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Introducere
Cresterea presiunii concurentiale si intensificarea contextului competitiv cresc presiunea

asupra companiilor si organizatiilor. Prin urmare, formele traditionale de publicitate si
gandirea clasica in termeni de marketing nu mai sunt suficiente. Comunicarea nu mai este
responsabilitatea exclusiva a specialistilor in comunicare, ci a devenit o sarcina
cuprinzitoare care afecteazi numeroase domenii. In ultimii douizeci de ani, conceptul de
comunicare integratd s-a dovedit a fi solutia la noile si diversele provocari aparute.
Conceptul a fost analizat in contextul mediului privat si descris dintr-o varietate de

perspective.

Exista Incd un decalaj stiintific in ceea ce priveste analiza universitatilor din acest punct
de vedere. Lucrarea de fata incearca sa reduca la minimum acest decalaj. Teza de doctorat
abordeaza domeniul de cercetare dintr-o perspectiva teoreticd, care se bazeazd pe
conceptul de comunicare integrata aplicat in companii. Drept urmare, universitatile si
companiile sunt comparate pentru a determina diferentele si asemanarile. Apoi sunt luate
in considerare concepte consacrate de comunicare integrata si se examineaza adecvarea
lor pentru adaptarea la universitati. In partea de cercetare empirica, cunostintele teoretice
sunt imbogdtite si discutate folosind metode stiintifice.

La baza cercetirii se afla intrebarea principald de cercetare:

Pornind de la conceptul de comunicare integrata pentru companii, cum ar putea fi
conceputa o abordare structurata, fundamentata teoretic, a comunicarii integrate pentru
universitati?

Obiectivul general este reducerea decalajului de cunostinte existent si dezvoltarea unei
abordari adecvate de comunicare integrata pentru universitati, pornind de la conceptul
care a fost deja stabilit pentru companii.

Lucrarea de fata are urmatorul cuprins, pe care il redim mai jos in intregime:

Cuvinte — cheie: comunicare integrate; comunicare; concepte de comunicare;

comunicare corporativa; universitate; comunicare universitara
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O comparatie Intre universitati si companii

Comparabilitatea universitatilor si companiilor, datoritd individualitatii si eterogenitatii

ambelor forme organizationale, este dificila si nu poate fi generalizata. Prin urmare, un

astfel de demers poate oferi doar informatii generale.

La prima vedere, aparent universitatile si companiile au multe elemente in comun.

Kohmann face referire la numeroase asemanari, precum obiective fixe, ierarhii si angajati,

unitati de organizare si procese de rutind in ambele organizatii (Kohmann 2012: 179f).

Cu toate acestea, exista si numeroase diferente:

Scopul si obiectivele: Pentru universitati, un scop prestabilit creeaza identitate.
Educatia si cercetarea sunt ancorate in esenta universitatilor. Companiile, pe de
alta parte, sunt capabile sa isi adapteze scopul la evolutia pietei si a industriei,
deoarece nu trebuic sd stabileascd 0 identitate fixa in aceeasi masura ca
universitatile (Kette 2018: 35). In plus, obiectivele universitatilor sunt vagi,
ambigue si neclare (Kohmann 2012: 23f).

Angajatii si participarea: Angajatii ocupa pozitii centrale in universitati,
deoarece sunt necesari pentru organizarea tuturor aspectelor (Baldridge 1983: 40).
Spre deosebire de companii, In care doar cativa angajati sunt implicati activ in
management, majoritatea angajatilor dintr-o universitate sunt implicati in decizii
structurale prin participarea in cadrul diverselor comisii. Exista, de asemenea, alte
doua categorii speciale. Datorita participarii in diverse comisii, studentii sunt, in
acelasi timp, parte a institutiei, dar si clienti ai institutiei (cf. Kohmann 2012: 70).
Profesorii nu sunt angajati ai universitatilor, ci ai statului si, prin urmare, au un
grad ridicat de independentd si de libertate (a se vedea Legea germana care
reglementeaza statutul functionarilor publici, art. 34), ceea ce fi distinge clar de
angajatii din companii.

Finantarea si dependenta fata de stat: Companiile nu numai ca au o ca obiectiv
principal obtinerea de profit, dar depind si de strangerea de fonduri lichide pentru
a plati salariile si chiriile si pentru a investi In inovatii. Acesta este un contrast
puternic cu finantarea de stat a universitatilor, care sunt in acelasi timp limitate n
autonomia lor din acest punct de vedere si nu se pot refinanta doar prin obtinerea
de fonduri din partea unor terti (Kohmann 2012: 67).

Produsul: Tn timp ce produsele companiilor sunt supuse unor criterii clare de

calitate, educatia este strict legata de incredere (Darby/ Karni 1973 in Kohmann



2012: 68), deoarece calitatea serviciilor unei universitati nu poate fi evaluata cu
adevarat. Prin urmare, consumatorii trebuie aiba incredere in avans - nu se pot
utiliza alte mecanisme de mdsurare a succesului, precum banii In domeniul

economic (Bolsenkotter 1976, p. 337).

Concluzii

Existd diferente clare Intre companii si universitati. Spre deosebire de universitati,
autonomia, independenta de stat si definirea obiectivelor companiilor sunt semnificativ
mai pronuntate. In plus, poate fi derivat principiul banal potrivit ciruia companiile sunt
active pe piata pentru a-si asigura existenta. Companiile pot actiona flexibil, sunt in mare
masurd independente de terti si, In acelasi timp, prezintd un risC de esec financiar
considerabil mai mare. Complexitatea universitatilor este o provocare, datoratd
numeroaselor domenii individuale existente, in comparatic cu cele din cadrul
companiilor, precum si lipsei ierarhiei. Acest lucru este valabil si pentru imaginea de sine
neclard a universitatilor din cauza lipsei obiectivelor detaliate (corporative). Adaptarea
conceptului de comunicare integrata la specificul universitatilor va depinde, prin urmare,
face fata unei definitii obiective insuficiente si la fel de eterogene pentru organizatia

generala.

Comunicarea integrata
Conceptul de comunicare integrata utilizat in aceasta lucrare a fost derivat din conceptul

de comunicare, din diverse modele de comunicare, din comunicarea de masa si din
comunicarea corporativa. Obiectivul fundamental al comunicarii unei companii este de a
transmite o imagine consecventd, credibila si clara catre diferite audiente si grupuri tinta,
care sd fie recunoscuta usor, cat si, in cel mai bun caz, sd se bazeze pe nevoile de
comunicare individuale (Kirner 2001: 33; Bruhn 2009: 1). Datorita fragmentarii si
supraincarcarii informationale, precum si a numeroaselor canale de comunicare noi, este
necesara concentrarea mai puternica a eforturilor de comunicare. (Bruhn 2009: 4;

Kirchner 2001: 33f).



Definitia comunicarii integrate
Conceptul de comunicare integrata se bazeaza pe o abordare holisticd care Incearca sa

creeze o punte intre discipline precum publicitatea, sponsorizarea, relatiile publice si
comunicarea internd. In ultimii ani, si in special in tarile germanofone, definitia lui
Manfred Bruhn a fost utilizata cu preponderenta: ,, Comunicarea integrata este un proces
strategic si operational de analiza, planificare, organizare, implementare si control, care
este conceput pentru a crea o fuziune intre diferitele surse de comunicare internd §i
externd ale companiilor, in vederea credrii unei imagini consecvente a unei companii i
transmiterii catre grupurile tinta a unui model de referinta pentru comunicare. "(Bruhn
2009: 22)

Aceasta definitie constituie baza lucrarii de fata si ofera o perspectiva actuala asupra

conceptului de comunicare integrata.

Conceptele de comunicare integrata

In acest capitol sunt prezentate diferite abordari ale comunicarii integrate pentru
companii. Selectia se bazeaza pe faptul cd conceptele prezentate oferd, pe de o parte, o
imagine de ansamblu asupra diferitelor abordari si orientari ale comunicarii integrate si,
pe de altd parte, deschid o anumita perspectiva de transferabilitate la tipul de organizatie
universitard. Modelelul Northwestern University, modelul lui Kirchner, lui Thorson si
Moore, lui Duncan si Moriarty, lui Gronstedt, lui Zerfa3 si modelul lui Bruhn sunt
prezentate si discutate in mod critic in lucrarea de fatd. Drept urmare, conceptul de

comunicare integratd conform lui Bruhn s-a dovedit a fi cel mai potrivit.

Rezumat si concluzii cu privire la modelele de comunicare integrata
Lucrarea de fata rezuma discutiile despre diferitele modele din perspectiva utilizarii lor
n universitati. Toate modelele au puncte forte si puncte slabe si fiecare dintre ele are fie

o relevanta teoretica, fie una practica mai pronuntata.

Un stil de comunicare devine clar, atunci cand reuseste sa convingd grupurile tintd de
mesajele companiei. Ar trebui subliniatd structura clara, structura coerentd si gradul
ridicat de clarificare a abordarii. Instrumentele de comunicare care vor fi utilizate, sunt
descrise intr-o maniera diferentiata si relatiile lor sunt analizate in detaliu. In general,
abordarea lui Bruhn include o varietate de aspecte care sunt, de asemenea, importante

pentru proiectarea comunicarii integrate pentru universititi. De asemenea, aceasta tine



cont de aspectele organizationale si de personal relevante si face referire la clienti si la
alte parti interesate, ca fiind grupuri tintd importante. Elementul definitoriu al abordarii
constd in explicatii detaliate privind sarcinile individuale din cadrul procesului de
management. Bruhn dezvolta un sistem ierarhic in care obiectivele, enunturile si
instrumentele de comunicare sunt coordonate in ceea ce priveste continutul, forma si
calendarul. Lucrarea de fata pune accentul, asadar, pe elaborarea factorilor de baza si a
succesului conceptului de comunicare integrata al lui Bruhn si pe discutarea

implementarii sale in companii si universitati.

Comunicarea integrata pentru universitati - o discutie

La prima vedere, asemanarile dintre universitati si companii, precum structurile stabile,
obiectivele fixe, ierarhiile si angajatii (Kohmann 2012: 179f), promoveaza introducerea
comunicarii integrate pentru universitati. Acest lucru este contracarat de diferentele deja
descrise, cum ar fi obiectivele vagi, neclare si ambigue (a se vedea, de exemplu, Kohmann
2012: 23f1). Acelasi lucru este valabil si pentru filozofia corporativa, care se caracterizeaza
prin faptul ca universitatile sunt angajate In scopul educatiei si predarii, dar obiectivele
raman ambigue dincolo de cele amintite. Companiile, pe de altd parte, se adapteaza
conditiilor de piata si evolutiei industriei (Kette 2018: 35). Ca un criteriu de succes pentru
comunicarea integratd, Bruhn a identificat sprijinul de la nivelul managementului si
angajamentul fatd de toti cei implicati in comunicare. Acest lucru creeaza un conflict cu
structura organizatorica a universitatii. La prima vedere, facultatile sunt sub-diviziuni ale
universitatii si, prin urmare, par a fi comparabile cu departamentele companiilor, Tnsa
oamenii joacd roluri diferite in ambele organizatii. In universititi, oamenii au o
importantd centrald (Baldridge 1983: 40). Aceasta inseamna ca un numar mare de
potentiali comunicatori pot fi gasiti In universitati. Numarul mare de grupuri de experti
diferite din cadrul universitdtilor duce la un grad ridicat de complexitate si la o
fragmentare puternica a organizatiei, ceea ce este in contrast clar cu situatia din companii.
Acest lucru face ca procesele de luare a deciziilor sa fie foarte complexe si greu de
controlat (Kette 2018: 35.)

Implementarea factorilor de succes si de influenta pare aplicabila intr-0 varietate de forme
organizationale si pe care Bruhn a demonstrat-0 n studiile sale (2005; 2008). Nu este clar
daca structura universitdtii este forma organizationald corectd care trebuie luatd In

considerare pentru un concept de comunicare integrata. Cu toate acestea, Bruhn a mai



constatat cd, 1n practicd, criteriile sale sunt adaptate si aliniate ierarhic pentru a Indeplini
cerinte eterogene. Prin urmare, consideratia teoretica trebuie urmata de o investigatie

empirica.

Partea empirica: Comunicare integrata pentru universitati

Dupa o analiza atenta a metodelor (a se vedea, de exemplu, Brosius 2016), a fost utilizata
o0 triangulatie metodologica pentru cercetarea empiricd. Acest proiect de cercetare permite
examinarea comunicarii integrate a universitatilor din diferite directii pentru a obtine o

privire de ansamblu mai cuprinzatoare si mai valabila (vezi Kelle / Erzberger 2004: 300).

Intrebari si metode de cercetare
Intrebarea principala de cercetare a lucririi este:

Pornind de la conceptul stabilit de comunicare integrata pentru companii, cum ar putea
fi conceputa o abordare structurata, fundamentata teoretic, a comunicarii integrate

pentru universitati?

Pentru investigatia empirica, aceasta intrebare a fost impartita in trei intrebari de cercetare
distincte, dupa cum urmeaza:

Este folosita comunicarea strategica si planificata de catre universitatile din Germania
si in ce masurd poate fi descrisa aceasta conform principiilor lui Bruhn?

In ce masurd diferd implementarea comunicdrii in universitdati, respectiv in companii, din
punctul de vedere al imaginii externe?

Conceptul ideal de comunicare integrata, elaborat de Bruhn, poate fi aplicat

universitatilor?

La prima intrebare de cercetare se urmareste obtinerea unui raspuns printr-un sondaj de
opinie desfasurat online in randul tuturor universitatilor din Germania. A doua intrebare
ar trebui sa obtind un raspuns printr-o analiza cantitativa de continut, in timp ce a treia
intrebare de cercetare poate obtine un raspuns prin intermediul unui interviu cu experti.

Metodele individuale si implementarea lor sunt prezentate mai jos.

Sondajul de opinie online
Scopul sondajului este de a obtine informatii despre starea actuald a metodelor de
comunicare utilizate de catre universititile din Germania. Chestionarul online

standardizat a fost ales pentru sondarea universitatilor, acesta fiind o metodd empirica
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consacrata de colectare a datelor (a se vedea Zerback si colab. 2009: 15; Welker 2007:
25¢%). Deoarece sondajele online necesita un grad ridicat de clarificari, au fost utilizate in
mare parte intrebdri inchise. S-a utilizat o scala de evaluare pe patru niveluri (Mohring/

Schliitz 2010: 88ff; Brosius 2016: 108).

Elaborarea chestionarului

Conform lui Brosius (2016: 130), intrebarile de cercetare se impart in dimensiuni. Tn cazul
de fatd, chestionarul contine trei sub-teme: A), B) si C). In partea A) se solicita date
statistice pentru a compara universitatile intre ele, in ceea ce priveste dimensiunea
acestora (numarul de studenti inmatriculati). Partea B) face referire la comunicarea
generala si strategica implementata, pentru a intelege importanta acordatd comunicarii in
general si @ metodelor de comunicare utilizate (in sensul instrumentelor si a controlului).
Tn partea C) se afla intrebari mai specifice despre comunicarea integrata, care fac referire

n special la conceptul de comunicare integrata in acceptiunea lui Bruhn.

Pretest-ul

Pretest-ul a fost efectuat in doud etape (Welker/ Sattler 2007: 351). In primul rand,
inteligibilitatea, precum si functionalitatea tehnica si vizuald au fost verificate intr-un
grup mic, de cinci practicanti in comunicare. Dupa testarea functionalitatii, chestionarul
a fost verificat de alte zece persoane (inclusiv practicieni In comunicare si IT). Pentru a
preveni participarea multipla, au fost utilizate cookie-uri (vezi Hippner/ Merzenich/
Wilde 2002: 11).

Efectuarea sondajului

In vederea efectuarii sondajului, a fost trimis un e-mail cu link-ul catre sondaj.
Informatiile au fost transmise prin intermediul listei de distributie a Asociatiei Federale
Germane pentru Comunicare Universitara, care include aproximativ 83 la suta din totalul
responsabililor de comunicare din universitatile germane. Perioada de completare a
chestionarelor a fost de patru saptamani, 2 - 30 martie 2020. Pe 16 martie 2020

participantilor li s-a amintit din nou, prin e-mail, sa participe.

Raispunsuri si Evaluarea datelor
Din cei 1203 responsabili de comunicare universitara contactati, 114 au luat parte la
sondaj. Aceasta corespunde unei rate de raspuns de aproximativ 9,5%. Au fost finalizate

n total 74 de chestionare. Platforma online ,,Survey Online” de la Enuvo GmbH a fost
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utilizata pentru implementarea tehnica a sondajului. Instrumentul online respecta
Regulamentul general al UE privind protectia datelor. Evaluarea statistica a datelor are
un caracter preponderent descriptiv, indicand sume, distributiile de frecventa si valori

medii.

Evaluarea descriptiva a rezultatelor

La evaluarea datelor, toate cele 114 chestionare au fost luate in considerare, chiar daca
acestea nu au fost completate integral. Aceastda forma de evaluare este neobisnuitd, dar
este justificatd din mai multe puncta de vedere. Intrebarile nu depind unele de celelalte,
ci au o importanta individuala. In chestionarele care nu au fost completate integral, fie
respondentul a sarit peste o intrebare, fie bifarea intrebarilor a fost intrerupta Tnainte sau
dupa o unitate de sens completatd. Datorita relevantei fiecarei intrebari individuale pentru
ancheta generala, valoarea informativa a intrebarilor individuale a fost considerata de
catre cercetitor ca fiind mai mare decat valoarea informativa a chestionarului n

intregimea sa.

Raspunsul la intrebarea de cercetare
Sondajul a fost realizat cu scopul de a raspunde la urmatoarea intrebare de cercetare:
“Este folosita comunicarea strategica si planificatad de catre universitatile din Germania si

in ce masura poate fi descrisa aceasta conform principiilor lui Bruhn?”

De la inceput trebuie precizat faptul ca rezultatele sunt foarte diferite de la o universitate
la alta. O intelegere de fundamentala a comunicarii, respectiv a comunicdrii interne si
externe este necesard. Obiectivul uniformitatii, care este si unul dintre obiectivele de baza
ale comunicarii integrate, este indeplinit. Cu toate acestea, succesul uniformitatii este mai
eterogen in randul participantilor. Conceptul de comunicare, obiectivele comunicarii
definite, cartografierea filosofiei si atingerea obiectivelor comunicarii sunt mai mult sau
mai putin pronuntate in functie de tipul universitatii si de marimea universitdtii, in functie
de numarul de studenti. Exista, de asemenea, o legatura intre marimea universitatii, in
functie de numarul de studenti, si prezenta acestor aspecte strategice. Centralizarea
resurselor umane si a activitatilor de comunicare se numara printre obiectivele
organizationale fundamentale. Acest lucru indicd faptul ca majoritatea universitatilor
incearca sd utilizeze o comunicare unitara, centraliza, ceea ce corespunde acceptiunii lui

Bruhn. Cea mai mare parte a planificarii comunicarii este coordonata la nivelul conducerii
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universititii, ceea ce corespunde, de asemenea, conceptului lui Bruhn. Tn ceea ce priveste
instrumentele de comunicare, universitatile par a fi pozitionate foarte bine, deoarece sunt

utilizate o varietate de instrumente care sunt alese si adaptate in functie de grupurile tinta.

Tn general, dorinta de comunicare integrati este perceptibild in universitati. In acelasi
timp, universitatile recunosc cad incd nu utilizeaza o comunicare integrata ca la carte.
Rezulta o imagine diferentiatd cu privire la Intrebarea de cercetare. Exista o corelatie intre
gradul ridicat de implementare a comunicarii integrate in universitdtii si gradul de
completare a chestionarului. Pe de alta parte, in esantion au fost incluse toate tipurile si
dimensiunile de universitati, in functie de numarul de studenti, ceea ce inseamna, ca o
comunicare integratd pentru universitati poate fi, in principiu, utilizata indiferent de tipul
si de dimensiunea universitatii. Majoritatea universitatilor indeplinesc unele dintre
criteriile de comunicare integrati. In parte, se poate vorbi de comunicare planificata si
strategicd. Totusi, aceasta nu poate fi Incd descrisd complet ca fiind o comunicare
integratd in conformitate cu principiile lui Bruhn. Sondajul releva faptul ca acest tip de
comunicare, $1 anume comunicarea integrata, este totusi potrivita pentru a fi implementata

in universitati, si poate contribui la cresterea performantei comunicarii universitare.

Clasificarea sondajului si a perspectivelor de cercetare

Una dintre limitarile sondajului este situatia neclara a numarului de participanti din partea
fiecarei universitati, ceea ce, in unele cazuri, poate duce la falsificarea rezultatelor. in
plus, participantii nu au fost nevoiti sa raspunda la toate intrebarile pana la finalul
chestionarului. Existd un anumit risc de falsificare a rezultatelor, deoarece rata de
abandon este de aproape 46 la suta. Limitarile evaluarii rezultatelor rezulta in mod natural
si din numarul mic de participanti la sondaj. Cu toate acestea, in general, concluzia
generald ramane ca sondajul de fatd a furnizat rezultate si puncte de plecare pentru

eventuale studii ulterioare.

Analiza de continut cantitativa

Cea mai bund modalitate de a compara activitdtile de comunicare, adica o parte a
comunicdrii externe, Intre universitdti si companii, este aceea in care ar trebui s se ajunga
la cat mai multe grupuri tintd cu interese eterogene, prin auto-prezentare utilizand cat mai

multe componente ale comunicdrii. Din acest motiv, site-urile web ale universitatilor si

12



companiilor ar trebui considerate a fi parti esentiale pentru desfasurarea de analize

cantitative de continut.

Transparenta si trasabilitatea intersubiectiva sunt fundamentale pentru implementarea
acestel metode, motiv pentru care este esentiald realizarea unei grile de analizd si
formarea de categorii complete si clare. Formarea categoriilor se fundamenteaza pe
considerente teoretice (vezi Brosius 2016: 183). Grila de analiza a fost elaborata, utilizand

factorii de baza ai comunicarii integrate conform lui Bruhn.

intrebiri de cercetare
Intrebarea pentru aceasta parte a studiului empiric este: “In ce misurd diferd
implementarea comunicarii in universitati, respectiv in companii, din punctul de vedere

al imaginii externe?”

Prin urmare, analiza de continut investigheaza modul in care universitatile si companiile
utilizeazd componentele individuale ale comunicarii si abordeaza diferentele si
asemandrile care caracterizeazd activitatea de comunicare a universitatilor si a

companiilor.

Grila de analiza si elaborarea categoriilor
Pentru a raspunde la intrebarea de cercetare, a fost elaboratd o grilda de analizd care
diferentiaza criteriile formale si cele de continut. In grila au fost incluse principiile

fundamentale ale comunicarii integrate, conform lui Bruhn (Bruhn 2015).

Esantionul

Pentru analiza de continut, accentul s-a pus pe generarea unui numar suficient de mare de
inregistrari de date care sa permita generalizarea rezultatelor. Marimea unei companii este
descrisa 1n special prin volumul de vanzéri. Din acest motiv, au fost incluse in studiu
companiile cu cea mai mare cifra de afaceri anuala din Germania. Primele 50 de companii

germane cu cele mai mari vanzari au fost selectate.
In schimb, dimensiunea universitatilor din Germania este masuratd prin numarul de

studenti inmatriculati. Pentru a asigura o distributie egala in sensul intrebdrii de cercetare,

au fost luate in considerare 25 de universitati si 25 de universitati de stiinte aplicate cu
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cel mai multi studenti, care au fost comparate cu cele 50 de companii germane cu cea mai
mare cifra de afaceri. Intrucat nu au existat statistici fiabile pentru anul curent, cifrele

existente pentru anul 2018 au fost utilizate atat pentru companii, cat si pentru universitati.

Réaspunsul la intrebarea de cercetare
Analiza cantitativa de continut a fost utilizata pentru a compara activitatea de comunicare
operationald a universitatilor cu cea a companiilor, folosind categorii fixe si in special

pentru a detecta si reda principalele diferente.

Intrebarea de cercetare vizeaza diferentele dintre companii si universitati. Aceste
diferente sunt atat de marginale atunci cand privim imaginea externa existenta pe site-
urile web, Incat acestea aproape ca nu existd. Cel putin asa aratd analiza. Din aceasta
perspectiva, existd un singur raspuns final la Intrebarea de cercetare. Nu exista diferente
intre universitdti si companii in implementarea comunicarii externe, din punctul de vedere
al site-urilor web. Concluzii legate de comunicarea integrata ar putea fi, de asemenea,
derivate din analiza de continut. Universitatile si companiile se bazeaza pe o prezentare
externd uniforma, implementata in primul rand din punct de vedere vizual. De asemenea,
sunt utilizate diferite instrumente de comunicare, care sunt cel putin necesare pentru o
comunicare integratd in vederea realizdrii de continut, a unei integrari formale si de timp.
Din punct de vedere strategic si organizational, exista mai ales o filosofie care trebuie
luata in considerare pentru comunicarea integratd in obiectivele comunicdrii si in
conceptul de comunicare. Din punct de vedere strict structural, este nevoie de ancorarea

comunicarii in managementul universitar.

Ceea ce este 1n general pozitiv este faptul ca nu exista diferente relevante intre companii
si universitati din acest punct de vedere, astfel incat conceptul de comunicare integrata
care a fost initial dezvoltat pentru companii, bazat pe analiza imaginii externe, este

potrivit si pentru implementarea in universitati.

Limite

Analiza de continut oferd o imagine de ansamblu si rezultate generale, fiind capabild sa
faca numai afirmatii foarte specifice intr-o masura limitata, concentrandu-se pe un obiect
de analiza foarte limitat. In acest caz, pe baza examinarii site-ului web, nu se pot face

declaratii fundamentale pentru intreaga activitate de comunicare a institutiilor si
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companiilor vizate. Studiul nu face decat sa se traga concluzii cu privire la o parte limitata
a activitatilor de comunicare implementate si, prin urmare, este vag din anumite puncte
de vedere. Cu toate acestea, valoarea informativa se referd doar la o parte limitata a
companiilor si universitatilor, intrucat accentul a fost pus in special pe marimea
institutiilor analizate. Universitatile mici sunt la fel de putin incluse in analiza ca si
companiile mici. Tn special tipurile de companii sunt semnificativ mai diverse decét ar

putea prezenta aceasta ancheta.

Interviul cu experti
Interviul cu expertii porneste de la urmatoarea intrebare de cercetare: "Conceptul ideal de

comunicare integratd, elaborat de Bruhn, poate fi aplicat universitatilor?"

Analizele desfasurate au redat pana acum o imagine eterogena care nu poate fi inca
evaluata. In aceste conditii, metoda stiintifica calitativa a interviului cu experti, bazat pe
un ghid structurat pare a fi o modalitate adecvata pentru a descrie in continuare tema de
cercetare.

Ghidul de interviu a fost alcatuit printr-un demers deductiv, pornind de la rezultatele
metodelor aplicate anterior, dar si pe baza teoriei. Intentia este de a face ghidul cat mai

deschis si flexibil, dar in acelasi timp cat mai structurat posibil (Helfferich 2011: 181).

O metodad testatd pentru realizarea interviurilor ghidate este procedura descrisa de
Mayring (2002; 2010). Cu toate acestea, cunostinte exploratorii nu deschid de obicei noi
perspective, dar pot oferi informatii concrete privind comunicarea integrata si
posibilitatea punerii in aplicare a acesteia, prin intermediul categoriilor deductive definite
anterior, care clasifica cunostintele obtinute anterior. Din acest punct de vedere, o

abordare deductiva, care utilizeaza categorii fundamentate teoretic, pare adecvata.

Tn cadrul demersului deductiv, principalele categorii au fost derivate din ghid, care au
rezultat din teoria utilizata in capitolele anterioare. Dupa o prima revizuire a materialului
si o includere a pasajelor de text relevante, in categoriile corespunzitoare, s-a elaborat
ghidul de interviu. Ghidul include categorii definite, exemple de ancorare din teorie si,

reguli suplimentare de codare scrisda (Mayring 2010: 106).
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Descrierea cercetarii

Expertii selectati, Kerstin Steglich (expert in comunicare corporatistd) si Claudius
Rokosch (expert in comunicare universitara), au primit in prealabil ghidul de interviu.
Interviurile au fost realizate din aprilie pana in mai 2020. Un interviu a durat in medie
aproximativ 40 de minute. Cu acordul persoanelor intervievate, interviurile au fost
inregistrate si apoi transcrise. Acordul de aproximativ 99 la sutd dintre declaratiile
expertilor trebuie inteles ca o saturatie si deci ca un criteriu de incheiere a procesului de
selectie a altor experti (Blobaum et al. 2015: 8). In acest caz specific, nu am mai cautat
alti experti, deoarece se poate presupune cd nu mai pot fi obtinute informatii suplimentare

relevante generatoare de informatii suplimentare si cunostinte noi (Pickard 2007: 91).

Concluziile interviurilor cu experti

In centrul interviurilor cu experti s-a problematizat daca conceptul ideal al comunicarii
integrate conform lui Bruhn, in ciuda aplicatiei sale initiale pentru companii, poate fi
aplicat si universitatilor. Raspunsul este unul pozitiv: comunicarea integratad conform lui
Bruhn poate fi aplicata si in cazul universitatilor. Evaluarea interviurilor cu experti nu
permite nicio alta concluzie. Cu toate acestea, aceasta evaluare este asociata cu restrictii
si informatii care se refera la conceptul Bruhn si la diferenta dintre universitati si

companii.

In practica, unii dintre factorii de bazi si de succes, conform lui Bruhn, necesiti o
reinterpretare si reorganizare. Conceptul de comunicare, terminologia managerului de
comunicare i, in special, importanta dominantei comunicdrii de masa si utilizarea unui
instrument cheie par sa fie adaptate la circumstantele actuale. In schimb, grupurile tinta
si coordonarea continutului si dezvoltarea mesajelor au capdtat in mod clar importanta.
In plus, universitatea trebuie si se adapteze la cerintele comunicirii integrate. Aceste
ajustdri, in special rationalizarea proceselor si libertatea extinsd de actiune a
responsabililor de comunicare in limite fixe si prestabilite necesita regandire in multe
universitati. Cu toate acestea, implementarea pare posibild din punctul de vedere al celor
doi expertii chestionati. Implementarea comunicarii integrate pare, de asemenea, s

imbunatateasca sansele de succes ale universitatilor in competitia in continua crestere.
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Limitele cercetarii

Pe langad limitele si provocarile mentionate anterior, intervievarea a doar doi experti pare
a fi insuficienta. Cu toate acestea, din interviuri si din evaluare devine clar ca raspunsurile
lor la intrebarile cheie sunt foarte similare. Conform criteriilor de reziliere expuse mai
sus, incetarea cautarii unor experti suplimentari este, prin urmare, legitima avand in
vedere faptul cad sansele sunt mari ca alti eventuali experti sa nu ofere noi informatii.
Intrebarea de cercetare a fost discutata suficient si a produs concluzii noi si relevante in

cadrul cercetarii empirice.

Raspunsul la intrebarea de cercetare

Lucrarea de fata se intituleaza “Comunicare integrata pentru universitati? O comparatie
cu procesul de comunicare integrata utilizat in mediul privat”. Acest titlu face referire la
o intrebare, la analiza careia ar trebui sa contribuie lucrarea empirica actuala. Prin urmare,
intrebarea centrala a fost:

Pornind de la conceptul stabilit de comunicare integrata pentru companii, cum ar putea
fi conceputa o abordare structuratd, fundamentata teoretic, a comunicarii integrate

pentru universitati?

Relevanta lucrarii de fatd rezulta atat din literatura de specialitate, cat si din cercetarea
empirica. Prima parte a intrebarii de cercetare se concentreaza asupra conceptului. Teoria
a aratat faptul ca acest concept de comunicare integrata descris de Bruhn a dovedit a avea
cea mai mare relevanta practica si, prin urmare, este cel mai potrivit pentru investigare.
Pe baza cercetarilor desfasurate anterior de catre Bruhn nsusi si pe baza revizuirii
recurente a conceptului in literatura de specialitate, se poate presupune in mod clar ca
acest concept indeplineste criteriile pentru a fi investigat mai departe. Tn acest sens,
cercetarea s-a concentrat in jurul a doua puncte esentiale. Pe de o0 parte, s-a urmarit
stabilirea masurii in care comunicarea integratd pentru companii este utilizatd Tn
universitati si, pe de altd parte, s-a urmarit in ce fel se face aceasta implementare.
Comparatia dintre universitati si companii a avut loc in cadrul unei discutii teoretice si a

unei investigatii empirice.

Analiza teoretica a relevat faptul ca structura interna a unei universitati este diferita de
structura unei companii. Acest lucru afecteaza atat obiectivele, cat si personalul. Analiza

cantitativa de continut a relevat faptul ca universitatile si companiile nu difera foarte mult
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in ceea ce priveste in prezentarea lor externd. Valoarea informativa a implementarii
comunicdrii integrate in universitdti ramane initial ambigua din cauza celor doud
constatdri. Cu toate acestea, sondajul realizat cu profesionisti in comunicare a aratat ca
multe universitati folosesc deja elemente de comunicare integrata n activitatea lor de
comunicare. Cu toate acestea, sondajul cu personalul universitar a aratat clar ca este
nevoie de o comunicare integrata mai bine definita. Lipsa de claritate a constatarilor a
facut ca in cele din urma sa fie necesar sa se ofere un raspuns clar la Intrebarea centrala
de cercetare, prin a treia metodad de cercetare. Raspunsurile expertilor nu numai ca au
confirmat rezultatele obtinute pe baza teoriei si a studiilor cantitative anterioare, dar le-
au clasificat si relativizat. Pe de o parte, provocarea pentru universitati ramane sa schimbe
structurile interne astfel incat sa fie posibild o comunicare integratd mai activa. Pe de alta
parte, in practica, multi dintre factorii de baza si de succes ai comunicarii integrate sunt
considerati a fi mult mai putin importanti decét se afirma in teorie. Acest lucru nu pune
in discutie in niciun fel valoarea informativa a partii empirice, ci doar clarifica diferenta
dintre teorie si practica. Prin urmare, tindnd cont de intrebarea centrald de cercetare,
comunicarea integratda conform lui Bruhn este un concept adecvat pentru universitati,
daca conceptul este adaptat in practica conform recomandarilor expertilor. Prin urmare,
este de recomandat ca universitatile sa arunce o privire si mai atenta asupra comunicarii
integrate, sa schimbe structurile interne si sa initieze procesul de implementare. Din
punctul de vedere al universitatilor, precum si din punctul de vedere al expertilor, aceasta
reprezinta o oportunitate excelentd de auto-prezentare in mediul concurential aflat in

crestere.

Perspective si nevoi de cercetare

Studiile privind comunicarea integratd pentru universititi reprezintd un nou domeniu de
cercetare care nu a fost incd analizat mai intens. Lucrarea de fata este asadar o prima
incercare de a cartografia domeniul de cercetare si de a obtine cunostinte initiale. In
special, dezvoltarea constantd a domeniului si noile provocari pe care le prezinta
comunicarea individuald ar trebui sd se concentreze si mai mult pe investigatia stiintifica.
Luand 1n considerare pentru prima data acest domeniu de cercetare, sunt concepute si alte
aspecte de legatura, care se referd in primul rand la implementarea comunicarii integrate
in universitati, precum si la punerea unui accent mai puternic pe procesele si procedurile
interne de comunicare integratd in universitati. Lucrarea de fata presupune ca cea mai

mare provocare ramane implementarea efectiva a comunicarii integrate in universitati.
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