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Avant-propos
Si le débat sur le « pourquoi communiquer ? » est aujourd’hui dépassé, la cause étant définitivement entendue, la question du « comment communiquer ? » est plus que jamais d’actualité. L’écart fréquemment constaté entre l’image souhaitée et l’image effective rend nécessaire une démarche volontariste de communication, qui donne le ton (stratégie d’impulsion) ou « corrige le tir » (stratégie de riposte).
Pour bâtir une stratégie d’image et engager une politique de dialogue, les voies et moyens varient selon le contexte dans lequel ils s’inscrivent, et les publics auxquels ils se destinent. Nous consacrons cet ouvrage aux techniques de communication institutionnelle (ou corporate) de l’entreprise auprès de ses publics extérieurs, c’est-à-dire aux techniques de communication utilisées par une entreprise (ou une organisation) pour parler ou faire parler d’elle-même, en tant qu’institution, auprès de publics aussi hétérogènes et variés que les journalistes, la communauté financière, les pouvoirs publics, les leaders d’opinion, le grand public… Les sept chapitres suivants traiteront ainsi de la communication visuelle, des relations presse, de la communication digitale, de la communication financière, de la communication en période de crise, des techniques de mécénat et de parrainage, et de la publicité.
Sont ainsi exclues, et malgré des interactivités évidentes, les communications de l’entreprise sur ses produits ou ses marques, ce qu’on pourrait appeler « la communication commerciale », la communication de l’entreprise à destination de ses publics internes, « communication interne », ainsi que la communication visant à influencer les décideurs, le lobbying, ils font l’objet d’ouvrages spécifiques.
Néanmoins, l’image globale d’une entreprise résulte de l’ensemble de ses expressions : corporate ou institutionnelle + commerciale + interne.
Les chapitres fonctionnent comme autant de systèmes autonomes, avec pour simple passerelle un système de renvois interchapitres : le lecteur peut, au gré de ses besoins, les aborder singulièrement, sautant de l’un à l’autre, ou adopter une approche plus linéaire. L’index situé en fin d’ouvrage lui permettra, le cas échéant, d’aboutir au plus vite au mot, au concept, à l’idée recherchés.
La communication institutionnelle est ici envisagée dans son aspect essentiellement pratique, technique, afin de permettre aux lecteurs d’en saisir les concepts et les méthodes essentiels. Chaque discipline est étudiée sous plusieurs angles : définition (qu’est-ce ?) ; démarche stratégique et enjeux (pourquoi y recourir ?) ; exposé des techniques et des outils (comment le faire ?) ; description des acteurs (avec qui ? dans quel cadre ?) ; instruments de suivi et de contrôle (quel bilan ?) ; clés de la réussite (comment optimiser son action ?). Quand il y a lieu, nous précisons le cadre réglementaire et législatif dans lequel ces activités s’inscrivent. Les développements sont émaillés de cas d’application (exemples et contre-exemples) permettant d’illustrer très concrètement les principes posés. Les numéros de pages marqués d’un * renvoient à des définitions de mots techniques.
Cet ouvrage vous permettra de vous familiariser rapidement avec les pratiques courantes du secteur. Il vous donnera l’essentiel de ce qu’il faut savoir sur les différentes techniques de communication externe. Il vous évitera, l’espérons-nous, les faux pas et les tentatives déplacées. En somme, il vous montrera les rails sur lesquels engager un processus de communication externe et vous en donnera la feuille de route, sans pour autant vous garantir à 100 % le succès de l’expédition. Aux communicateurs, à vous qui avez maintenant en mains un certain nombre de cartes d’instiller cette subtile alchimie qui fait que le message atteigne son but.
La communication sera dialogue ou ne sera pas…




  Chapitre 1

  La communication visuelle

  
    
      DÉFINITION

      
        La communication visuelle comprend l’ensemble des techniques de construction de l’identité visuelle d’une entreprise et de ses produits.

      

    

    Celle-ci s’incarne sous les formes les plus diverses : son enseigne, ses locaux, ses véhicules, son courrier, ses documents d’édition, ses stands d’exposition, mais aussi ses produits, leurs emballages, la signalétique des points de vente… tous éléments qui fondent un style, une identité visuelle. Celle-ci – dont le logotype est le pivot – est un vecteur essentiel de son image.

    
      I Logotype et système d’identification visuelle

      Une entreprise ne peut se passer de logotype : c’est sa carte d’identité visuelle. C’est aussi le point de départ de sa politique de communication visuelle.

      
        DÉFINITION

        
          Le logotype est le nom d’une entreprise ou d’une organisation dessinée de manière unique et spécifique.

        

      

      
        1. Logotype

        
          ■ Le « bloc-marque » : composantes et enjeux

          
            DÉFINITION

            
              Le « bloc-marque » = traitement graphique + symbolisme + couleurs.

            

          

          Il résulte de la composition de plusieurs éléments : le nom de l’entreprise (Air France), ou ses initiales (MAAF, pour Mutuelle d’Assurance Artisanale de France) ; un graphisme spécifique (la typographie d’IBM). À ces éléments peuvent s’ajouter un symbole emblématique (abstrait – les chevrons de Citroën ; ou figuratif – le cheval des mers de Bénéteau) et un système de couleurs (le rouge et blanc, universellement connu, de Coca-Cola).

          Le choix d’un bloc-marque porte l’identité et la personnalité de l’entreprise. Décliné sur ses différents supports, il définit le style d’expression de l’entreprise.

        

        
          ■ Les attributs d’un « bon » logotype

          Cinq critères permettent d’apprécier sa qualité.

          
            
              – Perception : se distingue-t-il des autres logotypes ? Respecte-t-il les codes de son environnement professionnel (le logotype d’une entreprise agroalimentaire sera essentiellement différent de celui d’une banque, univers professionnel oblige), tout en s’y distinguant ? On peut citer ici la panthère de la station NRJ, ou la pomme d’Apple, inattendus dans leurs univers respectifs et pourtant pertinents.

            

            
              – Compréhension : sa signification est-elle évidente ? Suggère-t-il les valeurs, les messages, le positionnement de l’entreprise ? La dénomination « Vélib » est à cet égard exemplaire par sa puissance d’évocation immédiate de liberté par le vélo. Ou encore, et sur un autre plan, le sigle « United Colors of Benetton », affirmant la vocation internationale de la marque et ses prises de position éthiques.

            

            
              – Mémorisation : s’en souvient-on ? Certainement pour la Vache qui Rit, ou l’écureuil des Caisses d’épargne.

            

            
              – Attribution : le logotype est-il effectivement associé à l’entreprise ? Qui ne reconnaît le crocodile Lacoste ? À cet égard, les logos désincarnés, sans histoire ni univers symbolique de rattachement, sont plus difficiles à gérer sur le plan de la communication que les logos à forte personnalité.

            

            
              – Valorisation : véhicule-t-il des connotations positives pour l’entreprise ? L’étoile de Mercedes, par exemple, précise et luxueuse, ou le fauve de Jaguar, image de célérité, de souplesse. A contrario, l’éclair du sigle EDF, mis en place à partir de 1967, fut, quelque vingt années plus tard, abandonné car jugé dévalorisant, inquiétant : à l’origine synonyme de progrès technique, il évoquait désormais les dangers liés à l’activité. Un nouveau logo plus institutionnel fut lancé en 1987 avant d’être à nouveau modifié en 2005.

            

          

          
            EXEMPLE

            
              Le bibendum de Michelin est, à ces différents égards, exemplaire : créé en 1898, il évoque immédiatement le produit et ses avantages (confort, sûreté, solidité et stabilité). En outre, la simplicité du dessin, la singularité de la mascotte lui ont donné une reconnaissance, une mémorisation et un impact universels. Le bibendum a même réussi à rendre affectif un produit peu attractif, émanant d’une entreprise peu ouverte sur l’extérieur : belle performance !

            

          

        

      

      
        2. Système d’identification visuelle

        Un logotype seul ne suffit pas : c’est l’ensemble du système d’identification visuelle (SIV) qui fonde le capital-image d’une entreprise.

        
          DÉFINITION

          
            Le système d’identification visuelle (SIV) comprend l’ensemble des expressions graphiques d’une entreprise sur différents supports.

          

        

        Une « marque » existe grâce à la cohérence de son système d’application : l’impact d’un logo dépend notamment de son caractère répétitif.

        Il est estimé que nous percevons quotidiennement près de 1 200 logos ; pour que celui de l’entreprise puisse être mémorisé, il doit aussi être présent sur l’ensemble des supports de l’entreprise : papeterie, dossiers, spots télé, sites Web, réseaux sociaux, produits dérivés, etc. Le logo devra être adaptable aux différentes utilisations de l’entreprise. Dans ce but, il faudra notamment veiller à sa clarté lorsqu’il est reproduit en noir et blanc, ou lorsque sa taille est fortement réduite. Un bon logo est généralement un logo simple propice à de multiples adaptations.

        Enfin, tout SIV devra pouvoir être compris à l’étranger, en dépit des barrières linguistiques et culturelles. Dans cette perspective, les emblèmes sont précieux, plus immédiatement évocateurs que de simples initiales.

        De même, les entreprises dont la raison sociale est composée de mots courts, aisément prononçables (tels Apple ou Yahoo !) passeront plus facilement l’épreuve des frontières que des « Confiture Grand-Mère » ou autres « Mamie Nova » (faut-il traduire la marque ? Dans ce cas, comment unifier les différentes transcriptions nationales ?).

        Les supports susceptibles de porter la « signature » graphique d’une entreprise sont très divers. Ils sont présentés dans les compléments en ligne ainsi que plusieurs définitions à l’adresse suivante : https://dunod.com/EAN/9782100774852.

      

      
        3. Stratégie de communication visuelle

        L’élaboration d’une identité visuelle est complexe : elle exige de la rigueur pour mener à bien une réflexion sur la personnalité de l’entreprise et sa stratégie de communication. Elle demande aussi un élan créatif, pour traduire graphiquement le concept défini et en faire un symbole juste, évocateur et différent. Elle s’accompagne enfin d’une exigence technique, afin d’assurer la mise en œuvre de l’identité et la maîtrise de ses applications.

        
          ■ Une décision qui s’inscrit dans le temps

          Hormis quelques exceptions notables et fameuses, telles que par exemple le sigle Coca-Cola dessiné il y a plus d’un siècle, une identité visuelle est faite pour vivre une quinzaine d’années, puis évoluer, dans une certaine continuité.

          
            
              – Perdurer : acte fondateur dans la construction de l’image d’une entreprise, le choix d’une identité visuelle est une décision grave et lourde, en raison de son coût et de ses multiples implications matérielles (déclinaisons sur les différents supports). Elle doit se concevoir et s’apprécier dans la durée : celle-ci s’avère essentielle pour s’approprier une personnalité visuelle, en interne comme à l’extérieur de l’entreprise. En outre, il apparaît que tout changement en matière d’identité visuelle, non seulement coûteux pour l’entreprise, est aussi déstabilisant pour son personnel, et troublant pour le public, qui ne « trouve plus ses marques ».

            

            
              – S’adapter : aucune identité graphique n’est éternelle. Et c’est là le paradoxe : nécessairement pérenne pour satisfaire le besoin de stabilité de l’institution, elle doit aussi savoir évoluer pour suivre l’air du temps (le tirailleur sénégalais de Banania, bien qu’intimement lié à la marque et mondialement connu, a été supprimé de sa signature en 1977, ce relent colonial apparaissant alors inacceptable, il réapparaît quelques années plus tard, mais sans la signature « Y’a bon », celle-ci ayant été interdite par décision de justice). Elle doit aussi accompagner le développement de l’entreprise (restructuration interne, évolution du métier, resserrement des liens entre les différentes filiales d’un groupe), et/ou répondre aux attentes de ses publics.

            

          

          
            EXEMPLES

            
              C’est ainsi, par exemple, que l’emblème de Shell (une coquille jaune et rouge sur fond blanc), dont la notoriété est pourtant l’une des plus fortes au monde, a subi sept « liftings » depuis l’année de sa création (1900), toujours dans le sens d’une simplification graphique.

              De même lorsque « Le Bon Marché » a décidé de changer de positionnement pour s’imposer comme une surface de vente raffinée et exigeante, son offensive commerciale s’est bien évidemment accompagnée d’une profonde refonte de son SIV.

            

          

        

        
          ■ Le cahier des charges : définition, enjeux et contenu

          
            Le cahier des charges, appelé également brief, est un document établi par l’entreprise, pour y exposer sa demande, et déterminer la nature et l’étendue du travail à réaliser en vue de répondre à un objectif de communication. Dans le cas d’un cahier des charges relatif à la création ou à la modification d’une identité visuelle, il comprendra deux parties, l’une concernant l’entreprise, l’autre concernant la création visuelle proprement dite.

          

          C’est à partir de cette plate-forme d’étude, que l’entreprise interrogera les professionnels de la communication visuelle et en choisira un, sur la base de la « meilleure » proposition.

          La réussite d’un programme de recherche visuelle est donc largement conditionnée par la qualité du

          
          
        

        
          ■ Le budget : postes de dépense

          
          
          
            
              
            

            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	
                    	
                  

                  
                    	
                    	
                      
                      
                      
                  

                  
                    	
                    	
                  

                
              

            

          

        

      

      
        4. La charte graphique et ses applications

        
        
          
          
            
          

        

        
        
        
        
        
          ■ Présentation générale et objectifs de communication
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          ■ Recommandations et conseils pratiques pour les futurs utilisateurs

          
          
        

      

      
        5. Accompagner le changement
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      II La communication visuelle appliquée au produit
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