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Préface
Les formidables mutations des Relations Publics
Deux mots : Relations Publics. Deux mots que l’on avait coutume d’inverser (je fais des PR, des Public Relations) ou d’orthographier de différentes manières (public, publics, publiques…). Deux mots courts, mais qui en disent long sur les transformations récentes de notre métier.
Jamais la relation n’a été aussi indispensable qu’aujourd’hui. Si tant est qu’elle soit riche d’authenticité, de simplicité, de responsabilité. En un mot, la relation n’est rien si elle n’est pas assortie d’un degré de confiance élevé entre l’émetteur et le récepteur. Pas simple cependant d’oser la confiance, quand chaque jour qui passe amène son lot de signaux faibles quant à la crise de défiance entre l’opinion et les experts, l’opinion et les médias, l’opinion et les politiques, l’opinion et les entreprises. Rien de plus normal, me direz-vous, dans une société qui vit au rythme des mensonges en politique (l’affaire Cahuzac étant à ce titre criante de vérité), du green washing ou de la viande de cheval qui voulait se faire plus belle que le bœuf.
En parallèle, jamais les publics n’ont été aussi hybrides. Équipes, dirigeants, managers, clients, prospects, fournisseurs… et toutes les parties prenantes avec lesquelles l’entreprise doit composer, dialoguer, échanger, nécessitant une véritable expertise de la relation de la part des professionnels que nous sommes.
Alors, dans ce monde qui se complexifie, les organisations n’ont jamais eu autant besoin de communiquer, et les Relations Publics (re)trouvent dans ces nouveaux enjeux une nouvelle source de développement.
Tout d’abord, pour faire partager l’ambition stratégique des entreprises. L’objectif est d’élargir l’horizon et donner le cap, c’est-à-dire apporter le sens et le souffle. À charge pour la direction de la Communication de remettre sans cesse cette ambition en ligne de mire, au quotidien, dans toutes les grandes directions de l’entreprise, de la collectivité ou de l’institution.
Ensuite, pour créer de la valeur. La communication corporate s’est emparée de la notion de marque pour appliquer son mode de raisonnement à l’entreprise elle-même. L’enjeu devient de déployer une bannière capable tout à la fois de signer l’entreprise, de la signaler et de fédérer ses équipes. Bien travaillée, une plateforme de marque entraîne l’entreprise dans un cercle vertueux de création de valeur.
Pour répondre bien entendu au besoin d’information. Dans un monde aussi évolutif, complexe et concurrentiel que le nôtre, l’enjeu de l’information est immense car la connaissance précise des situations favorise les bonnes décisions et contribue à l’efficacité des actions. Toute l’expertise des Relations Publics consiste non seulement à sélectionner, traiter, cibler l’information pour assurer son utilité, mais aussi à la faire émerger, là ou sa complexité, par exemple, pourrait y faire trop vite renoncer.
Pour favoriser l’évolution des organisations, en permettant de comprendre pourquoi (c’est la motivation) et comment (c’est l’appropriation) changer ? L’information, à elle seule, ne suffit pas. Il faut passer par un système réfléchi, ad hoc, pensé par canaux, par cibles, par étapes et dans la durée. C’est ce qu’on appelle l’accompagnement du changement, dans lequel les Relations avec les Publics jouent tout leur rôle.
Enfin, pour cultiver les responsabilités de l’entreprise. Car là est peut-être l’enjeu majeur des Relations Publics et de la communication en général. Difficile aujourd’hui d’échapper à l’interpellation de plus en plus pressante d’une société qui exige de ses entreprises qu’elles soient davantage responsables. De fait, elles sont de plus en plus nombreuses à saisir la RSE, non seulement comme une éthique mais bien au-delà, comme un levier essentiel de création de valeur. Les agences de notation l’ont d’ailleurs bien compris. Les Relations Publics ont l’expertise pour nourrir ce mouvement et inventer une communication d’un genre nouveau qui sache différencier les discours d’engagement, d’action et de résultat ; trouver le juste ton entre image, récit et preuve ; donner la bonne mesure entre pédagogie et créativité.
L’avenir des Relations Publics se joue désormais sur la place publique, et cela nous impose un devoir accru d’exigence et de responsabilité. Il nous faut sortir d’une conception parfois nombriliste de notre métier, ne pas nous arrêter à notre seul devoir d’informer et de « faire passer » des messages, mais nous assurer en permanence que ce qui est dit est sincère et que les engagements pris par l’entreprise sont tenus.
Tel est l’un des enjeux de notre nécessaire transformation, pour que la communication et les Relations Publics ne soient plus considérées systématiquement comme une dépense, mais bien comme un investissement utile et générateur de création de valeur.
 
			



Jean-Luc Letouzé
Président de Communication & Entreprise



Introduction
Les relations publiques (ou publics) sont la branche de la communication des organisations, privées ou publiques, marchandes ou associatives, qui traite de leurs relations avec leurs publics. Comme on conçoit difficilement une communication sans public, on comprend que les relations publiques aient vocation à traiter de la quasi-totalité des actions de communication, ce que l’approche anglo-saxonne a fort bien compris.
Loin d’une ancienne image assimilant les relations publiques à une simple fonction de contacts, celles-ci se sont fortement professionnalisées, notamment sous l’effet de la crise économique et de la nécessité pour les professionnels du secteur de pouvoir justifier l’efficacité de leurs actions. Le métier fut également bouleversé par la généralisation des réseaux sociaux et l’émergence des relations publiques 2.0 marquée par une exigence renouvelée de dialogue avec les interlocuteurs de l’organisation, par des opportunités mais aussi des risques nouveaux à gérer.
Discipline ancienne, rigoureuse, en forte évolution, elle est également parfois décriée et les professionnels du secteur ont dû conduire leurs propres relations publiques pour améliorer l’image d’un métier difficile, exigeant, mais toujours passionnant.
L’ouvrage d’Andrea Catellani et de Caroline Sauvajol-Rialland présente le rare mérite d’offrir une synthèse complète des relations publiques en se focalisant toujours sur les éléments essentiels, de la présentation des concepts de base à l’histoire, en passant par les approches académiques, en exposant de manière très claire l’ensemble des enjeux éthiques et en présentant les outils et la révolution opérée par la généralisation du digital.
Le résultat d’une co-écriture d’un professeur en relations publiques, maîtrisant parfaitement les connaissances des programmes universitaires, fortement impliqué dans les réseaux européens de relations publiques et connaissant bien les exigences des étudiants, et d’une professionnelle de l’information et de la communication maîtrisant les pratiques tant en entreprise qu’en agence, professeur à Sciences Po Paris et spécialiste du management de l’information, tous deux avec un important sens pédagogique, permet d’offrir une référence de premier plan qui sera désormais disponible pour les étudiants mais aussi pour les professionnels.
Thierry Libaert
Professeur en sciences de l’information
et de la communication




Chapitre 1
Définir les RP
Ce premier chapitre propose un tour d’horizon des définitions et des notions clés des relations publiques (dorénavant, RP). La comparaison avec des secteurs proches, la publicité et le marketing, permettra de saisir les spécificités de ce domaine d’activité et de recherche. Enfin, une dernière section présentera quelques informations sur les conditions de la profession des RP aujourd’hui.
I Les RP entre pluralité et tentatives d’unification
Qu’est-ce qu’on entend par RP ? La réponse, complexe, demande un parcours dans le temps et dans l’espace. Les RP sont en effet pratiquées sur tous les continents, et constituent un ensemble multiforme et varié de pratiques.
Le problème est aussi linguistique et interculturel. En effet, l’expression originale étasunienne public relations a été traduite dans beaucoup de langues différentes, en changeant souvent en partie de signification. Selon Dejan Verčič (Tench et Yeomans, 2014), l’expression américaine, qui signifie dans le langage courant « gestion des relations avec les publics », devient en anglais courant d’Angleterre « gestion des relations avec les médias » ; la traduction allemande Öffentlichkeitsarbeit, littéralement « travail public », fait référence à la notion de « sphère publique ». Les expressions correspondantes française et italienne (relazioni pubbliche) mettent aussi en évidence le fait d’opérer en public, dans l’espace public (voir Catellani et Libaert, 2014). La situation est rendue encore plus complexe par l’interaction entre cette expression et d’autres, qui définissent parfois le même domaine : communication stratégique, gestion ou management de la communication, communication des organisations ou organisationnelle, communication institutionnelle ou corporate, communication (tout court), etc.
1. Quelques définitions
Déjà en 1976, Rex Harlow identifiait 472 différentes définitions des RP proposées depuis le début du xxe siècle, des plus synthétiques (« comportement communicationnel planifié des organisations », donnée par James Grunig en 2006) aux plus articulées. Lee Edwards (Tench et Yeomans, 2014) distingue entre les définitions données par des chercheurs et celle des professionnels, en soulignant que ces derniers donnent souvent l’impression de ne pas savoir expliquer avec précision ce que leur métier inclut.
• La première assemblée mondiale des associations de RP au Mexique en 1978 définissait les RP comme « art et science sociale qui vise à analyser les tendances, à prédire leurs conséquences, à conseiller les leaders des organisations, et à implémenter des programmes planifiés d’action qui serviront au même temps l’organisation et l’intérêt public » (ici et après, notre traduction de l’anglais).

• Une définition semblable était donnée par Harlow en 1976. Les RP sont pour lui une « fonction distinctive de management qui aide à établir et conserver des lignes mutuelles de communication, compréhension, acceptation et coopération entre une organisation et ses publics ; implique le management de problèmes et enjeux [management of problems or issues] ; aide les managers à rester informés et réactifs à l’opinion publique ; définit et met l’accent sur la responsabilité du management à servir l’intérêt public ; aide le management à tenir compte du changement et à l’utiliser efficacement ; sert comme système d’alerte précoce pour aider à anticiper les tendances ; et utilise la recherche et la communication éthique comme ses outils principaux ».


Ces définitions indiquent bien la richesse des activités impliquées, et aussi l’ambition d’un domaine professionnel qui veut montrer l’importance des enjeux et sa capacité à combiner la créativité, la scientificité, le management et l’éthique.
• Une autre définition anglo-saxonne intéressante est celle donnée par le britannique Chartered Institute of Public Relations (CIPR) : « [Les RP] concernent la réputation – le résultat de ce qu’on fait, qu’on dit et que d’autres disent sur nous. Les RP sont la discipline qui s’occupe de la réputation, avec l’objectif de gagner la compréhension et le support et d’influencer l’opinion et le comportement. Elles sont l’effort planifié et constant pour établir et garder le goodwill [bonne volonté, attitude positive] et la compréhension mutuelle entre une organisation et ses publics ». Cette définition met l’accent sur la notion de réputation (voir chapitre 3), considérée par plusieurs comme l’objet propre des RP, ce qui les distingue par exemple de la publicité.

• En 2012, la Public Relations Society of America a publié sur son site (http://prdefinition.prsa.org/) la définition qui dérive d’un vote public en ligne organisé auprès des professionnels américains (plus de 1 400 votes) : « Les RP sont un processus de communication stratégique qui construit des relations mutuellement bénéfiques entre les organisations et leurs publics. »

• Nous ajouterons à ces définitions, expression d’associations professionnelles, celle d’origine scientifique proposée par Lee Edwards qui définit les RP comme « le flux de communication délibérée/volontaire [purposive] produite pour le compte d’individus et de groupes formellement ou informellement constitués, à travers leurs transactions continuelles avec d’autres entités sociales. [Les RP] ont des effets sociaux, culturels, politiques et économiques aux niveaux local, national et global » (Tench et Yeomans, 2014). Cette définition nous semble bien souligner la nature « située » des RP : elles sont le produit d’une société tout en l’influençant profondément et continuellement.



2. Éléments clés des RP
La liste pourrait s’allonger1, mais déjà le petit nombre de définitions présentées permet d’identifier une série de mots-clés et de notions centrales : la communication, l’échange de signes et de messages entre un acteur social et d’autres ; l’aspect managérial, planifié, qui contraste avec celui de la créativité et de « l’art » ; la dimension de la recherche sur l’environnement et les publics ; l’éthique ; la réputation comme objectif et valeur centrale ; la relation avec les dirigeants de l’organisation, qu’il faut « conseiller ».
Un élément oublié dans plusieurs de ces définitions (à part celle du CIPR) est celui de la persuasion et du pouvoir, présent dans certaines approches plus « critiques » (voir chapitre 5). Il s’agit en effet de définitions qui mettent en évidence surtout la dimension plus positive et consensuelle des RP, celle de la construction d’une connaissance mutuelle et de goodwill.


II Visions larges et étroites des RP : le cas français
Toutes ces définitions expriment une vision « large » des RP, qui inclut selon A. Theaker plusieurs domaines et techniques (voir tableau 1.1, ci-après). Le monde anglo-saxon en particulier est traversé par cette vision large et inclusive, où l’expression RP indique au fond l’ensemble du management stratégique de la communication d’organisation, en excluant seulement la publicité. De ce point de vue, même un domaine comme celui de la communication interne est inclus dans les RP : les politiques et actions de communication adressées aux membres d’une organisation sont seulement un cas particulier de ces dernières.
Mais cette vision, comme déjà dit, n’est pas partagée partout dans le monde : dans une partie importante de l’Europe, les professionnels utilisent de préférence d’autres expressions pour identifier ce domaine. En France, par exemple, comme le dit Valérie Carayol (van Ruler et Verčič, 2004), à partir des années 80 l’expression « RP » a été progressivement abandonnée par les professionnels qui travaillent dans les organisations (in-house), même si elle reste plus diffusée dans les agences.
Cette expression a aujourd’hui souvent une signification confuse, ou alors clairement très réduite. Si on regarde les données sur les dépenses en communication des annonceurs français sur le site de l’Irep (http://www.irep.asso.fr/marche-publicitaire-chiffres-annuels.php), il est facile de constater que les RP sont une catégorie résiduelle, qui semblerait inclure seulement « les relations avec la presse, les visites et portes ouvertes, les séminaires et congrès » (Libaert et Westphalen, 2012), parfois même en excluant les relations presse. Il s’agit d’une vision qu’on pourrait caricaturer avec l’expression « champagne et petits fours », sans rien enlever à l’importance des relations presse et des événements d’entreprise. Une partie importante de la substance des RP a donc d’autres dénominations en France. L’expression ne correspond plus, sinon partiellement, à la réalité.
Tableau 1.1 – Les différentes activités des RP

	Quelques activités RP
	Explications
	Exemples

	Planification stratégique
	Définition de plans de communication au service de la stratégie de l’organisation
	Recherche, planification des actions et évaluations des résultats des campagnes

	Com. interne
	Com. avec les employés et membres
	Journal interne, intranet, réseaux sociaux d’entreprise, événements

	Com. institutionnelle ou corporate
	Com. sur l’organisation en soi, pas sur ses produits et services
	Rapports annuels, conférences, site Web institutionnel, logo et com. visuelle

	Relations presse ou média
	Com. avec les journalistes
	Communiqués et dossiers de presse, conférences de presse

	Com. business-to-business (BtoB)
	Com. avec d’autres organisations, (ex. : les fournisseurs et distributeurs)
	Foires, congrès, newsletters

	Public affairs, lobbying, com. d’influence
	Com. avec les décideurs politiques et monitoring de l’environnement politique
	Présentations, briefings, rencontres privées, discours, événements

	Com. sur la responsabilité sociétale d’entreprise (RSE) et relations avec les communautés
	Com. avec les communautés locales, les spécialistes de RSE, les associations et ONG, universités…
	Expositions, présentations, newsletters, événements, activités sportives, mécénat

	Com. financière et investors relations
	Com. avec les organisations et influenceurs du monde financier
	Newsletters, e-mails, événements (road shows)

	Issue management
	Monitoring pour identifier des sujets sensibles et problématiques
	Évaluer les effets des peurs alimentaires sur l’opinion publique

	Com. de crise
	Préparer et gérer la com. en situation de crise
	Gérer la com. avec les médias après un accident

	Production de supports (copywriting) et gestion des publications
	Préparation de textes, vidéos, etc., pour différents publics
	Communiqués de presse, site Web, vidéos, rapports annuels et RSE

	Com. événementielle
	Planification et gestion d’événements et stands
	Conférences de presse, congrès, séminaires, foires



Source : Adapté et traduit de : The Public Relations Handbook, Alison Theaker (ed.), 2012.


Pour réagir à cette situation, l’association professionnelle Syntec RP (qui regroupe beaucoup d’agences françaises) a proposé en 2011 l’expression « relations publics », pour souligner le caractère stratégique global de cette discipline de la gestion des relations avec les publics (et non pas des relations « en public »). La définition donnée par l’association nous ramène aux autres d’origine anglo-saxonne ou internationale vues précédemment : « La gestion des relations qui structurent le fonctionnement des organisations avec leurs parties prenantes, internes et externes, est la responsabilité et la compétence des professionnels des relations publics. […] La discipline regroupe un ensemble de spécialités (communications institutionnelles et affaires publiques, communication interne, financière, anticipation du risque d’opinion et gestion de crise, etc.) et recourt à diverses techniques (relations presse, création d’événements, gestion des communautés digitales, etc.) ; aucune de ces spécialités, exercées isolément, ne constitue l’intégralité des actions de relations publics et ne doit donc pas être présentée comme telle. »
Cette tentative de changement de nom, suivi par certains titres de la presse spécialisée (comme la revue Stratégies) est en cours ; elle témoigne en tout cas de la tension existante dans ce domaine professionnel, en quête de légitimité et de dépassement d’une image parfois sulfureuse de manipulation et d’opacité.

III Une proposition de définition
Dans ce livre, nous adoptons prudemment la nomenclature traditionnelle, pour garder la référence à l’espace public. Si cette référence dérive d’une erreur de traduction de l’expression anglaise, elle ne manifeste pas moins le fait que les actions de RP influencent l’environnement social, et que leurs effets ne se limitent pas à une interaction entre deux acteurs qui sont « en relation » (voir Catellani et Libaert, 2014). Nous adoptons par contre une vision plutôt large des RP comprises comme un « style » de communication stratégique, une façon particulière de gérer le tout ou une partie des politiques et activités de communication d’un acteur social (voir Billiet, 2009). Nous considérons en effet que :
– Elles sont des actions de communication volontaires (non spontanées) qui visent à avoir une influence sur l’opinion, les comportements et la construction du sens de la réalité.

– Elles cherchent à influencer en particulier la perception (image, réputation, légitimité) d’un « acteur social », pour le compte duquel ces actions sont organisées. Cet acteur social peut être un individu, comme dans le cas des RP des célébrités et autres stars (« celebrity PR »), ou une organisation, qu’elle soit marchande, non marchande ou publique. Les ONG et associations, et aussi les organismes et institutions publiques et politiques y compris les états, peuvent donc développer des actions et campagnes de RP, au même titre que les entreprises marchandes.

– Elles sont une forme d’activité qui est ou devrait être planifiée, un processus lié à une stratégie, avec une attention spécifique pour le moyen et long terme.

– Ces activités se concrétisent en différentes techniques, toutes fondées sur le contact et l’échange d’informations, de signes et de messages entre un acteur social et d’autres qui sont sélectionnés par le premier, avec l’exclusion de la diffusion payée de messages (la publicité). Ces techniques manifestent une certaine centralité du mécanisme du two-step flow (flux à deux étapes), qui passe par la sollicitation d’influenceurs ou leaders d’opinion (voir chapitre 3).

– Ces actions sont réalisées dans un certain espace (physique mais aussi numérique) social, culturel, politique et économique, et sont donc en même temps influencées et influentes sur cet espace. Ceci implique une importante composante éthique et de responsabilité sociétale par rapport aux choix effectués.


Ces cinq points constituent une définition de départ des RP, qui sera encore enrichie par les réflexions des prochains chapitres.


1. Pour d’autres définitions, voir par exemple Maisonneuve (2011), et L’Etang (2009).
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