Cours Communication

Intervenante: Isabelle GRATIANT

Structure : Paris 12 et GIMAC

CV de l’intervenant

lsabelle Gratiant

gratiant@univ-paris12.fr

Master/Dess

8 séances intensives

projet sur le master (colloque)

le cours est un travail d'application sur ce projet

Contrôle continu

· 25% collectif – Eléments rédactionnels de colloque. Par commission. Remise de dossier par groupe (les documents + introduction).

· 25% communiqué de presse en cours – 8 mars 14h-16h

· 50% examen final – sujet d’examen écrit, lisible. 2 h : un sujet un communiqué de presse + qq. questions

Cours du 12 octobre 2005

Projet 2004 : sur le Tsunami
· Une manifestation  sur le thème du tsunami : colloque

· Un sujet d'actualité : l'eau qui tue l'eau qui sauve

· Cours de communication : mise en forme en oeuvre pas le fond.

· organisation : pris en charge par la promotion

· financement

· François Grünewald pierre angulaire

· 4 groupes « commissions »

· en fonction des compétences

· contenu

· intervenants

Le colloque 2004

en mai

contenu

· choix des sujets

· recueil info

intervenants

· approcher

· programme

· spécialité

· remplaçant

· rédiger 

communication

· mise en forme textes

· réalisation concrète (communiqué...)

· flash, rétro-planning

logistique

· dossier subvention

· organisation manifestation jusque dans les détails (badges, t-shirt, café, déjeuner)

pilotage

· rapporteurs

· responsable de projet

· comité ?

activité

· se font en dehors des groupes

Modalités de contrôle
· contrôle continu : travail écrit ensemble sur table (50%)

· examen final (pas sur bibliographie, pas dissertation, plutôt exercice, pas de question de cours) (50%)

cahier de procédure

· rapport d'expérience groupe

· noter des améliorations de procédure (impasse)

préparation entre octobre et février
· un responsable pour info

· s'organiser en groupe

· accumuler de l'information (contacts...)

· sujets... sur actualité, mise de côté de document, presse, colloques, arrière-plan

· exploitez le stage pour accumuler, élaborer une réflexion

· préparez les bases de données (médias, contacts, journalistes...)

Bibliographie

· module à visée pratique

· suggestions livres en B.U.

· Aubenas, Florence et Benasay Michel La fabrication de l'information les journalistes et l'idéologie de la communication, La Découverte, 2003

· Braumann, Rony et Backman René, Les médias et l'humanitaire, éthique de l'information ou charité spectacle, CFPJ, Editions 1996 (actualisé depuis)

· autres ouvrages voir liste à venir.

Article

· la famine qui n'intéressait pas le Niger (remis en séance)

· questions

· rédiger des réponses. Peut-être par groupe d'ici a février

manques à la copie p.7 les textes suivants :

· octobre 2004, Le Programme....

· janvier 2005

· février

· avril

· mai

· juin

· juillet-août

Questions sur l’article posée par Isabelle Gratiant (nous enverra la liste précise)

Cours du 1er février 2006

Planification

· Les 8 séances de 3 heures du programme planifiées (consécutives)

· La dernière séance (du 22 mars) pourrait être reportée pour mieux accompagner le colloque sur la durée et transformée en deux séances de 2 heures.

· Principe adopté, dates à fixer plus tard

Stage – debriefing

· Difficulté à parler avec les journalistes

· Maîtriser les outils de la com’

· Plaquette de présentation : faire adhérer en interne

· Fichier presse de contacts 

Colloque – Etat des lieux

· Julien : c’est son stage

· Titre : La planète dans tous ses états

· Sous-titre : Prévention, préparation et gestion de l’aide humanitaire dans le cas d’une catastrophes naturelles

· Recherche de fonds 

· Envoyé 

· A la Croix-Rouge 

· A l’Université

· Au Conseil Général

· Thèmes : chacun prépare des thèmes

· Pistes : 

· Communication

· Intervenants

· Recherche de fonds

· Thèmes

· Logistique

· Réunion lundi des resp. de groupe

· Propositions de Julien :

· Comment gérer ces crises

· Comment éduquer pour prévenir

· Comment réhabiliter en créant un cercle vertueux

· Donner la composition des groupes à Mme Gratiant (cf. email)

Conseils

Recueillir la matière première

La passer au tamis

Redondance entre groupes, réunion programmée lundi

Pour la prochaine séance : 

· Rédiger note datée d’avancement par groupe

Communication – Généralités

On distingue 

· la communication externe de la communication interne
· la communication institutionnelle (corporate) de la communication produit (ou marketing (en fr. mercatique))

· communication institutionnelle : colloque, pas de vente directe, de client

· communication produit : campagne de pub, animation point de vente… logique commerciale

Sponsoring et mécénat 

· le sponsoring vise à faire acheter, orienté davantage produit, publicitaire, sport… retombées immédiates

· le mécénat valorise les aspects institutionnels : retombées sur marques, images, connaissance générale…

· mais évolution vers l’analyse statistique des résultats (retour)

· intérêt économique : fiscalité

· pour racheter le déficit d’image

· lobbying : domaine peu développé en France, non assimilé directement à la communication

Démarche de communication

· Repérer la nécessité de la communication

· Identifier ce sur quoi on va communiquer

· Comprendre les enjeux de la communication

· Pourquoi ? le message sur le contenu, projet à conduire, se promouvoir…

· Sur quel effet ? toucher des journalistes qui relaient, faire avancer la réflexion ; l’effet attendu dépend des cibles…

· En vue de quel objectif ?

· Traduire ces réponses en action

· Evaluer les actions réalisées

Savoir : nécessite la connaissance du sujet

Faire savoir : technique pour transformer pour les rendre compréhensibles par toutes les cibles

Pluralité des contextes

Le sens diffère en fonction des contextes

Attention aux interlocuteurs

Ex. : le terme communication (différent en marketing et en psychologie)

Dès l’enfance : voix, toucher, regard

Communication non verbale : posture, expression du visage, signe d’apparat…

Communication verbale : la plus importante

Nous sommes dans une société de communication

Communication définie comme « Nécessité de faire passer un message »

Depuis la fin de la 2ème WW : déclin de l’autorité, on ne commande plus 

On essaie de convaincre, d’impliquer, de faire partager, de faire accepter son point de vue

Utilisation de moyens multiples dont la communication pour emporter l’adhésion

Ca implique

· Dialogue permanent

· Bien maîtriser ses messages et ses propres objectifs

Ce qui peut freiner la communication

· La dissymétrie dans la communication (émetteur/récepteur)

· La communication doit passer dans les deux sens

· Ascendante : sondage, boîte à idées…

· Descendante : top/down…

· Trop grand décalage de statut

· Déminer ce qui fait obstacle

· Les enjeux implicites

· La communication au-delà même de l’objectif visible annoncé, explicite = message implicite. Ex. : marquer son territoire, chercher à influencer, manipuler…

· S’interroger en amont sur ces parasites susceptibles d’obérer les effets du message

· Les messages ambigus

· Difficulté à formuler les messages clairs et explicites

· Le récepteur n’est pas un interlocuteur passif ‘on entend que ce que l’on veut entendre’

· Etre en éveil par rapport à son message

· Attention à la tension de l’interlocuteur qui fluctue dans la durée, attention aux parasitages

· Le récepteur filtre et ré-interprète

· La forme agit sur le contenu : orthographe irréprochable, yeux différents de relecture, esthétique compte…

· Etre simple, précis

Quelques principes simples à retenir

· La clarté du message

· La prise en compte des intérêts et des attitudes du récepteur

· La qualité de la relation établie

( Conséquences :

· Produire un message clair suppose de maîtriser les règles de l’expression écrite ou orale

· S’adapter à son auditoire, à son lectorat, à son public

· Ne pas saturer le message (trop d’informations en même temps), trop d’information tue l’information

· Vérifier la réception du message

La comm selon Henry Mintzberg

· Echanges, interactions et services, échanges entre les processus de production

· La communication est en enjeu de pouvoir au sein des organisations

· Tout est communication

· Les rapports interpersonnels

· La distribution

· La circulation

· L’entreprise est un SI

· Les procédures

· Les relations managers managé

· Les relations fournisseurs/clients

· Dès qu’on vise un objectif on doit penser technique.

Sept principes pour la bonne compréhension d’un message

· Principe de pertinence (atteindre le cadre de référence psychologique du récepteur)

· Principe de simplicité

· Principe de définition (définir avant de développer)

· Principe de structure (organiser le message en une série d’étapes successives)

· Principe de répétition (répéter les éléments clés du message)

· Principe de comparaison et de contraste (procéder par associations d’idées)

· Principe de l’appui sélectif (attirer l’attention sur les aspects les plus importants)

· Importance de la culture d’entreprise : usages, vêtements, comportements

Dans un message

· On ne peut pas tout dire (la communication est non exhaustive)

· On ne peut pas communiquer tout le temps (choisir son moment)

· On ne communique pas à tout le monde 

· On ne s’adresse pas à tout le monde de la même manière

· Il faut accepter faiblesse et ratées

Le public

· Cibles de communication à distinguer

· Le public interne

· Le personnel segmenté : encadrement sup, encadrement moyen, exécutants, partenaires sociaux

· Le public externe proche

· Actionnaires, fournisseurs, distributeurs, partenaires financiers, les clients, élus locaux

· Le public externe éloigné

· Prospects, Administration, grand public, médias

· Adapter les messages à la cible

· Plus on est près des attentes, plus la communication est ciblée.

· Attention

· En interne : tout ce qui concerne la vie de l’entreprise intéresse mais ne doit pas être nécessairement divulguée

· En externe : le type d’information délivrée est différent (client et fournisseur différent)

Matière à réflexion : en matière humanitaire : qui sont les clients ? bénéficiaires ou bailleurs ? Quelle transposition ?

La communication institutionnelle s’appuie sur les valeurs de l’entreprise. Elle doit dire ce qu’elle est, ce en quoi elle est spécifique, quels sont projets, quelles sont ces perspectives. Il s’agit de communiquer sur ce qu’est l’entreprise. Elle retrace l’histoire de l’entité, son identité, sa valeur, ses performances, ses principaux résultats. L’ensemble de ces éléments permet de dessiner l’image de l’entreprise.

Les formes : rapport annuel, d’activité, les lettres, les journaux, les assemblées annuelles, site Internet… 

La communication externe : bâtir une relation durable entre la presse et les relais d’opinion et ses éventuels autres publics.

Temps considérable à identifier les bons relais, qui est qui, qui fait quoi, centres d’intérêts, facilité à joindre, connaissance inter-personnelle (réseau)… 

La presse

· La presse écrite : nationale, régionale (PQR), périodique magazine (en général nationale), périodique spécialisée (quid en humanitaire ?), gratuite

· La presse d’organisation (ex. Tiers-Monde de Paris 1)

· L’agence de presse (AFP)

· La presse TV/Radio 

· La presse Internet

· Importance de constituer une base presse/contact qualifiée ! Le mieux est de cibler : journalistes spécialisés. Outil : médiasig, annuaire de la presse française.

· Journalistes : les tenir informés régulièrement, confiance à instaurer

Lorsque l’on s’engage dans une action de communication on procède par étapes

· Première phase : Investigation 

· Il s’agit de collecter le maximum d’informations. Etat des lieux le plus exhaustif que possible. Il faut établir un bilan, faire un tri sur le pertinent et vérifié. 

· Deuxième phase : Réflexion

· Etablir un diagnostic, de quels éléments dispose-t-on ? quelles cibles concernées (internes / externes) 

· Elaboration d’un diagnostic par définition d’un objectif et déterminer des cibles

· Deux questions : le pourquoi ? Le Comment ?

· Troisième phase : Action

· Définition d’axes de communication

· Définition de thèmes qui deviendront des messages

· En fonction des thèmes on déclinera su des actes de com’

· Définition des moyens :

· Rédactionnel

· Réunion

· Evénementiel

· Relation public/presse

· Avec moyens matériels associés

· Définition d’un plan d’action / plan de com’

· plan de communication (plan annuel glissant intégrant toutes les dimensions de la communication, déclinant la stratégie de com’ de l’entreprise)

· plan d’action : plus opérationnel que le plan de com’ (budget, actions…)

· Calendrier des actions

· Recadrage si nécessaire

· Quatrième phase : Evaluation

· Quantitative : économique

· Qualitative : bénéfice d’image, de connaissance 

Cours du 8 février 2006

Les outils du plan de communication

· Le communiqué de presse 

· Doit apporter une information

· Suscite le contact

· Doit accrocher

· Périssable (ex. communiqués de la CGPME)

· Taille : un feuillet A4

· Obéit à des obligations de forme (voir exemple)

· Titre (résume l’idée globale du texte)

· Intertitre (facultatif)

· Chapeau (ce qui justifie le communiqué)

· Organisation

· Date de diffusion ou « embargo » jusqu’à telle date ou pour diffusion immédiate

· Corps (du plus important au moins important)

· Conclusion

· Coordonnées de la structure

· Nom de contact, contact, faciliter le contact !

· Le dossier de presse

· Moins factuel que le communiqué

· Donne des informations dans la durée

· Comprend plusieurs éléments

· Donne de façon concise et complète les infos à diffuser

· Développe des points sous formes diverses

· Doit permettre de rédiger un article

· Esthétique (mise en page,…)

· Structuré (plan)

· Lettres et bulletins d’information

· Le flash 

· Petit texte réalisé à l’occasion d’un événement inattendu (ex. changement de date d’un colloque)

· La conférence de presse

· Exercice difficile

· Maîtriser les règles

· Difficile de mobiliser les journalistes

· En amont : 

· bien réfléchir au contenu

· message particulier, scoop…

· Remarque générale : le moment doit être bien choisi

· Attention aux vacances scolaires par ex.

· Distance par rapport à l’événement

· Accessibilité du lieu

· Petit conducteur (qui parle, quand, on vérifie tout…)

· Point presse

· Rencontre brève sur un point précis

· Ex. tous les soirs d’une conférence par ex. en plus des conférences de presse d’ouverture et de clôture

· Organisation d’un colloque

· Conducteur très précis

Organisation de l’événement

· Nécessité d’un conducteur de l’événement

· Prévoir plan d’accès

· Fléchage

· Affiches

· Signalétique

· Invitations

· Liste de presse

· Fichier à jour

· Edition des documents

· Assurance

· Discours minutés

· Validation des documents

· Rétro-planning

« La communication n’est jamais terminée » :

· Faire savoir

· Rendre compte

· Intéresser des tiers à ce que l’on fait. »

Le travail du responsable de communication 

· Bien connaître la structure dans laquelle il se trouve

· Bien connaître son environnement

· Bien maîtriser des méthodes et des outils de manière à identifier les besoins de communication « au long cours »,

· Anticiper un certain nombre d’événements,

Afin de construire une communication adaptée à l’identité de l’organisation, à ses besoins et à ses objectifs.

Couple média-ONG

· Relation contradictoire, ambiguë

· Les humanitaires utilisent les médias pour sensibiliser

· La presse pour savoir ce qui se passe dans le monde. 

· La présence médiatique se suffit à elle-même dans l’esprit du public

· Jouer sur le pathos, le plus catastrophique possible pour obtenir des fonds et de l’audimat

Toute action de communication ne résout pas des problèmes

Comment procéder dans une démarche de communication ?

· Engager la communication

· Positionner l’organisation (identifiable, reconnaissable)

· Nous l’organisation par rapport à ils (les concurrents, autres masters)

· Deux niveaux : L’université/Le colloque

· Pas le énième colloque, identité particulière

· Pas n’importe quel Master 
· Etablir un plan de com’/action

· Pourquoi planifier la communication

· Donne un cadre cohérent aux actions

· Valorise la communication dans la sphère du management

· Précise et met en lumière le rôle de la communication dans l’activité de l’entreprise

· Peut donner l’occasion de débats internes débouchant sur la remise en cause de choix dépassés (nouvel éclairage)

· Donne plus d’importance à la com’ elle-même qui n’est plus perçue seulement comme un outil au service des directions de l’organisation mais comme une dimension en soi
· Permet d’anticiper

· Permet de hiérarchiser

· Permet de limiter des remises en causes ponctuelles

· Légitime les allocations de ressource

· Démarche de communication

· RACE : procédé mnémotechnique

· Recherche, analyse et délimitation des problèmes

· Action à programmer et à budgéter

· Communication lancement du programme

· Evaluation 

· Que dire ?

· Déclarer ses intentions

· Réfléchir aux différentes hypothèses, scenarii

· Prévoir le calendrier glissant

· A qui ?

· Une image évolue avec le temps

· Elle peut être différente selon les publics concernés

· Image réelle ou objective

· Image subjective

· Image souhaitée

· Une image doit être juste, durable, positive, originale

· Avec quels objectifs ?

· Quelles techniques utiliser ?

· Penser et développer une politique d’image

Cours du 15 février 2006

RESUME de l’épisode précédent (!)

· communication interne 

publics internes, les identifier

Quelles commissions concernée ?

En quoi ?  quelles actions ? quels documents ?

· Communication externe

Publics externes proches ? les identifier

Quelles commissions concernée ?

En quoi ?  quelles actions ? quels documents ?

Publics externes éloignés

Quelles commissions concernée ?

En quoi ?  quelles actions ? quels documents ?

S’organiser pour préparer la manifestation

1. Phase d’investigation 

Collecter le maximum d’informations : état des lieux exhaustifs

2. Phase de réflexion

Diagnostics

Quelles cibles semblent concernées

Définir un objectif : quoi

Déterminer les cibles : à qui, pour qui

3. Phase d’action

Définir un axe de communication

Plan d’action

Outils

Voir cours

Cours du 22 février 2006

Débat sur le colloque, retour sur commissions (2 h)

Commentaires sur la rédaction : critique sur l’exemple de la fiche « résumé » produite par Julien

· Une introduction systématique

· Le programme en dernier

· D’abord qui on est ! Groupe URD, cap solidarité

· Attention aux abréviations : les introduire

· Orthographe

· « L’augmentation des drames humains » : incorrect ; mieux : la multiplication…

· Fil conducteur…

Travail sur le titre

· CAT NAT

· Impact sur les populations

· Anticipation, prévention, gestion

Catastrophes naturelles :

· Gérer ou mourir ?

· Anticiper pour mieux gérer

· L’action commence avant la prévention

· Comment gérer comment anticiper

· KO au chaos

· La réaction des humanitaires sur les populations

· L’humanitaire dans la tourmente

· Envoyer des propositions à la Com’

Cours du 1er mars 2006

Thèmes

Date du colloque à changer ?

· concurrence AG msf, mdm…

· semaine suivante

Plan

· introduction+ vulnérabilité et géophysique

· binômes créés

Intervenants

· A valider avec F. Grunewald

· Diplomatie (approche tél. et lettre ?)

· Tél. + Correspondance

· Ou Correspondance + proposition d’appel dans la lettre (nous nous permettrons…) 

· Argumentaire oral :

· Se présenter personnellement : nom+prénom

· J’organise un colloque M Grunewald patron URD nous oriente vers vous…

· Ne pas mettre l’étudiant en avant… le glisser discrètement

· Intéressé ?

· Présenter le Master si nécessaire uniquement

· Priorité : décrocher la participation de l’intervenant (ne pas noyer sous l’information). Mettre entre parenthèses.

· Les autres invités, 2/3 noms de principe x devrait être là..

· En qq mots présenter le colloque

· Problématique et thèmes principaux

· Organisation : ateliers

· Pour les frais ne pas proposer d’abord

· Kit communication

· Marquer un rdvous

· Donner des coordonnées précises

· Texte intervention ?

Cours du 8 mars 2006

Etude d’une Option haute après recentrage du Colloque et partenariat à creuser avec salon de l’humanitaire
· Table ronde (200 personnes)

· 2 ou 3 intervenants

· Conférence (200 personnes)

· Invités : thème à trouver + intervenants

· Thématique ou conférencier pour thème

· Invités

· Stand (lieu de passage, doc de colloque, espace de promo de la formation + URD + Cap so) 

· Intérêt

· Présentation

· Université 

· Cap so’

· Programme du salon

· Marché du travail 

· Communication : appui à la communication ( participer à la com’ du salon

· affiche

· brochure générale

· communiqué

· dossier de base

· Faut-il prendre des engagements de volontariat -> à la démarche

· Donner du plus… de manière globale

· Démarche ( ne pas se substituer aux organisateurs

Voir notes diffusées à F. Grunewald en préparation.

Relecture du communiqué de presse

Etude de documents de colloques 

· Ubifrance et Sénat
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