факултета. Анкете након уписа у школској 2010-11. години, показале су да је ово био добар избор комбинације медија, јер студенти РАФ-а, садашњи, будући и потенцијални, готово уопште не конзумирају традиционалне медије, изузев оних специјализованих за рачунаре и интернет, у којима су вести о успеху овог факултета такође нашле своје место.
Прес клипинг, припремљен након ове кратке и ефикасне медијске кампање:
1. http://prijemni.infostud.com/vesti/Beogradski-studenti-unapredjuju-Fejsbuk/170/18345/ 

2. http://www.blic.rs/Vesti/Reportaza/243544/Beogradski----programeri-dobili-posao--u-Fejsbuku
3. http://www.kurir-info.rs/vesti/drustvo/fejsbuk-zaposlio-srpske-djake-81924.php
4. http://www.pressonline.rs/sr/vesti/u_fokusu/story/155603/Zaposlili+se+u+%E2%80%9 EFejsbuku%22.html
5. http://www.novosti.rs/vesti/beograd.74.html:324223-Fejsbuk-zaposlio-petoro-akademaca
6. http://www.24sata.rs/vesti.php?id=92163
7. ТВ Хепи - прилог у Телемастеру 
а.Студио Б прилог у Вестима у 19 сати и гостовање у јутарњем програму 
б.РТС прилог у Дневнику 3  - 24.03.2011. 
в.ТВ Прва прилог у „Експлозиву“ 01. априла 2011. емитован прилог 
г.Радио Београд 2 – гостовање -  Игор и Маја Кабиљо, уживо, Дигиталне иконе 05.04.2011.
8. Вести и извештај са конференције за новинаре објављене су у – часопису Микро, ПС пресу, Свету компјутера, Мобилном магазину, Интернет огледалу.
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Слика 2: Графички приказ начина информисања о РАФ-у, Извор: ПР служба РАФ
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Слика 3: Графички приказ фактора утицаја на избор РАФ, Извор: ПР служба РАФ-а
Уместо закључка, а као увод за примере медијских кампања светских универзитета, навешћу овде и податак да се факултети из окружења  – Ниш, Нови Пазар,  као и неколико Универзитета у региону – Сарајево, Љубљана, Загреб, нису одазвали позиву, за разлику од РАФ-а, нити одоговорили на мејл који им је званично послат од новинара и уредника запосленог у РТС-у, са траженим подацима о медијским и ПР активностима, за потребе писања овог рада.
2.3. Примери медијске кампање у промоцији активности високообразовних установа у свету ( МИТ, Оксфорд)

МИТ – Масачусетски институт за технологију, иако широм света веома позната високообразовна установа, која је постала синоним престижног факултета и лидера у области иновација и нових технологија – не препушта случају своје односе с медијима. Одељак  МИТ односи с медијима, на сајту овог факултета, садржи – саопштења за јавност и вести (занимљиве научне информације дате на разумљив и једноставан начин, нпр. о најновијим открићима у вези са аутизмом код деце), линк за прес клипинг о МИТ из ког се види на које све, веома различите начине, ова установа пласира информације о свом раду – интервјуи са професорима, експерти која одговарају на одређена актуелна питања, вести о најновијим открићима до којих су дошли њихови истраживачи итд. Затим – МИТ експертски водич – где тим стручњака веома ажурно одговара на питања посетилаца сајта, као и, сада већ уобичајени вид промоције за многе високообразовне установе, линк – пратите МИТ на друштвеним медијима – Твитер, блог, фејсбук, РСС. Овде, пре детаљније анализе медијске кампање Оксфорд Универзитета, можемо да напоменемо као добре примере и кампање Кембриџ Универзитета, поводом прославе јубилеја – 800.година од оснивања ове престижне институције, као и медијску капмању Универзитета Хајделберг, такође поводом јубилеја, 625.годишњице.

Универзитет Оксфорд, односи с медијима и медијска кампања овог Универзитета, одличан су пример успешне реализације односа с јавношћу. На веб сајту Универзитета, на линку под називом медији – налазе се пречице за - прес уред  (24 сата активан, на сва питања шаљу одговоре веома брзо, богата архива вести из области образовања), научни блог, саопштења за новинаре, линк за проналажење експерата који ће одговорити на различита питања, линк за могућност снимања филма или видео записа на Оксфорду, као и један посебно занимљив – иза наслова, где се критички тумаче вести из области активности Оксфорда, других универзитета, образовања уопште., итд. Оно што је веома важно је да се свим циљним јавностима посвећује велика пажња и доста простора, не само медијима већ и – пријатељима, донаторима, запосленима, студентима, заједници у којој делују. Овај последњи одељак доноси бројне занимљиве текстове чији наслови много говоре – континуирана едукација на Оксфорду, утицај на заједницу, економски утицај Универзитета, подизање ентузијазма за учење, Оксфорд и глобално окружење и многи други. Уз изванредно дизајниране и лепе фотографије и богату архиву и библиотеку - интернет портал Универзитета Оксфорд је узоран пример како би требало да изгледа један интерактиван, модерно дизајниран сајт високообразовне установе. 
За потребе писања овог рада, и у жељи да поштујем ауторска права, обратила сам се мејлом Оксфорд прес уреду са молбом да ми проследе план медијске кампање, према сопственом избору, чије ћу податке моћи да користим и цитирам у раду. Иако је електронско писмо било послато у касним ноћним сатима – одговор је стигао након неколико минута. Овде га преносим у оригиналу, садржај је веома једноставан а из њега се чита много више од основне информације.
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Слика 4: Фотографија Универзитета Оксфорд, Извор: сајт Универзитета
Dear Tamara,

Thanks for your email. You can see some information on what we do here:

http://www.ox.ac.uk/media/for_university_members/about_the_press_and_information_office/index.html
And we have a couple of specific case studies here:

http://www.ox.ac.uk/subsite/public_affairs_directorate/public_affairs_directorate/case_studies/galaxy_zoo.html
http://www.ox.ac.uk/subsite/public_affairs_directorate/public_affairs_directorate/case_studies/digital_miscellanies.html
All the best

Ruth

Ruth Collier

Head of Press and Information Office

University of Oxford

+44 (0)1865 280532

Одговор који је госпоћа Рут Колер послала био је – прецизан одговор на упит који им је послат, стигао је брзо, у време када не очекујете да неко и даље ради па сте обрадовани чињеницом да је неко задужен за новинаре и циљну јавност – увек будан. Неформално и присно потписан, уз напомену, послату у наредном мејлу, да тражим слободно ако ми буду потребне додатне информације – могао би да представља пример узорне ПР преписке. 
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Слика 5: Насловна страна Уреда за медије, Универзитета Оксфорд, Извор: сајт Универзитета 

Студија случаја – Медијска покривеност Галактичког зоолошког врта - интернет астрономског пројекта, оствареног сарадњом Оксфорда и других образовних институција, у оквиру ког су позивани и охрабривани обични грађани да учествују у класификацији више од милион галаксија и тиме дају свој допринос науци.
Публицитет који смо добили – заувек је променио начин на који астрономи обрађују научне податке

Запослени у прес канцеларији Оксфорд Универзитета, у фази планирања медијске кампање, поставили су бројна питања  и тражећи одговоре на њих, формулисали су медијску кампању која је дала жељене резултате и публицитет. Шта нам је потребно да би догађај био добро медијски покривен? Зашто је медијска покривеност толико значајна за наш пројекат? Која је улога прес уреда у кампањи? Како смо успели да реализујемо успешну медијску кампању?
 Медијска кампања била им је неопходна јер је главни циљ овог пројекта било немогуће остварити без укључивања стотине хиљада волонтера. Кључна порука је зато реферисала на чињеницу да – прикључујући се пројекту  Галактички зоолошки врт – ВИ дајете допринос савременој науци и чините добро дело за будућност човечанства. Требало је, пре свега, да обавесте потенцијалне кориснике веб сајта на коме се реализовао пројекат, али се нису као циљним јавностима обраћали само корисницима интернета. Медијску кампању реализовали су комбинујући  традиоционалне медије и интернет,  добро проценивши да без  класичних медија – радио, тв, штампе - кампања неће имати жељени одјек.
Дакле, комбинацију и избор медија ускладили су са циљевима и кључном поруком кампање. Уред за медије контиуирано је писао и дистрибуирао саопштења за медије а остварили су и партнерску сарадњу са Би-Би-Си –јем и ова медијска кућа је припремала специјалне емисије и прилоге током целог трајања кампање. Само у 2008. години – припремљено је преко 500 саопштења за јавност о  новооткривеним галаксијама, о једном мистериозном космичком објекту, приређена је и специјална веб страница са наменски дизајнираним и ексклузивним  фотографијама за медије, покренут је научни блог који је атрактивним садржајем и вестима, такође привукао велики број посетилаца. У другој фази медијске кампање која је остварена у 2009.- ој години, искористили су стечена искуства, након евалуације тока кампање из 2008.- е године. Новине су се, између осталог, огледале у – анагажовању већег броја волонтера који су се придружили тиму прес уреда, пролазили кроз кратке курсеве и били обучавани да дају изјаве за медије, интервјуе за радио и ТВ. Ова иновација показала се посебно успешном зато што су конзументи медија волели да чују младе ентузијасте и обичне људе, који су причали из властитог искуства, шта све раде у оквиру овог научног пројекта.Током прва два дана, када је 2009. године лансиран редизајниран сајт овог пројекта, забележено је 12 кликова у секунди! Овај део медијске кампање био је веома ефектан, показале су касније анализе. Велику пажњу медија привукла су и зналачки припремљена саопштења с фотографијама и видео записима, о теми која интересује читав свет – судари галаксија. 
Дакле, добро одабране приче које готово никог не остављају равнодушним, одлично упаковане и представљене у добро одабраном тренутку, путем пажљиво одабраних медија – биле су основ ове веома успешне кампање Универзитета Оксфорд. Позитивне импликације за Универзитет су такође биле бројне – истраживачи и професори су као експерти били укључени у читав пројекат, студенти – волонтери су такође учврстили добру позиционираност ове високообразовне установе – као места на коме се образује научни подмладак чији ће рад и истраживања, донети добробит човечанству. 
Дакле, више од 320 000 људи прикључио се овом пројекту, и припремили су више од 150 милиона класификација и података који су били драгоцени допринос у открићима и истраживању свемира. 
Шеф одсека за медије Оксфорд Универзитета, Пет Велтон, сматра  да су кључне биле следеће чињенице – свако је могао да се прикључи, било је забавно и људи су добили прилику да истражују свемир и дају допринос науци. У кампањи смо користили и маркетинг тактику – тактику препоруке. Ипак, и сам пројекат је био сасвим инспиративан за медије, и та чињеница је доста помогла.

 Саопштења су планирано дистрибуирали али уз договор са медијима да их, све објављују у једном дану – нпр. дану лансирања новог сајта - да би тако добили концентрисану пажњу медија и публике, која би кулминирала пуштањем сајта у рад. Ова медијска тактика дала је одличне резултате. Први прилог на ББС-ју  емитован је у оквиру програма који просечно има 5 милиона гледалаца. Партнерство са овом медијском кућом била је изузетно добра идеја. Уз ТВ прилог, новинарка је припремила он лајн извештај – који је прегледан велики број пута.
2008. године учитељица из Данске, Хана Ван Аркел, наш волонтер, видела је неки објекат за који није знала шта је и поставила је питање на форуму – Каква је ово плава ствар? Нико није знао. BBC News Online, New Scientist, Times Online, CNN и бројни други медији известили су одмах о овом мистериозном објекту.

На крају ове кратке анализе медијске кампање – једна изјава. Наиме, лидер овог пројекта, астрофизичар Крис Линтот, шеф одсека за астро физику Универзитета Оксфорд – изјавио је након медијске кампање дуге две године – Мислим да је најкритичнији тренутак – први разговор Ако не можемо да објаснимо људима у две или три реченице зашто смо толико узбуђени око свега – онда никуда нећемо стићи ни са новинарима!

3. ИСТРАЖИВАЊЕ И ДЕСК АНАЛИЗА  – документација медијске фондације Ебарт – уводне напомене

За потребе писања овог рада, истраживала сам веома богат новински архив медијске фондације Ебарт, уступљен на коришћење љубазношћу директора, Велимира Ђургуз Казимира. Новински архив Ебарта представља највећи корпус модерног српског језика у дигиталном облику. 
Текстовима се приступа онлајн и посетиоци сајта имају прилику да слободно претражују комплетан архив, где могу прегледати наслове и првих пар редова самог текста. Корисници имају неограничен приступ читавом садржају архива. Избором прегледа могуће је претраживати базу по категоријама – кључним речима, датумима, институцијама, личностима итд.. Резултате можете делимично и филтрирати – то јест претраживати унутар резултата одређених одредница. Ебарт је специјализован и за израду анализа медија. Од основних, квантитативних анализа, преко квалитативних анализа које пореде медијски третман задатих кључних речи, па све до сложених анализа садржаја према методологији Би-Би-Си - ја.
За сваку  медијску кампању, и шире, медијске комуникације, ради потпуне евалуације – неопходно је да имамо приступ бази медијских извештаја, на основу којих је могуће урадити свеобухватну анализу дугорочног медијског присуства. На захтев клијента, из Медијског архива и додатне базе специјализованих чланака и транскрибованих видео-прилога од укупно 4.000.000 текстова објављених од 2003. до данас могуће је издвојити тражене садржаје, који се  затим анализирају према различитим аналитичким параметрима. Ова услуга, наравно, изискује новац и планиран буџет али свакако представља исплативу инвестицију.

Користећи мултидисциплинарни експертски приступ и светски признате методологије, ова медијска документација, пружа посебну врсту анализе на основу које клијенти могу сагледати објективну слику која је у одређеном временском периоду о њима формирана у медијском простору Србије. 
За потребе овог рада претраживала сам новински архив ове документације, најпре према годинама, као кључним речима. 2003. и 2011. годину сам узела (као прву и последњу, за које постоје подаци), као основ за кратко поређење, никако за стварање целокупног медијског профила факултета, а за остале године прикупила сам само податке о броју објављених текстова у штампи. Анализирани су подаци за Филолошки факултет Универзитета у Београду и  Факултет организационих наука у Београду.
3.1. Заступљеност ФОН-а и Филолошког факултета у медијима (штампи) и упоредна анализа добијених резултата 
Први утисак који се стиче након прегледа великог броја  података и чланака о Факултету организационих наука и Филолошком факултету, је да имају претежно позитиван публицитет, унеколико нарушен, у случају Филолошког, штрајковима студената последњих година, који нису карактеристични за ФОН. Други утисак је да би текстова о високообразовним установама требало, ипак, да буде много више. Поређења ради, ако за 2011 годину укуцате реч демократска странка, добићете 3000 резултата, дакле, три хиљаде новинских написа у којима се ова синтагма помиње. У истој години, у сличној претрази, добиђете 49 резултата за Факултет организационих наука.
У 2003. години о објављено је 26 наслова у новинама у којима се помиње ФОН, од тога 10 о упису – слободним местима, квотама, школаринама итд. Истовремено о Филолошком факултету је писано у 35 наслова, а у девет од њих о упису. Уочљиво је да међу објавама о Фон- у, највише има вести, проширених вести, као и неколико чланака у којима се овај Факултет само узгред спомиње. 
Осим једне  изјаве проф.Мартића (те године продекана за наставу), у Вечерњим новостима, о опасностима које нови закон о високом образовању са собом носи, професори су се ретко појављивали у штампи. Тон већине текстова је умерен и усмерен готово искључиво на информације о квотама и упису. Само се у месецима - март, мај, јуни и јули - писало о ФОн-у, дакле, не можемо да говоримо о континуираном присуству у медијима.
Кад је реч о Филолошком факултету, приметна разлика односи се управо на конитнуитет. О овој високообразовној установи писано је скоро сваког месеца у току 2003. године. Али, такође је уочљиво одсуство критичких текстова, доминирају вести и извештаји. Занимљиво је да је у поређењу са бројем објава – мали број (9 од 35) текстова о упису, што би могли да доведемо у везу са минималним радом на промоцији саме институције и њених програма. С друге стране, Филолошки факултет је привукао пажњу новинара сарадњом са Институтом Сервантес, активностима катедре за Бугарски језик, организацијом научне конференције са Народном библиотеком Србије, итд. Такође, професори овог факултета писали су неке занимљиве књиге и текстове, о којима је писала дневна штампа – серија текстова о светачком култу проф.Пијановића, збирка песама проф.Р. Братића и проф. Стојановића итд.
Ако се прошетамо међу бројкама од 2004 до 2010. године, налазимо следећи однос снага - 2004 за претрагу Филолошки факултет  имамо 63 резултата а за ФОН 31, следеће године за Филолошки факултет  - 89 резултата а ФОН – 37. 2006 и 2007. разлике су мање - Филолошки факултет 79, тј 89 а  ФОн  62, тј 66. 2008 је била најосетнија разлика - Филолошки бележи 113 објава а ФОН 60. Наредне године, Филолошки факултет има 73  а ФОН 49. Ови подаци нам говоре да је мала пажња медија била посвећена овим факултетима, нешто мало више, али за ову анализу не од пресудног значаја, Филолошком факултету.
У 2011. години о Факултету организационих наука имамо 49 објава у архиви штампе, од тога 9 о упису - ценама и квотама. Прва уочљива разлика у поређењу са 2003. годином је да у овој години већ можемо да говоримо о континуираном присуству у медијима, које се само нешто осетно смањује током лета (укупно четири објаве у јуну и јулу месецу). Затим, већина позитивних текстова посвећена је међународним успесима студената овог факултета – дебатерима и другом месту које су освојили на светском првенству у Африци, победницима у решавању студије случаја у Лондону (чак девет објава у марту месецу), сребрној медаљи у Њујорку, спортским успесима итд. Видљив је изостанак критичких промишљања о проблемима факултета, и у овој и у претходним годинама. Два текста Сандре Гуцијан, новинарке Политике, о корупцији у високом шолству и изменама и допунама закона о високом образовању, представљају добар пример како би требало да се квалитетно промишља и пише о овим, за наше друштво тако важним темама. Поменимо и да је пронађена само једна вест о јубилеју, 40.година ФОН-а, у Пресу, што је, свакако, премало. Већина објава су у позитивном тону, изузев једне о кашњењу специјалистичких студија у Вечерњим новостима, под насловом – Остали без студија, у ком је, као и у неким другим текстовима овог дневног листа, очигледан једностран приступ и одсуство објективности у извештавању. Март и април су били месеци када се највише писало о Факултету организационих наука, чак половина од укупног броја објављених прилога. Очигледно је да је ФОН одабрао одличан пут у промоцији свог угледа и стицању публицитета – окренуо се својим студентима. Улагањем у њих, уложио је и у сопствени углед и репутацију, с једне стране, а с друге, остварио добру двосмерну комуникацију са својом највећом и најважнијом циљном јавношћу, што би требало да, на дуги рок, има веома позитивне исходе.
Занимљив је и актуелан случај Филолошког факултета, који је привукао велику пажњу новинара због блокаде наставе, услед незадовољства условима уписа, у октобру месецу ове године. То је овој институцији донело рекордних 150 објава у штампи, од тога 26 о упису. Једва једна петина укупних написа у штампи – није била о студентском протесту. Негативан публицитет доминирао је у односу на позитивни у овом временском периоду. Међу позитивним прилозима се, својим значајем издвајају, текстови о скупу слависта, наступу факултета на сајму образовања, организовању велике међународне конференције посвећене дигитализацији наше баштине, ин мемориам написи о Др Павлу Ивићу, Др Љубомиру Михајловићу и Др Нани Богдановић итд. Видно изостају текстови о успешним студентима овог Факултета, који  на најбољи начин могу да промовишу рад једне образовне установе. Када је реч о текстовима у октобру и новембру, општи утисак би био, да се упркос свему, менаџмент ове установе, солидно снашао у кризном ПР-у – организовали су конференције за новинаре, редовно иступали у јавности, нису прикривали истину од представника седме силе итд. 
Интересантно је да су се овде, у стварање медијске слике, по први пут укључиле и новине које иначе веома ретко посвећују пажњу образовању – Курир, Правда, Прес, Економист. Дакле, велика заинтересованост медија за ванредне и потенцијално скандалозне ситуације, као и учествовање у медијској манипулацији чињеницама, особености српске штампе устоличене деведесетих, и овде су дошле до изражаја. Занимљиво би било детаљније анализирати колико су новинари заинтересовани да пишу о негативним странама високог образовања а колико мало показују интересовања за велике и важне међународне научне пројекте, који често прођу без и једног ретка објављеног у медијима. 
На пример, када је Национални центар за дигитализацију организовао научни суп са међународни  учешћем, на Математичком факултету у Београду, у септембру месецу 2011.године, само два новинара су дошла да прате скуп и извештавају са њега. Скуп је био посвећен изузетно значајној и актуелној теми за српску културу и образовање – дигитализацији научне и културне баштине. Танјуг је објавио кратку вест, коју ниједан медиј није пренео а проф. Жарко Мијајловић, председник организационог одбора конференције, имао је једно гостовање на Радио Београду. 
С друге стране, и овај пример ће бити детаљније  обрађен у наредном поглављу, када је међународна конференција сличне тематике, са преко 100 излагача из земље и света, организована на Филолошком факултету у Београду, крајем септембра и почетком октобра месеца ове године, Блиц (и сва издања из система Рингиер) –  се није одазвао ниједном позиву за новинаре. Опет, били су међу првима на лицу места када је почела блокада наставе неку недељу касније, и насловну страну издања тог дана украсили су фотографијом на којој се виде студенти који спавају у холу факултета. Тешко да можемо да говоримо о објективном извештавању наше штампе о темама из области високог образовања, када, како је показала архива документације Ебарт,  далеко више пажње посвећују негативним аспектима – што није нимало спорно - као што су  штрајкови и корупција, али -  светле примере готово по правилу занемарују. Уколико се задржимо на дневном листу Блиц – наслови попут – Кумовске везе уместо конкурса (децембар 2008), Уместо за студенте, факултети троше новац на плате (јануар, 2011), Много смерова и даље без акредитације (јуни, 2010), Не знају да напишу и објаве  ниједан научни рад годишње ( децембар, 2010) итд. Сличан однос запажа се и вестима и текстовима из ове области у Гласу, док је излазио, до 2008. године. Наравно, у Блицу се могу прочитати и чланци другачије садржине, али у знатно мањој мери, попут одличне прегледне анализе Светлане Полић о приватним факултетима у Србији под називом Ко су власници приватних факултета (јуни, 2010). Нешто умеренији и са избалансираним позитивно – негативним садржајима су, традиционално, листови Данас и Политика. 
Праву реткост, на жалост, представљају специјални додаци о високообразовним установама, попут одличног – Зашто је високо образовање важно у Европи? (мај, 2011, Данас), ауторка је комесарка ЕУ за образовање и културу. Овакви текстови су неопходни и требало би да их у српској штампи има много више од спорадичног појављивања, да би се променио и побољшао положај ових установа и образовања уопште, и да би се са више разумевања гледало на потешкоће са којима се факултети свакодневно суочавају у свом  раду.

Такође, изостају и компетентни, стручни и критички текстови, истраживачко новинарство и континуирано праћење рада ових институција. Ако погледамо списак новинара који прате образовање, у посматраном периоду, од 2003 до 2011. године, свега неколико имена се појављује током читавог раздобља - Сандра Гуцијан и Станко Стоиљковић из Политике, Бранислава Гиговић из Блица, Весна Андрић из Данаса...Један од разлога зашто је писање о високом образовању код нас у оваквом стању - лежи и у чињеници да се новинари сувише брзо смењују на одређеним задацима и у редакцијама, да им то онемогућава да имају увид у целину и историјат неких појава у овој области, а самим тим и ускраћује могућност да пишу истраживачки, са ставом и комептентно. Добра допуна квалитетним текстовима су прилози које пишу професори – и они су тековина, да тако кажемо, новијих времена. Као одличан пример могу да послуже текстови проф Факултета организационих наука, Др Невенке Жаркић Јоксимовић (јули, 2011, Политика) о финансирању факултета или проф, такође са ФОН-а,  Др Мирка Вујошевића (јуни, 2011, Политика) о приватним и државним универзитетима. 
Једна од кључних реченица ректора Бранка Ковачевића, на питање новинара Блица (децембар, 2010) зашто се БУ опет није нашао на чувеној Шангајској  листи најбољих Универзитета – одговор је гласио - Пали смо на маркетингу! Анализа потенцијални узрока недовољне и неадекватне заступљености високообразовних установа, у медијима у Србији, као њиховог положаја (па и на ранг листи) у друштву, биће дата у закључку овог рада.
4. ПРЕДЛОГ МЕДИЈСКЕ КАМПАЊЕ – конференција Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину
Стечена знања и прикупљене податке из различитих извора, о припреми и евалуацији медијске кампање у промоцији високообразовне установе, у овом поглављу ћу изложити у форми извештаја и евалуације реализоване медијске кампање за промоцију научне конференције на Филолошком факултету Универзитета у Београду. У намери да што објективније и из практичног угла анализирам тему овог рада, придружила сам се Организационом одбору велике међународне конференције Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, која је одржана у Београду, од 30.09.2011.до 02.10.2011. године, на Филолошком факултету. Иако је  конференција одржана по једанаести пут (теме су биле различите али увек из области литературе, библиотекарства и информацоних технологија), до сада се није водило рачуна ни о спонтаној а ни о организованој  промоцији у медијима. Резултат је био – да је веома мали број циљне јавности, изузев самих учесника, професора и студената Филолошког факултета, био обавештен о овом, за факултет али и за нашу културу, науку и друштво, веома важном скупу. Специјални догађај (међународна сарадња и научни пројекат) на који дође више од 100 излагача из целог света, који излажу о веома занимљивим и важним темама и организују бројне радионице са актуелним садржајима – учење на даљину, дигитализација уџбеника, ауторска права на интернету итд., - био је права прилика да се, уз добро припремљену медијску кампању, Филолошки факултет промовише као модерна високообразовна установа. 
4.1. Етапе планирања медијске кампање

Планирање и припрема кампање за промоцију конференције почела је 1.априла, шест месеци уочи њеног свечаног отварања. Највидљивие активности биле су  у последњем месецу, септембру, када су биле и  интензивиране - организована је конференција за медије у Свечаној сали факултета, реализован највећи број гостовања итд. У току прва три месеца, континуирано су  прикупљани подаци (извор – медијска докуменатција Ебарт и интернет) о досадашњим објавама у медијима о активностима Филолошког факултета. Потом су прикупљени резултати анализирани – који медији и у ком тону су писали, да ли су се поједини новинари издвајали било по позитивном или негативном тону, колико пажње је посвећено конкурентним установама, у којим приликама  и са каквим резултатима. Очигледно је било да у самој установи није била организацијски издвојена пословна функција односа с медијима, те да су делимично и спорадично, ове послове обављали запослени из других сектора. Стицао се утисак, као што је наведено у претходним поглављима рада, и што је карактеристично за непрофитни и образовни сектор – да менаџмент сматра да је довољно што постоји виоко образовна установа  - једина на којој се изучава велики број страних језика и књижевности, као и српска књижевност и језик.
Медијска кампања планирана је тако да се жељени публицитет оствари на сва три основна начина – 1. припремали смо догађај, за који смо сматрали, да ће због својих привлачних карактеристика (занимљивост, иновативност и сл.), привући пажњу медија.  2. Адекватно смо реаговали на иницијативу представника медија (увек били доступни и спремни за разговор и информацију) и 3. Пласирали смо различите (по форми и садржини) информације медијима – саопштења, најаве, вести итд.
С обзиром на чињеницу да су за реализацију односа с медијима и медијску кампању, потребни одређени алати, у току истраживачке и припремне етапе кампање припремила сам неке алате који су недостајали (адрема, саопштења за јавност, медија мапу, веб сајт конференције са прес собом за новинаре, отворили смо налог на филолошки.рс домену за све информације које су новинарима потребне) и допунили и ажурирали потребне алате који су већ постојали на факултету – лична карта факултета, архива, информативни материјал. 
Адрема је дуго, континуирано и веома пажљиво, припремана. Телефоном и мејлом су проверавани сви подаци о новинарима, редакцијама и медијима у којима раде. Требало је доста времена из неколико разлога – од појаве интернета повећан је број медија, емисија, публикација и новинара, а о некима од њих се још увек мало зна. Стога су истраживани најважнији подаци – о оснивачу, запосленима, домету, уређивачкој политици, и ажуриране потребне информације о старијим кућама. Резултат је био списак адреса за које смо се одлучили да шаљемо позиве и саопштења. На жалост није било времена за израду медијског приручника, који би свакако био неопходан за квалитетне односе с медијима ове установе, у будућности. 

Интернет презентација конференције - Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, с обзиром на централну тему конференције и велики број гостију из иностранства, постављена је три месеца пре почетка скупа и имала је изузетно значајну улогу у комуникацији са циљним јавностима.
 Трудили смо се да искористимо могућност да у сваком тренутку са било ког дела света новинари и циљна јавност могу да приступе сајту нучне конференције, редовно смо ажурирали информативан и прегледан садржај, одговарали на он лајн постављена питања, поставили прегледну дигиталну архиву, оформили наменски одељак за медије тзв. прес собу. С обзиром да се већина учесника готово о свему информисала он лајн, сматрали смо да је важно да сајт буде добро дизајниран, прегледан, лак за употребу.
4.2. Анализа организације (СВОТ) и истраживање јавног мњења

Ситуационом анализом, истраживала сам факторе из екстерног и интерног окружења, који могу да утичу на ток изградње односа с медијима. Филолошки факултет има следеће предности и снаге, у погледу потенцијала за односе с медијима – изучавање савремених језичких дисциплина (ове вештине једне су од најатрактивнијих и најнеопходнијих у друштву знања 21.века), солидан ниво комуникације са студентима, задовољаваући односи међу запосленима, висок ниво комуникативне културе и писмености, нови менаџмент показује изражену спремност за проактиван однос са медијима и рад на побољшању имиџа факултета, развијена интерна комуникација, висок ниво знања и вештина запослених и спремност да уче и усвајају нова сазнања, разумевање значаја и потенцијала информационо – комуникационих технологија за односе с медијима итд. 
Слабости ове високообразовне установе огледале би се у – тромом и гломазном систему организације, стихијској досадашњој заступљености у медијима коју није контролисала у довољној мери сама институција, неразвијен систем евалуације ефеката односа с јавношћу, приличној незаинтересованости особља да се укључи у односе с медијима, недовољна диференцијација пословних активности према различитим циљним групама,  неискоришћен потенцијал интернета за комуникацију са медијима и циљним јавностима, недовољно мотивисани запослени за модернизацију пословања ове установе итд.  
Када посматрамо окружење Филолошког факултета, иако смо неке карактеристике већ наводили у раду, овде као шансе можемо да наведемо – став јавности о значају и промоцији високог образовања и доживотног учења је позитиван, технолошки напредак обезбеђује позитивно окружење за проактивне односе  с медијима и ефективну медијску кампању, већа тражња за научно-истраживачким услугама, промоција властите културе је пожељан и очекиван образац активности високообразовне институције, улагање државе у дигитализацију би дугорочно смањило издатке у образовању, досадашњи резултати на пољу комуникације с медијима остварени су са лакоћом и без интензивнијих активности запослених, Министарство културе ради на изради стратегије дигитализације, представници и владиних и невладиних организација истичу потенцијал и важност знања и  дигитализације наше баштине, као путоказа за будућност... Претње које нам долазе из окружења и које би негативно могле да утичу на ток медијске кампање – недовољна заинтересованост медија за област образовања, мали број специјализованих новинара који континуирано прате овај сектор,  неспремност екстерног окружења да прихвати новотарије које не разуме довољно, дигитализација и учење на даљину још су далеко од истинских политичких приоритета у Србији, још увек није завршена стратегија високог образовања у нашој земљи итд.
4.3. Дефинисање циља медијске кампање, идентификација циљних јавности и кључне поруке 

Ако посматрамо опште циљеве које можемо да поставимо као задатке интегрисане пословне комуникације, онда би то, између осталих, били – учвршћивање доброг имиџа факултета у јавности, побољшање односа са интерним и екстерним циљним јавностима, стварање представе о друштвеној одговорности факултета, изградња бољих међуљудских односа и мотивација запослених, привлачење најперспективнијих студената, и сл.

Циљ медијске кампање је стварање жељеног медијског идентитета и имиџа организације, који постаје интегративни део корпоративног идентитета и имиџа, и дугорочно посматрано може значајно да утиче на стварање и одржавање репутације неке организације.

Циљеве медијске кампање осмислили смо тако да буду, узевши у обзир претходно стање  и анализу ситуације, оствариви и реални,  ускладили смо их са мисијом и визијом факултета као установе ( која континуирано иновира наставне програме и усклађује их са променама у окружењу). Особљу су циљеви представљени на њима прихватљив начин те су се они, изнад сваког очекивања, укључили у реализацију истих. Општи циљеви медијске кампање Филолошког факултета  били су – промоција поменуте научне конференције у јавности  и стварање свести о значају овог међународног скупа и за ширу друштвену заједницу, промоција и побољшање имиџа Филолошког факултета, као установе која иде у сусрет променама и иновацијама и декана проф. Др Александре Вранеш као лидера који ову установу води у модернију и конкурентнију будућност, са јасним планом и визијом. 
На списак специфичних циљева кампање ставили смо - припрема и ажурирање адреме, слање електронске поште у планираним и прилагођеним временским размацима, организацију конференције за новинаре, припрему материјала и прес кита, припрему пакетића за учеснике конференције са специјално дизајнираним материјалом посвећеним конференцији (логотип), реализацију излета са обиласком културних знаменитости, књига апстракта и Зборник радова, заказивање гостовања на радио и ТВ станицама, реализацију сарадње са медијским покровитељима итд.

Од општих и специфичних циљева медијске кампање зависи и избор параметара  истраживања, идентификације и анализе циљних јавности, у оквиру планирања медијске кампање. Изучавање медијских навика (које врсте медија конзумирају, у које време и колико времена проводе уз поједине медије, колико им уопште верују  и којим медијима чешће указују поверење итд. ), није било могуће спровести за потребе ове кампање, због ограничења у времену и ресурсима, мада би свакако ти резултати имали велики утицај на ефикасност кампање.

Мас-медији, студенти (бивши, садашњи, потенцијални), средње школе, наставни кадар факултета и сродних организација, Универзитет, научно-истраживачка јавост, Министарства културе и  просвете, невладине организације које се баве образовањем и дигитализацијом, конкуренција, запослени итд. представљали су најширу  јавност, којој је заправо ова кампања била намењена. С обзиром да је поверење у медије, као и у друге институције у Србији, на прилично ниском нивоу, и да је у порасту употреба интернета и у свету и у нашој земљи,  коришћењем глобалне мреже, желели смо да допремо до најшире популације. Имајући у виду два основна циља медијске кампање – информисање најшире јавности о одржавању, значају и програму научног скупа, и позиционирање Филолошког факултета као институције која истражује и имплементира модерне тековине и сазнања у научно – истраживачком раду, две најважније циљне јавности биле су -медији и научно-истраживачка јавност (студенти, професори, библиотекари...).
На располагању нам је био велики број медија у Србији а приликом реализације кампање имали смо у виду поједине  резултате истраживања медијске сцене Србије у погледу навика публике – 98 процената становништва старијег од 4. године гледа ТВ, 87 процената редовно укључује радио пријемник, мање од 30 процената становника купује новине свакодневно, у експанизији су интернет и куповина специјализованих часописа итд.

Кључна порука била је – дигитализација је путоказ за будућност! Порука је била усклађена са вредностима и циљевима организације, тј. факултета, као и са интересима, вредностима и искуством циљних јавности којима је намењена. Представљали смо је у ширем контексту конференције и свих активности у оквиру ње – радионице, сарадња са студентима из Америке, округи столови, Зборник и радова, логотип скупа, конференција за новинаре, наступи у медијима, саопштења за јавност итд.
 4.4. Избор и анализа медија, овлашћење представника за медије

Након детаљне тромесечне анализе медија, саставили смо списак оних кућа и појединаца са којима ћемо покушати да остваримо сарадњу. Због приличне дужине  списка, на овом месту, наводим само неке од њих – који су уједно били и медијски покровитељи скупа – Политика, ТВ и радио Студио Б, Портал за културу југоисточне Европе See cult, магазини Микро и ПС прес, радио емисија Дигиталне иконе, Медија центар, Инфостуд, као и многи други – РТС, Блиц, Данас, Тв Авала, Тв Прва итд. Позивно писмо за медијско покровитељство скупа, послато је два месеца пре почетка, и добили смо сагласност већине медија којима смо се обратили. Банер скупа красио је сајтове многих медијских кућа, који имају велику дневну посећеност. С обзиром  да је тема дигитализације од општег друштвеног значаја и да циљне јавности којима смо желели да се обратимо имају веома различите навике у погледу конзумирања медија – сматрали смо да би требало да покушамо да сарађујемо са великим бројем медија. Наравно, прес клипинг ће показати, да се одазвао само одређени број позваних, али је то била  ситуација коју смо и предвидели.
Ја сам, као уредник емисије Дигиталне иконе, Радио Београда 2,  била одређена за представника за медије. У договору са деканом  Проф.Др Александром Вранеш, прецизно су подељене улоге и задужења, и у зависности од времена, простора и потреба медија – одлазиле смо наизменично на гостовања а мени су дата сва овлашћења и слобода да планирам и спроводим кампању на начин на који сматрам да треба. Ова чињеница је веома повољно утицала на сам ток кампање јер ми је омогућила пуну слободу и креативност, одлучивање о важним стварима без чекања и губљења времена, максимално коришћење расположивих ресурса за медијску капмању итд. 
Анализа и избор медија представљали су наредну фазу медијске кампање, такође веома важну. Свесни чињенице да је за успех кампање посебно значајно који канал комуникације користимо за преношење поруке, након анализе - из сваке групе медија одабрали смо по неколико оних којима смо упућивали материјале и позиве – уз горе наведени списак, овде можемо да додамо и - ТАНЈУГ и БЕТА – новинске агенције, Радио Београд, Радио Студио Б и Б92 – радио станице, од специјализованих часописа још - Интернет огледало, Научни додатак Политике, итд. Избор се базирао на потенцијалу конкретних медија да привуку наше циљне јавности, али и на њиховом кредибилитету и репутацији. Успостављали смо и обнављали  личне контакте са њиховим представницима - телефоном, слањем мејлова, организовањем конференције за новинаре,  неформалним сусретима са представницима медија. Било је значајно припремити прецизан план јер нпр. месечни магазини своје бројеве преламају прилично унапред, ТВ екипе не располажу са великим бројем камера и њихов долазак зависи од мноштва фактора и сл. Све специфичности медија требало је имати у виду да би порука била испоручена на прави начин, у правом тренутку и на правом месту.
4.5. Избор средстава комуникације, стратегија и тактика за промоцију 

У намери да допремо до што већег броја људи и промовишемо конференцију  - Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, Филолошки факултет, и генерално,  дигитализацију културног и научног наслеђа, посегнули смо за изузетно великим бројем средстава  и инструмената комуникације - саопштења за јавност, конференција за медије,  веб сајт, информативни материјал, медија мапа, веб сајт, блог и прес страна на интернету,  изјаве, вести и најаве које смо слали медијима, гостовања у ТВ и радио емсијима итд.
Потом, припремљен је био и детаљан план активности, сви детаљи припреме конференције за медије – којој смо посветили посебну пажњу јер смо сматрали да ће нам донети жељену медијску пажњу и довољан број објава на различитим медијима, и да ћемо тим путем заинтересовати циљну јавност.  Нашу предност представљала је чињеница да је конференција овог обима посвећена дигитализацији баштине и учењу на даљину – сасвим јединствен специјални догађај, те и да њоме стављамо факултет у шири контекст – бриге о очувању и промоцији научних и културних вредности.
Од набројаних техника и средстава комуникације с медијима, овде ћу се кратко задржати на конференцији за новинаре. Са њеном припремом смо започели још у фази стварања адреме – тада смо одлучивали које медије и новинаре ћемо звати на КЗН.

КЗН је одржана у уторак, 27. септембра, пет дана уочи почетка скупа, што смо сматрали оптималном временском дистанцом, за постизање жељеног ефекта. Као дан није случајно одабран уторак – то је дан када се, влада искуствено уверење међу новинарима, организује најмање конференција за медије. За разлику од, нпр., среде када их има по три или четири из сличне области. Послали смо два позива за конференцију, са јасним и једноставним подацима, и наглашеним деловима текста у којима је била основна информација – ко, где, када и зашто организује конференцију за медије. 
Определили смо се за 11 сати, јер највећи број конференција почиње у 12 сати. Као погодно место изабрана је Сала за седнице Филолошког факултета, оптималне величине и изгледа, близу кафетерије одакле је лако донето освежење за новинаре. Важно нам је било да не изнајмљујемо простор, иако се део зграде факултета у том тренутку реновирао, и због уштеде али и због чињенице да смо желели да се, и нај тај начин, симболично и просторно вежемо за зграду ове високообразовне установе. Прецизно су подељене улоге учесника (модератор, декан, представник Владе, представник научног одбора скупа), и време трајања сваког излагања. Обезбеђен је и фотограф, као и медија мапа и списак на који ће сви новинари који су дошли уписати своје податке. Организовали смо дочек новинара за који су били задужени студенти – волонтери. Било је присутно 9 новинара, што је више него задовољавајући број. Комплетно саопштење,са додатним материјалом дистрибуирали смо неколико сати након одржане конференције. Оно што је  било посебно занимљиво јесте чињеница да су сви медији пренели од речи до речи саопштење које см им послали, без иједног ретка интервенције. У оквиру евалуације ефеката медијске кампање представићу резултате и анализу прес клипинга конференције за медије.
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Слика 6: Фотографија са конференције за новинаре на Филолошком факултету,  27.09.2011, Извор: архива Филолошког факултета
4.6. Евалуација постигнутих резултата.
Последња фаза реализације медијске кампање је евалуација постигнутих резултата. Очекиван исход ове кампање, постављен још на почетку њених припрема – био је промоција научног скупа и промоција факултета као модерне образовне установе. У поређењу са већ поменутим, сличном научном конференцијом која је одржана на Математичком факултету, свега неколико недеља раније – конференција на Филолошком факултету била је много боље промовисана у јавности – извештајима, интервјуима, гостовањима, репортажама итд. С обзиром на чињеницу да је путем специјализованих медија, интернет портала и ударних вести, слушаним - гледаним програмима, објављена информација о скупу, имамо много разлога да верујемо да је кључна порука стигла до циљних јавности. Такође, временска дистанца је још увек мала да би могли да покушамо да проценимо колико смо успели да допринесмо промени свести циљне јавности. Овај последњи задатак захтева озбиљно, дуготрајно и континуирано истраживање јавног мњења.
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1.Читав свет као једна учионица, Политика, текст, 01.10.2011, аутор Сандра Гуцијан.
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4.Дигитализациони скуп на Филолошком факултету, часопис Микро, 30.09.2011(објављено и у  он лајн издању).
5. Најављена конференција Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину на адреси http://www.personalmag.rs/it/it-events/digitalizacija-kulturne-bastine/
6.Конференција  Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, Мобилни магазин, 29.09.2011.

7.Конференција на Филолошком факултету, привредна комора Београда, сајт, одељак за ИТ вести, 29.09.2011.

8.Међународни радио Србија, Почела конференција о дигитализацији културне баштине, 30.09.2011.

9.www.naslovi.net вест – Почела научна конференција  о дигитализацији културне баштине и учењу на даљину, 30.09.2011.

10.Сајт РТВ Војводина, Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, 27.09.2011.

11.www.ds.rs, сајт демократске странке, Научна конференција о дигитализацији културне баштине , 27.09.2011.     
12.www.seecult.org, Знање за дигитално доба, текст на - Портал за културу југоисточне Европе (три објаве), 28.09., 30.09., 05.10.2011.
13.www.dis.org, вест и извештај објављени на сајту Друштва за информатику Србије, 28.09. и 02.10.2011.
14.Међународна научна конференција Дигитализација културне и научне баштине, универзитетски репозиторијуми и учење на даљину, удружење Е-развој, аутор Слободан Крстић. (најава и извештај)
15.www.infostud.com, постављено 15.09.2011, 250 прегледа до почетка конференције.

16.ТВ Студио Б, гостовање декана проф. Др Александре Вранеш у Јутарњем програму, 25.09.2011.
17.Радио Студио Б, емисија Речи и слике, трајање 30 минута, уживо, гостовање члана ОО, Тамаре Вученовић, 29.09.2011.

18.ТВ Студио Б, изјаве проф. др А. Вранеш и  Тамаре Вученовић, и репортажа са отварања конференције, аутор Петар Јончић, емитовано 30.09 у вести у 22 и 01.10.у вестима Јутарњег програма

19. Емисија Дигиталне иконе, Радио Београд 2, РТС, од 9 – 10 сати, серија разговора са учесницима и гостовање Адама Софронијевића из Универзитетске библиотеке Светозар Марковић, учесника и излагача на конференцији, аутор и уредник Тамара Вученовић.
20. Емисија Културни кругови, Радио Београд 2, РТС, прилог новинарке Соње Ковљанић са КЗН, 27. 09.2011.

21. Радио Београд 1, РТС, Новости дана, вест и изјава Тамаре Вученовић, 30.09.2011.

22. Радио Београд 1, емисија Десет и по, вест и изјава Тамара Вученовић, 27.09.2011.

25. Радио 202,  емисија Медијска вртешка, гостовање, Тамара Вученовић, 02.10.2011.
Број, садржина и квалитет објава и прилога били су на више него задовољавајућем нивоу. Кроз неформалне разговоре и мејл преписку са учесницима и другим циљним јавностима – добили смо и повратну информацију о добро организованом скупу али и похвале за саму медијску кампању, и што је посебно важно - похвале су стигле и од самих новинара.
5. ДОДАТАК – Интернет и друштвени медији у служби промоције високообразовних установа – пример – Универзитет Салфорд 
Why do I need a teacher, when I got the Google?,
 књига провокативног наслова, чији је аутор Ian Gilbert (Јан Гилберт), који, иако се ставља на страну класичног образовања и наставника, добрим делом реферише и на моћ и потенцијал дигиталног доба и његових гиганата попут Гугла и Фејсбука. Уколико се подухватимо посла да испланирамо и реализујемо успешну медијску кампању, без обзира да ли спадамо у технофиле или технофобе (или смо сасвим равнодушни када су у питању нове технологије, што је све ређи случај), интернет и друштвене медије морамо да укључимо у програм промоције. Анализа и истраживање мреже над мрежама, је прилично комплексан задатак и захтева континуирано иновирање јер – подаци о броју и навикама корисника се мењају из минута у минут. Видели смо из примера медијске кампање Рачунарског факултета (која јесте била специфична), у којој мери је наступ на ФБ и Твитеру, као можда најпознатијим друштвеним медијима, за кратко време, и уз минимална улагања, постигао велики успех. Стручњаци за ПР кампање на интернету, истичу да су две највеће предности ових медијских кампања – јефтине су и имају велики утицај на младе.
 
С друге стране, оно што недостаје ученицима и студентима данас, све чешће се чује у медијима, су – интелектуална радозналост, љубав ка читању, креативан приступ образовању и науци итд. Можда им онда треба прићи и борити се њиховим оружјем – отворити страницу нпр., посвећену Српском рјечнику Вука Стефановића Караџића, на ФБ. 
, која данас има завидних 24.500 пријатеља који, мање или више активно, расправљају и дописују се о речима попут  - шегрт, стидак, грдомајчић, вампир, међа, Васкрс и многе друге. То је добар пример како у образовне сврхе можемо да употребимо интернет. 
Када планирамо да овај медиј буде наше средство у промоцији високообразовних установа, могућности су, такође велике – веб сајт, интернет портал, промоција на друштвеним медијима, итд. У последње време медијске кампање се некада искључиво спроводе он лајн и тако се и зову – он лајн медијске кампање. Када планирамо да целу или део наше кампање преместимо на интернет, морамо да имамо у виду одређене чињенице.
Наиме, презасићеност информацијама преставља једну од кључних одлика дигиталног доба и екранске културе. Све ређе се поставља питање разумевања информације, јер се скратило и променило време њеног пута, или тачније – њихових путева. Према Википедији, термин информационе презасићености -  популаризовао је  Алвин Тофлер у бестселеру Шок будућности. Аутор сматра да се појам односи на тешкоће које одређена особа може да има, у процесу разумевања и одлучивања, а које могу бити изазване присуством превише информација. Кључни проблем са којим се скоро сви данас суочавамо – од великих компанија до медијских посленика и грађана - је превелики број информација. Изазов је припремити и пласирати информацију, на коју се можете ослонити и којој можете да обезбедите кредибилитет и пажњу. Изазов је направити такав садржај који ће бити довољно квалитетан и веродостојан, који ће привући публику. Уколико то не успете – а то је оно што публика тражи – потонућете у том мору. 

Он лајн медијски стратег, ФБ медијска кампања, он лајн ПР консултант...само су нека од занимања која су се појавила као резултат потребе за специјализованим односима с медијима на интернету и сами називи већ наговештавају суштину промена и њихов потенцијални значај за односе с јавношћу. 
Користећи на адекватан начин предности интернета (активна партиципација корисника, брзина пласирања и пријема информација, потенцијално неограничен  број корисника мреже, компатибилност са традиционалним медијима, интерактивност, могућност стварања базе података о посетиоцима, једноставно мерење посећености, релативно јефтино средство за спровођење истраживања...) а чувајући се истовремено од замки и недостатака (злоупотреба података, отежана проверљивост идентитета и података на Вебу,  страх од нетачних информација и хаковања, превише информација, спам...) – можете да искористите овај медиј у кампањи за промоцију високообразовне установе и да, с правом, очекујете велики успех. Такође, најбоље он лајн кампање, најчешће  припрема читав тим сарадника. 
Овде ћу навести само један од бројних примера са Веба – дигиталну медијску кампању Универзитета Салфорд, организовану поводом уписа у 2008. години, у којој је, уз израду засебног сајта и промоцију овог Универзитета на бројним друштвеним медијима, лансирана и вирална игрица симболичног наслова Радознали? и поднаслова - неограничене могућности...
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Слика 7: Фотографија – приказ логотипа виралне игрице Радознали, Извор: сајт Универзитета  Салфорд
Игрица је била визуелно усклађена, на свим нивоима и веома пажљиво, са брендом Салфорд Универзитета. Такође, била је структуирана  тако да подстиче друштвену интеракцију и коришћење алата за умрежавање, а  све у знаку бренда Салфорд и са линком ка сајту овог Универзитета. У дану када је посећен њихов сајт, за потребе писања рада, подаци су говорили да је више од 1, 5 милиона корисника играло игрицу, а од тог броја - тачно половина је следила линк и отишла на сајт Универзитета. Саобраћај се на тој адреси драстично повећао.
 Посебно је био видљив успех у ширењу свести о програмима и постојању Салфорда и изван граница Велике Британије. Један од бројних посетилаца оставио је коментар – Да сам ближе – сигурно бих обишао Салфорд. А можда једног дана и хоћу.

Предузеће Катапулт које је осмислило ову игрицу, и сајт дигиталне кампање Салфорда, добило је награду DADI (за дигиталну изузетност), у 2008. години - за најбољу дигиталну медијску стратегију, од познатог британског часописа DRUM.
ЗАКЉУЧАК 
Заступљеност високообразовних установа у медијима у Србији није на задовољавајућем нивоу – о факултетима и универзитетима би, у складу са њиховим значајем и друштвеном улогом, требало да се пише и извештава далеко више, компетентније, афирмативније, као и да се подстиче партнерска сарадња са медијским кућама, као што је наведено у примеру Универзитета Оксфорд и Би-Би-Си-ја. У овако озбиљном партнерству видим, између осталог, простор за промену оваквог стања и за стварање услова у којима би и високообразовне установе и медији, били у могућности да у потпуности остварују своје друштвене улоге.

Разлози и узроци затеченог стања су већ делимично анализирани у овом раду, овде можемо да их сумирамо -  дугогодишња  економска и политичка нестабилност у држави - ратови који су обележили декаде за нама, штрајкови, демонстрације, обуставе рада у школским установама, емиграције и миграције, сиромаштво, санкције, рестрикције, итд. итд. Потом, медији су у Србији, посебно деведесетих ( али та је традиција постојала и раније и одржала се до данашњих дана), најчешће били само средства пропаганде и државне контроле а тржиште медија, као и образовања, остало је турбулентно, некохерентно и недовољно уређено. Теоријски, сасвим логично звучи да би требало да ускладимо своје пословање са тржиштем али онда долазимо до питања – које су особености тог тржишта? А на то питање све је компликованије наћи одговоре...
На крају, верујем да остаје да чистимо свако у свом дворишту, односно да појединачно урадимо оно што можемо, за добробит образовања, науке и друштва у коме живимо. Да покушамо да оживимо, на тај начин, дух задужбинарства, некада присутан у Србији, и да чинимо неке ствари за бољу будућност оних који долазе. Факултети би требало да, реорганизацијом и другачијом расподела ресурса и кадра, активније и плански наступају у медијима, и да прихвате чињеницу да је неопходно да сарађују са медијима да би промовисали своје активности и ишли у корак са променама у окружењу – таква су правила игре у друштву промоције.

Из приказаног примера у овом раду – медијске кампање за промоцију научне конференције на Филолошком факултету, види се сасвим јасно да за планирање и реализацију успешне медијске кампање није потребан увек тим људи, већ да добро организовани, мотивисани и искусни појединци - могу да остваре солидне резултате. Дакле, правовремено одговарање захтевима медија, придржавање основних етичких начела и разумевање начина на који медији функционишу – били би почетна станица на овом путу. Чињеницу да образовање, посебно високо, има пресудан значај за развој економије и друштва 21. века, треба више медијски промовисати, док се не промени свест и не створе бољи услови за активније коришћење ове чињенице, у  сврху промоције и стицања жељеног публицитета. 

Медији, с друге стране, требало би да објективније приступају темама из области високог образовања, да планирају у свом уређивачком програму сарадњу и партнерство са факултетима и универзитетима. 
Да би овај потенцијал био искоришћен на адекватан начин, неопходно је да односима са медијима приступимо мултидисциплинарно, плански, истраживачки, креативно, наоружани знањем и спремношћу да то знање непрекидно обогаћујемо. 

Срећна је земља која се око школа сложи.
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