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Serviciul de relaþii publice al unei organizaþii are ca scop diseminarea unei
culturi unice, dezvoltarea mobilizãrii, cooperãrii ºi solidaritãþii colective.
Dezvoltarea TIC ºi diminuarea bugetelor alocate comunicãrii au accentuat, în
ultimii ani, exigenþele în materie de performanþã ale relaþiei cu presa, în
Franþa.
Cunoaºterea practicilor profesionale corespunzãtoare în comunicarea internã
ºi externã constituie un obiect de studiu interesant pentru cercetãtori. Obiectivul
autorilor este acela de a determina condiþiile actuale de evaluare a relaþiilor
publice de cãtre comunicator: ce comportamente adoptã profesioniºtii, care
mijloace de informare sunt privilegiate ºi care sunt influenþele acestora?
Acest articol prezintã rezultatele cercetãrilor proprii asupra practicilor de
evaluare a ataºaþilor de presã.

Introducere

Accelerarea fenomenelor de fuziune/achi-
ziþie, revoluþia TIC-urilor (Tehnologii de
Informare ºi Comunicare), probleme eco-
nomice, sensibilitatea extremã a pieþelor
financiare � prin urmare, întreprinderea
se confruntã cu presiuni externe din ce în
ce mai puternice. Controlarea cu precizie
a efectului real al comunicãrii, preocupare
deja veche, a devenit imperios necesarã.
ªi în legãturã cu aceasta apar douã între-
bãri: este comunicarea eficientã? ªi putem
mãsura eficienþa acestei comunicãri? Pentru
cã scepticismul ºi neputinþa îºi dau întâlnire
cu responsabilii cu comunicarea care se
confruntã cu evaluarea. În acest context,
ne-am interesat de practicile de evaluare
a celor douã categorii de actori din relaþiile

publice: ataºaþii de presã ºi responsabilii
cu comunicarea internã.

O mare parte a activitãþii ataºatului de
presã (una dintre meseriile din domeniul
relaþiilor publice) constã în obþinerea arti-
colelor sau reportajelor jurnaliºtilor în
favoarea persoanei la care se face referire;
activitatea aceasta nu s-ar putea desfãºura
fãrã sprijinul corespondenþilor. Or, dezvol-
tarea tehnologiilor de informare ºi comu-
nicare ºi mai ales diminuarea bugetelor
alocate comunicãrii au accentuat în aceºti
ultimi ani exigenþele în materie de per-
formanþã ale relaþiilor cu presa, dupã cum
dovedesc numeroasele dezbateri care tulburã
aceastã ramurã profesionalã de mai bine
de câteva luni în Franþa. Dar o asemenea
evaluare, fie ea cantitativã sau calitativã,
rãmâne o noþiune vagã, confundatã adesea
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cu simpla realizare a unei panorame jurna-
listice sau a unui pressbook.

Mondializare, concurenþã sporitã, o
mai mare solicitare din partea clientului,
întreruperea serviciului în diferite feluri,
ºomaj � prãpastia dintre sfera muncii ºi
cea a economiei se mãreºte continuu. Liderii
aºteaptã în viitor ºi din partea salariaþilor,
nu numai din partea personalului, con-
ducere, competenþã, iniþiativã ºi implicare
(Crozier, 1994). Serviciul de comunicare
internã, din perspectiva dezvoltãrii eco-
nomice a organizaþiei (Tixier, 1996), are
ca scop împãrtãºirea unei singure culturi,
dezvoltarea unei mobilizãri, a unei coo-
perãri, a unei solidaritãþi ºi a unei vigi-
lenþe colective (Courtot, 2001). De doispre-
zece ani deja, liderii impun serviciului de
comunicare internã sã fie eficient ºi sã
dovedeascã asta (D�Humières, 1994).
Totuºi, în realitate, suporturile sunt evaluate
rar, iar instrumentele nu prea sunt demne
de luat în considerare, mai ales când sunt
gerate intern.

Paradoxal, de când studiile care permit
o mai bunã caracterizare a tehnicilor din
relaþiile publice sunt mai numeroase, lucrã-
rile referitoare la practicile comunicato-
rilor în mãsurarea relaþiilor publice interne
ºi preluãrilor din presã sunt aproape inexis-
tente. Astfel, fie cã este vorba despre
pãrerile profesioniºtilor sau de metodele
folosite, cunoaºterea practicilor profesionale
corespunzãtoare (în comunicarea internã
sau externã) constituie un obiect de studiu
interesant pentru cercetãtor. Situaþia meritã
cu atât mai multã atenþie cu cât cercetãrile
ºtiinþifice, ºi teoretice, ºi empirice, sunt
la fel de rare. Ca urmare a acestei situaþii,
obiectivul nostru este acela de a determina
condiþiile actuale de evaluare a relaþiilor
publice de cãtre comunicatori. Ce compor-
tament adoptã profesioniºtii? Care mijloace
de informare sunt privilegiate? Care sunt
influenþele acestora?

Dupã ce am luat cunoºtinþã de rezultatele
anchetelor realizate chiar de cãtre profe-

sioniºti1, noi am chestionat un eºantion2

calculat ºi diversificat de ataºaþi de relaþii
publice (interne ºi externe) în Franþa
(agenþii, independenþi, servicii integrate în
întreprinderi). Cum obiectivul nostru era
acela de a surprinde diferitele faþete ale
demersurilor profesioniºtilor, am adoptat
un mod de investigare deschis ºi semi-
directiv, favorizând exprimarea spontanã a
reflecþiilor personale ale celor interesaþi de
propriile practici. De-a lungul acestor întâl-
niri, succesul relaþiilor publice a apãrut ca
o problemã recurentã, care îi interpeleazã
pe toþi actorii din procesul de comunicare,
ºi unii, ºi alþii considerând cã aceste acti-
vitãþi comunicaþionale ºi mãsurarea lor sunt
douã etape succesive ºi complementare ale
aceluiaºi demers. Printre altele, unul dintre
noi a avut oportunitatea de a observa
practicile de teren cotidiene ale res-
ponsabililor cu comunicarea internã, în
cadrul unei teze realizate sub convenþia
CIFRE3 între 1997 ºi 2000.

Vom prezenta mai întâi rezultatele cerce-
tãrilor noastre referitoare la practicile de
evaluare ale ataºaþilor de presã. Ne vom
interesa, prin urmare, de problemele respon-
sabililor cu comunicarea internã.

Mãsurarea relaþiilor de presã:
practici incerte

Relaþiile de presã au ca obiectiv comu-
nicarea informaþiei cãtre un public-þintã
prin mass-media: presã, radio, televiziune
sau internet. Dacã ultimele dintre acestea
sunt considerate ca fiind decisive într-o
strategie de comunicare datã este pentru
cã ele deþin resurse puternice de multi-
plicare: o informaþie transmisã de un
singur jurnalist poate ajunge la zeci de
cititori, ascultãtori sau telespectatori. În
contextul actual, de concurenþã acerbã
între mãrci (ºi/sau întreprinderi), evaluarea
relaþiilor cu presa, chiar dacã nu se practicã
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sistematic, este din ce în ce mai obiºnuitã.
Pentru a realiza aceasta, comunicatorii
apeleazã fie la o metodã proprie, fie la un
prestator din exterior, iar noi vom examina
lucrurile pe rând.

Pluralitatea mãsurãrilor performanþei
în relaþiile de presã

În ceea ce priveºte metodele utilizate în
comunicarea internã, se pare cã existã din
abundenþã metode personale fondate pe
criterii cantitative, ºtiut fiind faptul cã
aproximativ 95% dintre profesioniºti anali-
zeazã articolele apãrute în ansamblu. Pentru
80% dintre aceºtia, studiul se limiteazã la
o apreciere rapidã �a greutãþii�, plecând
de la contabilizarea numãrului de preluãri
din presã obþinute. Este vorba în special
de calcularea echivalentului bugetului pe
care l-ar fi cheltuit întreprinderea dacã ar
fi cumpãrat poziþionarea articolelor cores-
pondente. Cu ajutorul ghidurilor de inven-
tariere a tarifelor de publicitate, ataºatul
de presã calculeazã preþul fiecãrui articol
dupã lungime ºi amplasare, rãspunzând la
mai multe întrebãri: �Câte pagini existã,
care este lungimea articolelor, existã citate,
este numele întreprinderii menþionat în
titlu, existã vreo fotografie, existã vreo
legendã a fotografiei?�. Acolo este vorba
despre o primã mãsurare, bazicã, a pre-
luãrilor din presã, dar care nu se reali-
zeazã fãrã a pune un anumit numãr de
întrebãri. Pânã la urmã, informarea ºi
publicitatea nu þin de acelaºi resort. Au
obiective ºi conþinuturi diferite. O ase-
menea comparaþie între articolele de infor-
mare ºi cele de investiþie publicitarã poate
duce la ideea cã existã o instrumentare a
jurnaliºtilor de cãtre profesioniºtii relaþiilor
publice. Pe de altã parte, simpla numãrare
a extraselor de presã ºi a echivalentului în
cumpãrarea de spaþiu nu este prea demnã
de încredere, pentru cã nu ia în calcul
conþinutul, impactul sau tratarea informaþiei

echivalente (�contractul de lecturã� al lui
Véron). Studierea performanþei printr-o
analizã cantitativã se dovedeºte a fi cam
reductoare ºi genereazã o viziune alteratã
a raportului dintre informare ºi comu-
nicare.

În consecinþã, câþiva comunicatori
încearcã sã meargã mai departe ºi practicã
benchmark-ul (reperul), adicã analiza pro-
gresiei în funcþie de un fragment de voce,
în special prin contribuþia concurenþei sau
a altor persoane care vorbesc în momentul
respectiv. Ei merg dincolo de calculul de
difuzare ºi efectueazã calculul de audi-
enþã, de duplicare ºi de repetare între
titluri. 50% dintre profesioniºti studiazã
astfel concordanþa cu obiectivele, tipurile
de presã, audienþã ºi pertinenþa conþinu-
tului. Acolo practicile sunt încã multiple
ºi, cu excepþia câtorva mari comunicatori
care dispun de bugete considerabile, mãsu-
rãtorile efectuate nu constituie deloc un
veritabil ajutor în sprijinul deciziilor viitoare,
ci mai degrabã o justificare a posteriori a
cheltuielilor fãcute � ºtiind, în plus, cã
activitãþile relaþiilor cu presa nu sunt decât
niºte mijloace de comunicare printre altele
(publicitatea, promoþia, de exemplu) ºi se
integreazã într-o strategie globalã mai mult
sau mai puþin performantã. În cazul relaþiilor
cu presa încredinþate unui prestator din
exterior, clientul comunicator doreºte, în
general, sã beneficieze de instrumente de
reporting performante. Proiectele în pregã-
tire pot fi foarte uºor cerute cu o structurã
prealabilã pe durata a ºase luni sau a unui
an (jurnalistul care se ocupã de proiect �
cu toate datele, data apariþiei ºi a bucla-
jului redacþional, difuzare). Pot fi fãcute
în funcþie de tema, de ordinea cronologicã,
de un index de cuvinte-cheie, de decontul
mãrcilor, de detalii ale momentelor în
care s-a luat cuvântul sau de bilanþuri ale
jurnaliºtilor care s-au ocupat de marcã,
de organizare. Anumite agenþii propun
chiar, pe lângã evaluarea relaþiilor cu presa



179Practici pluraliste în relaþiile publice din Franþa

ºi a comunicãrii de marketing în general,
urmãrirea dezbaterilor din societate (dezvol-
tarea OGM-urilor, lãrgirea Europei, dezvol-
tare durabilã etc.). Dar instrumentele pro-
puse se dovedesc a fi încã foarte eterogene
de la o agenþie la alta ºi chiar de la un
responsabil la altul, în cadrul aceleiaºi
agenþii. Deocamdatã nu existã un standard.
Sindicatul Ataºaþilor de Presã încearcã de
mai mulþi ani sã creeze un sistem al eva-
luãrii revenirilor din presã. În acest timp,
utilizarea acestor instrumente de cãtre client
sau consultant variazã foarte mult, depin-
zând în foarte mare parte de echipele
agenþiei ºi de bugetul alocat.

Interacþiunea dintre responsabilii
cu relaþiile de presã ºi structurile
de redevenþã

În afarã de mãsurarea preluãrilor din presã,
ataºatul de relaþii publice stabileºte în general
panorame de presã, cu scopul de a asigura
propagarea informaþiei ºi transmiterea
instrucþiunilor în organizaþia sa. Comu-
nicatorul efectueazã astfel o supraveghere
mediaticã, strânge toate informaþiile ºi
foloseºte foarte mult fotocopia sau reþeaua
electronicã. Or, o difuzare prin reprografie,
intranet ºi extranet necesitã adoptarea solu-
þiilor contractuale adaptate pentru a respecta
drepturile autorilor la care se face refe-
rire. Fie cã este vorba despre extrase în
versiune integralã sau nu, de rezumate ºi
sinteze ale articolelor de presã, indiferent
de formatul lor, acestea nu pot fi repro-
duse liber, în scopuri profesionale. Orice
utilizare impune, pânã la urmã, ºi un efect
secundar: plãtirea drepturilor de autor.
Aceastã obligaþie poate pãrea complexã,
de la început, având în vedere numãrul
mare de persoane care intervin, dificul-
tatea de interpretare a codului proprietãþii
intelectuale ºi tipul de exploatare a tex-
tului: citat scurt, analizã, rezumat, compi-
laþie de articole etc. Totuºi, asta nu are

importanþã! Dispozitivul de platã a drep-
turilor (autorilor ºi editorilor-jurnaliºti) a
fost realizat de Centrul Francez al Dreptului
la Copie (CFC4), care, din 1995, funcþio-
neazã ca un ghiºeu unic. Astfel, este sufi-
cient ca fiecare întreprindere sã facã o
estimare a costurilor de difuzare în funcþie
de volum ºi de suporturile implicate ºi sã
urmãreascã profilul sãu de consum. Ser-
viciile de comunicare (integrate ºi externe)
corespunzãtoare sunt considerate ca unele
dintre verigile lanþului de cunoºtinþe ºi
lor le revine sarcina de a stabili cel mai
bun raport preþ-eficienþã (þintã, cantitate).

Nu mai rãmâne decât ca profesioniºtii
despre care vorbim sã nu se implice în
aceeaºi mãsurã în dispozitivul respectiv.
Asociaþia agenþiilor de consiliere în comu-
nicare (AACC) n-a semnat decât de curând
(februarie 2004) un acord cu CFC5.
Rezultatele globale ale anchetei noastre
demonstreazã cã ei nu prea þin cont de
aceste obligaþii; mai mult de jumãtate
dintre persoanele chestionate nu le res-
pectã. Vom constata, în cele din urmã, cã
aceastã creare a liniei bugetare de �drept
la copie� merge în paralel cu o descon-
siderare a metodelor ºi o mai mare crea-
tivitate sau secvenþialitate a privirilor de
ansamblu ºi a presei �veghetoare�: ce tip
de articole sã exploateze, prin ce servicii
în întreprinderi, în funcþie de care desti-
natari ºi cât de des, pe ce cale, pe hârtie
sau electronic etc.? Aplicarea acestui sistem
aduce mai repede în discuþie problemele
legate de eficienþa muncii fiecãruia, de
pertinenþa folosirii articolelor ºi a reþelei
de difuzare sau de eficienþa implementãrii
procedurilor stricte de difuzare în orga-
nizaþii.

Se pare cã mai existã o lipsã de cunoaº-
tere parþialã sau totalã, dupã caz, a posi-
bilitãþilor de ajutorare care pot fi furnizate
de CFC. Pentru cei care nu cunosc sistemul,
se pot face evaluãri cu ajutorul simu-
latorului de pe site-ul CFC-ului. Se pare
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cã profesioniºtii chestionaþi au beneficiat
rar de instruire ºi îºi aprofundeazã cunoº-
tinþele prin demersuri individuale, aleatorii,
chiar rare! Nu ar putea exista o exploa-
tare optimã a mijloacelor existente de cãtre
aceºtia? De altfel, difuzarea electronicã a
afirmaþiei aduce în discuþie date6 noi. În
afarã de reproducerea continuã a arti-
colelor apãrute în coloanele lor, editorii
observã scãderea numãrului de abona-
mente7. Întreprinderile care se abonau,
de exemplu, la 20 de exemplare ale unei
publicaþii cum ar fi Les Echos (cotidianul
cel mai citat ºi reprodus în Franþa) nu
mai cumpãrau decât un exemplar, duplicat
ºi difuzat prin intranet. Din cele 60%
dintre agenþii ºi 40% dintre întreprinderile
chestionate, 34% îºi transmit panorama
de presã prin poºta electronicã8. Dacã
facilitatea ºi flexibilitatea difuzãrii posibile
pe cale electronicã permit adaptarea afir-
maþiei ºi a conþinutului la un public foarte
variat, nu se poate totuºi sã nu se ia în
considerare consecinþele acestor practici
în lumea afirmaþiei.

Sã lucrãm cu jurnaliºtii ca sã-i informãm
cu privire la viaþa socialã, economicã ºi
culturalã a oraºului înseamnã sã respectãm
reglementãrile ºi deontologia. Orice infor-
maþie transmisã de cãtre profesioniºtii rela-
þiilor de presã trebuie sã fie verificatã ºi
verificabilã. Dar responsabilii cu relaþiile
de presã (agenþiile, independenþii, serviciile
din cadrul întreprinderilor) sunt, în acelaºi
timp, într-o competiþie strânsã ºi se pune
ºi problema remunerãrii lor. Cum se calcu-
leazã aceasta?

Actori între mulþumire
ºi nemulþumire

95% dintre responsabilii cu relaþiile publice
din întreprinderi care au fost chestionaþi
afirmã cã în remunerare nu þin cont de
rezultatele obþinute, afirmând cã �meseria
de ataºat de presã se bazeazã pe obligaþia

mijloacelor, ºi nu pe rezultate�. Totuºi,
2% dintre profesioniºti recunosc cã practicã
remunerarea în funcþie de rezultate, iar
6% cã fac asta parþial. Criteriile de remu-
nerare se bazeazã, aºadar pe:

� poziþionarea articolului (bazatã pe
difuzare);

� onorarii fixe plus un procentaj vari-
abil, între 5% ºi 15% din valoarea publi-
citarã;

� valoarea negociatã, de la 1 la 135 de
euro, pe �tãieturã�.

Având în vedere recentele declaraþii
zgomotoase ale unor agenþii în favoarea
unei remunerãri în funcþie de rezultate,
sindicatele au considerat necesar sã reafirme
un anumit numãr de principii.

Codul de la Atena (mai 1965) nu pome-
neºte nimic despre plata în funcþie de
rezultate. Codul de la Lisabona (mai 1989)
include noþiunea de interzicere a plãþilor
în funcþie de rezultate. ªi aceste douã
texte sunt confirmate de diferitele coduri
ºi reguli legate de fiecare organizaþie profe-
sionalã9.

Sindicatele profesionale amintesc ºi cã
nu existã contracte comerciale între jurna-
liºti ºi profesioniºtii relaþiilor cu presa, cã
aceste douã meserii nu pot fi exercitate
simultan, cã remunerarea þine de onorarii,
ºi nu de rezultate (Hotãrârea Peyrefitte
din 23 octombrie 1964) ºi cã nici nu se
pune problema de a accepta orice altã
practicã.

Remunerarea în funcþie de rezultate în
cadrul activitãþilor din relaþiile de presã
este deci ilegalã. Orice pretenþie a acestui
gen de remunerãri neagã libertatea presei
ºi a jurnaliºtilor ºi poate fi urmatã de
acþiuni judecãtoreºti. Dupã hotãrârile ofi-
ciale ale instanþelor reprezentative, aceste
practici constituie primul nivel de derivã
care ar putea sã aparã: jurnaliºtii ar deveni
agenþi de publicitate, iar ataºaþii de presã
ar dispãrea fel ca ºi libera exprimare a
presei, credibilitatea acesteia ºi rolul de
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informator onest. Aceastã constatare asupra
evaluãrilor în materie de relaþii cu presa
a fost împãrtãºitã în comunicãrile interne?
Pânã la urmã, chiar dacã publicul este
atât de variat, câteva dintre suporturile
folosite sunt, în schimb, obiºnuite, iar
exigenþele în ceea ce priveºte mãsurarea
acesteia sunt specificate. Iatã de ce o a
doua parte este consacratã practicilor de
evaluare a responsabililor cu comunicarea
internã.

Evaluarea documentelor
de comunicare internã:
demersuri eventuale

Într-o perspectivã a dezvoltãrii economice
a organizaþiei, serviciul de comunicare
internã al organizaþiei (Tixier, 1996) are
ca scop împãrtãºirea unei singure culturi,
dezvoltarea unei mobilizãri, a unei coo-
perãri, a unei solidaritãþi ºi a unei vigi-
lenþe colective (Courtot, 2001). Ca prin-
cipal reprezentant mediatic (Sfez, 1997),
difuzeazã aºa-numite informaþii generale,
care trateazã sistemul de producþie, de
organizare internã, mediul ºi obiectivele
întreprinderii.

O evaluare necesarã�

Deja de mai mulþi ani, comunicarea internã
a devenit în numeroase întreprinderi un
factor strategic al succesului. Pânã la urmã,
liderii aºteaptã în viitor ºi din partea sala-
riaþilor, nu numai dintr-a personalului de
conducere, competenþã, initiaþivã ºi impli-
care (Crozier, 1994). În ceea ce priveºte
nesiguranþa destinelor individuale ºi colec-
tive, acestea din urmã nu ezitã sã-ºi exprime
pãrerea, uneori chiar mediatizatã. Creº-
terea nivelului de calificare, asociatã cu
dorinþa de cunoaºtere, de înþelegere ºi de
a fi ascultat au creat o nouã formã de
presiune.

Criza de la sfârºitul anilor �90 a subli-
niat limitele unei comunicãri interne care
nu mai reuºeºte sã satisfacã aºteptãrile
utilizatorilor ei. De mai bine de 12 ani,
accentuarea presiunilor interne ºi externe
(Appel, 1999) obligã serviciile de comu-
nicare internã ºi externã sã fie eficiente ºi
sã o ºi dovedeascã: �Nevoia de raþio-
nalizare ºi de economie a impus cultul
mãsurii, al revenirii la investiþie ºi al
analizei valorii. (�) Banalizându-se, comu-
nicarea ar fi trebuit sã se supunã mai
devreme sau mai târziu regulilor între-
prinderii ºi sã lase la o parte pariul ºi
entuziasmul cheltuitor, pentru a merge pe
tãrâmul utilului� (D�Humières, 1994).
Consideratã o investiþie imaterialã, comu-
nicarea internã trebuie sã producã rezul-
tate concrete, sã integreze o logicã a renta-
bilitãþii ºi a profitabilitãþii (Scalia, 1999),
sã dezvolte o revenire la investiþie (Galinon-
-Mélénec, 1994), sã ajute întreprinderea
sã-ºi atingã obiectivele economice ºi stra-
tegice într-un mediu ostil ºi instabil (Tixier,
1996).

�dar documente rar evaluate

Pentru difuzarea aºa-numitelor informaþii
generale, serviciul de comunicare internã
dispune de diverse suporturi: ziar, video,
intranet, CD etc. Or, evaluãrile acestor
suporturi sunt rare ºi nesistematice: �Existã
o mare diferenþã între discursurile care
fac apel la un plus de evaluare în mijloa-
cele de comunicare ºi realitãþile cotidi-
ene, empirice pentru cea mai mare parte
a serviciilor de comunicare internã�
(Defourny, 1999). Acest defect de eva-
luare poate fi explicat prin urmãtoarele:
bugetele modice alocate serviciilor de comu-
nicare internã le-a ferit adesea de orice
necesitate de evaluare; timpul ºi cos-
turile, aferente oricãrui demers evaluator;
incompatibilitatea acestor instrumente cu
un fenomen � comunicarea � considerat
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nemãsurabil, pentru cã ar fi iraþional (Tixier,
1996); ideea, larg rãspânditã, cã supor-
turile produse sunt citite, ascultate, privite
aproape în întregime de cãtre fiecare sala-
riat; absenþa sancþiunii imediate în caz
de decalare faþã de aºteptãrile publicu-
lui-þintã; teama directorilor de comuni-
care de a nu-ºi vedea puterea ºi creati-
vitatea10 limitate de dezvoltarea obiceiului
de a þine cont de pãrerea salariaþilor.

De altfel, de când existã evaluãrile,
acestea se raporteazã cel mai adesea la
ziar, suport în acelaºi timp larg rãspân-
dit11, costisitor ºi strategic (Deley, 2000).
Studiile acestea, adesea cantitative, permit
cunoaºterea preþului lor ºi a comporta-
mentelor de lecturã, tipologiilor cititorilor
ºi necititorilor, evoluãrii percepute, jude-
cãþilor de fond ºi formã etc. Printre altele,
dispozitivele de evaluare, în special gerate
în comunicarea internã, nu sunt decât foarte
rar pertinente ºi credibile (alegerea arbi-
trarã a unei perspective cantitative, insu-
ficienta dimensiune ºi reprezentativitate a
eºantioanelor, redactãri aproximative ale
chestionarelor sau ghidului de întreþinere,
trecerea prin ierarhia care altereazã libera
exprimare).

Documentul de comunicare internã este
un produs care poate fi exploatat, astfel,
fãrã studiu, test sau validare. Lipsind cir-
cuitele de retur, aprecierea de cãtre uti-
lizatori a suporturilor emise este adesea
necunoscutã. O mare parte dintre acestea,
puþin citite sau vizionate, sunt întotdeauna
tratate aºa �pur ºi simplu pentru cã nimeni
nu s-a gândit sau nu a adus vreodatã în
discuþie validitatea sau adaptarea lor la
nevoi� (Leleu-Merviel, 1997). De fapt,
calitatea12 documentelor de comunicare
internã este adesea slabã (Morillon, 2000).

Constatând în acelaºi timp acest defect
al instrumentelor de mãsurã ºi de calitate,
ni s-a pãrut potrivit sã propunem o metodã
de evaluare pe cale de dezvoltare, care ar
putea sã ducã la îmbunãtãþiri ale calitãþii
documentelor de comunicare internã.

Concluzie

Evaluarea constituie de mai bine de 12
ani una dintre preocupãrile majore ale
actorilor comunicãrii în întreprinderi. Stu-
dierea practicilor lasã sã se vadã cã ata-
ºaþii de presã par sã ezite între bricolaj
(Lévy-Strauss, 1922), activitate puþin îngri-
jitã, improvizatã, adaptatã împrejurãrilor,
dar legalã, ºi braconaj, în care respectul
regulilor este foarte relativ. Realizarea
strategiei de comunicare (izolabilã ºi iden-
tificabilã) poate fi aici opusã la ceea ce
Michel de Certeau, într-un text rãmas
celebru pentru un motiv totuºi foarte diferit,
a calificat drept tacticã, acþiune calculatã
care �n-are ca proprietate decât ce e al
altuia, trebuind sã se joace cu armele care
îi sunt impuse de organizarea unei legi
strãine. Aceasta dã loviturã dupã loviturã.
[�] El trebuie sã se foloseascã de lacu-
nele pe care conjuncturile speciale le deschid
în supravegherea puterii proprietare. Aceasta
braconeazã acolo� (De Certeau, 1980).

În cadrul activitãþii lor profesionale,
comunicatorii au de atins ºi un scop per-
sonal � valorizarea serviciului lor, justi-
ficarea activitãþii lor, demonstrarea utili-
tãþii lor sau, pur ºi simplu, asigurarea
viitorului � ºi li se pare cã toate tacticile
de bricolaj pentru a mãsura performanþa
relaþiilor publice ºi de braconaj (respectul
foarte relativ pentru drepturile de autor,
de exemplu) ar concura pentru aceasta.
Braconajul, considerat ca fiind cel mai
rapid ºi mai puþin costisitor, pare sã fie
adesea scopul. Dar, dincolo de problema
eficienþei profesionale pe termen scurt,
aceste practici pot contribui la pãtarea
profesiei, la scãderea credibilitãþii ºi la
diminuarea mijloacelor de existenþã a presei.

Fenomenul acesta de bricolaj se regã-
seºte în practicile responsabililor cu comu-
nicarea internã. Evaluãrile sunt foarte rare
ºi nesistematice. Ba, mai mult, când sunt
gerate în interior, instrumentele folosite
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sunt puþin adaptate ºi nedemne de luat în
considerare. Dacã motivele care ar putea
explica aceastã situaþie sunt numeroase,
ar fi interesant de ºtiut dacã responsabilii

cu comunicarea au suficientã legitimitate
ºi recunoºtinþã pentru a-ºi asuma rezul-
tatul demersurilor de evaluare.

Note

1. Ancheta realizatã pe lângã cei ce aderau la Informarea Presei&Comunicare ºi la SYNAP,
cu ocazia expoziþiei relaþiilor cu presa SIRPRESS 2004 (60% agenþii ºi 40% întreprinderi).

2. Frecvent folosit, termenul eºantion ar putea duce la confuzie, fiind asociat mai degrabã
cu un demers cantitativ într-un chestionar standard. Or, nu este cazul ºi aici, þinând cont
de abordarea noastrã calitativã. Dar, chiar dacã nu cautã sã dea loc la corelãri statistice,
eºantionul reþinut reprezintã un element-cheie de investigare ºi a confirmat concluziile
obþinute cu ocazia SIRPRESS.

3. Convenþia Industrialã de Formare prin Cercetare.
4. În 1995, CFC-ului i s-a încredinþat misiunea de a colecta o redevenþã de la întreprinderile

sau organismele care fãceau un numãr mare de copii. Astãzi, deºi nu existã acorduri cu
majoritatea editorilor, CFC-ul este mandatat sã colecteze 80% din drepturile de autor din
presã (cotidiene, naþionale, de ºtiri etc.). Drepturile percepute îi privesc pe editori ºi
autori, dar ºi pe redactori ºi fotografi. Astfel, pe lângã colecta din întreprinderi, existã
o modalitate de repartizare a banilor între editor ºi jurnalist. CFC-ul joacã astfel un dublu
rol, a cãrui complexitate este transparentã pentru utilizator.

5. De acum înainte le revine celor 200 de agenþii de consiliere în publicitate, marketing ºi
comunicare, membre ale AACC, sã semneze contractul de autorizare a acestui acord. Dar
cum rãmâne cu agenþiile care nu sunt membre ale AACC? Sau cazul comunicatorilor:
l�UDA (Uniunea comunicatorilor), reprezentantul lor, nu a semnat nici în ziua de astãzi
acordul�

6. Lucrãrile CFC-ului nu sunt atât de avansate în ceea ce priveºte utilizarea electronicã, cum
sunt cele pentru formele tipãrite, dar sunt în curs numeroase negocieri pentru ca CFC-ul
sã poatã colecta ºi distribui drepturile de autor ºi în acest domeniu.

7. Deºi presa francezã se confruntã cu o scãdere alarmantã a difuzãrii, rãmâne totuºi pe scala
mondialã, pe care difuzarea plãtitã a jurnalelor scade cu aproximativ 2% pe an. Unele
persoane tocmai se întreabã dacã presa scrisã nu cumva este o mass-media a erei industriale
pe cale de extindere.

8. 66% gândind, de fapt, cã aceastã metodã este cam ineficace, costisitoare ºi cu tãieturi
mediocre calitativ.

9. SYNAP, IPC ºi SYNTEC.
10. Mitul �autorului/artist-creator� persistã: �Artistul inspirat se trezeºte într-o dimineaþã cu

«opera» în minte. Nici studiu de piaþã, nici determinãri ale obiectivelor, nici profil al þintei.
Inspiraþia se substituie acestor analize plictisitoare� (Leleu-Merviel, 1997).

11. 85% dintre întreprinderi îl folosesc (dupã un studiu fãcut de AFCI � Întreprinderi ºi
Cariere din 16 aprilie 2002).

12. Dupã AFNOR, calitatea determinã ansamblul caracteristicilor unei entitãþi, care îi conferã
aptitudinea de a-ºi 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.

Primit la redacþie: octombrie 2006


