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1À Séraphin Lampion, mal-aimé de la bande dessinée.1

1	 Au milieu de personnages individualistes qui se prennent pour des 
héros capables de sauver le monde à eux seuls, Séraphin Lampion est 
le seul (anti-)héros de Hergé qui exerce une intense activité associative : 
il préside un club automobile de rallye, une confrérie folklorique (les 
Joyeux Turlurons) et pratique le hobby de radio-amateur. Sans parler de ses 
solidarités familiales : père de famille nombreuse, il prend également en 
charge sa belle-mère ! De plus, c’est grâce aux déguisements du groupe 
folklorique des Joyeux Turlurons, que préside S.L., qu’une révolution de 
palais conduite par Tintin peut avoir lieu sans effusion de sang. Quel 
héros, cet anti-héros !
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Avant-propos

Les associations font, plus que jamais, partie intégrante 
de notre vie en société. En France, on en compte plus d’un 
million, avec quelque vingt millions de membres. Elles sont 
plus de cent mille en Belgique. Organisées juridiquement 
autour de la loi de 1901 (en France) ou de 1921 (en Belgique), 
elles exercent une très grande variété d’activités sociales, de 
la protection des chauves-souris à la défense internationale 
des droits humains, des Alcooliques anonymes aux Médecins 
sans frontières, en passant par les comités de quartier et autres 
comités des fêtes de nos villages. Leurs activités peuvent être 
fort diverses, depuis les rencontres informelles entre amis 
jusqu’aux pratiques quasi commerciales ou à la prise en charge 
de services délégués par le pouvoir politique.

Entre la solidarité primaire de la famille, l’État et les entrepri-
ses, les associations ont parfois du mal à définir leur spécificité 
propre. Qualifiées parfois d’organisations non gouverne-
mentales1 ou non marchandes ou encore d’œuvres caritatives, 
elles peuvent éprouver certaines difficultés à se situer positi-
vement dans le paysage social.

Dès lors, comment peuvent-elles communiquer efficace-
ment ?

Tributaires de la confiance que leur accordent leurs sym-
pathisants, la plupart des associations éprouvent en effet le 
besoin de communiquer leurs actions, leurs revendications ou 

1	 L’expression « organisations non gouvernementales » (ONG) a été 
choisie par l’ONU pour qualifier les associations internationales non 
étatiques ayant en charge le développement. Le sens de l’expression a 
été élargi ensuite aux associations qui se préoccupaient de l’urgence 
humanitaire, de l’environnement, des droits humains, etc.
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leur programme à qui veut bien les entendre. Mais comment 
faire ?

Les grandes associations dont la portée d’action est inter-
nationale ont, depuis plus de vingt ans, professionnalisé leur 
communication. Recrutant des professionnels de la commu-
nication et du marketing – qui ont parfois fait leurs preuves 
en entreprise, certaines d’entre elles ont allégrement intégré 
langage et pratiques de ces entreprises et finissent par leur 
ressembler tellement qu’on peut parfois se demander ce qui 
les en différencie encore (on parle dans ce cas du Charity Busi
ness).

À l’inverse, les petites associations se battent pour être 
entendues, notamment par les médias, et se plaignent de ne 
pas pouvoir communiquer aussi efficacement que leurs gran-
des sœurs – tout en se méfiant de leurs pratiques, qu’elles 
jugent trop « commerciales ».

L’enjeu de ce livre est de proposer des outils de commu-
nication tant aux dirigeants des petites associations peu 
expérimentés en la matière qu’aux responsables de grandes 
associations qui souhaitent réfléchir au sens de leur pratique. 
Mais d’emblée, nous voulons inviter chacun à se questionner 
sur l’identité de l’association dont il a en charge la communi-
cation. Car, avant de se demander ce que l’on communique et 
comment communiquer, il est important de se demander qui le 
communique et pourquoi il le fait.


