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  Préface


  La communication d’organisation est un domaine exigeant. Elle combine la nécessité d’avoir une vision stratégique et en même temps d’être un technicien hors pair capable de manier avec dextérité les outils indispensables. Loin de l’image galvaudée d’une communication réduite aux contacts « Je veux faire de la communication parce que j’aime les contacts », d’un domaine qui regrouperait les avis de chacun dans l’entreprise, souvent sur le mode affectif « J’aime bien cette plaquette » ou esthétique « Il est beau ce site web », Olivier Moch nous dévoile un métier, qui à l’instar de tous les autres dans l’entreprise, repose sur des connaissances pointues et des techniques. En communication, on ne demande pas de faire beau, ni que les collègues aiment, mais à être efficace et à atteindre des objectifs.


  La grande force du livre Vade-mecum de la communication externe des organisations est de reposer sur une expérience de plus de vingt ans de son auteur. Loin des approches trop théoriques, des principes traditionnels de la majorité des ouvrages de communication, ce livre est avant tout opérationnel car basé sur l’expérience. L’auteur sait ce qui fonctionne et comment le faire fonctionner. Il est de par son métier et ses multiples rencontres avec d’autres responsables de communication immergé dans l’action et peut témoigner qu’il a mis en œuvre et vu fonctionner personnellement les principes qu’il décrit.


  Plutôt que d’évoquer superficiellement l’ensemble des thèmes ou des outils, l’auteur a fait le choix de se concentrer sur quelques-uns mais de les exposer de manière approfondie, et de ce point de vue, le chapitre sur les réseaux sociaux est particulièrement exemplaire.


  Olivier Moch comble avec ce livre un grand vide dans la littérature communicationnelle belge qui ne possédait pas de manuel de communication. Les étudiants belges apprennent la communication des organisations au travers de manuels étrangers dont la plupart des exemples leur sont inconnus. Cette lacune est réparée avec cet ouvrage qui satisfera autant les étudiants que les praticiens en entreprise, établissement public ou en agence.


  Thierry Libaert

  Professeur à l’Université Catholique de Louvain


  Introduction


  Lorsque je suis sorti de la Haute École de la Province de Liège, en 1993, nanti du précieux sésame qui m’ouvrait les portes de la vie professionnelle, la communication était largement considérée comme la cinquième roue du carrosse dans l’entreprise. Beaucoup se demandaient à quoi cela pouvait bien servir. D’autres allaient plus loin en affirmant que cela coûtait à l’entreprise sans amener de rentrées directes, que l’on ne pouvait pas mesurer le ROI – ce fameux Return On Investment ! – indice essentiel pour les dirigeants d’entreprise. C’était voir à peine plus loin que le bout de sa lorgnette que de penser cela, car, qu’il s’agisse d’une PME, d’une grande entreprise ou même d’un artisan, rien ne sert de disposer de l’expertise la plus pointue, d’un talent unique ou du meilleur service si personne ne le sait. C’est un vieil adage de communicateurs, c’est la première vérité que m’enseigna mon premier professeur de communication à la Haute École de la Province de Liège. Je résume cette réalité en une sentence courte mais réaliste : il n’y a pas de savoir-faire qui vaille sans faire-savoir ! On peut usiner le meilleur produit, offrir le meilleur des services (bref avoir le savoir-faire), si on n’en informe pas le public (le faire-savoir), cela ne fonctionnera pas ou, en tous cas, nettement moins bien !


  Les pays anglo-saxons ont compris bien avant nous l’importance de la communication d’entreprise. Nous sommes dans un monde de communication, de multimédia et de nouvelles technologies de l’information (les NTIC) ; l’entreprise n’échappe pas à cette réalité et, aujourd’hui plus que jamais, la communication doit faire partie des stratégies émergentes de l’entreprise. Informer les stakeholders de l’entreprise ou d’un de ses projets, informer les divers publics (clients, fournisseurs, médias, partenaires…), informer pour se positionner, informer pour se faire (re) connaître, informer pour vendre… Dans un univers ultra-concurrentiel, la communication est même l’un des enjeux majeurs de l’entreprise et elle doit s’aborder comme tel !


  Cet ouvrage ne se veut pas catalogue exhaustif de tous les outils de la communication externe mais plutôt guide pratique de la communication externe de l’entreprise, abordant plusieurs de ses aspects fondamentaux comme les relations avec les médias, les relations publiques, l’événementiel, la communication de crise ou encore les médias sociaux, ce fameux web 2.0, avec ce qu’ils peuvent apporter de neuf à la communication de l’organisation. Il s’agira, dans un premier temps, de distinguer la communication interne de la communication externe. Ce sont deux aspects de la communication totalement différents, parfois intimement liés mais avec des finalités fondamentalement diverses.


  Il convient de donner à la communication externe, qui constitue le cœur de cet ouvrage, la place qu’elle mérite dans l’entreprise, une place de choix, non loin de la Direction Générale, avec un lien étroit et permanent avec elle. Il convient aussi de rendre au Communicateur qui la pratique la place qui lui revient, celle d’un acteur important de la stratégie d’entreprise. Trop souvent, on a tendance à confier la communication à une personne qui n’est pas formée pour l’exercer. Communiquer est aisé, tout le monde peut le faire entend-t-on encore (trop) souvent. Peut-être est-ce dû à l’adage qui dit, très justement, que l’on ne peut pas ne pas communiquer ! Mais communiquer, c’est un peu comme jouer du piano : appuyer sur les touches est à la portée de n’importe qui… mais c’est une toute autre histoire que de produire une pièce musicale de qualité, c’en est encore une autre que de devenir un virtuose ! Si communiquer est inné, bien communiquer s’apprend, c’est un métier à part entière qui doit être exercé par des personnes formées à cet effet, des personnes qui, au fil de la pratique de leur métier, développent une expertise avérée qu’ils peuvent mettre au service de l’entreprise…


  Une bonne communication – et par là j’entends une communication efficace, c’est-à-dire qui atteint ses cibles et ses objectifs – est un processus complexe qui repose sur une méthodologie, des théories et des axiomes précis. Sans entrer trop en profondeur dans la complexité des théories communicationnelles, sans se perdre dans les notions de contenu et de relations, de communication analogique et de communication digitale, de ponctuation des séquences de communication, de symétrie ou de complémentarité, de communication confirmée ou annulée, de communication symptomatique… Sans refaire l’historique des processus de communication à travers les modèles de Shannon et Weaver, de Lasswell, de Newcomb, de Gerbner, de Schramm, de Jakobson ou de Riley, il me semble important de les effleurer afin de cadrer davantage la communication et de mettre en évidence ce qu’elle peut apporter à l’entreprise.


  C’est ce que nous essaierons de faire à travers les pages qui suivent… Avec des informations, des conseils, des réponses aux questions les plus récurrentes, nous allons essayer de cerner la meilleure façon de construire un plan de communication efficace mais aussi d’optimaliser le rendement de quelques outils incontournables de la communication externe comme les relations avec médias, les relations publiques, l’événementiel ou encore, parce qu’ils sont devenus incontournables, les médias sociaux. D’autres outils auraient pu être abordés comme l’identité visuelle (logo, slogan, affichage…), le site web ou encore la plaquette institutionnelle… Il fallait cependant poser un choix, probablement arbitraire, axé sur la pertinence des outils. En effet, aujourd’hui une bonne utilisation des médias sociaux me parait plus opportune qu’un site web qui, s’il reste nécessaire, est un peu suranné par manque de dynamisme. Tout comme un relais médiatique réussi me semble plus porteur qu’une documentation comme la plaquette institutionnelle, par exemple.


  Première Partie – Théorie et stratégie
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  ± Notions fondamentales de communication


  ± Communication externe versus communication interne


  ± Le Plan de Communication


  La communication consiste à comprendre celui qui écoute


  (Jean Abraham)


  Chapitre I - Quelques notions fondamentales de communication
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  La communication est une science difficile.

  Ce n’est pas une science exacte.

  Ca s’apprend et ça se cultive


  (Jean-Luc Lagardère)


  Communiquer c’est établir une relation avec une ou plusieurs autres parties. Mais pour communiquer, il nous faut être familiarisé avec les différents facteurs qui interviennent dans le processus de communication. Si nous en avons une bonne perception, ces facteurs aident à mieux planifier, à mieux aborder, à mieux analyser. Bref à mieux communiquer.


  1.1 Les 5W


  Il existe bon nombre de schémas qui décrivent un processus de communication. Du philosophe grec Aristote (± 350 av. J.-C.) à Riley (1965), la communication a été théorisée à l’aide de schémas ; les modèles de communication revêtent diverses formes, du résumé le plus simple au diagramme mathématique pointu. Aujourd’hui encore, beaucoup n’appréhendent pas encore l’importance de la communication. En fait, communiquer c’est comme respirer : on ne peut pas ne pas le faire ! La communication est l’élément essentiel à tout échange qu’il soit professionnel ou privé. Toute communication est une relation humaine qui implique, au moins, deux personnes ; c’est la base de toute vie en société, c’est aussi la base de toute activité professionnelle et donc du bon fonctionnement de toute entreprise, quelle que soit sa taille ou son importance.


  Il est inutile et fastidieux de s’attarder, ici, sur les nombreux schémas de communication ou sur les nombreuses théories qui la jalonnent et lui donnent ses contours essentiels. Mais il est opportun de s’arrêter quelques instants, de consacrer quelques lignes à la vision de Lasswell. Pionnier en la matière, Harold Dwight Lasswell est assurément l’un des pères de la communication moderne, c’est lui qui en a défini le principe fondamental, principe dit des 5W :


  
    Who say What to Whom in Which channel with What effect ?


    Qui dit Quoi à Qui par Quel canal et avec Quel effet ?.

  


  Modèle de Laswell
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  En fait, ces cinq questions essentielles sont issues en droite ligne de la rhétorique selon Quintilien, un professeur de rhétorique latin du premier siècle après J.-C. À travers son modèle de communication, Lasswell entrevoit la communication comme un processus d’influence et de persuasion (à l’image de la publicité qui se développe d’ailleurs très fort à l’issue de la Seconde Guerre mondiale). Il va plus loin que la transmission simple du message pour s’attarder sur les étapes de la communication, la pluralité potentielle des émetteurs et des récepteurs, les enjeux et les effets de la communication. Cependant, Lasswell néglige une notion importante de la communication : la rétroaction (ou feedback) ainsi que les aspects psychologiques et sociologiques qui émaillent nécessairement une relation. Le modèle développé par Lasswell est loin d’être complet. D’autres théoriciens le complèteront1 ou lui donneront des composantes plus abouties. Mais il a le mérite de mettre en exergue un axiome indiscutable, l’axiome des 5W qui régit aujourd’hui encore de nombreuses communications.


  Les 5W seront évoqués à plusieurs reprises dans les pages qui suivent.


  1.2 À propos de communication interpersonnelle


  Quelle que soit la situation, quoi que l’on fasse, cela passe en permanence par une communication interpersonnelle. C’est la base de toute relation humaine ! Il s’agit d’une relation qui implique au moins deux personnes ; c’est le fondement de toute vie en société. Schématiquement, c’est le modèle de communication le plus simple qui soit :


  
    un émetteur → un message → un canal de communication → un récepteur → une rétroaction (feedback)

  


  avec les limites et les restrictions que cela impose comme le nombre étroit d’émetteurs et de récepteurs, l’absence de brouillage de la communication (parasite, bruits…) ou encore la supposition que l’émetteur et le récepteur aient un champ linguistique commun. Dans ce modèle de communication interpersonnelle, la rétroaction implique que le récepteur devienne à son tour émetteur au fil des échanges. La conversation en face à face ou par téléphone sont des exemples-types de communication interpersonnelle.


  Lorsque l’on aborde la communication interpersonnelle, on ne peut pas ne pas faire le lien avec Paul Watzlawick et l’École de Palo-Alto, références incontournables en matière de sciences de l’information et de la communication. Ils ont étudié et modélisé la communication interpersonnelle pour en dégager cinq vérités indiscutables :


  1.2.1 On ne peut pas ne pas communiquer


  

  La communication n’est pas uniquement verbale, elle est tout autant non-verbale, c’est-à-dire que l’on communique lorsque l’on parle mais aussi lorsque l’on ne parle pas. Les gestes, les mimiques, les comportements, la posture ou la façon de ne pas dire les choses “parlent” au récepteur. Le postulat de Palo Alto est que le comportement humain est une forme de communication et que le comportement n’a pas de contraire. Cela implique, dès lors, que l’on ne peut pas ne pas communiquer puisque l’on ne peut pas ne pas avoir de comportement. Tout message, qu’il soit verbal ou comportemental est une communication ! Refuser de parler est un comportement qui communique au récepteur une non-envie de parler. La communication devient para-verbale lorsque le comportement accompagne la parole (ex. affirmer : “C’est tout droit !” en tendant le bras et le doigt pour indiquer le chemin).


  1.2.2 Toute communication présente deux aspects : le contenu et la relation


  

  L’axiome que l’on ne peut pas ne pas communiquer est posé ; tout message transmet une information et induit un comportement. Pour l’École de Palo Alto, l’information est le contenu de la communication tandis que la relation est la manière dont on doit entendre la communication. La relation peut-être saine (elle donne priorité au contenu) ou perturbée (elle rejette le contenu à l’arrière-plan, elle est parasitée), mais elle est, avant tout, un comportement donc aussi une communication. La relation est donc une méta-communication c’est-à-dire une communication sur la communication !


  1.2.3 La communication est simultanément digitale et analogique


  

  La communication peut être digitale ou analogique. Digitale, elle repose sur les conventions sémantiques d’une langue : les mots désignent les choses. Analogique, elle repose sur des comportements primitifs et animaux : les gestes et les comportements désignent les sentiments. La communication digitale repose sur une syntaxe logique (compréhensible par tous ceux qui partagent la même langue), méthodologique (structurée pour être apprise), précise (un chien est un chien) et souple (il existe cependant plusieurs manières de désigner un chien : toutou, clébard, canidé…) ; la communication analogique est riche de sens compréhensibles par des espèces différentes (la colère d’un maître sera comprise par son chien bien qu’il n’y ait pas de communication digitale possible entre eux). La communication digitale est symbolique - les mots sont ses symboles - elle définit le contenu de la communication ; la communication analogique est intuitive, elle fait appel à nos instincts (même primitifs), elle définit la relation de la communication. En permanence, l’être humain fait appel à ces deux types de communication.


  1.2.4 La nature de la relation dépend de la ponctuation des séquences de communication


  

  Lorsqu’on la regarde de l’extérieur, une communication interpersonnelle peut être vue comme un simple échange de messages mais c’est moins évident qu’il n’y parait. Chacun des interlocuteurs ponctue ses messages à sa façon. Dès lors, la communication est intimement liée aux conventions culturelles qui régissent la vie sociale. La vie en société repose sur des relations de prééminence, de supériorité, de dépendance, d’égalité ou d’initiative. On distingue dans tout groupe social les leaders et les suiveurs. Les deux sont liés de façon inaliénable, l’un ne peut exister sans l’autre mais les rapports entre personnes sont inévitablement influencés par la nature de ces personnes. La relation sera différente selon que l’interaction sera leader-leader, leader-suiveur ou suiveur-suiveur… Les échanges ne sont pas ponctués de la même façon selon la relation.


  Exemple : “Le patron c’est celui qui sait pourquoi on fait le travail, l’ouvrier c’est celui qui sait comment on fait le travail” (Coluche).


  L’approche du travail est différente, le patron se repose sur le fait que son ouvrier sait comment usiner une pièce et se concentre dès lors sur l’intérêt d’usiner la pièce sans réellement se préoccuper de la façon de l’usiner ; l’ouvrier entrevoit l’incapacité de son patron à produire la pièce et a tendance à se rabattre sur son travail sans se soucier de pourquoi il le fait. Il y a en fait, dans ce trait d’humour de Coluche, une ponctuation différente de la relation selon la partie à laquelle on émarge. Les deux parties se concentrent davantage sur le contenu que sur la relation, celle-ci s’en trouve biaisée.


  1.2.5 Tout échange de communication est symétrique ou complémentaire selon qu’il repose sur l’égalité ou la différence


  

  La relation symétrique est égalitaire et minimise les différences ; la relation complémentaire, au contraire, maximise les différences, elle renforce la position haute d’un interlocuteur et la position basse de l’autre. Dans une relation complémentaire, les échanges reposent sur le fait que chacun admet et justifie la position de l’autre.


  1.3 La communication est un processus complexe !


  L’être humain a besoin de communiquer avec ses semblables ! C’est une façon de préserver sa stabilité. Dans toute communication interpersonnelle, chaque intervenant propose, de façon implicite ou non, une définition de soi mais aussi une définition de l’autre. De la réaction à ces définitions dépendra également la communication. La réaction peut être :


  • Confirmée - “vous avez raison !” = > vérité : chaque interlocuteur accepte les définitions proposées par l’autre cela débouche sur un contenu accepté comme une vérité (ex. un dialogue).


  • Annulée - “il est possible que cela ne soit pas faux !” = > confusion : l’un des interlocuteurs peut vouloir refuser la relation ou chercher à l’esquiver. L’exemple le plus communément donné par l’école de Palo Alto pour illustrer cette réaction est la langue de bois politique ou technocratique. C’est aussi la réaction-type d’un interlocuteur qui ne veut pas se laisser enfermer sur un terrain sur lequel il n’est pas à l’aise.


  • Symptomatique - “Excusez moi mais je ne me sens pas bien…” = > fuite, le symptôme comme forme de communication : l’interlocuteur cherche a éviter la relation en s’abritant derrière une incapacité physique - réelle ou simulée - voire une barrière comme la langue ou un état physiologique. Le mode d’expression symptomatique peut devenir réellement pathologique notamment dans des conditions de stress importantes (ex. l’élève qui n’a pas rendu son devoir, l’employé qui arrive en retard…). Il révèle une volonté, consciente ou pas, de masquer la vérité ou de rompre une communication.


  • De rejet - “Vous avez tort !” = > négation : un des interlocuteurs rejette la définition de l’autre ou la définition que l’autre a de lui. Cela suppose que soit il connaisse ce qu’il rejette et qu’il sache que la définition est erronée soit qu’il nie une réalité. Cette forme de rejet peut, cependant, parfois être constructive si elle a pour but d’amener l’interlocuteur à améliorer une situation (ex. un professeur qui refuse une réponse pas tout à fait exacte afin d’amener son étudiant à parfaire cette réponse).


  • De déni - “Vous n’existez pas !” = > indécidabilité : ce rejet va plus loin que la véracité ou la fausseté du contenu, il nie la relation voire la réalité même de l’interlocuteur en tant que source de contenu. On a tous entendu cette phrase : “Qui êtes-vous pour… ?” qui peut avoir des conséquences traumatisantes pour celui à qui elle s’adresse.


  La communication humaine est complexe en ce sens qu’elle repose sur deux aspects aussi inséparables que diamétralement opposés : le contenu et la relation. Le contenu est digital (il s’exprime avec des mots) et discontinu (on peut arrêter de parler) alors que la relation est analogique (elle repose sur les comportements et le non-verbal) et continue (on ne peut pas ne pas communiquer). Le contenu et la relation sont intimement liés, ils peuvent parfois se confondre ce qui amène à des distorsions dans la communication. Le paradoxe de la communication interpersonnelle est qu’on la croit naturelle, normale et innée alors qu’elle repose sur des axiomes complexes. La communication n’est pas innée, elle s’apprend et repose sur des méthodes et des outils. D’aucuns la pensent spontanée mais la spontanéité n’est jamais que le produit des automatismes que l’on a acquis.


  L’axiome “on ne peut pas ne pas communiquer”, s’il est totalement juste, me semble cependant un peu r
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