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Serviciul de relatii publice al unei organizatii are ca scop diseminarea unei
culturi unice, dezvoltarea mobilizdrii, cooperdrii §i solidaritdtii colective.
Dezvoltarea TIC i diminuarea bugetelor alocate comunicdrii au accentuat, in
ultimii ani, exigentele in materie de performantd ale relatiei cu presa, in

Franta.

Cunoasterea practicilor profesionale corespunzdtoare in comunicarea internd
Si externd constituie un obiect de studiu interesant pentru cercetdtori. Obiectivul
autorilor este acela de a determina conditiile actuale de evaluare a relatiilor
publice de cdtre comunicator: ce comportamente adoptd profesionistii, care
mijloace de informare sunt privilegiate §i care sunt influentele acestora ?

Acest articol prezintd rezultatele cercetdrilor proprii asupra practicilor de

evaluare a atasatilor de presd.

Introducere

Accelerarea fenomenelor de fuziune/achi-
zitie, revolutia TIC-urilor (Tehnologii de
Informare si Comunicare), probleme eco-
nomice, sensibilitatea extrema a pietelor
financiare — prin urmare, intreprinderea
se confruntd cu presiuni externe din ce in
ce mai puternice. Controlarea cu precizie
a efectului real al comunicarii, preocupare
deja veche, a devenit imperios necesara.
Si in legatura cu aceasta apar doua intre-
bari : este comunicarea eficientd ? Si putem
masura eficienta acestei comunicari ? Pentru
ca scepticismul si neputinta isi dau intalnire
cu responsabilii cu comunicarea care se
confrunti cu evaluarea. In acest context,
ne-am interesat de practicile de evaluare
a celor doud categorii de actori din relatiile

publice : atasatii de presa si responsabilii
cu comunicarea interna.

O mare parte a activitatii atasatului de
presa (una dintre meseriile din domeniul
relatiilor publice) consta in obtinerea arti-
colelor sau reportajelor jurnalistilor in
favoarea persoanei la care se face referire ;
activitatea aceasta nu s-ar putea desfasura
fara sprijinul corespondentilor. Or, dezvol-
tarea tehnologiilor de informare si comu-
nicare si mai ales diminuarea bugetelor
alocate comunicarii au accentuat in acesti
ultimi ani exigentele in materie de per-
formanta ale relatiilor cu presa, dupa cum
dovedesc numeroasele dezbateri care tulbura
aceastd ramura profesionala de mai bine
de cateva luni in Franta. Dar o asemenea
evaluare, fie ea cantitativa sau calitativa,
ramane o notiune vaga, confundata adesea
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cu simpla realizare a unei panorame jurna-
listice sau a unui pressbook.

Mondializare, concurentd sporita, o
mai mare solicitare din partea clientului,
intreruperea serviciului in diferite feluri,
somaj - prapastia dintre sfera muncii si
cea a economiei se mareste continuu. Liderii
asteaptd in viitor si din partea salariatilor,
nu numai din partea personalului, con-
ducere, competentd, initiativa si implicare
(Crozier, 1994). Serviciul de comunicare
internd, din perspectiva dezvoltdrii eco-
nomice a organizatiei (Tixier, 1996), are
ca scop impartasirea unei singure culturi,
dezvoltarea unei mobilizari, a unei coo-
perari, a unei solidaritdti si a unei vigi-
lente colective (Courtot, 2001). De doispre-
zece ani deja, liderii impun serviciului de
comunicare internd sa fie eficient si sa
dovedeasca asta (D’Humieres, 1994).
Totusi, in realitate, suporturile sunt evaluate
rar, iar instrumentele nu prea sunt demne
de luat in considerare, mai ales cand sunt
gerate intern.

Paradoxal, de cand studiile care permit
0 mai bund caracterizare a tehnicilor din
relatiile publice sunt mai numeroase, lucra-
rile referitoare la practicile comunicato-
rilor in masurarea relatiilor publice interne
si preludrilor din presa sunt aproape inexis-
tente. Astfel, fie cd este vorba despre
parerile profesionistilor sau de metodele
folosite, cunoasterea practicilor profesionale
corespunzatoare (in comunicarea interna
sau externd) constituie un obiect de studiu
interesant pentru cercetator. Situatia merita
cu atat mai multa atentie cu cit cercetarile
stiintifice, si teoretice, si empirice, sunt
la fel de rare. Ca urmare a acestei situatii,
obiectivul nostru este acela de a determina
conditiile actuale de evaluare a relatiilor
publice de cétre comunicatori. Ce compor-
tament adopta profesionistii ? Care mijloace
de informare sunt privilegiate ? Care sunt
influentele acestora ?

Dupa ce am luat cunostinta de rezultatele
anchetelor realizate chiar de citre profe-
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sionisti’, noi am chestionat un esantion®
calculat si diversificat de atasati de relatii
publice (interne si externe) in Franta
(agentii, independenti, servicii integrate in
intreprinderi). Cum obiectivul nostru era
acela de a surprinde diferitele fatete ale
demersurilor profesionistilor, am adoptat
un mod de investigare deschis si semi-
directiv, favorizand exprimarea spontana a
reflectiilor personale ale celor interesati de
propriile practici. De-a lungul acestor intal-
niri, succesul relatiilor publice a aparut ca
o problema recurentd, care ii interpeleaza
pe toti actorii din procesul de comunicare,
si unii, si altii considerand ca aceste acti-
vitdti comunicationale si masurarea lor sunt
doua etape succesive si complementare ale
aceluiasi demers. Printre altele, unul dintre
noi a avut oportunitatea de a observa
practicile de teren cotidiene ale res-
ponsabililor cu comunicarea internd, in
cadrul unei teze realizate sub conventia
CIFRE® intre 1997 si 2000.

Vom prezenta mai intéi rezultatele cerce-
tarilor noastre referitoare la practicile de
evaluare ale atasatilor de presd. Ne vom
interesa, prin urmare, de problemele respon-
sabililor cu comunicarea interna.

Masurarea relatiilor de presa:
practici incerte

Relatiile de presa au ca obiectiv comu-
nicarea informatiei catre un public-tinta
prin mass-media : presd, radio, televiziune
sau internet. Daca ultimele dintre acestea
sunt considerate ca fiind decisive intr-o
strategie de comunicare datd este pentru
ca ele detin resurse puternice de multi-
plicare: o informatie transmisd de un
singur jurnalist poate ajunge la zeci de
cititori, ascultitori sau telespectatori. in
contextul actual, de concurentd acerba
intre marci (si/sau intreprinderi), evaluarea
relatiilor cu presa, chiar daca nu se practica
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sistematic, este din ce in ce mai obisnuita.
Pentru a realiza aceasta, comunicatorii
apeleaza fie la o metoda proprie, fie la un
prestator din exterior, iar noi vom examina
lucrurile pe rand.

Pluralitatea mdsurdrilor performantei
in relatiile de presd

In ceea ce priveste metodele utilizate in
comunicarea internd, se pare ca exista din
abundentd metode personale fondate pe
criterii cantitative, stiut fiind faptul ca
aproximativ 95 % dintre profesionisti anali-
zeaza articolele aparute in ansamblu. Pentru
80% dintre acestia, studiul se limiteazi la
o apreciere rapida ,a greutatii”, plecand
de la contabilizarea numarului de preluiri
din presd obtinute. Este vorba in special
de calcularea echivalentului bugetului pe
care l-ar fi cheltuit intreprinderea daca ar
fi cumparat pozitionarea articolelor cores-
pondente. Cu ajutorul ghidurilor de inven-
tariere a tarifelor de publicitate, atasatul
de presa calculeaza pretul fiecarui articol
dupa lungime si amplasare, raspunzand la
mai multe intrebari: ,,Cate pagini exista,
care este lungimea articolelor, exista citate,
este numele intreprinderii mentionat in
titlu, existd vreo fotografie, exista vreo
legenda a fotografiei? ”. Acolo este vorba
despre o prima masurare, bazica, a pre-
ludrilor din presd, dar care nu se reali-
zeazd fdra a pune un anumit numir de
intrebari. Pand la urma, informarea si
publicitatea nu tin de acelasi resort. Au
obiective si continuturi diferite. O ase-
menea comparatie intre articolele de infor-
mare si cele de investitie publicitard poate
duce la ideea cd existd o instrumentare a
jurnalistilor de catre profesionistii relatiilor
publice. Pe de alta parte, simpla numarare
a extraselor de presa si a echivalentului in
cumpararea de spatiu nu este prea demna
de incredere, pentru ca nu ia in calcul
continutul, impactul sau tratarea informatiei
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echivalente (,,contractul de lectura” al lui
Véron). Studierea performantei printr-o
analiza cantitativd se dovedeste a fi cam
reductoare si genereazd o viziune alteratad
a raportului dintre informare si comu-
nicare.

In consecinti, cativa comunicatori
incearca sa mearga mai departe si practica
benchmark-ul (reperul), adica analiza pro-
gresiei in functie de un fragment de voce,
in special prin contributia concurentei sau
a altor persoane care vorbesc in momentul
respectiv. Ei merg dincolo de calculul de
difuzare si efectueazd calculul de audi-
entd, de duplicare si de repetare intre
titluri. 50% dintre profesionisti studiaza
astfel concordanta cu obiectivele, tipurile
de presa, audientd si pertinenta continu-
tului. Acolo practicile sunt incd multiple
si, cu exceptia catorva mari comunicatori
care dispun de bugete considerabile, masu-
ratorile efectuate nu constituie deloc un
veritabil ajutor in sprijinul deciziilor viitoare,
ci mai degraba o justificare a posteriori a
cheltuielilor facute - stiind, in plus, ca
activitdtile relatiilor cu presa nu sunt decat
niste mijloace de comunicare printre altele
(publicitatea, promotia, de exemplu) si se
integreaza intr-o strategie globala mai mult
sau mai putin performanti. In cazul relatiilor
cu presa incredintate unui prestator din
exterior, clientul comunicator doreste, in
general, sd beneficieze de instrumente de
reporting performante. Proiectele in prega-
tire pot fi foarte usor cerute cu o structura
prealabild pe durata a sase luni sau a unui
an (jurnalistul care se ocupa de proiect —
cu toate datele, data aparitiei si a bucla-
jului redactional, difuzare). Pot fi facute
in functie de tema, de ordinea cronologica,
de un index de cuvinte-cheie, de decontul
marcilor, de detalii ale momentelor in
care s-a luat cuvantul sau de bilanturi ale
jurnalistilor care s-au ocupat de marca,
de organizare. Anumite agentii propun
chiar, pe langa evaluarea relatiilor cu presa
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si a comunicdrii de marketing in general,
urmarirea dezbaterilor din societate (dezvol-
tarea OGM-urilor, largirea Europei, dezvol-
tare durabild etc.). Dar instrumentele pro-
puse se dovedesc a fi inca foarte eterogene
de la o agentie la alta si chiar de la un
responsabil la altul, in cadrul aceleiasi
agentii. Deocamdata nu exista un standard.
Sindicatul Atasatilor de Presa incearca de
mai multi ani sa creeze un sistem al eva-
luiirii revenirilor din presi. In acest timp,
utilizarea acestor instrumente de cétre client
sau consultant variaza foarte mult, depin-
zand in foarte mare parte de echipele
agentiei si de bugetul alocat.

Interactiunea dintre responsabilii
cu relatiile de presd si structurile
de redeventd

In afari de misurarea preluirilor din presi,
atasatul de relatii publice stabileste in general
panorame de presa, cu scopul de a asigura
propagarea informatiei §i transmiterea
instructiunilor in organizatia sa. Comu-
nicatorul efectueaza astfel o supraveghere
mediaticd, strange toate informatiile si
foloseste foarte mult fotocopia sau reteaua
electronicd. Or, o difuzare prin reprografie,
intranet si extranet necesita adoptarea solu-
tiilor contractuale adaptate pentru a respecta
drepturile autorilor la care se face refe-
rire. Fie cad este vorba despre extrase in
versiune integrald sau nu, de rezumate si
sinteze ale articolelor de presd, indiferent
de formatul lor, acestea nu pot fi repro-
duse liber, in scopuri profesionale. Orice
utilizare impune, pand la urmai, si un efect
secundar : platirea drepturilor de autor.
Aceastd obligatie poate parea complexa,
de la inceput, avand in vedere numarul
mare de persoane care intervin, dificul-
tatea de interpretare a codului proprietatii
intelectuale si tipul de exploatare a tex-
tului : citat scurt, analizd, rezumat, compi-
latie de articole etc. Totusi, asta nu are
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importantd ! Dispozitivul de plata a drep-
turilor (autorilor si editorilor-jurnalisti) a
fost realizat de Centrul Francez al Dreptului
la Copie (CFC*), care, din 1995, functio-
neaza ca un ghiseu unic. Astfel, este sufi-
cient ca fiecare intreprindere sa facid o
estimare a costurilor de difuzare in functie
de volum si de suporturile implicate si sa
urmadreascd profilul sdu de consum. Ser-
viciile de comunicare (integrate si externe)
corespunzitoare sunt considerate ca unele
dintre verigile lantului de cunostinte si
lor le revine sarcina de a stabili cel mai
bun raport pret-eficienta (tintd, cantitate).

Nu mai rdamane decét ca profesionistii
despre care vorbim sd nu se implice in
aceeasi masura in dispozitivul respectiv.
Asociatia agentiilor de consiliere in comu-
nicare (AACC) n-a semnat decat de curand
(februarie 2004) un acord cu CFC°.
Rezultatele globale ale anchetei noastre
demonstreazd ca ei nu prea tin cont de
aceste obligatii; mai mult de jumatate
dintre persoanele chestionate nu le res-
pecta. Vom constata, in cele din urma, ca
aceastd creare a liniei bugetare de ,,drept
la copie” merge in paralel cu o descon-
siderare a metodelor si 0 mai mare crea-
tivitate sau secventialitate a privirilor de
ansamblu si a presei ,,veghetoare” : ce tip
de articole si exploateze, prin ce servicii
in intreprinderi, in functie de care desti-
natari si cat de des, pe ce cale, pe hartie
sau electronic etc. ? Aplicarea acestui sistem
aduce mai repede in discutie problemele
legate de eficienta muncii fiecdruia, de
pertinenta folosirii articolelor si a retelei
de difuzare sau de eficienta implementarii
procedurilor stricte de difuzare in orga-
nizatii.

Se pare ca mai existd o lipsa de cunoas-
tere partiala sau totala, dupa caz, a posi-
bilitatilor de ajutorare care pot fi furnizate
de CFC. Pentru cei care nu cunosc sistemul,
se pot face evaluari cu ajutorul simu-
latorului de pe site-ul CFC-ului. Se pare
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ca profesionistii chestionati au beneficiat
rar de instruire si isi aprofundeaza cunos-
tintele prin demersuri individuale, aleatorii,
chiar rare! Nu ar putea exista o exploa-
tare optima a mijloacelor existente de cétre
acestia? De altfel, difuzarea electronici a
afirmatiei aduce in discutie dateS noi. in
afara de reproducerea continua a arti-
colelor apdrute in coloanele lor, editorii
observd scdderea numarului de abona-
mente’. Intreprinderile care se abonau,
de exemplu, la 20 de exemplare ale unei
publicatii cum ar fi Les Echos (cotidianul
cel mai citat si reprodus in Franta) nu
mai cumparau decat un exemplar, duplicat
si difuzat prin intranet. Din cele 60%
dintre agentii si 40% dintre intreprinderile
chestionate, 34% 1isi transmit panorama
de presi prin posta electronici®. Daci
facilitatea si flexibilitatea difuzarii posibile
pe cale electronicd permit adaptarea afir-
matiei si a continutului la un public foarte
variat, nu se poate totusi sa nu se ia in
considerare consecintele acestor practici
in lumea afirmatiei.

Sd lucram cu jurnalistii ca sa-i informam
cu privire la viata sociald, economica si
culturald a orasului inseamna sa respectam
reglementdrile si deontologia. Orice infor-
matie transmisa de citre profesionistii rela-
tiilor de presa trebuie sa fie verificata si
verificabild. Dar responsabilii cu relatiile
de presa (agentiile, independentii, serviciile
din cadrul intreprinderilor) sunt, in acelasi
timp, intr-o competitie stransa si se pune
si problema remunerarii lor. Cum se calcu-
leazd aceasta?

Actori intre mulfumire
§i nemulfumire

95% dintre responsabilii cu relatiile publice
din intreprinderi care au fost chestionati
afirma cd in remunerare nu tin cont de
rezultatele obtinute, afirmand ca ,,meseria
de atasat de presa se bazeaza pe obligatia
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mijloacelor, si nu pe rezultate”. Totusi,
2% dintre profesionisti recunosc ca practica
remunerarea in functie de rezultate, iar
6% ca fac asta partial. Criteriile de remu-
nerare se bazeazd, asadar pe:

- pozitionarea articolului (bazatd pe
difuzare) ;

- onorarii fixe plus un procentaj vari-
abil, intre 5% si 15% din valoarea publi-
citara ;

- valoarea negociatd, de la 1 la 135 de
euro, pe ,taieturda”.

Avand in vedere recentele declaratii
zgomotoase ale unor agentii in favoarea
unei remunerdri in functie de rezultate,
sindicatele au considerat necesar sa reafirme
un anumit numdr de principii.

Codul de la Atena (mai 1965) nu pome-
neste nimic despre plata in functie de
rezultate. Codul de la Lisabona (mai 1989)
include notiunea de interzicere a platilor
in functie de rezultate. Si aceste doud
texte sunt confirmate de diferitele coduri
si reguli legate de fiecare organizatie profe-
sionald®.

Sindicatele profesionale amintesc si ca
nu existd contracte comerciale intre jurna-
listi si profesionistii relatiilor cu presa, ca
aceste doua meserii nu pot fi exercitate
simultan, cad remunerarea tine de onorarii,
si nu de rezultate (Hotararea Peyrefitte
din 23 octombrie 1964) si cd nici nu se
pune problema de a accepta orice altd
practica.

Remunerarea in functie de rezultate in
cadrul activitatilor din relatiile de presa
este deci ilegala. Orice pretentie a acestui
gen de remunerari neaga libertatea presei
si a jurnalistilor si poate fi urmata de
actiuni judecatoresti. Dupa hotararile ofi-
ciale ale instantelor reprezentative, aceste
practici constituie primul nivel de deriva
care ar putea sa apara : jurnalistii ar deveni
agenti de publicitate, iar atasatii de presa
ar dispdrea fel ca si libera exprimare a
presei, credibilitatea acesteia si rolul de
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informator onest. Aceasta constatare asupra
evaludrilor in materie de relatii cu presa
a fost Tmpartasitd in comunicarile interne ?
Pana la urma, chiar daca publicul este
atat de variat, cateva dintre suporturile
folosite sunt, in schimb, obisnuite, iar
exigentele in ceea ce priveste masurarea
acesteia sunt specificate. Iata de ce o a
doua parte este consacrata practicilor de
evaluare a responsabililor cu comunicarea
internd.

Evaluarea documentelor
de comunicare interna:
demersuri eventuale

Intr-o perspectivi a dezvoltirii economice
a organizatiei, serviciul de comunicare
internd al organizatiei (Tixier, 1996) are
ca scop impartasirea unei singure culturi,
dezvoltarea unei mobilizari, a unei coo-
perari, a unei solidaritati si a unei vigi-
lente colective (Courtot, 2001). Ca prin-
cipal reprezentant mediatic (Sfez, 1997),
difuzeazd asa-numite informatii generale,
care trateazd sistemul de productie, de
organizare internda, mediul si obiectivele
intreprinderii.

O evaluare necesard...

Deja de mai multi ani, comunicarea interna
a devenit in numeroase intreprinderi un
factor strategic al succesului. Pana la urma,
liderii asteapta in viitor si din partea sala-
riatilor, nu numai dintr-a personalului de
conducere, competentd, initiativa si impli-
care (Crozier, 1994). In ceea ce priveste
nesiguranta destinelor individuale si colec-
tive, acestea din urma nu ezita sa-si exprime
parerea, uneori chiar mediatizata. Cres-
terea nivelului de calificare, asociata cu
dorinta de cunoastere, de intelegere si de
a fi ascultat au creat o nouda forma de
presiune.
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Criza de la sfarsitul anilor 90 a subli-
niat limitele unei comunicari interne care
nu mai reuseste sa satisfaca asteptarile
utilizatorilor ei. De mai bine de 12 ani,
accentuarea presiunilor interne si externe
(Appel, 1999) obliga serviciile de comu-
nicare internd si externa sa fie eficiente si
sd o si dovedeasca: ,Nevoia de ratio-
nalizare si de economie a impus cultul
masurii, al revenirii la investitie si al
analizei valorii. (...) Banalizandu-se, comu-
nicarea ar fi trebuit sd se supund mai
devreme sau mai tirziu regulilor intre-
prinderii si sd lase la o parte pariul si
entuziasmul cheltuitor, pentru a merge pe
taramul utilului” (D’Humiéres, 1994).
Considerati o investitie imateriald, comu-
nicarea interna trebuie sa producd rezul-
tate concrete, sa integreze o logica a renta-
bilitatii si a profitabilitatii (Scalia, 1999),
sd dezvolte o revenire la investitie (Galinon-
-Mélénec, 1994), sa ajute intreprinderea
sa-si atinga obiectivele economice $i stra-
tegice intr-un mediu ostil si instabil (Tixier,
1996).

...dar documente rar evaluate

Pentru difuzarea asa-numitelor informatii
generale, serviciul de comunicare interna
dispune de diverse suporturi : ziar, video,
intranet, CD etc. Or, evaludrile acestor
suporturi sunt rare si nesistematice : ,,Exista
o mare diferentd intre discursurile care
fac apel la un plus de evaluare in mijloa-
cele de comunicare si realitdtile cotidi-
ene, empirice pentru cea mai mare parte
a serviciilor de comunicare internd”
(Defourny, 1999). Acest defect de eva-
luare poate fi explicat prin urmatoarele :
bugetele modice alocate serviciilor de comu-
nicare internd le-a ferit adesea de orice
necesitate de evaluare; timpul si cos-
turile, aferente oricarui demers evaluator ;
incompatibilitatea acestor instrumente cu
un fenomen - comunicarea — considerat
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nemasurabil, pentru ci ar fi irational (Tixier,
1996) ; ideea, larg raspandita, cd supor-
turile produse sunt citite, ascultate, privite
aproape in intregime de citre fiecare sala-
riat; absenta sanctiunii imediate in caz
de decalare fatd de asteptarile publicu-
lui-tintd ; teama directorilor de comuni-
care de a nu-si vedea puterea si creati-
vitatea!® limitate de dezvoltarea obiceiului
de a tine cont de parerea salariatilor.

De altfel, de cand existd evaluarile,
acestea se raporteaza cel mai adesea la
ziar, suport in acelasi timp larg raspan-
dit!, costisitor si strategic (Deley, 2000).
Studiile acestea, adesea cantitative, permit
cunoasterea pretului lor si a comporta-
mentelor de lecturd, tipologiilor cititorilor
si necititorilor, evoludrii percepute, jude-
catilor de fond si forma etc. Printre altele,
dispozitivele de evaluare, in special gerate
in comunicarea internd, nu sunt decat foarte
rar pertinente si credibile (alegerea arbi-
trard a unei perspective cantitative, insu-
ficienta dimensiune si reprezentativitate a
esantioanelor, redactdri aproximative ale
chestionarelor sau ghidului de intretinere,
trecerea prin ierarhia care altereaza libera
exprimare).

Documentul de comunicare interna este
un produs care poate fi exploatat, astfel,
fard studiu, test sau validare. Lipsind cir-
cuitele de retur, aprecierea de citre uti-
lizatori a suporturilor emise este adesea
necunoscuta. O mare parte dintre acestea,
putin citite sau vizionate, sunt intotdeauna
tratate asa ,,pur si simplu pentru cd nimeni
nu s-a gandit sau nu a adus vreodata in
discutie validitatea sau adaptarea lor la
nevoi” (Leleu-Merviel, 1997). De fapt,
calitatea'” documentelor de comunicare
interna este adesea slaba (Morillon, 2000).

Constatand in acelasi timp acest defect
al instrumentelor de masura si de calitate,
ni s-a parut potrivit sd propunem o metoda
de evaluare pe cale de dezvoltare, care ar
putea sd ducd la imbundtatiri ale calitatii
documentelor de comunicare interna.

Arlette Bouzon, Joelle Devillard si Laurent Morillon

Concluzie

Evaluarea constituie de mai bine de 12
ani una dintre preocuparile majore ale
actorilor comunicarii in intreprinderi. Stu-
dierea practicilor lasd sd se vada cd ata-
satii de presda par sa ezite intre bricolaj
(Lévy-Strauss, 1922), activitate putin ingri-
jitd, improvizata, adaptata imprejurarilor,
dar legald, si braconaj, in care respectul
regulilor este foarte relativ. Realizarea
strategiei de comunicare (izolabila si iden-
tificabild) poate fi aici opusa la ceea ce
Michel de Certeau, intr-un text ramas
celebru pentru un motiv totusi foarte diferit,
a calificat drept tactica, actiune calculata
care ,n-are ca proprietate decat ce e al
altuia, trebuind sa se joace cu armele care
ii sunt impuse de organizarea unei legi
strdine. Aceasta da lovitura dupa lovitura.
[...] El trebuie sid se foloseasca de lacu-
nele pe care conjuncturile speciale le deschid
in supravegherea puterii proprietare. Aceasta
braconeazid acolo” (De Certeau, 1980).
In cadrul activititii lor profesionale,
comunicatorii au de atins si un scop per-
sonal - valorizarea serviciului lor, justi-
ficarea activititii lor, demonstrarea utili-
tatii lor sau, pur si simplu, asigurarea
viitorului - si li se pare ca toate tacticile
de bricolaj pentru a masura performanta
relatiilor publice si de braconaj (respectul
foarte relativ pentru drepturile de autor,
de exemplu) ar concura pentru aceasta.
Braconajul, considerat ca fiind cel mai
rapid si mai putin costisitor, pare sa fie
adesea scopul. Dar, dincolo de problema
eficientei profesionale pe termen scurt,
aceste practici pot contribui la patarea
diminuarea mijloacelor de existentd a presei.
Fenomenul acesta de bricolaj se rega-
seste 1n practicile responsabililor cu comu-
nicarea internda. Evaludrile sunt foarte rare
si nesistematice. Ba, mai mult, cind sunt
gerate in interior, instrumentele folosite
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sunt putin adaptate si nedemne de luat in cu comunicarea au suficienta legitimitate
considerare. Dacd motivele care ar putea si recunostinta pentru a-si asuma rezul-
explica aceastd situatie sunt numeroase, tatul demersurilor de evaluare.

ar fi interesant de stiut dacd responsabilii

Note
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Ancheta realizatd pe langd cei ce aderau la Informarea Presei&Comunicare si la SYNAP,
cu ocazia expozitiei relatiilor cu presa SIRPRESS 2004 (60% agentii si 40% intreprinderi).
Frecvent folosit, termenul esantion ar putea duce la confuzie, fiind asociat mai degraba
cu un demers cantitativ intr-un chestionar standard. Or, nu este cazul si aici, tindnd cont
de abordarea noastra calitativa. Dar, chiar daca nu cautd si dea loc la coreldri statistice,
esantionul retinut reprezintd un element-cheie de investigare si a confirmat concluziile
obtinute cu ocazia SIRPRESS.

Conventia Industriald de Formare prin Cercetare.

in 1995, CFC-ului i s-a incredingat misiunea de a colecta o redeventi de la intreprinderile
sau organismele care ficeau un numar mare de copii. Astdzi, desi nu existd acorduri cu
majoritatea editorilor, CFC-ul este mandatat sd colecteze 80% din drepturile de autor din
presa (cotidiene, nationale, de stiri etc.). Drepturile percepute ii privesc pe editori si
autori, dar si pe redactori si fotografi. Astfel, pe langa colecta din intreprinderi, exista
o modalitate de repartizare a banilor intre editor si jurnalist. CFC-ul joaca astfel un dublu
rol, a cdrui complexitate este transparentd pentru utilizator.

De acum inainte le revine celor 200 de agentii de consiliere in publicitate, marketing si
comunicare, membre ale AACC, sa semneze contractul de autorizare a acestui acord. Dar
cum ramane cu agentiile care nu sunt membre ale AACC? Sau cazul comunicatorilor :
I’UDA (Uniunea comunicatorilor), reprezentantul lor, nu a semnat nici in ziua de astdzi
acordul...

Lucrédrile CFC-ului nu sunt atit de avansate in ceea ce priveste utilizarea electronicd, cum
sunt cele pentru formele tipdrite, dar sunt in curs numeroase negocieri pentru ca CFC-ul
sd poatd colecta si distribui drepturile de autor si in acest domeniu.

Desi presa franceza se confruntd cu o scddere alarmantd a difuzdrii, raméne totusi pe scala
mondiald, pe care difuzarea plititd a jurnalelor scade cu aproximativ 2% pe an. Unele
persoane tocmai se intreabd daca presa scrisd nu cumva este o mass-media a erei industriale
pe cale de extindere.

66% gandind, de fapt, cd aceastd metoda este cam ineficace, costisitoare si cu tdieturi
mediocre calitativ.

SYNAP, IPC si SYNTEC.

. Mitul ,,autorului/artist-creator” persistd : ,, Artistul inspirat se trezeste intr-o dimineatd cu

«opera» in minte. Nici studiu de piatd, nici determindri ale obiectivelor, nici profil al tintei.
Inspiratia se substituie acestor analize plictisitoare” (Leleu-Merviel, 1997).

85% dintre intreprinderi il folosesc (dupi un studiu ficut de AFCI - Intreprinderi si
Cariere din 16 aprilie 2002).

Dupa AFNOR, calitatea determind ansamblul caracteristicilor unei entitdti, care i conferda
aptitudinea de a-si satisface nevoile exprimate sau implicite.
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Abstract

Public relations department of one organization is dedicated to disseminate a unique
culture, to develop cooperation and solidarity. Development of information and communication
technologies and the diminishing of communication budgets increased the performance
required in press relations, in France.
The acknowledgement of professional practices for internal and external communication
practices is a study issue for researchers. The authors’ goal is to determine the actual
requirements in the evaluation of public relations by the communicator. What kind of
behaviors professionals adopt, what media are privileged and what are their influences ?
The present paper shows results of our own researches on evaluation practices of press
attachés.
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