Chapitre 4 – La communication des organisations

T

oute organisation (= un ensemble de personnes qui s’associent dans un but déterminé) quelle qu’elle soit (entreprises publiques ou privées, associations, administrations, collectivités territoriales, ONG) a un besoin permanent de communiquer pour assurer son fonctionnement. 

Les objectifs de la communication des organisations dépendent des grandes orientations générales prises par l’organisation dans les domaines économiques, sociaux, commerciaux et financiers.

La communication est donc un élément essentiel de la réussite de l’organisation. La recherche de son efficacité est une exigence permanente. Il s’agit d’assurer la cohérence de tous les discours et de rechercher la synergie (= action coordonnée) de toutes les actions de communication. 

I. La communication interne et externe

La communication dans les organisations a une dimension stratégique essentielle.

A. Les enjeux de la communication.

1. Les enjeux pour les acteurs (cf. III de l’introduction du thème B).

· Les enjeux identitaires : Un individu au sein d’une organisation a un statut et un rôle. Il occupe une place précise dans cette structure. Si l’image qui en découle est bien identifiée, reconnue par autrui, cela permet à l’ensemble des interlocuteurs de se reconnaître dans une position sociale, d’éviter les malentendus, les conflits, d’assurer leur crédibilité… Par exemple, si un dirigeant d’une PME s’adresse à son assistante : « Carole, il est urgent que vous contactiez nos clients pour les informer du changement de nos tarifs ». Carole devra s’exécuter, puisque le message est transmis par son supérieur hiérarchique.

· Les enjeux territoriaux : Dans toute organisation, chacun de ses membres a tendance à protéger son espace (physique et psychique). Par exemple, un directeur commercial débordé de travail va, pour traiter efficacement les dossiers urgents sans être dérangé, fermer la porte de son bureau. Ses collaborateurs et collègues savent que dans ces moments-là, il faut éviter les intrusions injustifiées.

2. Les enjeux pour l’organisation.

· A l’intérieur, la recherche d’efficacité : La communication obéit à des règles et s’appuie sur une stratégie qui, elle-même, s’intègre dans une stratégie globale correspondant aux exigences et aux objectifs de la politique générale de l’organisation. Certains critères sont indispensables pour atteindre l’objectif d’efficacité de cette communication au sein de l’organisation : volonté de communiquer, transparence de la communication, clarté des messages, rapidité de transmission des messages…

· A l’extérieur, le recherche d’influence : La communication des organisations cherchent à influencer autrui pour obtenir un changement de comportement. Par exemple, certaines grandes marques du secteur alimentaire persuadent les consommateurs qu’il est nécessaire pour leur santé d’acheter leurs produits.

B. La diversité de la communication des organisations.

On peut opérer plusieurs distinctions à l’intérieur de la communication des organisations.

1. Communication interne / externe

· La communication interne désigne l’ensemble des actions de communication à l’intérieur d’une organisation. Ce sont donc toutes les situations de communication dans lesquelles tous les acteurs appartiennent à la même organisation. 

· Les objectifs sont d’informer et de fédérer : la communication interne permet d’abord d’organiser et de faciliter les échanges d’information mais aussi de créer un bon climat social dans l’entreprise, de créer l’appartenance au groupe, d’assurer la cohésion des équipes.

· Par exemple, l’entreprise communique en interne avec le personnel (journal d’entreprise), avec les différents services (notes d’informations sur les procédures administratives à appliquer), avec le comité d’entreprise (transmission d’information sur les conditions d’hygiène et de sécurité), avec les partenaires sociaux (syndicats).

· La communication externe désigne les situations de communication où les récepteurs ne sont pas membres de l’organisation mais font partis de son environnement. 

· Les objectifs sont d’informer et d’affirmer son identité : la communication externe vise à informer son environnement, à se faire connaître, pour transmettre une image positive de l’organisation auprès de tous ses partenaires.

· Par exemple, l’entreprise communique en externe avec ses partenaires commerciaux, clients, prospects et fournisseurs (réponse à une demande d’informations d’un clients ou publicité de presse pour présenter un nouveau produit), avec ses partenaires financiers comme les établissements bancaires et les actionnaires (demande de crédit ou information sur la santé financière du groupe), avec les administrations (demande d’informations sur les conditions d’accès à un marché étranger), avec les médias (conférence de presse pour présenter un nouveau procédé de fabrication).

► Etape 1 p. 74 du FOUCHER.
2. Communication  formelle / informelle

· La communication est dite formelle lorsqu’elle présente un caractère officiel. Elle vise à véhiculer des informations structurées, organisées, écrites ou orales nécessaire à l’activité professionnelle. Elle est donc raisonnée et obéit à des règles strictes selon la nature de la relation entre les acteurs et selon leur statut dans l’entreprise.  En effet, on distingue :

· La communication descendante (ou hiérarchique) lorsque l’information circule d’un supérieur hiérarchique vers un subordonné. Par exemple, lorsque votre professeur principal vous a remis le règlement intérieur ou que votre professeur vous transmet un ordre. C’est l’outil classique de management, elle est utilisée pour former, informer et diriger le personnel.

· La communication ascendante (ou salariale) lorsque le message circule dans l’autre sens. Par exemple, lorsqu’un commercial adresse son rapport d’activité au directeur commercial ou lors des heures de vie de classe où les élèves transmettent leurs doléances aux professeurs. Longtemps négligée, elle se révèle fondamentale pour connaître les aspirations du personnel et de désamorcer les éventuels conflits.

· La communication horizontale (ou latérale) lorsque les échanges s’effectuent entre acteurs placés au même niveau hiérarchique. Par exemple, lors des réunions de travail hebdomadaire entre les chefs de service. Elle permet de rassembler le personnel, de fonder « l’esprit maison » et indirectement de mieux coordonner le processus de production.

· La communication est dite informelle lorsqu’elle ne présente pas un caractère officiel. Elle est soit spontanée, soit provoquée par une information descendante. Elle peut revêtir différentes formes écrites ou orales et intervient souvent aux points de rencontre  qui ont un caractère neutre (couloir, cantine, parking, machine à café…). Elle peut intervenir entre deux personnes (une salariée envoie un mail informant une collègue du probable départ de son chef de service) ou dans une relation au sein d’un groupe (débat entre professeurs devant la machine à café sur la note de vie scolaire). La communication informelle n’est pas à négliger : elle est souvent très riche du fait de l’absence de contrainte hiérarchique, et elle est parfois indispensable pour véhiculer certaines informations. En effet, elle peut renseigner sur des préoccupations, des attentes, des revendications ou des contestations sous-jacentes. Néanmoins, elle peut aussi avoir des effets négatifs car c’est à travers ce circuit que naissent et se propagent les rumeurs… [Histoire du miroir].

3. Communication institutionnelle / commerciale.

· La communication institutionnelle (ou corporate) est la communication qui vise à promouvoir l’organisation dans son ensemble, à véhiculer les valeurs et les engagements de l’organisation. L’objectif est de valoriser son image auprès de tous publics, externes et internes. Par exemple, les campagnes d’information sur la participation de l’entreprise à une opération humanitaire comme celles du groupe Cora (entreprises de distribution) qui participe au programme de l’Unesco sur la création d’écoles au Sahel (« Les écoles du désert »).

· La communication commerciale a pour objectif de promouvoir les produits et la marque d’une entreprise auprès des consommateurs. L’objet de cette communication est de faire vendre un bien ou un service, de construire l’image de marque de l’organisation. Par exemple, une entreprise de vêtement de sport va construire par la publicité la valeur subjectif du produit, c’est à dire la valeur supplémentaire à la valeur d’échange réelle que le consommateur sera prêt à payer pour obtenir le produit.

Ces deux formes de communication sont complémentaires. Un entreprise doit veiller à la cohérence des différentes actions et rechercher des effets de synergie. Par exemple, une entreprise locale peut voir ses ventes augmenter après sa participation au Téléthon.

► Exercice 1 p. 89 du FOUCHER.
C. Les constituants de la communications des organisations

Toute action de communication, pour être efficace, doit suivre une stratégie de communication établie à l’avance permettant une réflexion sur le long terme et sur la relation entre les différentes actions de communication de l’organisation (interne/externe, média/hors-média, etc.).

Pour cela, les organisations mettent en place un plan d’action en 3 étapes :

	Détermination

des objectifs

(Quel est l’objectif du message ?)
	→
	Identification

de la cible

(Qui est le récepteur du message ?)
	→
	Choix des outils de communication

(Quel est le mode de transmission du message ?)


1. L’objectif de la communication

· Définition : L’objectif de la communication est le but principal à atteindre. Déterminer l’objectif permet de repérer les idées essentielles à faire passer et revient en fait à répondre aux questions suivantes :

· Que doit-on faire ? : s’agit-il d’augmenter les ventes d’un produit, de présenter un nouveau produit, d’enrayer une rumeur, de demander un délai de paiement à un fournisseur, de transmettre un changement de tarif à un client, de donner une consigne à une assistante, de présenter un changement d’organisation dans l’entreprise aux salariés…

· D’où vient-il ? : Le problème est-il institutionnel ou commercial, interne ou externe, formel ou informel…

Cet objectif peut ensuite se décomposer en objectifs secondaires. Par exemple, augmenter les ventes d’un produit peut se décomposer en : rajeunir l’image du produit, montrer l’importance du respect de l’environnement dans le nouveau packaging, être plus présent sur les événements sportifs…

2. La cible de la communication.

· Définition : La cible est le destinataire de la communication, partenaire de l’organisation comme le personnel, les actionnaires, les clients... Identifier la cible permet de déterminer la forme du message et revient en fait à répondre aux questions suivantes :

· Quel est le récepteur du message ? : interne ou externe ? l’audience est-elle large ou restreinte ? Par exemple, une publicité à la radio sur un nouveau modèle de voiture s’adresse au grand public alors qu’une note d’information sur les nouveaux horaires de la cantine s’adresse au personnel.

· Qui est-il ? : Le message doit être adapté à la cible comme par exemple le choix des mots, des codes, du registre de langage ou du ton. Ainsi, dans un courrier à un supérieur hiérarchique, on ne dit pas « Bonjour Alain Afflelou » mais « Monsieur le Directeur », on ne s’adresse pas de la même façon aux moins de 25 ans qu’aux « vieux »… Pour les messages écrits, il y a des règles de structuration du message à respecter, la méthode F.O.R.pour Faits (c’est l’introduction du message destinée à retenir l’intérêt du lecteur : « L’élève X est souvent absent »), Opinions (c’est le développement qui expose l’objectif : « Il faut impérativement qu’il soit plus assidu) et Recommandations (c’est la conclusion qui propose des solutions : « Il faut donc contrôler ses absences avec l’aide de ses parents »).

3. Les outils de communication.

· Définitions : Chaque situation de communication utilise un canal et un support : le canal correspond au chemin, au moyen utilisé pour communiquer alors que le support correspond à la forme concrète, matérielle, de diffusion permettant de transmettre l’information. Par exemple, si un PDG désire présenter ses vœux aux actionnaires de l’entreprise, il peut le faire par courrier (canal) sous la forme de cartes de vœux (support). Pour faire son cours en classe, le professeur peut utiliser l’oral et l’écrit (canal) en se servant du tableau, du livre ou de polycopiés (supports).

· Le choix des outils de communication répond aux questions suivantes : 

	Comment faire parvenir le message ?
	→
	Quel est le canal le plus adapté à la situation ?

	
	
	Quel support faut-il alors choisir ?


Par exemple, s’il s’agit d’informer le personnel sur une nouvelle consigne de sécurité, le canal sera plutôt le panneau d’information sous la forme d’une note/affichette. S’il s’agit de demander une documentation à un fournisseur, le canal sera un courrier, l’Internet ou le téléphone sous la forme d’une lettre, d’un courrier électronique, d’une conversation téléphonique ou d’une télécopie.

· Il existe deux principaux canaux de communication pour les organisations :
· Le média : c’est l’ensemble des communications empruntant la technologie des médias et qui vise à toucher un maximum de personnes indifférenciées. Les principaux canaux sont alors la presse et la télévision puis viennent l’affichage (ou publicité extérieur), la radio, l’Internet et le Cinéma. Le principal support du canaux médiatique est la publicité permise par l’achat d’espace. La publicité est une communication de masse institutionnelle ou commerciale qui vise à faire connaître (cognitif), à faire aimer (affectif) et à faire agir (conatif) la cible.

· Le hors-média : c’est l’ensemble des formes de communications qui ne passent pas par les médias mais qui cherche un contact direct avec la cible (interne ou externe). Il s’agit principalement du marketing direct qui est l’ensemble des techniques de communication permettant d’établir un contact personnalisé direct avec la cible (clients ou prospects) et qui prend la forme essentiellement d’imprimés publicitaires, avec ou sans adresse (le publipostage) et de la promotion des ventes qui est la communication directe sur un point de vente pour promouvoir un produit (affichage rayon, bons de réduction, jeux-concours, dégustations…). Il existe ensuite les relations publiques (ensemble de techniques de communication destinées à donner aux publics une image favorable de l’organisation comme les communiqués ou conférences de presse, les bulletins d’information ou newsletters en externe et les journaux d’entreprise, les plaquettes de présentation en interne), l’événementiel (les salons, les expositions et les foires), le mécénat (soutien financier ou matériel, sans contrepartie, à une œuvre ou une personne pour l’exercice d’activités présentant un caractère d’intérêt général) et le parrainage ou sponsoring (soutien à une manifestation, à une personne, à un produit ou à une organisation en vue d’en retirer un bénéfice direct).

► Exercice 2 p. 90 du FOUCHER.
Le média et le hors-média en France en 2005

Répartition des investissements médias 


Répartition des investissements hors-médias
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Répartition des investissements en marketing direct
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II. Analyse de la communication professionnelle.

D

ans les organisations, toute communication raisonnée, quels que soient son objectif ou sa forme, tient compte des normes propres au monde du travail ou aux relations commerciales.

Les pratiques de communication orale (A), écrite (B), visuelle, audiovisuelle (C) et électronique (D) présentent des constantes (éléments communs) et des variantes (des spécificités) que nous allons étudier.

A. La communication orale professionnelle.

En milieu professionnel, les situations de communication orale sont nombreuses. Les échanges oraux peuvent s’effectuer soit dans le cadre d’une communication interpersonnelle (entre un émetteur et un récepteur : entretien d’embauche, négociation commerciale, accueil, interview), soit à l’intérieur d’un groupe (entre plusieurs émetteurs et plusieurs récepteurs : réunion de travail, conseil d’administration…), soit face à un auditoire (un émetteur et plusieurs récepteurs : exposé, conférence comme par exemple la présentation des  résultats de l’entreprise aux actionnaires). 

Ces situations de communication respectent les règles communes de la communication mais aussi des règles spécifiques en fonction de la situation.

1. Un respect commun des référents collectifs.

Dans toute organisation, les échanges obéissent à des codes, des rites, des signes verbaux et non verbaux qui sont dictés par le statut et le rôle des acteurs, par les valeurs culturelles et les normes sociales. Leur transgression peut être interprétée comme un refus de s’intégrer au groupe ou de répondre aux demandes des clients. Les principaux référents collectifs sont les suivants.

· Le registre de langage : il dépend fortement de la position sociale des interlocuteurs et de la fonction occupée dans l’entreprise. En effet, le registre familier est toléré entre collègues de même niveau ou qui se connaissent bien mais le registre courant est de rigueur dans les relations verticales. Le vouvoiement face à la hiérarchie et de rigueur même quand celle-ci utilise le tutoiement.

· La territoire occupé : L’occupation de l’espace est l’expression du statut de celui qui l’occupe. Le territoire de rencontre conditionne aussi les échanges : une négociation commerciale n’est pas vécue de la même façon selon qu’elle s’effectue chez le vendeur, chez l’acheteur ou en terrain neutre (lors d’un salon). La distance est un vecteur de communication très codé : en dessous d’1m20, on quitte l’espace social des négociations impersonnelles pour l’espace personnel ce qui peut être mal vécu par l’interlocuteur (collègue ou client, par exemple).

· Les codes vestimentaires : ils varient selon les cultures et les normes sociales du pays. On préférera une cravate sobre aux Etats-Unis, des chaussettes ultra-hautes en Italie, un pince-cravate au Japon… En outre, dans l’entreprise, la tenue des salariés est un élément de reconnaissance et un signe important d’appartenance au groupe (la blouse de l’ingénieur, le bleu de travail de l’ouvrier, le costume-cravate du cadre…).

2. Une même exigence d’efficacité.
Une communication orale efficace exige un langage choisi, une écoute active, une maîtrise des comportements, une argumentation structurée et une bonne restitution du message.

· Un langage simple et juste : Un langage simple est un langage compris de tous structuré en phrases courtes et un langage juste passe par le choix d’une formulation « positive » qui respect certains principes.

· Ne pas utiliser des verbes d’état mais des verbes d’action : on ne dit pas « je pense que je peux le faire » mais « je vais le faire », « je crois qu’il est absent »  mais « je vais voir s’il est là ». En effet, toute communication efficace appelle l’engagement des protagonistes.

· Ne pas utiliser la négation et des mots comme « problème », « souci », « difficile » : on ne dit pas «  ça va être un problème car… » mais « c’est un vrai défi car …». On n’utilise pas la forme négative : on ne dit pas « Ne désirez vous pas le rencontrer ? » mais « je vous propose de le rencontrer ».

· Ne pas utiliser le conditionnel : on ne dit pas « je devrais y arriver » mais « je vais y arriver », « j’irais lui demander » mais « je vais lui demander » car le conditionnel instaure la possibilité que vous n’agissiez pas.
· Ne pas penser à la place des autres : on ne dit pas « Sommes-nous d’accord ? » mais « Etes-vous d’accord ? ».
· Une maîtrise de soi : La maîtrise d’une situation de communication dépend certes d’un savoir-faire (techniques) mais aussi d’un « savoir être » (aisance et confiance en soi). Il faut savoir utiliser et interpréter les signes non verbaux : la communication orale passe aussi par un comportement non verbal approprié car celui-ci donne des indications sur l’état d’esprit de l’émetteur et du récepteur. Par exemple, froncer les sourcils est un signe de désapprobation alors qu’un sourire est un signe d’encouragement. Les gestes d’ouvertures sont positifs et rassurent (mains devant soi, position droite, visage ouvert et souriant, regard vers l’interlocuteur) alors que les gestes « parasites » sont des signes d’un manque d’engagement ou de confiance en soi (bras croisés, corps en recul, visage fermé, regard fuyant…).
· L’écoute active : il ne suffit pas de se taire pour entendre et entendre n’est pas écouter. L’écoute active est une attitude positive de disponibilité, d’attention et d’intérêt. La pratique de l’écoute active repose sur le questionnement et la reformulation.
· Questionner, c’est montrer son intérêt, sa volonté de comprendre et d’en savoir plus sur l’interlocuteur. Il y a des questions ouvertes (Comment ? Pourquoi ?) pour développer et approfondir la réflexion, des questions fermées (Où ? Quand ? Combien ?) pour faire préciser le message et des questions alternatives (Mardi ou jeudi ?) pour diriger et conclure.
· Reformuler, ce n’est pas répéter, c’est redire autrement pour renforcer la compréhension (« Si je comprends bien… », « Vous voulez donc dire que… »), pour apporter des précisions (« Ainsi, selon vous… »), pour conclure et obtenir un accord (« Donc si je résume… », « Vous êtes d’accord pour… »).
· L’argumentation orale : elle consiste à tenter de convaincre autrui en lui offrant des raisons valables d’adhérer à l’opinion qu’on lui expose. Elle repose sur :

· L’adaptation à l’auditoire : La personne qui argumente doit s’adapter à son auditoire, trouver les mots qui touchent en tenant compte du contexte et de la personnalité de son interlocuteur. Là aussi, il faut impliquer l’interlocuteur et contrôler sa compréhension par les techniques de l’écoute active.

· La structuration logique des idées : Convaincre ne procède pas du hasard mais d’une parfaite construction de la pensée. L’argumentation consiste à trouver des arguments intellectuels et affectifs et à les présenter de façon structurée. Par exemple sur un stand d’un marché, on peut entendre « Avec 3 fois plus d’acides gras et 20 fois plus de fer, le lait Guigoz est enrichi pour assurer à votre enfant la bonne croissance de son organisme et son éveil harmonieux » : on a ici une argumentation d’ordre cognitive (données chiffrées qui crédibilisent le propos) appuyée par une argumentation d’ordre affectif (évocation de la santé de l’enfant).

· une bonne argumentation orale nécessite de sélectionner un nombre restreint d’arguments, de répéter les arguments importants, de les exprimer avec clarté et conviction et de soutenir son discours par des techniques (témoignage, référence) et des moyens visuels (image, démonstration produit).

· La restitution : Pour transmettre un message oral (ou en garder une preuve), il convient de mémoriser par la prise de notes les informations. La prise de note ne s’improvise pas : elle se prépare en amont et on utilise souvent des supports « normés » vendus dans le commerce.  Une prise de note efficace passe par une bonne écoute pour repérer les mots ou phrases clés et une rapidité d’écriture par l’utilisation d’abréviations.
3. La spécificité des procédures.

· L’entretien téléphonique (Méthode 9 p. 120) : est une situation de communication orale interpersonnelle qui a la particularité d’être sans contact direct à l’inverse du face à face. Il peut avoir lieu lors de l’accueil téléphonique d’un correspondant (pour une demande d’information, une prise de rendez-vous ou une réclamation) ou lors de la prospection téléphonique d’un correspondant (pour une enquête, une prise de rendez-vous ou une négociation commerciale). La méthode varie selon que l’on émet un appel ou que l’on répond à un appel.
► Exercice 2 p. 121 du FOUCHER.
· La réunion  : La réunion est, dans le cadre professionnel, la situation de communication orale de groupe la plus commune. Les éléments clés d’une « bonne »  réunion sont :
· L’objectif d’une réunion doit être clair : il faut donner les informations nécessaires en amont pour poser le problème à résoudre (l’ordre du jour). Il y a des réunions d’information avec un objectif descendant comme « Afin de mieux gérer les congés d’été, les solutions suivantes sont proposées… » et des réunions de concertation avec un objectif ascendant comme « Pour identifier dans les différents services, les personnes susceptibles d’assurer les permanences… ». Plus la consigne de travail sera précise, plus le groupe sera mobilisé et le résultat satisfaisant.
· Les débats sont dirigés par un animateur : ce dernier ne fait pas qu’exposer une information, il doit animer les débats : laisser le groupe s’exprimer, résumer les interventions des participants, relancer les débats, réguler les tensions… Il doit : « limiter le temps de parole du bavard, solliciter l’avis du silencieux, s’appuyer sur le leader, mobiliser le suiveur et gagner l’approbation de l’irréductible ». Une bonne animation passe aussi par un timing parfait et une logistique impeccable.
· Toute réunion a une conclusion : La production d’un compte rendu permet de garder la mémorisation des informations produites pendant la réunion et facilite la mobilisation ultérieure des participants.
B. La communication écrite professionnelle.

Dans un cadre professionnel, les messages écrits sont divers mais il s’inscrivent toujours soit dans une communication interne, soit dans une communication externe.

1. Les formes de communication écrite à usage interne.

Elles dépendent de l’objectif de la communication.

· Les documents pour transmettre un ordre : les notes de service.
· Définition : La note de service est un document de communication interne contenant des prescriptions (respecter une nouvelle procédure, rappeler une consigne…) d’un chef à ses subordonnés en vue de l’application d’une décision.
· Les règles : L’origine, l’objet et le(s) destinataire(s) doivent apparaître immédiatement. La note est datée et numérotée (pour classement). La rédaction doit être claire (paragraphes) , à la fois concise (phrases courtes) et précise... et sans faute d’orthographe. Le ton est impératif, ferme mais non-autoritaire (Vous êtes invité à, Veuillez, plutôt que nous vous prions…). Enfin, elle se termine sans formule de politesse mais juste par le titre et la signature du rédacteur.
· Les documents pour transmettre une information : les notes d’information.
· Définition : La note d’information est un document de communication interne servant à transmettre un message à une ou plusieurs personnes sans réponse attendues des récepteurs.
· Les règles : aucune règle de forme particulière… mais pour le fond, elle doit être compréhensible !
· Les documents pour rendre compte : les comptes rendus.
· Définition : Le compte rendu est un document de communication interne ayant pour objectif de rapporter par écrit le déroulement objectif d’activités (compte rendu d’activité des représentants)  ou d’événements (les propos échangés lors d’une réunion) afin d’assurer la mise en mémoire de ces informations.
· Les règles : Il doit indiquer clairement les noms des participants de l’activité ou de l’événement ainsi que l’ordre du jour pour une réunion ou les objectifs pour une activité. Le ton est neutre et impersonnel (voie passive : « Le directeur ouvre la séance… rappelle que… et précise ensuite que… »).
· Les documents pour proposer : les rapports.
· Définition : Le rapport est un document de communication interne ayant pour objectif d’analyser une situation et d’émettre un avis pour aider à la prise de décision.
· Les règles : Il n’est soumis à aucune règle de présentation mais il est rédigé de façon structuré en 3 parties : L’introduction qui présente l’origine du rapport, le thème qui va être traité et le plan, le développement comprend l’étude du problème (origines, conséquences…) et les propositions (solutions envisageables), et la conclusion qui rappelle la solution principale et les moyens à mettre en œuvre sil elle est adoptée. En outre, il peut être illustré par des documents en annexe (schémas, graphiques, tableaux…).
 2. Les formes de communication écrite à usage externe.
· La lettre.

· Définition: la lettre est un support de communication externe qui vise à transmettre une information à un récepteur extérieur (client, fournisseur, administration…).

· La forme : Une lettre est de format A4 (21x19,7 cm) et respecte le format AFNOR qui est une présentation normalisée en 8 zones.

( L’en tête : En haut ou en haut à gauche, on indique le nom de l’émetteur ainsi que ses coordonnées (postales et téléphoniques). 

( La désignation : En dessous, à droite, on indique le nom et l’adresse du destinataire (enveloppes à fenêtre, pliure à 8,7 cm). 

( L’objet : En dessous, à gauche, on indique la raison de ce courrier et les pièces jointes éventuelles (facture, CV…). 

( Le lieu et date d’envoi : En dessous, à droite, sur une ou deux lignes, en minuscules avec le mois en lettre.

( Le titre de civilité : En dessous, à gauche, on indique la civilité du destinataire (Madame, Monsieur, Messieurs, Monsieur le Directeur…).

( Le corps du texte : En dessous, on écrit le message en police de taille 12 structuré en paragraphes ayant un retrait de première ligne, séparés par une interligne et en général justifiés. Le dernier paragraphe comprend toujours (même si il y a conflit !) une formule de politesse qui reprend la civilité et qui est adaptée au contexte.

( La signature : En dessous, à gauche, on indique le prénom et le nom du rédacteur, puis sa fonction, puis sa signature.
(  Le pied de page : En bas de page, on fait figurer le numéro d’inscription au registre du commerce et des sociétés, la forme juridique de l’entreprise, le montant du capital….).

· Le fond : La lettre est structuré en une introduction (prise de contact, rappel des faits, situation de référence), un développement (une idée/argument par paragraphe) et une conclusion (action attendue du destinataire). La rédaction doit être correcte (syntaxe et orthographe), claire (phrases simples), concise (phrases courtes) et courtoise (politesse). Le ton sera différent selon la relation entre l’émetteur et le destinataire : sérieux et sec pour une demande de paiement, plus cordial avec un ami ou un fidèle client.

· L’imprimé de liaison : c’est un support de communication externe dont le but est de transmettre une information de destinataire vers l’émetteur (bulletin d’adhésion ou d’abonnement, coupon-réponse, bon de commande…). La présentation doit être très claire et soignée car le destinataire doit pouvoir remplir facilement l’imprimé (il y a donc des indications de saisie : « cochez les cases suivantes », « entourez…). De plus, au retour la personne qui va saisir les informations doit pouvoir le traiter rapidement et facilement. Souvent, sur support papier, l’imprimé est détruit après traitement des informations. En général, il se trouve en bas de page d’un document qui présente des arguments motivant la souscription…
· Le prospectus : c’est un support de communication externe à caractère commercial dont le but est de séduire et d’inciter le consommateur à l’action. Pour renforcer le message, il utilise très souvent l’image…
► Exercice  p. 113 du FOUCHER.
C. La communication visuelle et audiovisuelle de l’entreprise.

Les images et les sons interviennent souvent pour renforcer la communication orale et/ou écrite ce qui rend la conception et la lecture des messages plus complexes. Les moyens de cette communication se sont beaucoup développés dans les entreprises et ont eu un impact important sur les pratiques de communication. 

1. La diversité des supports.

Les organisations utilisent de nombreux moyens pour transmettre des messages visuels et audiovisuels selon l’objectif à atteindre.

· Pour la communication visuelle : Elle prend communément la forme des affiches dans les lieux publics (externe) mais aussi dans l’entreprise (interne) et des encarts publicitaires dans les journaux ou magazines. 

· Pour la communication sonore : La communication audio est pour l’essentiel diffusée par le biais de la radio. Quelques notes de musique faciles à retenir constitue un logo sonore (ou « jingle ») qui permet de se faire rapidement reconnaître auprès des auditeurs. En outre, on s’appuie souvent des chansons populaires ou des « voix connues » dans les spots publicitaires afin d’attirer l’auditeur.

· Pour la communication audiovisuelle : Elle combine les deux précédentes en associant l’image et le son, transite souvent par le canal médiatique et prend principalement la forme de films publicitaires. Cette combinaison du son et de l’image permet d’évoquer pleinement l’univers associé à l’image de l’entreprise. Exemple : la publicité pour Evian qui représente des « bébés nageurs », associe l’univers de la maternité et celui de la mer, avec le slogan « Evian, déclarée source de jeunesse ».

Le choix du support dépend de l’impact souhaité sur la communication (voir I.C.)

2. La conception des messages visuels

Elle ne se fait pas au hasard : elle passe par une maîtrise des couleurs et des formes. Prenons les exemples d’une communication externe et d’une communication interne.

· La charte graphique :  c’est l’ensemble des éléments visuels permettant de donner une identité à l’entreprise, de la distinguer de ses concurrents (logotype, typographie, couleurs…) mais aussi de créer une appartenance au groupe. La symbolique des formes et des couleurs a un impact visuel fort, un pouvoir d’évocation : les formes et les couleurs rappellent des valeurs, des sentiments, des émotions…. Un « bon logo » doit permettre de bien distinguer l’entreprise des autres, respecte les codes de son environnement professionnel et doit avoir une signification évidente.
► Exercice 1 du TD 7.3.
· Les représentations graphiques : Un graphique est une représentation visuelle de données chiffrées issues d’un tableau. Très utilisé dans la communication interne des entreprises, ils permettent d’analyser rapidement l’évolution d’un phénomène (les graphiques d’évolutions comme la courbe), de comparer l’importance d’un phénomène à un autre (les graphiques de comparaison comme l’histogramme) et d’illustrer la répartition d’un ensemble (les graphiques de répartition comme le camembert).

► Exercice  p. 113-114 du FOUCHER et Exercice 4 p. 123.
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