
trong đại học 

“Quan hệ công chúng (Qhcc) – Pr - không chỉ giúP chúng 
ta thu hút được nhiều nguồn tài trợ mà còn giúP chúng 
ta thu hút được nhiều sinh viên, cán bộ giỏi đến học tậP và 
làm việc” - đã 8 năm trôi Qua kể từ khi tờ ExPrEssnEws, mỹ 
công bố lời nhận xét nổi tiếng đó của ông lEE Elliot, trưởng 
Phòng Qhcc, đại học albErta; dường như truyền thông (tt) 
và Qhcc đã trở thành một trong những mối Quan tâm hàng 
đầu của các đại học hiện đại.  

trên các trang web của các đại học trên khắp thế giới, từ những đại học danh tiếng 
như havard đến những trường đại học “trung bình” như loughborough, hay thậm chí 
cả những trường đại học nhỏ ở các nước đang phát triển như đại học birzeit, Palestine, 
đại học nào cũng có một hoặc nhiều bộ phận chuyên trách quảng cáo về thương hiệu 
và hình ảnh của trường, ẩn dưới những tên gọi khác nhau nhưng lại có một mục đích 
chung: trung tâm Qhcc (Public relations center), phòng tt (office of communications), 
ban công tác công chúng (Public affairs department)…
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tiêu điểm tiêu điểm

vài nét sơ lược 

khái niệm “Qhcc” lần đầu tiên xuất hiện trong cuốn 
yearbook of railway literature (cẩm nang đường sắt 
trong năm), của ivy lee (1877-1934) xuất bản năm 1897 
khi ông nhắc lại chuyện đã chủ động bí mật hé lộ thông 
tin cho giới báo chí về dự án tuyến đường sắt nối liền từ 
newfoundland (canada) tới bắc mỹ nhằm tranh thủ sự 
ủng hộ từ phía chính quyền, các doanh nghiệp và công 
chúng. nhưng cũng phải mãi cho đến vài chục năm trở lại 
đây, thế giới mới quan tâm nhiều hơn đến lĩnh vực này. và 
rõ ràng, sự ra đời và phát triển của Qhcc chính là hệ quả 
tất yếu của tốc độ phát triển của thị trường ngày một đa 
dạng và phong phú suốt hơn một thế kỷ vừa qua.

có đến hơn 800 nhà kinh tế học đã cố gắng định nghĩa 
thế nào là Qhcc và một trong những định nghĩa tiêu biểu 
của nhóm cutlip, center và broom: “Quan hệ công chúng 
là quá trình quản lý nhằm xây dựng và duy trì những mối 
quan hệ đôi bên cùng có lợi của một tổ chức với cộng 
đồng mà sự thành công hay thất bại của tổ chức phụ 
thuộc rất nhiều vào quá trình này”.

Ích lợi của Qhcc có thể tóm tắt trong các trường hợp sau 
đây: khi tổ chức/doanh nghiệp tung ra sản phẩm hoặc 
chính sách mới; khi tổ chức/doanh nghiệp muốn nâng 
cao uy tín; khi tổ chức/doanh nghiệp có ngân sách hạn 
chế; và cuối cùng là khi tổ chức/doanh nghiệp gặp khủng 
hoảng.

Qhcc là phương cách tốt nhất để chuẩn bị và tạo dư luận 
tốt. Quảng cáo không làm được việc này và marketing 
cũng vậy. Qhcc giúp tổ chức/doanh nghiệp tạo dư luận 
tốt thông qua sự ủng hộ của giới truyền thông và các 
chuyên gia phân tích thương mại. Quảng cáo dễ gây ấn 
tượng nhưng không dễ dàng thuyết phục công chúng 
tin. một đặc điểm quan trọng nữa, chi phí cho hoạt động 
Qhcc lại thấp hơn các loại hình khuyến mãi khác. khi so 
sánh chi phí cho chiến dịch tiếp thị trực tiếp hoặc đăng 
một mẫu quảng cáo với chi phí cho một thông cáo báo 
chí đương nhiên mẫu thông cáo báo chí sẽ có một lượng 
công chúng rộng rãi hơn. 

triết lý: đại học – doanh nghiệP 

tt&Qhcc là sản phẩm tất yếu của cơ chế thị trường và 
ngày nay, hầu như tất cả các đại học hiện đại đều có một 
hay nhiều bộ phận phụ trách quan hệ công chúng. như 

vậy, sợi dây ngầm ràng buộc tt&Qhcc với các trường 
đại học chính là triết lý: đại học – doanh nghiệp của người 
mỹ. các nhà lãnh đạo đại học của mỹ, ngay từ đầu đã 
cho rằng các tri thức không thể mãi được cất trong “tháp 
ngà”, mà cần phải chuyển giao vào cuộc sống càng nhiều 
càng tốt, để làm được việc này cần phải tranh thủ sự ủng 
hộ và quan tâm càng nhiều càng tốt của cộng đồng xã 
hội. và tt&Qhcc lại càng trở nên quan trọng khi các 
chính phủ ngày càng đầu tư ít hơn cho khoa học và giáo 
dục đại học. 

“Trong quá khứ, các đại học không cần phải bận tâm quá 
nhiều về việc chứng tỏ mình. Hiện nay Chính phủ không 
còn rót tiền đều đều cho các đại học như những năm 
1960 - 1970. Thời thế đã thay đổi, và chúng ta không thể 
ngồi trên bờ nhìn dòng sông chảy mãi” – ts. ken norrie, 
chủ nhiệm khoa nghệ thuật, đại học alberta, nhận định. 
thậm chí, ngay cả khi chính phủ vẫn tiếp tục trợ cấp tài 
chính hằng năm, thì các nhà lãnh đạo đại học không thể 
bỏ qua vô vàn lợi ích của việc gắn kết với doanh nghiệp tư 
nhân, mà để sự gắn kết này đạt được nhiều hiệu quả thì 
không thể bỏ qua vai trò của tt&Qhcc.

các doanh nghiệp liệu có dám mạnh dạn tiền đầu tư cho 
các dự án đại học không nếu như các đại học không có 
một kế hoạch chủ động trong việc quảng bá cho các dự 
án đó? các phụ huynh chắc chắn sẽ thích gửi con em họ 
vào một đại học có quan hệ tốt với các doanh nghiệp và 
các công ty bên ngoài. “what we do?” (chúng tôi làm gì?) 
là slogan của Phòng Qhcc, đại học loughborough (anh). 
ban lãnh đạo của đại học này tin tưởng rằng: “Danh 
tiếng: tất cả những gì cán bộ và sinh viên nói và làm, tất 
cả những gì mà xã hội nghĩ – chính là một phần tất yếu 
của thành công của chúng tôi”. còn tại Ấn độ, hiệp hội 
các đại học của nước này đã thành lập hẳn một hội đồng 
Qhcc chuyên giúp đỡ và tập huấn các cán bộ phụ trách 
Qhcc tại các đại học của nước này. “Mỗi đại học đều 
đang làm QHCC theo cách của họ, nhưng để khai thác 
hết tiềm năng của giáo dục đại học tại Ấn Độ, cần phải có 
một chiến lược lâu dài nhằm phát huy hết ảnh hưởng của 
QHCC trong lĩnh vực giáo dục” – ts. vishwanath Pandey, 
trưởng phòng Qhcc, đại học banaras hindu, một trong 
những thành viên sáng lập ra hội đồng Qhcc, nhận 
định.     
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…ở việt nam

đầu những năm 1990, cùng với sự phát 
triển của nền kinh tế thị trường, giống như 
nhiều doanh nghiệp và tổ chức khác thời 
bấy giờ, các đại học Việt Nam bắt đầu quan 
tâm đến thương hiệu của mình: Các trường 
đại học bắt đầu tổ chức các cuộc thi làm 
logo hay in những cuốn lịch được phát cho 
sinh viên vào các dịp tết có hình logo; hoặc 
những dịp kỷ niệm, lễ tuyên dương, giải thi 
đấu không chỉ khép kín trong các trường 
đại học nữa mà bắt đầu được thông cáo 
rộng rãi trên báo chí và truyền hình. Nhưng 
rõ ràng là từng đấy vẫn chưa đủ để tạo nên 
thương hiệu cho các trường đại học khi 
mà các logo đều quá sơ sài, lại nhang nhác 
giống nhau, quanh đi quẩn lại chỉ là trang 
vở, ngọn đuốc hay một vài biểu tượng về 
ngành học mà trường đó đào tạo; trong 
khi đó các sự kiện thì vẫn chủ yếu chỉ được 
“tường thuật” một cách thiếu sáng tạo 
lại trên các phương tiện thông tin truyền 
thông. Nói đúng hơn, các trường đại học 
vẫn chưa có được bộ định vị thương hiệu 
bao gồm từ logo, màu sắc chủ đạo, các 
form mẫu chuẩn  của phong bì, giấy viết 
thư hay slogan… của mình như các doanh 
nghiệp đã làm được (như Viettel hay Coca 
Cola chẳng hạn). 

trong bối cảnh đó, các đại học dân lập hay 
đại học quốc tế không có nguồn ngân sách 
thường xuyên của nhà nước lại là các cơ 

sở đi tiên phong trong việc chủ động xây 
dựng chiến lược tt&QHCC. đại học FPt, 
mặc dù mới được thành lập, nhưng lại được 
thừa hưởng rất nhiều từ công ty mẹ là tập 
đoàn FPt trong việc chủ động xây dựng 
hình ảnh và QHCC. Hiểu được tâm lý của 
phụ huynh, hàng tháng, đại học FPt phát 
hành một nội san đặc biệt dành riêng cho 
cha mẹ sinh viên trong đó tóm lược tất cả 
các hoạt động của sinh viên trong tháng từ 
thời gian biểu, lịch thi, đến các sự kiện vui 
chơi giải trí…. Ngược lại, đối với sinh viên, 
đại học FPt xây dựng một Nội san với cái 
tên cũng rất sinh viên: Nội san Cóc đọc (Con 
cóc là linh vật của đại học FPt) trong đó 
Ban biên tập chủ yếu là các sinh viên đang 
học tập tại trường. Cũng đối với công tác 
QHCC, các đại học quốc tế lại có một cách 
làm cũng rất ấn tượng. “tôi thường xuyên 
nhận được điện thoại từ đại học Rmit Việt 
Nam hoặc từ các chương trình đại học quốc 
tế khác đề nghị giúp mở một quỹ tiết kiệm 
để ngay từ bây giờ đã bắt đầu chuẩn bị tài 
chính với nhiều ưu đãi và cam kết sau này 
sẽ cho con tôi vào học trường của họ.” - chị 
Hồng Loan, một phụ huynh có con đang 
học cấp 2 cho biết - “mặc dù tôi đã từ chối 
nhưng một vài người quen của tôi cũng đã 
đồng ý rồi. Cái giỏi là không hiểu làm sao 
họ lại biết được con tôi tên là gì, học ở đâu 
và lại còn biết được số điện thoại của tôi để 
liên lạc”.

>> Đại học Harvard khẳng định thương hiệu mình bằng cách đẩy mạnh hoạt động PR trên khắp thế giới.
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thách thức…

thị trường càng biến động phức tạp, đa dạng thì vai trò của 
tt&QHCC càng được thể hiện rõ nét và đương nhiên là điều 
này cũng kéo theo đòi hỏi những người làm tt&QHCC ngày 
càng phải chuyên nghiệp và sáng tạo hơn. tuy nhiên, nguồn 
nhân lực cho lĩnh vực này vẫn còn thiếu trầm trọng, ngay 
cả tại các doanh nghiệp trên thế giới. Ở Việt Nam đây vẫn 
là một lĩnh vực còn khá mới, chưa nhiều trường đại học có 
chuyên ngành này. tuy có một vài trường đại học triển triển 
khai đào tạo nhưng lại chủ yếu lấy giảng viên từ các ngành 
báo chí, xã hội chuyển sang (trong đó có thể kể đến Khoa 
truyền thông &Văn hóa đối ngoại mới được Học Viện Ngoại 
Giao thành lập năm 2008). 

trường đại học, về cơ bản vẫn mang đặc thù của một tổ chức 
phi lợi nhuận với đối tượng khách hàng nhiều, đa dạng và 
phức tạp (xem thêm bảng bên). một sinh viên khi ở giảng 
đường là khách hàng của trường đại học nhưng khi ra ngoài 
cuộc sống, tiếp xúc với xã hội thì sinh viên đó lại đóng vai trò 
là “đại sứ” quảng cáo cho đại học đó – một ví dụ điển hình về 
sự phức tạp của trường đại học mà rất ít doanh nghiệp gặp 
phải. tuy nhiên, có một điều không thể chối cãi, là muốn phát 
triển, muốn giảm thiểu các tác động tiêu cực và trên hết là 
muốn đưa tri thức ra khỏi “tháp ngà” càng nhanh càng tốt, 
thì các đại học ngày nay không thể không quan tâm đến vai 
trò của lĩnh vực tt&QHCC. mà để làm tốt được điều này thì 
không thể chỉ trông chờ vào sự nỗ lực của các lãnh đạo đại 
học, của bộ phận phụ trách QHCC mà còn của bất kỳ thành 
viên nào trong trường đại học đó. 

>> Phạm hiệP

tiêu điểm tiêu điểm

1) chÍnh Phủ: mặc dù đầu tư cho giáo 
dục đại học vẫn là nhiệm vụ tất yếu 
của bất kỳ chính phủ nào trên thế giới. 
nhưng rõ ràng, duy trì và tạo lập được 
các mối quan hệ tốt với các thành viên 
làm việc tại chính phủ, các bộ ngành 
chắc chắn sẽ gây nhiều tác động tích cực 
hơn cho các trường đại học ngày nay, 
không ở khía cạnh tài chính mà còn cả ở 
khía cạnh tinh thần,

2) sinh viên: là “đại sứ” và là “người 
làm Qhcc” miễn phí và tốt nhất cho 
trường đại học. toàn xã hội sẽ nhìn vào 
các sinh viên để đánh giá xem trường đại 
học như thế nào.

3) giảng viên, chuyên viên hành 
chÍnh: vừa là người lao động nhưng 
cũng lại là những “khách hàng nội 
bộ” của chính đại học đó. có thể chia 
“khách hàng” đặc biệt này thành 3 
dạng: dạng 1: những người luôn quan 
tâm, bảo vệ và xây dựng hình ảnh của 

trường đại học. những người này cần 
được khuyến khích và ủng hộ nhằm 
tranh thủ sự nhiệt tình của họ giúp xây 
dựng hình ảnh của trường đại học với 
cộng đồng xã hội; dạng 2: những người 
thờ ơ với mọi chuyện ngoài công việc 
của họ. những người này thường luôn 
cam kết rất cao và luôn làm rất tốt việc 
họ được giao, nhưng cũng không nên 
đặt quá nhiều hy vọng vào họ; dạng 3: 
những người luôn bi quan vào tương lai 
của mình cũng như tương lai của trường 
đại học. các nhà lãnh đạo cần cẩn trọng 
với những người như thế này.

4) cựu sinh viên: một nguồn lực rất 
lớn mà nhiều trường đại học trên thế giới 
đã lãng quên hoặc không khai thác hết. 
không một cựu sinh viên nào lại không 
muốn trường cũ của mình phát triển và 
thịnh vượng. các đại học mỹ đã làm rất 
tốt công tác này. và thật dễ hiểu khi tại 
sao nguồn tài chính ngoài ngân sách 

nhà nước của các đại học mỹ thường 
luôn luôn dồi dào, đa dạng. bởi một 
phần rất lớn là từ chính những cựu sinh 
viên của họ.

5) doanh nghiệP và cộng đồng: 
mối quan hệ tất yếu giữa đại học – doanh 
nghiệp đã, đang và sẽ thể hiện được tính 
ưu việt của nó. đây chính là một trong 
những nhân tố tích cực nhất giúp tri thức 
có thể sớm ra khỏi “tháp ngà”

6) Phương tiện thông tin đại 
chúng: tranh thủ được sự ủng hộ của 
“khách hàng” này đem lại vô vàn lợi ích 
cho các đại học, đặc biệt trong trường 
hợp xảy ra khủng hoảng.

7) gia đình sinh viên: khi phụ huynh 
làm đơn chuẩn bị cho con em họ đăng 
ký vào một trường đại học nào đó. chắc 
chắn họ sẽ tham khảo những kinh nghiệm 
của anh chị đi trước trong gia đình trước 
khi đưa ra quyết định cuối cùng. 
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