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U Dans ce support du séminaire de niveau M1 « L'écosysteme de la

. . communication des organisations » on trouve :
Présentation du

support

1. Une rapide introduction dans la communication en général (=
Premier sujet traité dans ce séminaire)

2. La communication des organisations et les principaux éléments de
son écosysteme (= deuxieme sujet traité dans ce séminaire).

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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Premier Cours:
La communication en géneéral

Un réesumeé synthetique

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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Chapitres

1 — Une définition de la communication
2 - Le schéma standard de la communication

3 - Explications terminologiques et exemples

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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1 — La Communication: une définition »
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O Définition de « communication »: D'une maniére générale, on peut caractériser
La’ cc,>mr.m’mication } la communication comme: Exemples: nouvelles,
généralités o i , o (nenseigments, incitations, ...
(kinésique, comportemental, ...),
visuel, audiovisuel, ...
Exemples:

2. ... la circulation (production, diffusion, interprétation, ...) de messages (i.e.

Communiquer c’est ... .. .
a d'« informations ») ...

v ... parler (c. orale)

v ... écrire (c. écrite), 3. Les messages sont contenus dans et véhiculés par des médias.

v ... montrer (c. visuelle/

audiovisuelle) Exemples. magazines, livres, émissions tv, sites

web, affiches, ...

v ... mettre en scene (c. . . ) .
événementielle) 4. La circulation des messages est « orchestrée » par des acteurs sociaux en
vue de répondre a des objectifs donnés.
v’ ... partager/faire vivre
(c. participative)

Exemples:

, ! . Exemples:
Vo renseigner qqn, personnes/individus;
v’ se presenter a qqn; groupes
v’ convaincre qqn; institutions;

v modifier le comportement de qqn; ...

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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O 2 distinctions a retenir ...
La communication -

généralités = 1) « Communication » - distinction entre:

a) activité spontanée, « naturelle » (acquise dés la petite enfance):

= communication au sens d'une activité de tout un chacun;
Exemples:

2chan n famill e ees g e sz " . o
echanges en famive, b) activité spécialisée, enseignée et/ou apprise et certifiée:
entre amis, sur le

lieu de travail = communication au sens de « communication professionnelle », au sens
T d'un métier (ensemble de métiers)

communication au

sens d’une activité Exemples: les domaines/secteurs

humaine de base spécialisés de communication”

(au méme titre que = 2) « Communication » - distinction entre: publicite; mediation culturelle; journalisme;
se nourrir, se communication sociale; communication des
reproduire, se organisations; ...

a) Communication au sens « étroit »

= circulation de messages a l'aide de médias spécialement créés pour
I'activité de la communication: la voix, I'écrit/le print, le visuel et
I'audiovisuel, le numérique, ... ;

protéger, ...)

b) Communication au sens large
= « tout communique, tout contribue a la circulation de messages (les

médias de la communication + apparence des acteurs + apparence des
lieux +...)

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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2 — La Communication: schéma standard L]
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O Schéma « standard » de la communication (humaine) au sens d'une activité de
circulation de messages entre acteurs sociaux ...

N

La communication - \

schéma standard .
Cadre culturel et contexte (social)

Objet de communication Objectif
Message (discours) Risques & Obstacles
4, — ya l
Producteur Circulation, partage Destinataire

/' (émetteur) —  (production, diffusion, ... // réception, ¥ (récepteur)
interprétation, utilisation, ...)

/ \
Autres roles: public, .-
— observateurs, Media (support)

P

v

Compétence et langage de communication

Acteurs sociaux

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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3 - Explications terminologiques L]

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

&

1 — Acteur social (acteurs sociaux)
— = les « parties prenantes » (les parties concernées) dans une communication
Explication (humaine)

terminologique
= On distingue typiquement entre:

1. les personnes individuelles;

2. les groupes sociaux (ex.: les « consommateurs », les « investisseurs », les
« employés », ..)

3. les institutions ou organisations sociales (ex.: entreprise, université,
association, ...)

2 — Role(s)

= = les acteurs sociaux qui sont partie prenante dans une communication y
occupent un ou plusieurs roles;

= = les deux réles les plus souvent cités (mais qui ne sont pas les seuls !!!) sont:

1. le rle de I'émetteur (aussi: « destinateur ») d'un message (l'acteur qui
produit un message a I'adresse d'un destinataire);

2. le role du destinataire d'un message (= l'acteur social a qui un message
est destiné ...)

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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3

— Objet (de communication)

Explication
terminologique

4 - Message
Exemple d’un = C'est ce qui est dit ET compris a propos de I'objet par les acteurs;
message = Cest le sens, la valeur ajoutée produits par les acteurs de la communication a

— objet “La Grande
Bretagne comme

attraction = Le message, c'est plus particuliérement:
touristique
1. = ce que possede I'émetteur (au sujet de I'objet): un savoir, une
connaissance, une idée, un savoir-faire, une information, une conviction,
une vision, ...
‘ 2. = ce que le destinataire désire posséder, ce que lui manque; ce dont il a

]

: 1 U
| PR e
o
w ‘,
i QUELQUES-UNS DES PLUS -
g:%cuhuuxwmmn: me

— c'est ce dont on parle, dont est question dans une communication;
— Cest a quoi se référe le message ...

propos de l'objet

besoin, ce dont I'émetteur pense que le destinataire a besoin,; ...

‘ Le message:
\ » = le « bien symbolique », la valeur échangé dans une communication

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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5 — Objectif (de communication)
Explication , . , ; ,
terminologique — ('est le probleme qu'on se propose de résoudre avec le message, le but qu'on

se propose a satisfaire.

= On distingue souvent entre :
1. Les objectifs cognitifs (= résoudre un manque de connaissances);

2. Les objectifs affectifs (= changer I'état psychologique du destinataire;
rendre attractif quelque chose pour le destinataire; ...);

3. Les objectifs conatifs ou factitifs (= changer le comportement du
destinataire).

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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6 — Circulation (des messages)

Explication
terminologique . _
— = toutes les activités qui composent, qui forment une communication.

= Outre la « transmission » (diffusion) d'un message, il existe encore toute une
série d'autres activités typiques dont les 4 suivantes:
1. Conception et réalisation du message (du coté de I'émetteur);
2. Réception et interprétation du message (du cote du destinataire);

3. Utilisation, exploitation du message (du cété du destinataire et d'autres
roles);

4. Partage du message (de son sens, de sa valeur, ...).

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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7 — Médias (de communication)
— Le ou les supports physiques (et techniques) pour produire, transmettre,
diffuser, recevoir, interpréter, partager, utiliser, conserver, ... les messages
Explication
terminologique — On distingue entre trois grandes classes de médias (cf. Klaus B. Jensen et aussi

plus loin):

1. « First degree media »:
* le corps humain et les objets utilisés pour sa présentation;
* les objets (ex.: les cadeaux, les trophées, ...);
* les actions (ex.: les rituels) et événements (ex. commémoratifs);

« l'espace (ex.: les lieux commerciaux, les lieux sacrés) et le temps (ex.
les saisons)

2. « Second degree media:
Les médias:
« le print (affichage, presse, édition),
* le visuel et 'audiovisuel (radio, télévision, cinéma, ...)

3. « Third degree media »:
* meédias du numérique, de la convergence numérique

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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8 — Cadre culturel et contexte de communication
= Le cadre culturel désigne ...:
Explication
terminologique = ... l'ensemble des traditions, coutumes, habitudes, régles, savoir, savoir-
faire ... et, enfin, langages (systemes de signes) ...
= .. qui faconnent une communication et qu’il faut connaitre et
Exemple d’une respecter
adaptation contextuelle (=> Compétence et langage de communication)

(interculturelle)
Source: B. Pelletier

| = Le contexte ...:
. ... est 'environnement — le « milieu » - dans lequel une communication a lieu.

NCHYJCIV

IY

ENCHY

. Il existe toute une série de parameétres contextuels: institutionnels, politiques,
juridiques, économiques, ...

* O A noter: On distingue entre —

Tt 1

Lt
INDECENCE

Le périmétre de la communication (le lieu, le moment/la période, les participants et
leurs rapports préexistants)

2. Le contexte « macro »: socioculturel, politique, économique, juridique, ...

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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9 — Compétence et langage de communication

9.2) Langage de communication:

9.1) Compétence = Savoir et savoir-faire dont disposent les acteurs sociaux
engagés dans une communication pour communiquer et pour réussir leur
communication

— Deux grandes catégories de compétences:

=  Compétence « naturelle » de communiquer (acquise via une 1¢" socialisation)

=  Compétence acquise (par expérience, formation, ...) et certifiée permettant la maitrise
(plus ou moins bonne) d'une communication dans un domaine donné.

— Signes et systemes de signes a l'aide desquels les acteurs communiquent.
= Le plus répandu, le plus central: la langue (des acteurs: sociolectes, idiolectes)

= |l existe bien d’autres systemes de signes:

= .. relatifs a une modalité perception: visuels, acoustiques, gestuels, olfactif, gustatif, ...

. ... relatifs aux artefacts et pratiques humaines: vestimentaires, culinaires, sportifs,
familiaux, ...

. ... relatifs aux lieux et moments de communication.

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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Fin du premier cours [
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Deuxieme Cours:

Le domaine de la communication des
organisations

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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1¢re PARTIE:
LE SECTEUR DE LA COMMUNICATION DES ORGANISATIONS

1 - La notion « organisation sociale ».
2 - La communication des organisations — une définition générale.

3 - Principaux éléments de I'écosysteme de la communication des organisations.

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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1 — La notion « Organisation sociale » »
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La notion
« organisation
sociale »

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)

et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

O 1) « Organisation sociale » - des exemples :

O 2) Définition: une organisation est un acteur collectif, qui:

1.

L'Oréal est un groupe industriel de produits cosmétiques,
INALCO est une université, un grand établissement,

Louvre est un musée d'arts et d'antiquités,

La Ville de Paris est une commune, une collectivité territoriale,

Médecins sans Frontieres est une ONG humanitaire, ...

est une « personne morale » (au sens juridique du terme),
est caractérisé par des activités et des objectifs propres,

fait partie d'un écosysteme social et culturel spécifique (= secteur
d‘activités, champ social, ...) dont il dépend,

possede des ressources propres, une structure interne et une
gouvernance,

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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Exemples:

0 LINALCO ..
La notion 1) ... est une personne morale:

fcati . de droit public (= un grand établissement, i.e. un ESPCP - Etablissement Public a
« organisation P 9
; Caractere Scientifique, Culturel et Professionnel — selon le code de I'Education).

sociale » q

2) ... est caractérisé par des activités et des objectifs propres:

»  former les étudiants en langues et cultures « orientales » (hors Europe de I'Ouest);

Fonction centrale de »  produire et diffuser des connaissances scientifiques sur les aires culturelles et

la communication: linguistiques concernées.

1. ... sursoi-méme; 3) ... fait partie d'un écosystéme social et culturel:

2. ...avecle monde =  monde universitaire;
universitaire et =  monde professionnel;
professionnel; »  étudiants potentiels et actuels, anciens étudiants, ...

3. ...avecles *  Ministere de I'enseignement supérieur et de la recherche, ...
étudiants;

4. ...aveclEtatetla 4) ... posseéde ses ressources propres, une structure interne et une gouvernance:
fonction publique « structure interne: départements et filieres, services générauy, ...;

5. ..avecle *  ressources propres:
personnel, ... — humaines: chercheurs-enseignants, ingénieurs, personnels administratifs, ...

— financieres: budget de fonctionnement, budget de recherche, ...

techniques: infrastructures, bibliotheques, ...

< gouvernance: présidence, une structure de direction des départements/filieres et des
services généraux)

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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Exemples:
O L'Oreal ..
1) ... est une personne morale:
La notion . ... est un groupe industriel mondial (implémenté dans quelques 130 pays du monde)
« organisation
sociale » 2) ... est caractérisé par des activités et des objectifs propres:
e production et vente de produits de beauté pour femmes dans le monde entier tout en
créant/maintenant une marge commerciale attractive;
« recherche et développement dans le domaine de la cosmétique.
Fonction centrale de

la communication: 3) ... fait partie d’'un écosysteme social et culturel:
1. ...surle groupe; . secteur de la cosmétique,
2. ... surles produits =  partenaires fournisseurs,
et marques, . investisseurs,
3. ... aveclesclients . clients,
potentiels ou = Etat(s), ...
actuels;
4. ...avecles 3 i
4) ... possede ses ressources propres, une structure interne et une gouvernance:

partenaires,

investisseurs, « structure interne: état-major et directions fonctionnelles, divisons géographiques,

marques, ...

5. ... avecle monde

de larecherche; *  ressources pr:opres: , . , . , .
6. ... avec IEtat, - humafngsz_ mapagement genera!, pe,rs.onnel par implémentation géographique et
7 avecle par spe.c‘lallsatlorj, chercheurs et ingénieurs, ... _ ' '

personnel, ... - financieres: capital propre, budget de production, d'investissement, de

fonctionnement et de recherche, budget RH, ...
— techniques: infrastructures production, commercialisation, recherche, ...
- gouvernance: comité exécutif, conseil d'administration, direction des divisions, ...

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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La notion
« organisation
sociale »

Fonction centrale de
la communication:

.. institutionnelle:

.. de marque:

... interne:

... B-to-C:

.. B-to-B:

.. financieére:

.. sociale:

.. internationale:

... territoriale:
O.... decrise:

HOoOo~NOoOR~WONE

=
=

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

Ces exemples peuvent étre facilement généralisés !

=

1)

2)

3)

4)

lls montrent le fait — pour nous - capital de la place centrale de la
communication dans/pour toutes les organisations sociales ...

[Organisation sociale] ...

... est une personne morale:

... est caractérisé par des activités et des objectifs propres:

... fait partie d'un écosysteme social et culturel:

... possede ses ressources propres, une structure interne et une gouvernance:
«  structure interne: ...
s ressources propres:

—  humaines: ...

— financieres: ...

— techniques: ...

c gouvernance:

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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2 — La « Communication des organisations » - définition générale »
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0 La communication des organisations a comme objectif de créer ou de maintenir
des relations durables entre ...

1. ... un acteur collectif (= I'organisation sociale)
La communication

des organisations - N . or s s .
définition 2. ...etune tres grande diversité d’autres acteurs sociaux

(individuels ou collectifs) tels que, par exemple ....

3. ...dans un contexte social, économique, ... donné.

« .. les consommateurs (= les bénéficiaires) des produits et services réalisé par I'organisation
(= B-to-C ou commerciale, de marque, territoriale, internationale, ...)

« .. le personnel de l'organisation qui peut se trouver physiquement a des endroits différents
(= communication interne)

« .. les partenaires financiers qui apportent les capitaux nécessaires pour qu'une organisation
puisse fonctionner (= communication financiere)

« ... les partenaires économiques (producteurs, fournisseurs, ...) dont une organisation a besoin
pour réaliser ses produits (= communication B-to-B)

« .. les médias qui constituent la « plateforme » de diffusion et d'échange de messages sur
l'organisation et ses activités (= relations presse)

« ... le pouvoir politique, les syndicats, ... qui peuvent influencer le destin de I'organisation (=
relations publiques).

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017
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3 - L'écosysteme de la communication des organisations
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O L'écosysteme de la communication des organisations — les principaux éléments
constitutifs sont ....

A I 1 - les secteurs d'activités A i e 3 - les publics (employés,
Ecosysteme de la . : (entreprises, associations :
P (champs socio-économiques, s , ' consommateurs, partenaires,
comm.umf:atlon des olitiques et culturels) collectivites, musees, ... actionnaires, ...)
organisations politiq i ’ee
11 - des agences de 4 :j Iels domame; ssea:lllses
communication et de /v €la comm.unlcga lon des
média; des instituts de | Eléments de I'écosysteme Ik Beon s
sondage, associations de la communication des 5 _ les obiets et les
professionnelles, .... organisations \ messajges de
10 — des métiers et / communlcgyon (« ce quon
de compétences de it>)
communication X .
(chargé de 6 - les enjeux et les objectifs
communication, ..) de la communication
5 — des ctivitée au 8 — I'activité centrale: 7 -les fned|as, techglques et
entourent la cam aq ne: ST ELLUC mstrume.nts. :
pagne . communication (dans les COMUTL U EEO0
1) plan de communication; L L
. . . médias, hors médias ,
2) études et évaluations , .
. numerique, ...
(audits)
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O Ausujet de la notion « écosysteme »:

Ecosysteme de la 0
communication des
organisations

A l'origine, un terme qui fait partie de I'écologie et qui désigne une
« communauté de vie » d’étres vivants entre eux et en relation avec leur
environnement (A.G. Tansley, 1935)

O Ici, le terme « écosysteme » est utilisé d'une maniere plus générale embrassant
également les systémes sociaux et culturels

* Il renvoie au terme anglais « business ecosystem » (James F. Moore, 1993).

« Un écosysteme (économique, social, culturel, ....) est formé ...

1. de pratiques et d'activités
2. ...d'un ensemble d’acteurs
3. ...dans un domaine ou secteur donné

@ Ces pratiques et activités reposent sur une culture commune, i.e.: de
valeurs et de normes communes, de connaissances et de croyances, de
savoir-faire, de traditions, ...
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U La suite de ce séminaire sera consacrée a la discussion des sujets suivants:

La suite de ce ) . .
séminaire 1. Sujet « Campagne de communication ».

2. Sujet « Annonceurs ».
3. Sujet « Publics ».

4. Sujet « Domaines spécialisés de la communication des
organisations ».

5. Sujet « Médias et instruments de communication ».

6. Sujet « Objets, messages et objectifs de communication ».
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2¢me PARTIE:
LA CAMPAGNE DE COMMUNICATION

1 — Exemple.

2 - L'écosystéeme d'une campagne de communication.

3 - Une grille générale pour analyser une campagne de communication.
4 - Campagne de communication et médias.

5 — Campagne et instruments de communication.

6 — Campagne, enjeux et objectifs de communication.
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1 - Exemple -
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Exemple

O Voici une série de six affiches qui font partie de plusieurs campagnes de publicité

O Contenu et propos de ces affiches:

d’Air France lancées depuis de 2014

AIRFRANCE & AIRFRANCE &

LE PALACE AVEC DEUX AILES
NOUVELLE SUITE LA PREMIERE

« mettre en valeur la compagnie a |'aide de représentations stéréotypées de la
culture francaise (patrimoine, gastronomie, luxe, ...)

Campagnes et affiches réalisées par I'agence BETC a Paris
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Exemple

cf. Challenges — La
nouvelle campagne de
pub d'Air France en

Images

cf. aussi: Discussion
autour de « Hey Air
France, your Orientalism
is in the air (Blog Re

appropriate)

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

U Exemple: Campagnes de publicité d’Air France depuis 2014 (réalisée par
I'agence BETC)

1) Slogan « Air France, France is in the Air » (vs le slogan des campagnes précédentes « Faire du
ciel le plus bel endroit de la terre »).

2) 1¢r¢ campagne sous forme d’affichage dans 12 pays prioritaires - début: 12 avril 2014.
« Campagne reposant sur 18 visuels publicitaires
3) 2¢me campagne numérique: réseaux sociaux, Twitter, Instagram, Facebook, sites d’AF, ...
4) Fin 2014 (et pendant les années 2015 et 2016): 3¢me, 4¢me ___ campagnes dans la presse, la

radio, la télé avec un nouveau spot en 2015, opérations de promotion, opérations de mailing,
événements (expos Grand Palais, ....), etc.

AlIRFRANCE & AlRFRANCE &7

(6 visuels renouant avec les « origines » culturelles d'Air France)
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t&r

@ une campagne de communication = action (plus ou moins complexe) de
communication qui est caractérisée par ...

1. un annonceur (= émetteur = organisation): Air France
Exemple

2. un public visé (= destinataire): voyageurs « business » et 1€ classe »,

usagers « low cost », ...
A consulter 3. unou des messages (= le contenu de la communication): AF: « Air
Scanbook (Reclame) France, France is in the Air »; mise en avant des services pour clients
— présentation de 1¢re classe, business, economy, membres SkyTeam, ...
P

campagnes réalisées
par différentes

agences 4. des instruments (supports, événements, ...): visuels publicitaires (18)
A consulter 5. un ou des médias -

Kugler, Marianne:

Des campagnes de a) médias classiques (presse, tv, radio, ...): affichage, presse, tv

communication réussie

(tome 2), Presse de

I'Université du Québec
2010

b) « hors-médias » (événementiel, sponsoring, ...): promotion ?
c) médias numériques (web, mobile, ...): facebook AF, twitter AF, ...

6. Un cadre (lieu, période) et un contexte (pays, ville, ...) de
communication: 1¢¢ campagne: en avril 2014 dans 12 pays; 2¢me
campagne: en juin 2014; 3me campagne: en ...; 4°Me campagne: en ...
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2 - L'écosysteme d'une campagne de communication »
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L'écosysteme d'une
campagne de
communication

La réclame:
Air France — un
changement d'image.

cf. aussi: Challenges -
La nouvelle campagne
de pub d'Air France en

Images
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O L'écosysteme complexe d'une campagne de communication ...

3 - Objet & message (contenu et

1 - Secteur: Compagnies 2 - Annonceur: Air -
Aériennes France expression): Marque AF - “France is in the air”
\ / 4 - Public: Voyageurs, ...
5 — Conception et / 7 - Existant: A 9
réalisation: AF +Agence BTC Campa ne: AF xistant: Ancienne(s) comm.
d o _— AF; communications concurrentes

6 — Domaine de Comm.:
Comm. Publicitaire; comm. <—
institutionnelle

\ 8 - Objectifs: AF = “morceau de

I'excellence frangaise; focus sur
‘avant classes”

13 - Réception: Presse (Challenge,
); Réseaux (Re-appropriate); Public

(Etudes); ...

9 - Cadre/Loc.: davril 2014 a
décembre 2014; 12 pays

10 - Contexte: dégradation 12 - Instruments

économ. et concurrence (low cost, ...) / \

12.1 - Type d’instruments: 12.3 - Expression: Série
11 — Média(s): Camp. médias Affiche, événement, spot, ... de visuels + baseline
(affichages aéroports, ...); camp.
numériques (réseaux sociaux); camp.
hors-medias: événements, mailing, 12.2 - Objets et messages:
promotions, ... Références culturelles francaises
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3 - Une grille d'analyse

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



Grille d’analyse

Q OXFAM.
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METTONS FIN AUX
VIOLENCES AV
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g

© S'INFORMER O DONNER
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O Une grille d’analyse sous forme d'un questionnaire structuré ...

1 - Secteur:

L 5 - Conception et \

2 - Annonceur:

[

3 - Objet et message (contenu
et expression):

= réalisation: ‘\

6 — Domaine de Comm.: <—]

© AGIR

Campagne(s) de
communication:

/ 4 - Public:
/ 7 - Existant:
T 8 - Objectifs:

9 — Cadre/Loc.:

10 - Contexte:

Bl Role et mis:
-&c(‘cs dm ot

nnnnnnnnnnnnn

11 — Média(s):

//\

12.1 - Type d’instruments:

>
Zar)

13 - Réception:

Instruments:

I

12.3 - Expression:

12.2 - Objets et messages:
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0 Une grille d’analyse sous forme d'un questionnaire structuré ...

1) Secteur d’activités économiques ?
2) Secteur privé vs public ?
3) Caractéristiques ?

1) Quel secteur?

Grille d'analyse

1) Quelle organisation : Nom; Loc. ...

? 7
2) Quel annonceur ? 2) Caractéristiques: Type; Missions; Structure; ...

1) Objet commun a toute la campagne

2) Message général — contenu (themes, ...) et
expression (slogan, theme de référence, visuel
de référence, ...)

3) Quel objet et quel
message ?

4) Quel public ? 1) Destinataire: quel acteur social ?
2) Autres destinataire ?

3) Caractéristiques: CSP taille, origine, local. ...

5) Réalisé par qui et

€2 1) Reéalisateur: agence de com.; agence média;
comment ?

indépendant; ...
2) Processus de conception - réalisation:

6) Quel domaine dédié

de communication ? 1) Domaine: B-to-C; B-to-B; financiere;

institutionnelle, interne? ...

1) Historique de la communication de
I'annonceur ?

2) Communication concurrente ?

3) Communicaton secteur?

7) Existant ?

ARV VRV VAR VIRV
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U 10 questions de base pour cerner une communication publicitaire ...
1) Objectif cognitif ? (notoriété, ...)
Grille d'analyse 8) Objectifs ? 2) Objectif affectif ? (réputation, ...)

3) Objectif conatif ? (comportement, ...)

9) Cadre/localisation de la
campagne ?

1) Cadre spatial: ?
2) Cadre temporel: ?

1) Contexte économique (social, politique, ...): ?
2) Contexte marketing: ?

10) Quel contexte ?

1) Type campagne: médias; hors-médias,
numeriques

2) Vecteurs/supports: titre presse; chaine TV, type
de lieu ...

11) Quel(s) média(s)?

1) Type: annonce ? affiche? mail? salon? ...

2) Objets et messages : spécifiques; déclinés par
rapport a l'objet, au message général ?

3) Expression: visuel? signature? logo ? ...

12) Quels instruments ?

1) Dans médias: presse, tv, radio, ... ?

2) Dans nouveaux médias: blogs, réseaux
sociaux?

3) Par les publics ciblés: ?

v O3 0043

13) Réception ?
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4 - Campagne de communication et médias
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&

O Schéma général expliquant le rapport entre campagne de communication et médias

f:ﬁglaugnr;:ailieon et - Ab.o ve The Journaux,
g Line » —  Magazines,
meédias ..
(Communication TV,
« Médias ») Radio,
Affichage,
Cinéma
Evénementiel,
Bellow The Relations Presse
Campagne de o  PC i "~ s
communication Line » - Relations Publics visés
.- Publiques,
(Communication . .
. - Marketing direct,
« Hors-Médias ») .
Parrainage,

« Through The ATL,
Line » BTL,
—” Meédias sociaux,

(Communication

L e-Marketing
« Integrée »)
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&

O Définition de la stratégie média/hors-média/média numérique

& Aussi appelé: média-plan ou média-planning
Campagne de
communication et

médias Pour toute campagne de communication, il faut obligatoirement ...:

1) Identifier les médias « above the line » les plus proches aux habitudes de
lecture du public visé par la campagne

2) Situer les actions hors-médias (« below the line ») dans leur contexte

(périodes, lieux, ...) et évaluer leur intérét en fonction du public visé

3) Situer les actions dans |I'espace numérique (web 1, web 2, mobile, ...) selon les
habitudes du public visé.

4) Réaliser un plan média, i.e. un plan d'action de diffusion de la campagne de
communication dans la médiaspheére choisi (presse, affichage, radio, tv, web social,

.
Xy

— Diagramme de GANTT ...
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5 — Campagne et instruments de communication
(supports, actions, objets, personnes, ...)
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O Les campagnes de communication utilisent une multitude de supports et
actions de communication (= instruments, outils):

Campagne et
instruments de
communication

Publicité dans les médias
« classiques » (TV, presse,
cinéma, radio...)

Affichage publicitaire
(in-door, out-door,

Supports numériques (site,
portail, doc & appli, ....)

mobilier urbain,

Vedettes, cadeaux, produits
dérivés, trophées, prix, ...

Design et habillage
(médias, événements,
lieux, personnes, ...)

Communication orale
(entretiens de vente,
comm. orale interne, ...)

Bouche-a-oreille,

crowdsourcing, actions
participatives

B\

véhicules, ...)

Campagne(s) de
communication

Actions de marketing: direct
(mailing, phoning, ...);
e-marketing; inbound m;;

street m,; ...

\

/

Publicité « hors-médias »
(catalogues, magazines de

« marque », mailings, PLV, ...)

Actions commerciales
ciblées (promotion,
fidélisation, ...)

Actions de sponsoring et
de mécénat

Evénementiel (interne,
externe, ..))

Relations presse
(conférences de presse,
relations avec journalistes,

)

Relations publiques
(événements pour « publics
choisis »: invitations,
diners, voyages, ...)
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6 — Campagne, enjeux et objectifs de communication
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0 Tout campagne de communication fait partie d'un plan de
communication qui se veut efficace

= Une communication efficace est une communication qui réalise

les objectifs préalablement définis
Campagne, enjeux et

objectifs < ge A . . e e —
) O En communication des organisations, il existe une petite liste d’enjeux
centraux qui constituent autant d’objectifs généraux:
1) I'enjeu de la notoriété :
Objectif cognitif: faire - faire connaitre |'organisation, faire connaitre ses marques, ses produits,
connaitre ses services ...
| 2) l'enjeu de la réputation:
Objectif affectif: faire - faire apprécier/aimer l'organisation, faire apprécier/aimer ses marques,
appreécier, aimer ses produits, ses services ...
| 3) I'enjeu de la référence (culturelle):
Objectif conatif: faire- « faire accepter les valeurs de I'organisation par tous les publics
faire, faire adherer, faire (personnes, groupes, ...) qui interagissent avec l'organisation

adapter un comportement

4) I'enjeu du destin commun:
« créer des rapports durables entre I'organisation et les publics
(personnes, groupes, ...) avec lesquels l'organisation interagit.
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&

1) L'enjeu de la notoriété :
- faire connaitre une organisation, une marque, un produit, un service ...

O Définition: la notoriété =
Campagne, enjeux et

objectifs 1. le degré de la popularité de I'organisation ou d'un produit, d'une marque, d’'un

service ...
2. aupres les publics concernés d'un secteur d'activités

3. et en comparaison avec celui des concurrents (autres organisations, autres produits,
autres marques, autres services du méme secteur)

O Différentes catégories de « notoriété »:
« notoriété spontanée,
* notoriété « top of the mind »,
* notoriété assistée,
« notoriété qualifiée, ...

O Techniques d'audit pour établir un « bilan » de notoriété: enquétes
(sondages, entretiens) aupres de panels qualifiés

O Objectifs de communication:
= Etat donné vs état visé de notoriété (d'une organisation, d'un produit,

d'une marque, ...)
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2) I'enjeu de la réputation:
« faire apprécier/aimer une organisation, une marque, un produits, ...
U Définition: « réputation » =
Campagne, enjeux et 1. image (mentale) positive ou négative, représentation (individuelle, collective) d'une
objectifs organisation, d'un produit, d'une marque, ...

2. aupres des publics concernés
3. et en comparaison avec celles des concurrents du secteur d'activités.

O Distinction entre différentes dimensions thématiques composant lI'image:

a) Qualité des produits, services, du travail accompli par une organisation

b) Rapport avec publics
c) Identite, spécificité culturelle de l'organisation, du produit: valeurs, engagements, ...

d) Valeur ajoutée pour le public concerné
(= questions qui concernent la gestion d'une marque)

O Distinction entre image voulue et image percue (ou réputation donnée)

O Techniques d'audit pour établir un « bilan » de reputation: enquétes (sondages,
entretiens) aupres de panels qualifiés, veille d'information et « gestion de communautés »

O Objectifs de communication:
< Reduction de I'écart entre entre image voulue et image percue (d'une

organisation, d'un produit, d'une marque, ...)
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3eéme PARTIE:
LES ANNONCEURS

1 — Définition.

2 — Les principales familles d’'annonceurs

3 - Organisation du travail de communication du coté de I'annonceur.

4 - Les prestataires « extérieurs » du directeur/chargé de communication.
5 - Une diversité de publics avec laquelle il faut communiquer.

6 - Les « voix » qui parle au nom/a lI'insu d'un annonceur avec son public.

7 - La communication efficace — un art difficile et complexe.
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1 - Définition du terme « annonceur »
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0 Comme nous l'avons déja vu, I'annonceur ...

Les annonceurs — 1

orincipales familles ... est un acteur social (dans notre cas: une organisation sociale)

2. ... quisouhaite ou qui a l'intention de « faire passer un message » ...
- d’ « annoncer » quelque chose ...

3. ... aun autre acteur social (dans notre cas: a un public spécfique)

4. ... tout en tenant compte de l'environnement (ici: du secteur d’activités) et
d'éventuels concurrents ...

O« Faire passer un message », dans le contexte de la communication d'une
organisation ...

e ... est toujours une opération complexe ...

e ... quis'exprime sous forme d'une ou de plusieurs campagnes de
communication (cf. partie précédente).
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2 - Les principales familles d’annonceurs
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O Principales « familles » d’annonceurs de la communication des organisations ...

L'administration et les
Les annonceurs — Les entreprises collectivités territoriales Les partis politiques
principales familles (communication des (communication publique et (communication des
entreprises) territoriale) organisations politiques)
/ /es associations, fondations,
- - syndicats, mutuelles, ...
Familles d'annonceurs > (communication du secteur de
I'économie sociale et solidaire)

/ \ Les musées, archives,

Institutions religieuses bibliotheques, galeries, théatres, ...
(communication des (communication du secteur
organisations religieuses) patrimonial et de l'industrie culturelle)
T . Les universités, écoles, centres de
Institutions replresentant des formation, ...
communautes, groupes, (communication du secteur de
mouvements sociaux I'enseignement, de la formation et de la
(communication recherche)
des mouvements sociaux, des
« communautés de pratiques ») Les ONG et les OIG

(communication
des organisations internationales)
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3 - Organisation du travail de communication du coté de I'annonceur
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&

QO Une organisation « annonceur » ...:
Le travail de 1 — ... posséde, en régle générale, une direction de communication (ou un

communication | s s
service de communication)

v"avec un directeur ou chargé de communication
v et, selon la taille de l'organisation et la place stratégique de la
communication, d'autres professionnels spécialisés:
=  chargé de presse,
=  chargé événementiel,
= community manager,
=  webmestre, ...

2 - ... travaille avec une ou plusieurs agences spécialisées en conseil-
communication pour 1) concevoir, 2) réaliser, 3) diffuser et 4) évaluer sa

communication

v" Une agence en conseil-communication est une entreprise spécialisée
dans la conception, la réalisation et I'évaluation de la communication
(éditoriale, audiovisuelle, numérique, hors-média,...)

v' A c6té des agences en conseil-communication, il existe encore des
instituts de sondage et des régies médias dont, par exemple, les
plateformes adexchange dans le monde numérique
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O Un directeur/chargé (responsable, ...) de communication ...

Le travail de 1. ... élabore et définit avec la direction générale de son organisation (et

communication avec toutes les autres parties prenantes de |'organisation: direction
marketing, direction RH, direction informatique, ...) toute la communication
de l'organisation sur des durées déterminées (six mois, un an, ...);

2. ...organisent toutes les campagnes de communication de son
organisation;

3. ... coordonne toutes les activités en amont et en aval des campagnes de
communication;

4. realise ou fait réaliser les supports et actions concretes de
communication: événements, relations publiques, supports édités, supports
visuels et audiovisuels, supports numériques ...;

5. procede aux audits de la communication pour connaitre la valeur de celle-
ci et pour procéder a des éventuels ajustements.

& Enfin, ...
@ le chargé de communication peut aussi assumer le réle du porte-parole de
l'organisation.
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&

U Chargé de communication, ... : 6 compétences-clé
1. il faut savoir définir, piloter, réaliser et évaluer la communication d'une
Le travail de organisation: plan de communication
communication
2. il faut avoir d’excellentes connaissances des différents outils (supports,

actions, ...) de la communication des organisations;

3. il faut étre familier avec I'environnement du travail concret d'un chargé
(responsable, ...) de communication (cf. ici I'importance du stage !!);

4. il faut connaitre le secteur d’activités auquel appartient I'organisation
(économie, concurrence, public, évolution, stratégies de communication
o)

5. il faut avoir une excellente connaissance des médias du numérique;

6. il faut avoir une excellente connaissance de la « médiasphere »

pertinent de l'organisation.

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

00" HAUMOHANEH NOw RE
Haovensh Do 22 Mg

inaleco

4 - Les prestataires extérieurs du directeur/chargé de communication
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& Les prestataires extérieurs avec lesquels le chargé de communication travaille
sont specialisés dans ...:

1. La réalisation des supports de communication (affiches, brochures,

. .. catalogues, spots publicitaires, sites web, ...):
Prestataires extérieurs

&« Concepteurs-rédacteurs », « Créatifs »

2. Laréalisation d’actions de communication « hors médias »
(événements, salons, actions de marketing direct, relations publiques, ...):

Pour plus d’informations: & Spécialistes en RP, CRM, marketing direct, dans |'événementiel,
Guide UDA - AACC de lincentive, ...
la relation entre agence et
annonceur
3. La diffusion de messages (spots, visuels publicitaires, affiches, ...) dans la
médiasphere approprié:

& meédias et hors-médias; médias « traditionnels » et médias
numériques
& Spécialistes du média-mix et du média-planning
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Prestataires extérieurs
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Pour plus d’informations:

Guide UDA - AACC de

la relation entre agence et
annonceur

& Prestataires extérieurs

4. La réalisation d'audits de communication:

= spécialistes de la veille, de I'enquéte/du sondage, des
approches qualitatives, des sémiologues, ...
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U Les principaux prestataires extérieurs avec lesquels travaille le directeur/
chargé de communication, sont

= les agences de communication (aussi: agence-conseil communication)

Prestataires extérieurs

O Il existe 3 grandes catégories d'agences (selon APEC):

1. les agences de communication généraliste (Agences de communication
globale, de communication 360°, ...)

A consulter:
Les top 50 des agences de « = agences qui couvrent I'ensemble des besoins d'une organisation;
publicités francaises « = agences pouvant travailler au niveau international;

« = souvent les « tenors » du secteur (Publicis, Havas, Ogilvy, McCann,
Le portailde 'UDECAM -)-
(Union des Entreprises de o o . .
Conseil et dAchat Média) 2. les agences médias = agences spécialisées dans la définition et mise en

ceuvre d'une communication:

= dans les médias (« above the line »),

=  hors médias (« below the line »),
* ou encore a la fois dans les médias et hors médias (« through the
line »).
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- -

3. les agences de communication spécialisées

=  Agences web (« web agency »).

Prestataires extérieurs Agences spécialisées dans la communication rédactionnelle.

=  Agences de traduction-adaptation des supports de communication.

= Agences spécialisées dans la communication audiovisuelle.

Tz =  Agences spécialisées dans I'événementiel et les relations publiques.
Référence:

Le portail de 'TAACC =  Agences de marketing direct.

=  Agences de culture corporate.

=  Agences spécialisées dans le packaging des produits et les objets de
communication (cadeaux, prix, goodies, ...).

=  Agences spécialisées dans le vedettariat.

. Agences d’'études & d’évaluation, de veille d'information (notoriété + réputation).

=  Entreprises de sondages et d’enquétes.
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Référence:

Stratégies — Les chiffres-
clé de 2013

O A consulter: Les métiers de la communication 2014 (GIP Défi Métiers d'lle de
France)

O Quelques données (2008; 2009)

environ 68 000 entreprises (conseils, médias et prestataires de services)
la plus grande partie de ces entreprises sont des tres petites structures (TPE)
de 1 a 9 personnes (68% entre 2009 - 2014)

1o2%
D 218 %

De 50 4 209 salariés 120 %

300 salariés et plus

autour de 380.000 personnes

employées I s
_ De 10 4 49 salariés NI 106 %
la plus grande concentration: I 259 %
lle de France De 1 2 9 salaries |, ::.0
I 255
CDI domine o '

Il Nombre d’entreprises
B Effectif

relative parité homme/femme (mais dans les tranches d'age plus jeunes — plus
de femmes)

importance accrue: communication numerique et communication
audiovisuelle, la communication directe, activité commerciale
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Références:

Malaval, Philippe, et
Décaudin, Jean-Marc,
Pentacom. Paris, Pearson
2012

En ligne: Les métiers de
la communication (2014)

Stratégies.fr — Chiffres
clés
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O Quelques « grandes » agences frangaises (2010)

Agences CA (en milliers Evolution Résultat net Activités
d’euros) 2009 2011 (en milliers
d’euros)
Publicis Groupe | 5418 000 +31,3% 551.000 Tous types de
communication
Téléperformance | 2 067 000 +11,9% 74 340 Marketing/comm.
télephonique
Havas (sans 1558 000 + 8,1% 115 000 Tous types de
EURO RSCG) communication
GL Events 763 000 + 26,7% 26 300 Communication
événementielle
Gutenberg 287 000 NC 4700 Conception-édition
Networks publicitaire
Public-Systeme 129 000 -11,1% 1300 Relations publiques
Hopscotch + Comm. Even.
Euro RSCG 107 855 + 3,8% 5800 Comm. publicitaire
Altedia 87 001 + 4,8% 6 300 Comm. corporate +
interne/RH
Carat France 48 388 -1,1% 2 000 Conseil Médias
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O Exemples d'autres agences (spécialisées) (2010)

P . L. Agences CA (en milliers Evolution Résultat net Activités
restataires exterieurs d’euros) 2009 2011 (en milliers
d’euros)
Textuel La Mine 26 500 - 9,4% 1900 Communication
(TWBA) éditoriale
Références: W & Cie 22 700 +31,9% 1780 Corporate Design
Malaval, Philippe, et (Havas)
Décaudin, Jean-Marc, Euro RSCG Life 13 100 +31% 900 Communication
Pentacom. Paris, Pearson santé
2012
. o Angie 17 100 + 4,1% 2 800 Communication
En ligne: Les métiers de éditoriale
la communication (2014)
Labrador 9630 + 2,3% 227 Communication
financiére
Sl"ﬁgm - Chiffres Pixelis 9 500 +17,4% 1170 Design
clés
Wellcom 6 560 + 53% 150 Communication
corporate
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5 — Une diversité de publics avec laquelle doit communiquer une organisation
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O Le « public » lui-méme est un role trés général qui se différencie, dans le cadre
de la communication des organisations, en des familles de public

Le public
Public « bénéficiaire » Public interne a — -
d’un service, produit, ...: l'organisation: personnel, Partenaires économiques
consommateurs, citoyens, adhérent, . de I'organisation:
patients, ... fournisseurs, distributeurs, ...
Autres familles de \ / / Partenaires financiers de
publics .... \ lI'organisation:
Familles de publics en investisseurs, actionnaires,
communication des Sponsors, ...
Publics représentant |7 organisations
les « lésés » de
lI'organisation : Publics d’opinion :
« victimes », « exclu(s) », Journalistes,
prescripteurs,
influenceurs, ...

Publics représentant - -
les opposants de Publics représentant Publics représentant le
I'organisation : « anti », les adjuvants de pouvoir politique, social,
« calomniateur », ... l'organisation : religieux, ... tant au niveau
« supporteurs », local qu‘au niveau global

« avocats »,
« ambassadeurs », ...
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Une « communication « efficace » doit tenir compte des spécificités (socio-
culturelles, économiques, géographiques, ...) du ou des publics visés.

Exemple - le public « consommateur »: tendance de différenciation en une

diversité de communautés dont chacune possede son comportement propre ...

+ communautés de tendance et de styles de vie : personnes dont le comportement de
consommateurs est déterminé par des « valeurs », « visions » communes

« Exemples: les adeptes du « bio », du « commerce équitable », ..., les « bobos », ...

* les communautés dites ethniques: personnes dont le comportement de consommateurs est
déterminé par leurs origines géoculturelles

« Exemples: le consommateur chinois, tamoul, pakistanais, expatrié francais, ...

* les communautés de marque: personnes dont le comportement de consommateur est
déterminé en référence a une marque ou un ensemble de marques

- Exemples: les fans d'Apple, les adeptes de Starbucks, les clients du Bon Marché a Paris,
» les communautés de pratiques: personne dont le comportement de consommateur est
déterminé en référence a des pratiques communes
» Exemples: les « bricoleurs », les « randonneurs », les « surfeurs », ...

+ les types de communautés « classiques »: par tranche d'age, par genre, par catégorie
socioprofessionnelle, par revenu, ...
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6 - Les « voix » qui communiquent au nom de/a l'insu de I'annonceur avec son
public ...
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O Officiellement et formellement la communication d'une organisation (sur elle-

A consulter :

J. Landrevie et A. de
Baynast, Publicitor, pp.
33-64

O

< Ainsi, on distingue entre des voix ...

méme, ses marques, ses produits, ses services, ...) est sous la responsabilité :

« ...dela direction de la communication (du directeur de communication, du
chargé de communication)

« .. ou-s'il n'existe pas une fonction de communication a l'intérieur d'une
organisation — de la direction générale de ['organisation (ou encore de la
direction du marketing).

Cependant, cette communication officielle est ...:

> ... relayée d'une maniere positive ou négative

» par une grande diversité de « voix », i.e. de personnes, de groupes, etc. qui
« parlent » au nom ou a l'insu de I'annonceur ....

1. qui agissent « sous le contréle » de l'organisation-annonceur et

2. qui agissent en dehors de son controle ...

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

inalean

0O Les voix « sous controle » de I'annonceur:

1) Le personnel de I'organisation (exemple: pour une entreprise: la direction, les

Les « voix : [
es « voix » de cadres, les employés, les commerciau, ...).

I'annonceur

& d'ou la grande importance d'une communication commune;

< l.e.du respect de la politique de la communication;
A consulter : & et des formations « en interne » du personnel a une communication
J. Landrevie et A. de appropriée
Baynast, Publicitor, pp.
33-64

2) Jusqu’a un certain degré: les partenaires d’une organisation : fournisseurs,

partenaires économiques et financiers, collaborateurs externes, ...

% Tous ces acteurs communiquent en quelque sorte « soue
controle » de lI'annonceur
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O Les voix « en dehors du controle (direct) » de I'annonceur:

) O Panoplie tres diverse de « voix »
Les « voix » de

Fannonceur 1) D’abord: les leaders d’opinion (journalistes, vedettes, ...), les experts et les
prescripteurs, les partis politiques, les institutions publiques, les mouvements
associatifs, ... qui parlent d’'une maniere autonome de l'organisation (d'une entreprise),
d'une marque, d’'un produit, d'un service, etc.

< D'ou la grande importance des relations publiques et des relations presse.

A consulter :

J. Landrevie et A. de 2) Ensuite: tout un chacun qui peut parler de l'organisation (de la marque, du produit,

Baynast, Publicitor, ...), le juger, le recommander, ...

pp- 33-64

& D'ou I'énorme importance de la communication BAO — Bouche-a-Oreille — et

du marketing BAO

3) Enfin: les opposants ou adversaires de tout bord : ceux/celles qui sont partisan
d'une organisation (marque, produit, ...) concurrent(e), ceux qui désapprouvent les
valeurs de l'organisation, ceux qui se sentent lésés ou victimes, etc.

& D'ou I'énorme importance de la surveillance de la médiasphere et,
notamment, des diverses communautés sur le web (« community
management »).
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7 - La communication « efficace » est un art fort complexe ...
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O En résumé — communiquer d’'une maniere efficace au nom d’une organisation
est un art tres difficile, tres complexe ...

La communication
efficace - un art

fort complexe ... des attentes et des spécifcités
socioculturelles des publics visés

... des concurrents visant les
mémes publics

/ ... des bruits, des rumeurs, des

“Communiquer P “on-dit"... pouvant nuire a la
efficacement” en tenant reputation de l'organisation
compte ...

/ \ ... du personnel et des

parténaires et de leurs
... des traditions et des comportements et aspirations

évolutions des golits, des individuelles
moeurs, des habitudes, ...

v ... d'une legislation en vigueur

... de la spécificité des réseaux et de régles éthiques
du pouvoir et d’influence
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La communication
efficace — un art
fort complexe
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O Quelques questions a se poser pour évaluer l'efficacité d'une communication:

1.

Réception du message par le public :

=> |la communication a-t-elle trouvé le public visé? Partiellement ? Entierement ?
(couverture géographique, ...)

Compréhension du message par le public :

=> |la communication a-t-elle été interprétée d'une maniere conforme aux intentions de
communication ? Entierement ? Partiellement ?

Pertinence, valeur ajoutée du message pour le public:

=> la communication a-t-elle pu éveiller I'intérét du public, a-t-elle pu offrir quelque chose
de nouveau au public ?

Accord du public avec le message :
=> la communication a-t-elle pu faire adhérer le public a son message?
Comportement du public conforme au message :

=> le public consent-il d'infléchir son comportement en fonction de l'objectif de la
communication ? Le public s'engagera-t-il dorénavant pourl'organisation (la marque, le
produit) ?
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5¢éme PARTIE:
LES DOMAINES SPECIALISES DANS LA COMMUNICATION DES
ORGANISATIONS

1 - Une typologie.
2 - Exemples (la communication du groupe L'Oréal).

3 - Présentation rapide des principaux domaines dédiés de communication.
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1 - Une typologie
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O  Types récurrents de communication dans le secteur de la communication
des organisations:

Domaines dédiés de

communication Communication Communication
« Marque » institutionnelle Communication
(« Branding ») (corporate) / interne (personnel|, ...)

Communication B-

o to-C
Communication de v o
recrutement Communication (communication vente)

\4 d’entreprise

Communication
« non-marchande »
(« sociale »)

Communication
internationale

Communication

Communication de « B-to-!s »
crise (partenaires,

fournisseurs, ...)

Communication de

proximité Communication financiére

(actionnaires, investisseurs, ...)
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2 - Exemple: Quelques éléments de la communication du groupe L'Oréal a destination
d'une variété de publics spécifiques
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O Le site du groupe L'Oréal ...

Exemples de la « ... estun site « institutionnel » dont ['objectif est de présenter le groupe, ses
communication du activités, sa structure, sa place dans la société, ses marques, etc.
groupe L'Oréal

a Ci-aprés quelques f:ap,tures d’écran OREAL KRONEE
du site du groupe L'Oréal
suivies d'explications relatives
a la diversification de publics
de la communication d'une entreprise ....

UN SEUL ET UNIQUE METIER
LA BEAUTE

Exemple:

Site du groupe 'Oréal.

HSToRe
RETROUVEZ TOUS LES TEMPS FORTS DE L'AVENTURE 1'OREAL DEPUIS S
CREATION ILY A PLUS DE 100 ANS.

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017


http://www.loreal.fr/groupe/qui-nous-sommes.aspx

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

t &7

inalcae

Communication corporate de L'Oréal:

- = communication pour faire connaitre le groupe en tant qu'acteur économique et
social ...

Exemples de la LOREAL NOTRE MISSION ooe
communication du

groupe L'Oréal

A. Publics (prioritaires):
1. Actionnaires,

2. Médias,

3. Fournisseurs,

4. Futurs employés,

5.

QUI NOUS SOMMES

B. Informations:

Exemple: 1) Le métier principal (« Beauté)

2) Les valeurs du groupe; éthique

3) Les ambitions (objectifs) du groupe;
4) L'histoire du groupe;

5) La gouvernance;

G suivez oréaL

La beauté est un langage.

Site du groupe ['Oréal.

Les piliers d'une innovation
responsable

6) La réputation (prix, distinctions)
7) La santé économique.
8) La recherche

< QUI NOUS SOMMES

NOTRE MISSION
NOTRE AMBITION

NOS VALEURS ET PRINCIPES
ETHIQUES

PRIX & DISTINCTIONS VIDEOS
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Exemple:

Site du groupe ['Oréal.

Communication marque de L'Oréal:

¢ = communication pour faire connaitre les marques ...

>

. Actionnaires,
. Personnel

. Médias,

. Fournisseurs,

VA WN =

B. Informations:

1) Les gammes de marques
2) La liste de marques par gamme
3) Une présentation narrative

de chaque marque;

4) L'égérie représentant une marque

. Publics (prioritaires):

Lore Marcius L'Oréal Luxe
Créée en 1935 par Armand Petitjean, visionnaire amoureux de 1" L est LA marque des femmes par excellence. Aujourd’hui, plus que
1

jamais, I'ultraféminité, I’émotio
optimiste des missions : que to

LOREAL MARQUES >

GROUPE
ACCUEL
RECHERCHE & INNOVATION
L'OREAL LUXE COSMETIQUE ACTIVE THE BODY SHOP

ENGAGEMENTS RSE sz

CARRIERES Ve Sart L aurerd Bemil SAhCadticas PRODUITS PROFESSIONNELS

PRODUITS GRAND PUBLIC

G suIvez LOREAL

[ ACTUALITES MARQUES

ie de vivre, le bonheur et la beauté sont au cosur de son ADN. Un caractere
qui chez L. pour étre plus belles en repartent tou,

rs la plus belle, la plus

LANCOME

VOIR LE SITE OFFICIEL DE LA
MARQUE

€D racesook

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017


http://www.loreal.fr/groupe/qui-nous-sommes.aspx

tar

~>
7

v

Exemples de la
communication du
groupe L'Oréal

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
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Exemple:

Site de Lancome

Communication commerciale de L'Oréal: site de la marque Lancome

« = communication pour faire la publicité sur les produits (marques Lancome) avec
comme objectif de les vendre et de créer des liens durables avec le public visé

A. Publics (prioritaires): LANCOME Points de Venle Newsletier Mon comple Nosofffes ) Mon panier | Recherche
1. clients actuels et potentie|sl PARIS : MAQUILLAGE SOINS PAR}':"MS ABSOLUE CONS\E{:‘S MAISON LANE(‘)I\rfE
2. segments féminins spécifiques, "

3.

r

Nouveautés

B. Informations:

1. Les difféerentes gammes

de produits de la marque Lancome.
2. Avantages et promesses.

3. Les points de vente.

4. Aussi: des informations corporate
(sur la maison Lancome).

C. Services:

1. Une boutique en ligne;

2. La possibilité de créer un
compte personnel.

3. conse“s' Tutoriels LANCOME Points de Vente Newsletter Moncompte Nosofftes ol Monpanier | 0 ) Recherche
4. Newsletter PARIS WEGNOVONUNAQUILLAGE SOINS PARFUMS ABSOLUE CONSEILS
5. Cadeaux, ... : | -
LE MAQUILLAGE EN NEWSLETTER VOTRE CADEAU LIVRAISON
TOUTE SIMPLICITE LANCOME PRESTIGE GRATUITE
Découvrez nos tutoriels Restez informés de nos actualités Décowuvrez votre cadeau beauté Dés 70€ d'achat en 48h par colissim

& = - | @

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



http://www.lancome.fr/_fr/_fr/index.aspx

inalean

Exemples de la
communication du
groupe L'Oréal

Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

Exemple:

Site du groupe ['Oréal.

Communication financiere de L'Oréal:

« = communication ayant comme objectif de diffuser les résultats économiques et
financiers du groupe et de maintenir un climat de confiance

A. Publics (prioritaires):

1. Actlor!nalres.; LOREAL INVESTISSEURS / ACTIONNAIRES >
2. Investisseurs,

3. Maédias spécialisés dans la finance et

4 RECHERCHE & INNOVATION

MARQUES PANORAMA ANNUEL 2013
ENGAGEMENTS RSE Rapj 13

CARRIERES

B. Informations:

Panorama économique et financier
de l'année 2013.

(= Rapport financier 2013). LINFORMATION FINANCIERE
L'action L'Oreéal.

3. Espace des actionnaires.

—-—
.

o

4 . ns par courrier
. e Gi3 suvez LOREAL

L'ESPACE DES ACTIONNAIRES

Nominatif

TELECHARGEZ GRATUITEMENT
L'APPLICATION L'OREAL FINANCE

Accédez au cours de 'action en direct. aux demiéres.

Simple & utliser, elle est dsponible sur smarfphone ef-
fablefte. Rendez-vous sur I'App Store ou Google Play.

RAPPORT D'ACTIVITE DOCUMENT DE REFERENCE S?JIP?PAOBE; DEVELOPPEMENT

COURS EN DIRECT

LE 21 NOVEMBRE 2014 A 17:38
(PARIS)

135,45 € +1,73 % =
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Communication B-to-B de L'Oréal:

« = communication informant les (futurs) partenaires de L'Oréal des opportunités et
des modalités de coopération avec le groupe.

Exem P les de la DES ACHATS SOCIALEMENT RESPONSABLES

communication du A. Publics (prioritaires): LA RESPONSABILITE SOCIALE EST UNE DIMENSION MAJEURE DES
RELATIONS DE L’OREAL AVEC SES FOURNISSEURS.

groupe L'Oréal 1. Producteurs, fournisseurs,

2. Distributeurs,

3. Médias du secteur
professionnel,

4.

B. Informations:

Exemple: 1. Le domaine « achat » S—
du groupe. &CARE
Site du groupe [Oréal. 2. La politique d'achat

responsable du groupe.. o
3. Les criteres d’évaluation des NOS CRITERES D’EVALUATION

fournisseurs du groupe.
4. La politique de I'innovation
collaborative.

Pour établir des relations durables et P avec des performants, L'Oréal veille au respect de leurs
évaluations réguliéres sur la base de cinq indicateurs clés de performance.

POUR ALLER PLUS LOIN

LOREAL
"&CARE

Nos fournisseurs sont réguliérement évalués sur la base dindicateurs clés de performance. Cing domaines sont retenus - la responsabilité sociale
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Exemple:

Site du groupe ['Oréal.

Communication sociale (hon-marchande) de L'Oréal:

« = communication comme objectif de faire savoir lengagement social, éthique, ...
de L'Oreal

LOREAL ENGAGEMENTS RSE >

>

. Publics (prioritaires):

. Médias;

Groupes d’opinions;

. Représentants des consommateurs;

ACCUEIL

WN =

SHARING BEAUTY WITH ALL DIVERSITES

. Informations:

. Rendre la beauté accessible a
tOUt un Chacu n- > INVESTISSEURS / ACTIONNAIRES FONDATION D'ENTREPRISE L'OREAL < = . .
Contribuer a la diversité. R S e
Sécurité et tracabilité des produits. e

Non aux tests sur animaux.
Actions RSE.

Présentation de la Fondation
L'Oréal.

7. cen NOTRE DEMARCHE EN
< FAVEUR DES DIVERSITES

= W

VOus ETEs

N DIRECT
L r par thématique : TOUTE
0 suivez LOREAL (W ACTUALITESE MENTS RSE

onswN

LES DIVERSITES EN RESSOURCES
{UMAINE

FONDATION
LOREAL

FONDATION - 15.10.2014

2014 FONDATION - 27.09.2014

QUAND LA FONDATION L'OREAL 2EME JOURNEE FEMMES DE
S'ENGAGE POUR LES FILLESET SCIENCE SUR WIKIPEDIA
LA SCIENCE

FONDATION - 07.05.2014
Exposition Pour les Femmes et la
Science aux Aéroports de Paris
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3 - Présentation succincte des principaux domaines dédiés de
communication
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&

1 - La communication « marque » (brand management et communication)

La communication

marque

¥ = définition et diffusion de I'image (d'une entreprise, d'une
association, d'un produit, d'un service, ... mais aussi: d'un territoire,
d'une personne, etc.)

= Exemples d'instruments de communication:

"  nom,
= logo,

» {dentité visuelle,

= Signature (« baseline »),
"  « personne-marque »,

= goodies d'une marque,
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Blog: FutureBrand -

Visualizing Country
Brands

Exemples (sur le Blog Future Brand):

Y,
P

Switzerland. - >
get natural. ¥/ BN

\ ’,9
&
v | m—
@ &
VISIT JAPAN YEAR 2010 -
Japan Tourism Agency / : —
Minintry of Lavd, efeivionttare. Timnapint and Souvine JNTO A ~ ‘. : = 7 B ‘

DAeAN

KO’O. « Japan. .
_Endless
- Discovery. oo
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&

2 - La communication institutionnelle (corporate):

¥ = la communication de l'identité, de la spécificité, des valeurs, i.e. de
La communication la culture d’'une organisation (association, musée, entreprise, ...)

institutionnelle
“ Exemples d'instruments de communication institutionnelle:

= site corporate,

= visuel corporate,

= livre d'entreprise,

* film institutionnel,

= magazine des consommateurs,

= action de sponsoring,

= action de mécénat,

= personnes de référence (fondateur, ...),

< Note:
@ peut étre considérée comme faisant partie de la « brand

communication » (cf. la « marque-corporate »; G. Lewi et C.
Rogliano, 2006)

& A distinguer entre management de la « culture corporate » et
« communication corporate »

© Peter Stockinger — Paris, INALCO 2016 - 2017



Parcours Master 1 “Communication, Information et (nouveaux) Médias (C.I.M.)
et Magistere Communication Interculturelle de I'Inalco (Mag-C2I)

&

=  Exemples variés:

T 2%
- ‘.. ' ? "
- ¥

Shaping a Better Life

La communication
institutionnelle

Une nouvelle
signature corporate

qui'porte nbtre ambition

Nous avons décidé d'afficher plus clairement notre ambition : ///' /

7

contribuer & imaginer et a construire une vie plus agréable, [
plus harmonieuse, plus respectueuse, pour le bienétre de chacur{\
Et nous I'affirmons aujourd'hui a travers une nouvelle signature,

qui traduit la promesse que porte Bouygues Construction.

‘.(’

GROUPE  FILIALES  EXPERTISES = DEVELOPPEMENT DURABLE = INNOVATION  PRESSE  CARRIERES Engish |Recherche [ ok

NKEPRO. o
UARME .
SECRETE. * 7=
DECATHLETE.

Panneau interactif, activez votre @ Blustooth
L OB i cod® d'accés 123

Ccrrtier N
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3 - La communication interne:

La communication L o
interne ¥ = la communication a l'intérieur de l'organisation:

1. de la direction vers le personnel;
2. du personnel vers la direction,
3. de collaborateur a collaborateur,

& Objectifs principaux: informer, motiver et fédérer

= Exemples d'instruments de communication:

=  réunion interne,

= circulaire,

= note de service,

= boite a idée,

= journal d’entreprise,

= intranet,

= voyage d’entreprise,

= weekend de motivation, ...
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La communication
interne
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Site: Société Cub Digital
Media

Exemples variés:

]:mEcho destADEF

S'informer pour comprendre  avancer

en bref

(totem d'informations dans une salle de pause
chez Saint Gobin)

'MEMO

v
B

(Journal d'entreprise ADF -

Message:

(Modéle d'une note de
service)

Commpo Y, Pwm 375 4185011 30 e
Wabkn: »u—mnwma
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4 - La communication B-to-C (= communication produit/service/vente):

La communication B- o o
to-C ¥ = la communication qui vise ...

» afaire connaitre et a promouvoir un produit/un service,

» aconvaincre le public de l'acquérir,

= et acréer un lien (une relation) forte entre le client/le
consommateur et le produit/le service/la marque/l'organisation

= Exemples d'instruments de communication:

= spot publicitaire,

= visuel publicitaire,

= publipostage,

=  prospectus,

= catalogue,

= action de promotion,
= action de fidélisation,
= action de sponsoring,
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=  Exemples varieés:

La communication B-

to-C
(catalogue de produits)
Exemple:
Site Agence Totem.
Cet automne, détendez-vous...
Exemple:

Site Aintourisme.

(actions de promotion dans le tourisme
territorial)

G | e | ssmmesse (@ bowr
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5 - La communication nhon-marchande ou communication sociale (cf.
Westphalen & Libaert, 2009, p. 22)

La communication
non-marchande
¥ = ... la communication dont l'objectif principal est la solidarité et le

maintien ou le rétablissement du lien social ...

¥ = ... la communication des « grandes causes » (Benoit-Moreau et al.
2011)

Références: Cf. « ... le lien prime sur le bien .... » (Libaert & Pierlot, 2009)
Libaert, Thierry et
Pierlot, Jean-Marie,
Communication des
associations. Paris,
Dunod 2009

= Exemples d'instruments de communication:

= événements permettant de créer/rétablir un lien,

= actions symboliques (manifestations, marches, fétes, ...),
= actions de parrainage, de mécénat

= campagnes de communication pour une cause,
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=  Exemples varieés:

La communication
non-marchande

‘ FILIALES EXPERTISES DEVELOPPEMENT DURABLE INNOVATION PRESSE CARRIERES

GROUPE

Exemple: Site de la
Fondation Bouygues.

Accueil / Groupe / Mécénat

| Mécénat

VOICI UN GARCON
QUL AMME LES GARCONS.
MAIS CE GARGON
QUI UM LES GARCONS
Terre Plurielle, la fondation d'entreprise de : T N,AIME PM
Qy‘l@"% — Bouygues‘ Cogstruct\onaa‘été \ancés en 2009. § 3

- - | - 1A Axé aine té, )

y ’ QP ;:'LL’: \,' Lurie LLL’;‘ ':::;cs:ézi l'gg:‘:r;ineetadseaﬂnesertlljon, elle " \.‘ LES GARQO"S
4 \ = apporte un soutien financier & des projets | u )

f?ﬂ QUI AIMENT PAS

9
W' LES GARCONS

soutenus par les collaborateurs.

Bouygues Construction

CETTE PHRASE EST COMPLIQUEE MAIS
MOINS QUE SA VIE D'ETUDIANT HOMOSEXUEL.

§ LPOMOPHOBE MENE A LEXCLUSION ET APRERT e

W IMGENEILT CONMNE | SONOFWEAS A | Van sty
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6 - La communication d’influence

¥ = (définie d'une maniere générale): toute forme de communication servant
a influencer lopinion publique (i.e. du ou des publics visés) et a gérer la
notoriéete et limage d'une organisation/de ses produits dans la
médiasphere (cf. Ducrey 2011)

La communication
d’influence

¥ = (définie d'une maniere restreinte): désigne une technique spécifique — le
lobbying — qui fait partie des relations publiques ...

= Exemples d'outils de communication d'influence (lato sensu):

= relations presse,

= communiqués presse, conférences presse,

= organisation de visites, de voyages,

= organisation de congres ou de colloques,

= financement d’études spécialisées, d'expertises,

= soutien de blogs et fora de discussion de partisans, d’adhérents,

= Interventions régulieres dans blogs, fora, ... important pour
I'image, la notoriété de lI'organisation,

= réunions face-a-face avec leaders, prescripteurs, représentants
des publics visés,
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&

7 - La communication de proximité

La communication de o o
proximité ¥ = ... la communication locale de l'organisation: presse locale, élus

locaux, habitants, associations locales,
' Objectif. gérer l'insertion de l'organisation dans le tissu social

(économique, écologique, ...) local et le renforcement des liens sociaux
avec la population locale.

= Exemples d'outils de communication:

brochures de présentation/d’information,

= journées porte-ouverte,

= actions pédagogiques (classes, ateliers, ...),
= actions de parrainage d'événements locaux,
= organisation d'événements locaux,

= actions de promotion pour habitants,

= etc
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In-ailce

= Exemple — Bouygues et son engagement au niveau local ... :

Accueil / Développement durable / Engagement local et solidarité

La communication de Engagement local et solidarite
proximité

L'engagement local des différentes filiales de Bouygues Construction se concrétise
par une contribution a la création d'emplois directs et indirects dans les territoires ou
elles interviennent, la recherche d'un dialogue de qualité avec les parties prenantes
locales et la réalisation d'actions de solidarité envers les populations les plus en
difficulté.

Engagement local

et solidarité

o Contribuer au développement local

Bouygues Construction participe au développement des territoires en contribuant 3 la
création d'emplois locaux directs et indirects, et en s'engageant dans des programmes

. d'accés 3 I'emploi de populations en difficultés. Cette participation active a la vie des
Exemple' Bou ucs territoires passe €galement par l'organisation d’'un dialogue continu avec l'ensemble des
Construction.

parties prenantes locales : riverains, administrations, élus, associations, etc.

Bouygues Construction a d'ailleurs signé un partenariat avec FACE (Fondation Agir
Contre Exclusion) pour favoriser et professionnaliser |insertion sur les chantiers du
Groupe en France.

© S‘engager auprés des communautés et de la société civile

1 03 A travers sa fondation Terre Plurielle, Bouygues Construction soutient en France

projets parrainés et et a linternational des projets de solidarité parrainés par des collaborateurs afin de favoriser I'accés
soutenus par Terre ala santg, I'édugat?on et lin,seruon de populations en grande dlfﬁCIJ'té‘_ Depuis sa cr’éau‘on en 2008,
Plurielle depuis sa 103 projets ont été parrainés et soutenus par Terre Plurielle. En paralléle, les entités ménent des
et P opérations de solidarité au sein de leurs territoires ; ainsi 472 associations ont été soutenues.
= création en 2008
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La communication de
crise
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8 - La communication de crise:

¥ = .. forme de communication dédiée qui s'est fortement développée dans
les dernieres années et qui a comme objectif ...
= d'informer sur des crises de tout type pouvant affecter I'organisation,
ses collaborateurs et ses publics
= et de les gérer en utilisant tous les moyens et instruments de
communication.

¥ Une crise est un un événement (plus ou moins) inattendu pouvant mettre
en péril une organisation.

¥ Il existe une trés grande variété de crises:
¥ crises de nature économique et financiere,
¥ crises de nature commerciale,
¥ crises de nature sociale,
¥ crise de nature éthique ou légale, etc. (cf. Pentacom, 2012, p. 558)

O Exemples d'instruments de communication:

» constitution d'une cellule préventive de crise et définition d'un plan
d’action,

= mise en place d’'une veille médiatique,

= formation de porte-paroles internes,

= explications en direct a destination du personnel (via web tv intranet),

» organisation de conférences de presse,

= mise en place de cellule d'aide (psychologique, sociale, ...).
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o =  Exemple:
La communication de

crise

« Surle blog « Tulipe Media »:

» La gestion par Dior du scandale provoqué par des propos racistes
de John Galliano
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http://tulipemedia.com/galliano-dior-scandale-antisemite-crise-remplacement/
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9 - La communication « b-to-b » (business to business)

La communication B-

to-B

¥ = ..la communication d'une organisation avec d'autres organisations
avec lesquelles elle entretient des relations professionnelles
(commerciales, ...):

] fournisseurs,
= distributeurs,
] sous-traitants,

= Exemples d'outils de communication:

= campagnes dans la presse professionnelle,

= publication de brochures, guides, manuels, ... techniques
et/ou pratiques,

= organisation de visites du site de I'organisation,

= actions du co-branding entre organisation et partenaires,,

= participation a des salons professionnels,

= etc
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= Exemple — publications de Bouygues ... :

Accueil / Groupe [ Publications

.. ! Publications
La communication B-

to - B Documents institutionnels 2012

L'Essentiel Rapport d'activité Portfolio Rapport financier

Exemple: Bouygues

Construction.

Développement durable

-
3 B

BATR

ENSEMBLE Construction

durable

Nos engagements Nos références
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http://www.bouygues-construction.com/951i/developpement-durable/engagement-local-et-solidarite.html
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Fin du cours
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