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Actualité

https://www.amazon.fr/Inevitable-Understanding-Technological-Forces-
Future/dp/0143110373/ref=sr_1_cc_1?s=aps&ie=UTF8&qid=1516341181&sr=1-1-catcorr&keywords=inevitable+kelly



Un article à lire

• http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1
108/CCIJ-02-2016-0015

Tapez « The use of Big Data in Corporate
Communication » dans Google

Christian Wiencierz, Ulrike Röttger



L’entreprise

• Acteur économique, organisé dans le but de 
réaliser des projets dégageant du profit.

• Le profit attendu est économique, mais des 
organisations produisent aussi un profit social. 
Les ONG sont des acteurs économiques qui 
produisent du profit social. Elles font partie du 
champ de ce cours de communication 
d’entreprise.



L’entreprise

• On parle de personne physique pour un 
individu et de personne morale pour une 
entreprise. 

• La notion de personne morale montre la 
difficulté qu’il y a, à mettre une forme sur 
l’entreprise dans sa capacité à prendre la 
parole. 

• L’entreprise existe, mais ses contours, sa 
forme, sont floue.



L’entreprise

• A l’origine de l’entreprise, un ou plusieurs 
créateurs qui ont une vision.

• Pour financer les investissements nécessaires 
et attendre la rentabilité, ils font appel à des 
actionnaires qui deviennent copropriétaires 
du projet. 

• Les actionnaires confient à une équipe de 
direction la mise en œuvre du projet.
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Quelle forme, quelle enveloppe pour l’entreprise ?

L’entreprise construit son identité, ce qu’elle donne à voir en externe 
(ce qui la distingue), et ce qui cimente en interne.

La culture d’entreprise, son système de valeurs sont un moyen de 
formaliser cette identité.

Image tirée de la série « Le prisonnier »

https://fr.wikipedia.org/wiki/Le_Prisonnier


La limite interne/externe

• La mutation des conditions du salariat , de la 
subordination, et du recours à la sous-
traitance modifie « l’épaisseur » de la 
frontière déterminant l’interne et l’externe.

• Le choix de savoir qui est à prendre en compte 
exactement, où est la frontière interne est un 
choix stratégique de la direction générale.



La communication

• Communiquer c’est transformer l’autre ou lui 
faire transformer le réel par la simple 
transmission d’une information et non par la 
mise en œuvre d’une force mettant en œuvre 
une énergie.

• L’information, c’est la différence qui fait la 
différence.



"l'Ecole contre la barbarie", Alain Bentolila



Qu’est ce que la communication ?
Schéma de communication d’après Jakobson, 1962

CanalCodage Décodage

A’ B’

Code

ContexteDonnées individuelles Données individuelles

A B

Méta Communication



To analyze the journal articles that were 
identified, we differentiated them with 
respect to the three component spheres of 
corporate communication (marketing
communication, PR, and internal 
communication) as well as with respect to the 
fields of activity pertaining to corporate 
communication (e.g. customer 
communication, brand communication, and 
media relations)

The use of big data in corporate communication Christian Wiencierz, Ulrike Röttger,



Marketing communications (MC, marcom(s), 
marcomm(s)) uses different marketing channels 
and tools in combination:[1] Marketing 
communication channels focuses on any way a 
business communicates a message to its desired 
market, or the market in general. A marketing 
communication tool can be anything from: 
advertising, personal selling, direct marketing, 
sponsorship, communication, promotion and 
public relations.[1]

Wikipedia



Internal communications (IC) is the function 
responsible for effective communications 
among participants within an organization. 
The scope of the function varies by 
organization and practitioner, from 
producing and delivering messages and 
campaigns on behalf of management, to 
facilitating two-way dialogue and developing 
the communication skills of the 
organization's participants.

Wikipedia



Corporate communication is a set of activities involved in managing 
and orchestrating all internal and external communications aimed 
at creating favourable point of view among stakeholders on which 
the company depends.[1] It is the messages issued by a corporate 
organization, body, or institute to its audiences, such as employees, 
media, channel partners and the general public. Organizations aim 
to communicate the same message to all its stakeholders, to 
transmit coherence, credibility and ethic.

Corporate communication helps organizations explain their mission, 
combine its many visions and values into a cohesive message to 
stakeholders. The concept of corporate communication could be 
seen as an integrative communication structure linking stakeholders 
to the organisation.

Wikipedia

https://en.wikipedia.org/wiki/Stakeholder_(corporate)
https://en.wikipedia.org/wiki/Corporate_communication#cite_note-:0-1
https://en.wikipedia.org/wiki/Coherence_(linguistics)
https://en.wikipedia.org/wiki/Credibility
https://en.wikipedia.org/wiki/Ethic
https://en.wikipedia.org/wiki/Mission_statement


Entreprise

Leader d’opinion

Médias
Web
Blogs
Réseaux

Relations Presse
Relations Publiques

Publicité médias
Communication hors médias

Leader d’opinion : individu ayant accès à une audience. Souvent journalistes, ils 
sont maintenant de plus en plus en lien avec le web et les réseaux sociaux , 
blogueurs ou comptes sociaux très suivis.

Communication indirecte

Communication directe
Cible



Créer les conditions d’une succession d’interactions



L’image de marque

Ecrit par B.Bathelot, mis à jour le 20 janvier 2016.

L’image d’un produit, d’une marque ou d’une société correspond à la façon dont 
celle-ci est perçue par les consommateurs.

Cette perception peut se faire sur des critères objectifs (image de produit haut de 
gamme à prix élevé) ou subjectifs ( « produit de vieux »). L’image de marque est 
la résultante des caractéristiques du produit ou de la marque considérés, mais 
elle est également largement influencée par les actions publicitaires.

Lorsqu’elle est positive, l’image de marque favorise la commercialisation d’un 
produit et la pratique éventuelle de prix élevés.

Issu du site www.definitions-marketing.com

http://www.definitions-marketing.com/auteur/
http://www.definitions-marketing.com/


Communication Interne

D’après F.Bouckaert



Place de la comm interne

• Passer de l’OST à l’OHT, Organisation des 
Humains au Travail.

• Fayol ~1910 : Planification, Organisation, 
Coordination, Contrôle.

• Mintzberg ~1990 : Figure de proue, Leader, 
Agent de liaison, Observateur actif, Diffuseur, 
Porte-parole, Entrepreneur, Régulateur, 
Répartiteur de ressources, Négociateur



Place de la comm interne

• Tout au long du 20ème siècle, la place de l’Homme 
dans le processus de production évolue.

• Pour mieux être armée dans un contexte de plus 
en plus concurrentiel dans lequel vers 1960 
l’équilibre entre l’offre et la demande se sont 
inversés, l’entreprise cherche à mieux mobiliser 
ses salariés.

• La communication est un des leviers de 
changement de la perception que les salariés ont 
de leur environnement.
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Psychologie du travail

• Les besoins de l’individu selon A. Maslow
– Réalisation de Soi / Œuvre
– Identité
– Appartenance
– Sécurité
– Besoins physiologiques

Influence possible de la 
communication interne



Contexte de marché du travail

• Le marché du travail est  concurrentiel
• La communication interne sert à retenir les 

talents et indirectement à les attirer en étant 
« a Great Place to Work », en ayant bonne 
réputation auprès des candidats, par le 
bouche à oreille des employés en poste.

• Retenir les talents c’est faire en sorte de 
rentabiliser la période de formation 
indispensable à toute prise de poste.



Un système

• L’entreprise, un système ouvert.
• L’entreprise un système vivant.



Les champs de la comm. interne

• Situer et de positionner une organisation dans 
son environnement

• L’émission, l’écoute et l’échange de messages
• Adapter le projet de l’organisation, ses 

produits ou ses procédures aux contraintes, 
opportunités et menaces émanant de son 
environnement

• Influencer les représentations et 
comportements des parties prenantes.



Communication interne

• 2 objectifs spécifiques:
– Informer le personnel.
– Communiquer vers le personnel pour que 

chacun de ses membres se sente :
• relié à la communauté de travail et à 

l’organisation, 
• y comprenne son rôle et sa responsabilité 
• s’y sente valorisé comme travailleur 

autant que comme personne.



Fonction informative
• Faire connaître et comprendre les objectifs de 

l’organisation
• Rendre l’information nécessaire accessible. 

– Santé financière (ce qui équivaut à une motivation par les 
résultats)

– Décisions, stratégies, objectifs. 
– Différentes informations

• Promouvoir et faciliter la circulation de l’information (top-
down, transversalement, bottom-up) –machine à café

• Favoriser le dialogue et la transparence
• Créer des relais d’information, construire des réseaux
• Permettre le partage des connaissances au sein de 

l’entreprise, dans toutes les langues et toutes les cultures.



Fonction Managériale

• Faciliter la connaissance et la compréhension 
mutuelles

• Etre un vecteur de la culture et des valeurs de 
l’organisation

• Augmenter la légitimité et rehausser l’image de 
l’organisation auprès de ceux qui y travaillent: ils 
seront ses meilleurs ambassadeurs

• Communiquer les missions, les visions et les 
valeurs

• Défendre l’intérêt collectif par rapport à des 
intérêts individuels



D’un point de vue opérationnel

• Une entreprise a différents pôles 
• La communication doit faire le lien entre tous ces 

pôles. 
• Elle est un outil de gestion qui appuie la stratégie 

générale. 
• Sans communication interne, il y aurait un manque de 

coordination et donc, une perte d’efficacité. 
• Les conséquences iraient jusqu’à toucher les clients.
• Les employés ont tendance à partir quand ils se 

sentent mal dans une entreprise. 
• Souvent, ce sont les meilleurs employés qui s’en vont.



Et sans comm interne ?

• La « paix sociale » se dégraderait assez 
rapidement

• Les conflits latents exploseraient
• Les salariés ne seraient pas efficaces parce 

que mal-informés et peu collaboratifs
• Les meilleurs éléments iraient voir ailleurs
• Les messages véhiculés à l’extérieur seraient 

incohérents



Conclusions

• La communication interne doit développer le 
sens du « collectif », comme dans une équipe 
sportive ou dans un orchestre.

• Elle doit avoir une finalité humaine, sinon elle 
échouera. Dans le cas d’une entreprise, la finalité 
humaine doit rencontrer la finalité économique.

• Le communicant doit être éthique. Il doit garder 
des valeurs. Sinon, il devient un outil de 
propagande et perd sa crédibilité.

• Un audit est essentiel pour un état des lieux.



La communication globale



Enjeu

• L’identité d’une organisation permet de la 
distinguer par rapport à d’autres. Il faut donc 
avoir une vision globale de l’organisation 
comprise comme une unité.

• L’incohérence des messages peut avoir des 
dommages.

• La cohérence crée les conditions d’économies 
d’échelle et de dynamique positive.



Question d’examen

• Les éléments en votre possession vous 
permettent-ils de dire si la communication de 
l’entreprise est cohérente c'est-à-dire si, aux 
yeux de ses cibles, ses objectifs de 
communication sont aisément 
compréhensibles, lisibles et compatibles avec 
la réalité de l’entreprise, ses produits, ses 
actions, ses marques et ses produits ?



La communication globale

• Intentions générales : maintenir l’attention, 
convaincre, créer une réaction positive.

• Pour la communication interne : motiver, 
informer, rassembler…

• Pour la communication directe : « Quelle trace 
voulons nous laisser sur la cible ? »

• Pour la communication externe indirecte : 
« Qu’est-ce que je veux lire comme titre dans 
les journaux demain ? »



http://www.clddm.com/uploads/aide-plan_de_communication.pdf



Les temps de la communication



Communication institutionnelle

D’après M.PERIN – SPO Aix



Société
Marque
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Positionnement
Slogans

Temps long

Temps court



La communication institutionnelle

• La communication institutionnelle est une 
partie de la communication globale.

• Communication institutionnelle : centrée sur 
l’entreprise, l’institution et ses valeurs

• Communicaiton commerciale : centrée sur les 
produits

• Rôle de créer de la cohérence.



Définition

• L’ensemble des actions de communication 
ayant pour objectif de valoriser l’image et la 
réputation d’une entreprise ou d’une 
institution auprès de différents publics. 

• Plusieurs appellations :
– Communication institutionnelle
– Communication d’entreprise ou d’organisation
– Communication corporate



Objectifs

• Faire connaître (notoriété) : développer la 
notoriété de l’entreprise ou de l’institution. 

• Faire aimer (image) : changer la réputation, 
parler des valeurs, des missions de 
l’entreprise.

• Faire agir 



Publics visés
• Personnel
• ONG
• Actionnaires, analystes
• Potentiels consommateurs, clients et citoyens
• Journalistes, médias
• Fournisseurs, sous-traitants => partenaires 
• Autorités publiques 
• Etudiants comme futurs travailleurs, Ecoles et universités
• Syndicats
• Autres chefs d’entreprises 
• Fédérations professionnelles 



Les approches
• Cohérence dans le message – approche traditionnelle : 

– Parler de l’entreprise :
– Activité
– Ressources (humaines, techniques et financières)
– Fonctionnement
– Résultat

• Nouvelle approche : 
– Valeurs, philosophies, mission de l’entreprise ou de l’institution 
– Valeurs sociétales
– Entreprise citoyenne : face à la méfiance vis-à-vis des 

entreprises, Responsabilité Sociale des 
– Entreprises (RSE) : environnement…



• http://www.leblogducommunicant2-
0.com/2012/05/14/cas-detude-microsoft-ou-
comment-une-multinationale-americaine-a-
su-se-franciser/



Etudes de cas

• http://www.wellcom.fr/fr/nos-
expertises/communication-corporate-
communication-globale/communication-
globale.html

• https://prezi.com/u3dxqdqxpwgs/etude-de-
cas-communication-globale/

• https://www.etudes-et-analyses.com/theme-
economique/communication+globale

http://www.wellcom.fr/fr/nos-expertises/communication-corporate-communication-globale/communication-globale.html
https://prezi.com/u3dxqdqxpwgs/etude-de-cas-communication-globale/
https://www.etudes-et-analyses.com/theme-economique/communication+globale


Identité visuelle

On ne traitera pas de l’identité sonore, mais c’est à prendre en compte 
dans la création d’un univers de marque.

https://fr.wikipedia.org/wiki/Identit%C3%A9_sonore


Identité visuelle
L’identité visuelle d’une marque ou d’une société se caractérise à la fois par 
ses éléments constitutifs et par sa fonction.

Les éléments constitutifs de l’identité visuelle sont les différents éléments 
graphiques (logotype, sigle, polices, couleurs, etc..) réprésentant la marque 
sur l’ensemble de ses supports de communication.

L’identité visuelle a pour objectifs de permettre la reconnaissance de la 
marque, de véhiculer ses valeurs et de conforter son image de marque.

Les différents éléments graphiques de l’identité visuelle d’une marque sont 
généralement repris et détaillés dans la charte graphique de l’entreprise.

http://www.definitions-marketing.com/definition/identite-visuelle/



Logo ou logotype
Un logo ou logotype est une représentation graphique d’une marque 
ou d’une entreprise qui est utilisé sur les différents supports de 
communication.

Le logo renforce l’image de l’entreprise. Il peut également favoriser la 
reconnaissance de la marque comme dans le cas par exemple des 
articles de sport.

Le logo doit donc posséder, entre autres, des qualités d’évocation de 
l’activité et des valeurs de l’entreprise, mais également des qualités de 
lisibilité.

Pour éviter un effet de discordance, le logo doit évoluer en même 
temps que l’entreprise et ses ambitions.

http://www.definitions-marketing.com/definition/logo-ou-logotype/



Signature de marque
La signature de marque est un slogan qui accompagne 
généralement le logo de l’entreprise sur les différents 
supports et messages de communication de l’entreprise.

La signature de marque exprime généralement les valeurs, 
promesses ou ambitions de la marque. Elle s’adresse aux 
consommateurs, mais également éventuellement aux 
collaborateurs de l’entreprise. Au sein d’un groupe, plusieurs 
signatures peuvent cohabiter. Dans le domaine automobile, 
on peut ainsi distinguer la signature de marque du groupe et 
d’autres signatures propres à des modèles.

http://www.definitions-marketing.com/definition/signature-
de-marque/



Slogan publicitaire
Le slogan publicitaire ou base line est la phrase qui ponctue 
généralement une annonce publicitaire. Le slogan peut être 
attaché ponctuellement à une campagne ou plus souvent être 
une signature permanente ou de moyen terme de la marque 
(Nike : Just do it, SNCF : A nous de vous faire préférer le train).

Le puriste peut faire une différence entre base line (signature) 
et slogan en considérant qu’un slogan peut prendre davantage 
une dimension orale ou sonore et que le degré d’attachement 
à la marque d’un slogan est moins fort que celui d’une 
signature. Les deux notions ont cependant le plus souvent 
tendance à se confondre.

http://www.definitions-marketing.com/definition/slogan/



1937
Notre premier logo, symbole d’une entreprise nouvelle. C’est 
celui de l’unification du réseau ferroviaire. La fusion des 5 
grandes compagnies de chemin de fer françaises est 
représentée par l’enchevêtrement des 4 lettres qui 
composent le nom de la nouvelle entreprise : SNCF est née.

1947
C’est l’après-guerre. La France se reconstruit, SNCF aussi. Ce 
logo est celui de l’unité nationale retrouvée. Les 4 lettres de 
l’acronyme s’élancent sur fond de carte de France. C’est 
l’heure des grands chantiers de reconstruction et de 
modernisation du réseau.

1972
Assurément, un logo né des 30 Glorieuses.
SNCF vient de battre le record du monde de vitesse sur rail et 
entre dans l’ère du progrès et de la performance. Les lettres 
sont épaisses et réaffirment la puissance d’une entreprise en 
plein essor. L’italique symbolise la vitesse.



1985
En 1985, le TGV fête ses 4 ans. C’est un nouvel élan pour SNCF. Signé 
Roger Tallon, qui créera également le TGV Atlantique, ce nouvel 
emblème s’inscrit dans la continuité du logo de 1972. Mais les quelques 
changements qu’apporte Tallon à la forme sont lourds de signification. Il 
fait disparaître le cadre, signe que le transport s‘ouvre sur des 
ambitions nouvelles. Et dessine des lettres plus fluides qui évoquent le 
dessin du rail.

1992
C’est l’heure de l’internationalisation et de toutes les conquêtes. 
Notre logo évolue. Il refait entrer le rouge dans l’histoire de 
l’identité SNCF. Associé au bleu et au blanc, c’est fièrement que 
l’entreprise se met à porter les couleurs de la France. Une flèche 
est ajoutée. Elle donne le cap ; vers l’international notamment. 
C’est l’époque de l’Eurostar, du Thalys, et le début des marchés 
gagnés à l’étranger.

2005
Avec ce nouveau logo, SNCF entend « donner au train des idées 
d’avance ». En rupture avec ses prédécesseurs, ce nouveau signe 
entend réaffirmer l’ancrage industriel de l’entreprise tout en exprimant 
une nouvelle ambition : associer au transport de nouveaux services qui 
améliorent la qualité de tous les voyages. Les différents tons 
symbolisent la diversité de nos activités.



2011
Notre logo actuel. Plus simple et plus direct pour 
afficher notre volonté de l’être, nous aussi. En 2011, 
nous avons légèrement redessiné notre logo. Nous 
avons gardé l’essentiel mais les formes sont plus 
simples et plus douces. Les angles ont été arrondis, les 
lettres épurées.

2015
SNCF Réseau est né le 1er janvier 2015 à la suite du 
regroupement des personnels de Réseau ferré de 
France (RFF), SNCF Infra et de la Direction de la 
circulation ferroviaire (DCF).



Signatures SNCF

• 1970 : « Prenons le train »
• 1983 : « Le train, du bon 

temps à petit prix »
• 1988 : « SNCF c’est 

possible »
• 1991 : « Le progrès ne vaut 

que s’il est partagé par 
tous »

• 1995 : « À nous de vous 
faire préférer le train »

• 2005 : « Donner au train 
des idées d’avance »

• 2016 : « Rapprochons-
nous »



Communication financière

D’après l’Observatoire de la Communication financière



L’efficience des marchés

• L'expression "efficience du marché financier" a 
été utilisée pour la première fois par Eugène 
Fama dans un article publié en 1970. 

• "un marché dans lequel les prix 'reflètent 
pleinement' et toujours l’information disponible 
est appelé efficient"

• l’obligation qui est faite de porter dès que 
possible à la connaissance du public, toute 
information précise non publique les concernant 
susceptible, si elle était rendue publique, d’avoir 
une influence sensible sur leur cours de bourse



Principes généraux de l’info fin.

• Notions d'information permanente, d'information 
pérodique et d'information réglementée

• Principe d'égalité d'information entre les investisseurs
• Principe d'homogénéité de l'information
• Diffusion d'une information exacte, précise et sincère
• Obligation de communiquer au marché les « 

informations privilégiées concernant l'émetteur »
• Diffusion effective et intégrale de l'information 

réglementée
• Archivage et transparence de l'information 

réglementée
• Langue de la communication financière





La publicité

• On parle d’achat d’espace publicitaire.
• On distingue l’achat d’espace dans les médias, ou 

hors médias, comme l’affichage dans les rues.
• En presse, les emplacements les plus chers sont 

la 4ème de couverture et la double page d’entrée 
(2ème de couverture)

• C’est le travail des media planneurs de proposer 
le meilleur mix d’achat d’espace en fonction du 
budget et de la cible visée.



La publicité

• Pour une idée des prix catalogue (il y a toujours 
une négociation pour le prix effectif), consultez 
http://www.tarifspresse.com/

• En 2019, le marché de la pub en ligne a dépassé 
celui de la pub traditionnelle aux USA.

• Sur internet, on achète l’habillage de la home 
page, des bandeaux ou des pavés, du contenu 
sponsorisé (comme les publi-reportages en 
presse).

https://www.google.fr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiL8fSqlLjTAhXM1xoKHbVCDXgQFggtMAI&url=http://www.definitions-marketing.com/definition/publi-reportage/&usg=AFQjCNF8hUDfxRJHwUWa-jpjrt8Q8ZLjLg


Et sur internet

• Les bandeaux et la publicité s’achètent en 
fonction de la quantité de bandeaux que l’on 
souhaite afficher. 

• On achète au 1000 bandeaux affichés (CPM 
pour Coût Pour Mille). Le CPM est entre 1 et 
10 euros selon le support. On peut espérer 
des taux de click entre 0,1% et 0,5%.

• Mais on peut aussi acheter du click…



Acheter du click

• Google, mais aussi Facebook proposent de payer 
uniquement si quelqu’un clique sur votre 
bandeau. Cela vous permet de contrôler votre 
budget, et de le fixer à la journée.

• On achète des liens commerciaux sur les mots-
clés dans Google, et des affichage sur des profils 
ciblés dans Facebook.

• Mais on peut aussi être présent dans Google de 
manière gratuite dans les pages de résultats. On 
appelle ça le référencement, en anglais SEO pour 
Search Engine Optimization.



Les types de publicité

• On distingue Presse, Radio, Télévision, Pub 
extérieure, Cinéma, Display Desktop.

• Lidl est le premier dans le classement des 100 
dépenses publicitaires annuelles les plus 
fortes avec 500 M d’euros.

• Universal et Chanel est la moins forte avec 55 
M d’euros.

• Analysez le Mix Média du Top 100.



Le Top 10 du Top 100 en 2019



Les réseaux sociaux







Communiquer sur les réseaux sociaux

• Diagnostic de l’existant / outils d’analyse. 
• Les fondamentaux de Twitter et Facebook et leurs usages pour la 

communication. 
• Les autres réseaux sociaux grand public. 
• Utiliser les réseaux sociaux professionnels (LinkedIn, Viadeo) 
• Élargir le cercle de ses likers et followers. 
• Mesurer et améliorer leur taux d’engagement. 
• Couvrir un événement en live. 
• La culture communautaire. 
• Le web 2.0. 
• Animer une communauté à partir d’un blog et d’une newsletter. 
• Comment élargir le cercle des contributeurs. 
• Les modes de conversation : témoignages, commentaires, forums, chats, 

sondages, quiz, jeux, concours… 
• La gestion des commentaires. Savoir répondre, relancer et clore une 

discussion. 



WEB 2.0

Le Web 3.0, lui, n'est pas vraiment défini. L'expression est employée par tous les spécialistes pour expliquer ce que sera selon eux la 
prochaine étape de développement du Web. Les deux thèses dominantes sont de considérer le Web 3.0 comme l'Internet des objets1, qui 
émerge depuis 2008, l'autre thèse dominante est d'en faire le web sémantique. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Internet_des_objets
https://fr.wikipedia.org/wiki/Web_3.0#cite_note-1
https://fr.wikipedia.org/wiki/Web_s%C3%A9mantique


Un fait social : l'objet d'étude de la sociologie
selon Émile Durkheim. Sont des faits sociaux
tous les phénomènes, tous les
comportements, toutes les représentations
idéologiques, religieuses, esthétiques
suffisamment fréquents dans la société pour
être dit réguliers et suffisamment étendus
pour être qualifiés de collectifs.

La communication sociale
Définition



Max Weber parlant du lien social: "an Action
is 'social' if the acting individual takes account
of the behavior of others and is thereby
oriented in its course".

La communication sociale
Définition



• Le tout numérique
• L’économie de la connaissance
• La Société de l’information
• Le multimédia
• L’interactivité
• La personnalisation
• Le nomadisme numérique
• L’ubiquitaire numérique
• Le temps : synchrone, asynchrone
• Plusieurs types de messages : SMS, mail, voix, vidéos
• Environnement intelligent

La communication sociale
La culture Web



Cas Wolkswagen

• http://www.markentive.fr/blog/cas-
volkswagen-les-reseaux-sociaux-comme-
reflet-dune-communication-de-crise/

• http://www.definitions-
marketing.com/definition/taux-d-
engagement/

• http://guide.observatoirecomfi.com/principes
-generaux-de-la-communication-financiere:4-
fr

http://www.markentive.fr/blog/cas-volkswagen-les-reseaux-sociaux-comme-reflet-dune-communication-de-crise/
http://www.definitions-marketing.com/definition/taux-d-engagement/
http://guide.observatoirecomfi.com/principes-generaux-de-la-communication-financiere:4-fr


Les relations presse



Information et audience

• Les journalistes ont accès à une audience.
• Leur fonction est de faire le tri dans 

l’ensemble des informations (différences) pour 
identifier celles qui font la différence (valeur) 
pour leur audience.

• Ce tri et cette phase de vérification donne une 
valeur particulière à l’information en la 
légitimant.  



Les relations presse

• Le travail de contact avec les journalistes, les 
blogueurs, les relais d’opinion, et de diffusion 
d’informations à leur intention pour décrocher articles 
et sujets radio et TV s’appelle « relations presse ».

• Les relations presse viennent en complément des 
efforts de communication directe média et hors média.

• Elles offrent une promotion dans les médias à un coût 
incomparablement moins cher que celui d’une 
campagne publicitaire, avec la caution des journalistes.

• Le travail de contact avec les leaders d’opinion est un 
métier à part entière. 



Les outils des relations presse

• Le communiqué de presse est un document 
court, une à deux pages, présentant une 
information pouvant être relayée.

• Il est structurée du plus général, plus 
important vers un niveau de détail plus fin.

• Un dossier de presse est un document d’une 
vingtaine de pages présentant la société et un 
événement dans le détail.



Les relations presse

• On peut diffuser des communiqués en direct 
vers les journalistes ou faite appel à un 
attaché de presse.

• L’attaché de presse est spécialisé dans un 
secteur d’activité et dispose de fichiers de 
contact. Sa réputation aide à la prise en 
compte des communiqués par les journalistes.

Exemples de communiqués en cliquant ici

Un guide pratique opérationnel  un peu daté à lire comme un cas cliquez ici

Des conseils de rédaction cliquez ici

http://www.communique-de-presse.com/
http://www.communique-de-presse.com/
http://www.communique-de-presse.com/
http://www.equitation-auvergne.com/userfiles/2048/File/guiderelationspresse.pdf
http://www.conseilsmarketing.com/promotion-des-ventes/comment-rediger-un-bon-communique-de-presse


Communication de crise



Contexte de crise

• Une crise est un événement imprévisible, 
important et durable qui a potentiellement un 
impact négatif sur l’image et la réputation 
d’une entreprise.

• Le contexte de crise en communication n’a 
rien à voir avec la crise financière.

• Une crise est un accident, un drame, la 
découverte d’une tricherie.



Communication de crise

• On ne peut pas dissimuler. Il faut diffuser de 
l’information cohérente et transparente.

• Il est bon de s’y préparer, en élaborant des 
scénarios, voire en disposant d’outils prêts à 
l’emploi ou à être déclinés.

• 3 stratégies possibles : la reconnaissance, le 
projet latéral, le refus. Le choix de l’une ou 
l’autre doit se faire en cohérence avec toutes 
les informations disponibles et diffusées.

Un bon article sur ce sujet, cliquez ici

http://www.journaldunet.com/management/dossiers/050167crise/strategies.shtml
http://www.huyghe.fr/actu_671.htm
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