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PREFACE

Les formidables mutations
des Relations Publics

Deux mots: Relations Publics. Deux mots que Pon avait coutume
d’inverser (je fais des PR, des Public Relations) ou d’orthographier
de différentes manieres (public, publics, publiques...). Deux mots
courts, mais qui en disent long sur les transformations récentes de
notre métier.

Jamais la 7elation n’a été aussi indispensable qu’aujourd’hui. Si
tant est qu’elle soit riche d’authenticité, de simplicité, de respon-
sabilité. En un mot, la relation n’est rien si elle n’est pas assortie
d’un degré de confiance élevé entre Pémetteur et le récepteur. Pas
simple cependant d’oser la confiance, quand chaque jour qui passe
amene son lot de signaux faibles quant a la crise de défiance entre
Popinion et les experts, 'opinion et les médias, Popinion et les poli-
tiques, l’opinion et les entreprises. Rien de plus normal, me direz-
vous, dans une société qui vit au rythme des mensonges en politique
(Paffaire Cahuzac étant a ce titre criante de vérité), du green washing
ou de la viande de cheval qui voulait se faire plus belle que le baeuf.

En paralléle, jamais les publics n'ont été aussi hybrides. Equipes,
dirigeants, managers, clients, prospects, fournisseurs... et toutes les
parties prenantes avec lesquelles ’entreprise doit composer, dialo-
guer, échanger, néceessitant 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 dévelop-
pement.

Tout d’abord, pour faire partager 'ambition stratégique des
entreprises. L’objectif est d’¢élargir I’horizon et donner le cap, c’est-
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a-dire apporter le sens et le souffle. A 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 P’entre-
prise, de la collectivité ou de 'institution.

Ensuite, pour créer de la valeur. La communication corporate s’est
emparée de la notion de marque pour appliquer son mode de raison-
nement a Pentreprise elle-méme. L’enjeu devient de déployer une
bannicre capable tout a la fois de signer ’entreprise, de la signaler
et de fédérer ses équipes. Bien travaillée, une plateforme de marque
entraine Pentreprise 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 notre,
P’enjeu de I'information est immense car la connaissance précise des
situations favorise les bonnes décisions et contribue a Pefficacité des
actions. Toute Pexpertise des Relations Publics consiste non seu-
lement a sélectionner, traiter, cibler I'information pour assurer son
utilité, mais aussi a la faire émerger, la ou sa complexité, par exemple,
pourrait y faire trop vite renoncer.

Pour favoriser Pévolution des organisations, en permettant de
comprendre pourquoi (c’est la motivation) et comment (c’est ’appro-
priation) changer? L’information, a elle seule, ne suffit pas. Il faut
passer par un systeme réfléchi, ad hoc, pensé par canaux, par cibles,
par étapes et dans la durée. C’est ce qu’on appelle Paccompagnement
du changement, dans lequel les Relations avec les Publics jouent tout
leur réle.

Enfin, pour cultiver les responsabilités de ’entreprise. Car la
est peut-étre enjeu majeur des Relations Publics et de la com-
munication en général. Difficile aujourd’hui d’échapper a linter-
pellation 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 a saisir la RSE, non seulement comme
une éthique mais bien au-dela, comme un levier essentiel de créa-
tion de valeur. Les agences de notation ’ont d’ailleurs bien compris.
Les Relations Publics ont Pexpertise pour nourrir ce mouvement et
inventer une communication d’un genre nouveau qui sache diffé-
rencier les discours d’engagement, d’action et de résultat; trouver le



