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The word ,,strategy” is used, unfortunately, much too often. Some people use this notion currently, even
in the situation when they have to choose an instrument. The origin of ,,strategy” came from the miilitary
domain, field that provide a lot of economic concept used both in organization management and market-
ing. For excample, the concept ,,operational research” was defined by Americans in the second world war,
in order to know if is was better to concentrate their ships in Pacific and to protect them using large
maritime military units, or to disperse their ships, case that they needed a little protection. So, as in the
military field, the strategy aims a high level (army that operate on different fronts), and the tactic corre-
sponds to the actions on the regiment or division level, in the communication field we shall use the “strat-
egy”’ notion at the organigation strategic level and not at its sub-division organizational levels.
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Obiectivele comunicarii institutionale deriva din orientirile fundamentale ale
organizatiei in domeniile: politic; social; economic. In fig.1 sunt reprezentate strategiile
de comunicare pe care le poate adopta o organizatie.
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Fig. 1: Strategiile de comunicare ale unei organizatii

In sensul celor anterior mentionate, precizam cid strategia de comunicare este
globald si ea vizeaza intregul subansamblu al modalititilor de comunicare de care
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dispune institutia, in toate directiile. Fa urmeaza a fi realizatd in cadrul departamentului
de comunicare, dar necesita colaborarea celorlalte departamente. Asadar, este necesar un
demers care vizeazd ansamblul organizatiei si reflecta filosofia organizatiei in ceea ce
priveste domeniul comunicarii, al imaginii organizatiei, al relatiilor acesteia cu alte
organizatii.

Organizatia se adreseazd unui public larg. Aceasta nu inseamni ,vanzarea”
produselor sau a marcilor sale, ci promovarea ei atat pentru angajatii sii (comunicare
internd), cat si pentru ansamblul agentilor economici, sociali si politici (comunicare
institutionald). Pentru a realiza aceste obiective strategia de comunicare a organizatiei se
poate descompune in doua strategii distincte si, in acelasi timp, complementare: strategia
de comunicare externid (din cadrul cdreia fac parte publicitatea institutionala,
comunicarea financiara, mecenatul) si strategia de comunicare interna.

Formularea si existenta mai multor strategii de comunicare in cadrul unei institutii
nu trebuie sa antreneze divizarea strictd a acestora in comunicare externd, comunicare
interna si comunicare comerciald. Orice actiune intreprinsa in acest domeniu trebuie sa ia
in considerare ansamblul strategiilor din, cel putin, doua motive, si anume:

® din punct de vedere pragmatic, mijloacele tehnice apelate pentru realizarea lor

sunt, adeseori, aceleasi;

® din punct de vedere al coerentei lor, chiar daca ,,publicul” cireia li se adreseaza

este diferit, adeseori, actiunile vizeaza aceleasi persoane.

Diversitatea strategiilor si a actiunilor de comunicare justifica dezvoltarea functiei
,manager/director de comunicare”, rolul siu constand fie in formularea acestor strategii,
fie in asigurarea coeziunii intre ele.

1. Elemente care pot fi avute in vedere la stabilirea strategiei de comunicare
institutionala

Strategia de comunicare se stabileste prin traducerea politicii generale a
organizatiei in termeni de comunicare, pe baza obiectivelor stabilite in acest domeniu de
citre conducerea organizatiei sau a directorului de comunicare. Fa are ca obiectiv
alegerea si definirea, pentru urmatorii 3-5 ani a urmatoarelor elemente:
® imaginea dorita a fi propagata si, corelat cu aceastd, mesajul general ce urmeaza
a fi transmis despre organizatie. Exemplificim, mesajul Bincii Comerciale
Romane: ,,avem acelasi drum™...;

® principalele axe de efort si ierarhizarea lor. Acestea se concretizeaza in:
— determinarea binoamelor ,,public-mesaj”;
— realizarea interdependentelor dintre comunicarea externd a organizatiei si

cea interna;

— repartizarea in timp a eforturilor organizatiei.

® mijloacele media ce urmeaza a fi utilizate (campanii institutionale, actiuni
directe pentru unele segmente ale publicului, actiuni orientate catre presa etc.).
Precizam faptul ca aceste elemente sunt prezentate detaliat in cadrul planului
de comunicare;
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® articularea si coerenta diferitelor tipuri de comunicare necesar a fi adoptate,
respectiv a comunicdrii externe non-publicitare, publicititii institutionale,
publicititii produselor sau serviciilor, promovarii, comunicirii interne etc.

Elaborarea strategiei de comunicare a oricarei organizatii presupune parcurgerea
urmatoarelor etape, Schneider (1999):

Etapa I: Analiza comunicirii organizationale, respectiv a principalelor elemente
componente ale acesteia, in functie atat de obiectivele de comunicare stabilite, cat si de
tehnicile de comunicare utilizate. Exemplificim urmadtoarele elemente care pot fi
analizate In cadrul elaborarii unei strategii de comunicare:

1. comunicarea internd existentd (climatul social, gradul de participare si de

implicare al fiecarui angajat, imaginea perceputa de angajati etc.);

2. contextul comercial (punctele forte si fiabile ale organizatiei, proiectele
existente, adecvarea la comunicarea comerciala etc.);
mediul financiar (relatiile actuale, evaluarea cat mai corecta a riscurilor etc.);
puterea publica (relatiile actuale, importanta rolului prezent si viitor al acesteia);
proiectele organizatiei (puncte slabe si puncte forte);
organizarea (puncte slabe si puncte forte in raport cu proiectele organizatiei).

Etapa a II-a: Analiza binomului public-mesaj

La finalul primei faze se stabileste publicul ciruia ii este adresatd strategia de
comunicare. Pentru fiecare public trebuie precizat obiectivul partial urmarit si trebuie
determinat mesajul, respectiv continutul informatiilor pe care organizatia doreste sa le
transmitd, informatii care au ca scop sa schimbe atitudinea publicului (clientului) fata de
organizatia. Astfel, se realizeazd o setie de binoame public-mesaj.

In cadrul acestei etape se analizeaza dacd aceastd abordare analiticd permite
elaborarea unei sinteze coerente a strategiei de comunicare. Aceasta presupune definirea
unui mesaj general al organizatiei, din cadrul caruia sa se decline mesaje particulare
destinate diferitelor tipuri de public. Deci, in cadrul acestei etape trebuie analizata
coerenta imaginii generale a organizatiei in raport cu imaginile particulare ale unui public.

Etapa a I1I-a: Formularea maximului posibil de strategii de comunicare

In majoritatea cazurilor nu existi o strategie posibili de comunicare, ci trei-patru.
Multe organizatii fac greseala sa realizeze o singurd strategie de comunicare. Este insa
preferabil intocmirea maximului posibil de strategii de comunicare si compararea lor,
inainte de a alege una. Optiunea pentru o anumitd strategie de comunicare trebuie si ia
in considerare urmatoarele elemente:

1. definirea imaginii dorite;
alegerea si ierarhizarea publicului;
definirea binoamelor public-mesaj;
principalele mijloace de realizare, interdependenta si coerenta lor;
repartizarea eforturilor in timp;
gradul de fezabilitate a principalelor tipuri de actiuni previzute si ceea ce ele
implica pentru directii diferite;
riscurile esecului sau cele de nerealizare a obiectivelor;
supletea, respectiv gradul in care strategia de comunicare poate si fie
schimbata, si consecintele acestei schimbari. Adeseori strategia de comunicare
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este elaborata fara analizarea actiunilor posibile care pot fi initiate de catre
concurentii organizatiei;

9. bugetul de cheltuieli.

Etapa a IV-a: Definirea strategiei de comunicare

Faza precedenti se finalizeazd prin alegerea strategiei de comunicare cea mai
adecvatd pentru obiectivele organizatiei (internd si/sau externd). Este recomandabil ca
aceasta sa fie formulatd in scris pentru a evita orice eroare de intelegere a ei si, de
asemenea, trebuie aprobatd de catre comitetul director sau executiv. Dupa aprobarea
acesteia, se elaboreaza planul de comunicare.

Din punct de vedere practic, directorul de comunicare, inainte de a prezenta
strategia de comunicare directiei generale a organizatiei, trebuie si se asigure cd au fost
luate In considerare toate problemele importante ale tuturor sefilor de departamente.
Aceasta nu Inseamnd prezentarea strategiei, mai Intai, fiecarui sef de departament, ci
evitarea elaboririi unei strategii neadaptate nevoilor organizatiei i, in acelagi timp, o
actiune de sensibilizare necesard pentru realizarea ei ulterioara.

Strategia de comunicare externa

1. cunoastere a organizatiei (numele, domeniu de activitate,

performantele obtinute);

2. recunoastere a organizatiei (punerea in valoare a organizatiei)

Ansamblul publicului extern organizatiei, respectiv partenerii
acesteia sau cei care exercitd o anumita influentd asupra realizarii
obiectivelor generale. Spre exemplu:

1. ,tintele” comunicarii financiare cuprind ansamblul indivizilor
sau al institutiilor susceptibile si procure resursele financiare de

Grupul care are nevoie organizatia;

,,tinta’”: 2. ,tintele” comunicarii ocazionate de recrutare cuprind fie salariatii
organizatiei de origine sau cei ai altor organizatii, fie elevii,
studentii etc. din scoli, licee, universitati.

3. ,tintele” comunicarii de opinie (tip de comunicare institutionala
care vizeaza schimbarea opiniilor publicului despre o organizatie)
constituie: alte organizatii, asociatiile, marele public.

Combinarea ingenioasd a mijloacelor de comunicare are un
efect de sinergie (fiecare actiune trebuie sa intareasca eficacitatea
celorlalte). De asemenea, trebuie respectati coerenta si
complementaritatea acestora.

Obiectivele
comunicarii:

® publicitate in mass-media (presa, afisaj, radio, televiziune,

Mijloacele cinematograf);

de

. ® publicitate directd (mesaje adresate prin postd, imprimate fara
comunicare:

adresa distribuite sistematic intr-o anumita zona, telefonul,
INTERNET-ul);
® mesajele adresate cetatenilor la sediul organizatiei;

® participarea la manifestari profesionale (saloane, targuri si
expozitii);
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® crearea unor evenimente (organizarea unei manifestari care sa
permita punerea in scend a unui mesaj);

® sponsorizarea (finantarea unui eveniment sportiv sau cultural,
sustinerea unei emisiuni televizate sau radiofonice);

o relatiile de presa (in vederea includerii in articolele jurnalelor sau
in emisiunile de televiziune sau radio);

® difuzarea unor obiecte de prezentare a organizatiei (cataloage,
pliante, brosuri, dosare, embleme, insigne, plachete etc.)

® relatiile cu presa (aparitiile in public, conferintele de presi,
comunicatul de presa etc.);

® mecenatul (ansamblul operatiilor care sustin material $i financiar
pe care o organizatie le ofera unei organizatii, asociatii sau unei
manifestari de tip cultural, umanitar sau stiintific)

- formularea directa a mesajului §i prezentarea faptelor (care

Continutul servesc drept dovada a afirmarii lor);

S forma | - formularea mesajului in maniera creativa (ca o promisiune);

mesajelor: - dezvoltarea unui univers simbolic pornind de la continutul
mesajulul.

Strategia de comunicare internd
. cunoagterea orientarilor strategice ale conducerii organizatiei;
Obiectivele crearea consensului salariatilor pentru realizarea obiectivelor
comunicarii: | organizatiei (aceasta presupune gasirea celor mai adecvate forme
de integrare a salariatilor)
Grupurile Ansamblul salariatilor. In functie de marimea organizatiei,
,,tinta”: structura si cultura sa determina sau nu segmentarea publicului.

N —

® brosura de prezentare a organizatiei;
® jurnalul organizatiei;

. ® cutia cu idei” (respectiv orice forma de receptare a sugestiilor
Mijloacele » (resp p g

de salariatilor asupra problemelor privind organizarea muncii lor sau
viata organizatiei);

comunicare: _ _ . . .
® orupurile de exprimare, cercurile de calitate etc. (favorizeaza
schimburi de opinii despre activitatea organizatiei);
® participarea la seminarii, serbari, caldtorii etc.
Continutul . o . .
7 - formularea mesajelor trebuie sa determine stimularea
si forma . . o . o
. schimburilor de opinii si crearea spiritului de echipa
mesajelor:

Concluzionand, putem afirma ca strategia de comunicare a unei organizatii este
globald, in cadrul ei regisindu-se fiecare tip de comunicare. Insi, elaborarea ei trebuie si
tind cont, in primul rand, de realitatile organizatiei, de sistemul organizatoric, misiunea si
obiectivele acesteia. Directorul de comunicare nu are competente de reorganizator, ci
trebuie sa fie realist si sa adapteze strategia de comunicare structurilor organizatiei.
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2. Elaborarea planului de comunicare a organizatiei

Planul de comunicare este un document in cadrul caruia sunt inscrise urmatoarele
elemente: totalitatea actiunilor pe care organizatia trebuie sa le realizeze si contextul in
cadrul caruia trebuie sa actioneze; repartizarea rolurilor (,,cine, ce face”); calendarul
actiunilor; bugetul de cheltuieli; relatiile dintre departamentele organizatiei pentru
realizarea actiunilor.

Planul se elaboreaza de catre departamentul de comunicare din cadrul organizatiei
pentru un an $i contine recomanddri pentru urmatorii doi ani. Astfel, se asigura
continuitatea actiunilor intreprinse. Acest document, numit si ,,biblia departamentului de
comunicare”, oferd posibilitatea fiecarui departament al organizatiei s cunoasca:

- actiunile pe care le realizeaza direct departamentul de comunicare;

- actiunile pe care le realizeaza celelalte departamente (acestea pot fi precizate
direct in cadrul programului sau pot fi relevate de insasi misiunea unui
departament - spre exemplu, publicitatea produselor este una dintre misiunile
departamentului de marketing);

- obstacolele ce trebuie evitate;

- persoanele sau institutiile care intervin in cadrul actiunilor (spre exemplu,
relatiile unei intreprinderi industriale cu ministerul de industrie si cel al
mediului implicd o actiune concertatd a departamentului de cercetare, a celui de
productie si a celui de comunicare).

Realizarea planului de comunicare presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

OBIECTIVELE ® dezvoltarea in
INSTITUTIEI teritoriu

® cunoasterea organi-
stabilirea obi- zatiei;
ectivelor stra- ® cunoasterea produse-

TAnvr Avroanizatiod .

e “tinte” finale
(consumatori ac-

t112a11 @21 naten—

alegerea ,tin-
telor” de comu-

alegerea axelor

. elementul central
de comunicare

elaborarea pla-
nului de comu-

® comunicare
interper-
sonalad

conce- alegerea mij-
perea loacelor de
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Fig. 2 Etapele de realizare a planului de comunicare (adaptat dupa J.P. FARGANEL,
2004)

3. Paradoxuri gi reguli in comunicarea organizationalad

Lee Iaccoca, unul dintre cei mai celebrii presedinti-directori generali ai concernului
CHRYSLER declara, inca din anul 1988: ,Mi-am petrecut viata facand 80%
management si 20% comunicare. Daca as incepe din nou, as reinversa aceste proportii”.
Pornind de la aceasta afirmatie, putem spune ca aspectele impresionante si totodata
pasionante ale comunicirii rezidd in obligatia celui care o realizeazd de a desfiinta
tfrontierele dintre diversitatea mijloacelor de comunicare.

Paradoxurile In comunicarea din cadrul unei organizatii sunt prezentate in
continuare.

a) Serviciile organizatiei dumneavoastra nu intereseaza pe nimeni

Acest paradox poate pdrea ce putin bizar. Cum indriznim si vorbim despre

comunicare i, in acelasi timp, sa pretindem cd mesajul cel mai eficient al unei organizatii
este cel care nu se bazeaza pe cel mai bun sau cel mai frumos serviciu pe care aceasta il
presteaza? Ce ne determina sa denigraim calititile serviciului si capacitatea lui de a se
vinde? Raspunsul este foarte simplu: cel care decide cumpararea sau nu a unui serviciu
nu este interesat de serviciul insasi, ci de ceea ce reprezinta el. De aceea, comunicarea
trebuie sa se ocupe, prioritar, de definirea serviciului, de realizarea unui continut explicit
al acestuia astfel incat si atraga atentia grupului ,tinta”. Spre exemplu, atunci cand
achizitionam un fotocopiator, facem acest lucru pentru a realiza fotocopii si nu pentru a
avea un echipament suplimentar in biroul nostru.

b) Orice organizatie trebuie si vehiculeze o imagine institutionald de organizatie

prestatoare de servicii
Crearea produselor-prestatoare de servicii constituie veritabile instrumente de lucru

nu numai pentru specialistii organizatiei, ci si pentru clientii acesteia, din cel putin cinci
considerente:

® oferind clientilor instrumente de lucru — strict dependente de serviciile
realizate, organizatia le demonstreaza capacitatea de a ii ajuta si deci de a i
intelege;

® aceasta constituie un instrument de comunicare specific organizatiei, pe care
nici un alt concurent nu se poate baza;

® se demonstreazd, prin fapte, preocuparea organizatiei de a stabili o legatura
permanenta cu clientii, actualizand periodic aceste instrumente de lucru;

® se pot concepe cu usurintd campanii publicitare pe baza analizei chestionarelor,
utilizand ca axa de comunicare aceste instrumente;

® se face o invitatie clientului sa perceapa institutia drept un specialist in
domeniul sau de activitate.

Ne permitem sa va recomandidm deci, sd accentuati conceptul ,,serviciu”, chiar

denumind unele departamente ale organizatiei ,,servicii’.
c) Comunicarea trebuie sa influenteze, nu sd convinga
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Semnificativ pentru acest principiu de comunicare este un extras din cartea
,Ogilvy on advertising” publicatd in editura Crown Publishers, pe care il redim in
continuare:

,,INu stiu cine sunteti.

Nu stiu nimic despre firma dumneavoastra.

Nu stiu nimic despre produsele firmei dumneavoastra.

Nu stiu ceea ce reprezinta firma dumneavoastra.

Nu stiu nimic despre clientela firmei dumneavoastra.

Nu stiu nimic despre reputatia firmei dumneavoastra.

Asadar, ce doreati sa-mi vindeti?

MORALA: vanzarile incep inainte de vizita reprezentatului comercial.”

Comunicarea trebuie s devind un ,,sesam deschide-te” al organizatiei. De aceea
este necesara realizarea unei simbioze intre eficienta publicitatii si cea a organizatiei.
Acest lucru se poate realiza dacd se iau In considerare urmatoarele elemente:

® crearea unei atitudini favorabile despre institutie in cadrul grupului , tinta” vizat
de politica de comunicare;

® dezvoltarea unui comportament al grupului ,.tintd” care sa suscite interesul
pentru documentare referitoare la serviciile oferite;

® crearea sentimentului cd o discutie cu cetiteanul trebuie si fie, a priori, utild
pentru acesta.
Aceste elemente creeazd un climat indispensabil pentru reusita unei actiuni de
comunicare.

d) Politica de comunicare trebuie si realizeze o cercetare amanuntita a mesajelor
transmise

Intalnim in practici multe organizatii a ciror politici de comunicare, in loc si

sublinieze caracteristicile unui produs sau altul, este bazata pe asocierea organizatiei cu o

piata sau cu o functie anume. Spre exemplu, in cazul lui IBM, puteti intalni o deviza de

genul: ,,In informatici, veti gisi, intotdeauna, o solutie la IBM!”. Aceasta constituie ideea

de baza a campaniilor publicitare desfasurate de IBM. Succesul si pozitia pe piata a
acestora au la baza patru concepte:

- piata: domeniul informatic;

- intotdeauna: cuvant care are conotatii de perenitate;

- solutia: evidentiaza serviciile pe care firma le pune la dispozitia clientilor sai;

- numele organizatiei: IBM (sau RANK XEROX).

Aceste doua organizatii si-au construit puterea $i s-au dezvoltat pe aceste patru
idei si, evident, au obtinut si au dovedit credibilitatea clientilor lor. Asadar, este suficient
sa asociem prestatia unei organizatii pe piata cu publicul ,tintd” si si impunem o idee
pentru a deveni un element indispensabil al activititii acestuia.

e) Comunicarea trebuie si giseasca adeziunea afectivdi a ,grupului-tinta” cu

scopul de a crea personalitatea organizatiei

Intre doud produse comparabile din punctul de vedere al pretului, functionalitatii,
calitatii etc. cel mai bine se vinde cel mai frumos dintre ele. Notiunea ,,frumusete” este,
prin esentd, o caracteristicdi a propriei persoane, o oglinda a dorintelor si expresia
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emotiilor noastre. Asadar, ,,frumusetea” nu are un numitor comun. Perceptia ei releva o
reactie afectivi care antreneazd adeziunea irationala a imaginii unui obiect, apoi a
obiectului Insusi.

Publicitatea nu scapa acestei reguli, insd adauga o alta dificultate: ,,frumusetea” nu
reiese numai din imaginea pe care creatorul ei a realizat-o, ci ea este asociatd cu
intelegerea mesajului comercial al acesteia. In publicitate ,,frumusetea” se segmenteaza in
functie de o anumita tipologie, pentru a se adapta diverselor piete sau unor mairci ale
concurentilor. , Frumusetea” resimtitd are un avantaj indiscutabil asupra neutralititii
emotionale. Ea creeaza inconstient o personalitate distinctd mesajului transmis. Aceasta
personalitate poate fi mai mult sau mai putin in concordantid cu continutul mesajului,
insd, In domeniul comercial, ea asigurd o identitate produsului si firmei, diferita de cea a
concurentet.

f) Comunicarea trebuie sd creeze o structura graficd continua in timp (linii grafice

declinabile, culori specifice, semnatura permanenti a organizatiei)

Sigla si numele de marca reprezinta dovada identititii grafice a unei institutii.
Impreuni creeazd logotipul organizatiei. Crearea fundamentelor unei structuri grafice nu
este suficientd pentru comunicarea organizatiei, iar crearea unei noi sigle poate avea un
efect invers celui dorit. De aceea vd recomandam cateva principii pentru evitarea acestor
erori:

® Modificarea unei sigle trebuie sa se integreze in elaborarea oricarei politici de
comunicare a organizatiei. Asociati permanent sigla si semnatura institutionala
in cadrul documentelor administrative, de la hartiile pentru scrisori, pana la
facturi. Aceasta legatura dintre sigla si semnatura institutionala constituie baza
pozitiel organizatiei pe piatd. Fa relevi o reald reprezentare vizuald si
redactionald a imaginii de marca a organizatiei si nu numai logotipul;

® (arta graficd trebuie sa devina o ,biblie” oficiald, caracteristicd Intregii
institutii. Carta unei organizatii grupeaza toate constrangerile grafice pe care
aceasta si-1 le impune pentru a crea coeziunea vizuald a tuturor elementelor
mass-media pe care le utilizeazd. Ea fixeaza regulile obligatorii care trebuie
urmate pentru crearea oricarui mesaj in mass-media.

g) Comunicarea trebuie sa sustind actiunile organizatiei prin: formare in
domeniile marketing si exprimare in public; crearea spiritului de echipa;
motivarea resurselor umane

Forta unei organizatii o constituie toti colaboratorii acesteia. De la telefonista pana

la presedinte, fiecare membru al unei organizatii participa la procesul de comunicare
institutionald. Nu este mai putin adevarat ca cei care sunt in contact direct cu clientii,
constituie un grup ,,cu risc ridicat” deoarece de ei depinde reusita finald sau esecul
oricirei actiuni. Motivarea acestora releva un sistem coerent de impulsuri in care se
intersecteaza stimuli financiari, valorizarea propriei persoane, spiritul de echipa, accentul
pe competitie etc. Formarea functionarilor publici, de exemplu, este deosebit de
importantd deoarece astfel ei vor sti sd informeze, respectiv sa creeze mijloacele cele mai
eficiente pentru a realiza o ,,circulatie fluida” intre client si organizatia.

h) Comunicarea trebuie sa se realizeze ca un adevarat ,tablou de bord”, prin
utilizarea permanenti a mijloacelor de cercetare si studiu
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In practicd, este destul de greu sd calculdm impactul pe care il are o campanie de
publicitate asupra evolutiei performantelor unei organizatii. Nu existid o singura ecuatie
care sa defineasca, printr-o analizd precisa, relatia comunicare — performante deoarece
publicitatea integreaza o multitudine de criterii subiective, supuse la un mediu ambiant
greu de analizat. Insd, pentru a putea realiza acest lucru, putem apela la un instrument
cunoscut: tabloul de bord. Utilizarea unui tablou de bord constituie un atu
complementar pentru cei care il utilizeaza (echipa departamentului de comunicare din
cadrul organizatiei) deoarece permite crearea unor reflexe simultane de analiza a politicii
de publicitate, reducand subiectivismul celor care o realizeaza.

i) Comunicarea externa a organizatiei trebuie sa devina comunicare internd

exportata

René Sautier, presedintele Grupului francez SANOFI, declara, la inceputul anilor
1990, ci ,,... cel mai bun mijloc de comunicare al unei organizaii il constituie angajatii
sal. Intr-o organizatie comunicarea externd nu este posibila decat dacd aceasta este bine
pusd la punct pe plan intern”. Asadar, inainte de a formula un obiectiv in domeniul
comunicarii, este necesard definirea valorilor-cheie ale organizatiei. Pentru aceasta se
poate constitui un set de reguli ale organizatiei, care sa specifice:

® functia organizatiei, ca actor vital al mediului economic national, european,
mondial;

® personalitatea organizatiei ca interlocutor afectiv al clientilor si partenerilor sai;

® climatul intern al organizatiei, ca reflectare a relatiilor interpersonale dintre
angajati, indiferent de structura organizatorica.

De asemenea, in cadrul organizatiei se pot defini principiile unei politici a calitatii
globale (numiti si ,,politica zero defecte”) sau se poate aplica o politica de comunicare
interna care sa promoveze conceptul calitatii totale. Astfel, comunicarea interna isi poate
dovedi eficacitatea, ea devenind un mijloc de transmitere a imaginii organizatiei in
exterior si, totodatd, un instrument de reflectare a angajamentului fiecarui angajat in
cadrul politicii ,,zero defecte”.

Concret, elaborarea acestei politici de comunicare se bazeaza pe patru actiuni redate
sub forma unor verbe: a informa; a motiva; a controla; a recompensa. In paralel, politica
de publicitate a organizatiei trebuie si cuprinda urmatoarele etape:

a) etapa de alertd, in cadrul cdreia toti managerii de departamente sunt informati
despre conceptul de management al calitatii totale si importanta lui pentru
cultura organizationala, iar acestia suscita interesul colaboratorilor lor cu scopul
de a-1 determina s adere la acest concept;

b) etapa de revelatie, care poate fi realizata prin creare unui eveniment media
oficial, destinat tuturor angajatilor. Prin aceasta se provoaci adeziunea tuturor
angajatilor prin dinamismul campaniei de comunicare.

c) etapa de sensibilizare permanentd, presupune crearea unei politici de
comunicare in cadrul cercurilor de calitate si evidentierea succesului obtinut
prin aplicarea principiilor ,,calitatii totale”.

d) etapa de control, care consta in crearea sentimentului de mandrie colectiva ca
urmare a aparitiei rezultatelor aplicdrii ,,politicii calititii totale”. In cadrul
acesteia etape se recompenseaza echipele care au obtinut rezultatele cele mai
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bune si se institutionalizeaza evenimente specifice ,,calitatii totale” integrandu-
le in cultura organizationala.

Prin urmare, apreciem ca demersul comunicarii globale trebuie si aiba la baza
perfecta stapanire a fiecdrei discipline specifice (design, promovare, marketing direct
etc.), precum si articularea extrem de find a ansamblului mijloacelor apelate pentru
atingerea obiectivului de coerenta si sinergie (ne referim la coerenta si sinergia in spatiu,
timp, continut si forma).

Conducerea, cu maximum de eficacitate, a ansamblului modalititilor de
comunicare, porneste de la premisa ca sistemul comunicarii globale este deschis, activ,
interactiv. si puternic reactiv. Aceasta implica observarea, controlul si animarea
permanente ale sistemului si elementelor sale componente. S1, ca rezultat, comunicarea
institutionala constituie, in fapt, o veritabild revolutie culturald atat pentru institutie, cat si
pentru cetdtean si profesionistii in comunicare.

Pentru organizatie, strategia de comunicare ilustreaza o filosofie de a fi si, in acest
context, o alegere (optiune) socio-culturald si politicd. Pentru client, comunicarea
constituie raportorul unei noi prezentari a organizatiei, clar identificabila si puternic
interactiva. Fa genereaza, in acelasi timp, un sistem de valori si de referinte, construit in
urma veritabilului dialog permanent dintre organizatie si client, dialog purtat intr-un
mediu ambiant aflat intr-o continua dinamica.

Pentru profesionistii in comunicare, emergenta in comunicarea institutionala,
necesitatea sa vitald pentru organizatie, marcheaza institutionalizarea comunicirii la nivel
socioeconomic, in urma cdreia se defineste nu numai un angajament etic ci si, in primul
rand, o noua meserie: specialistul in comunicarea institutionala.
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