



[image: image]








Jeanne BORDEAU


Entreprises et marques
Les nouveaux codes
de langage


[image: image]









Entreprises et marques


Les nouveaux codes de langage


Éditions d’Organisation


Groupe Eyrolles


61, bd Saint-Germain


75240 Paris cedex 05








Consultez notre site :


www.editions-organisation.com


www.editions-eyrolles.com


[image: image]Le code de la propriété intellectuelle du 1er juillet 1992 interdit en effet expressément la photocopie à usage collectif sans autorisation des ayants droit. Or, cette pratique s’est généralisée notamment dans l’enseignement provoquant une baisse brutale des achats de livres, au point que la possibilité même pour les auteurs de créer des œuvres nouvelles et de les faire éditer correctement est aujourd’hui menacée.
En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’Éditeur ou du Centre Français d’Exploitation du Droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.


© Groupe Eyrolles, 2010
ISBN : 978-2-212-54720-7









Du même auteur :


La Revue de presse, Éditions d’Organisation, 2008.


Le Déjeuner de presse, Éditions d’Organisation, 2008.


Le Dossier et le communiqué de presse, Éditions d’Organisation, 2008.


L’Art des relations de presse, Éditions d’Organisation, 2005.









Ce livre prend sa source dans une longue histoire qui débute avec Jules Bordeau, Anna Chesnel, Jeanne, Bernard et Geneviève Bordeau de 1896 à 1998.


Il se poursuit aujourd’hui en 2010 avec Jules Variot-Bordeau, Anna Bordeau et Bernard Pereira.


Jacotte est, elle, la mère nourricière et la fée conteuse, au cœur de cette saga familiale qui ne cesse de brasser les mêmes noms au bénéfice d’une histoire toujours en devenir.









Sommaire


[image: image]


Introduction


Chapitre 1
Le langage pour une entreprise en cohérence


Pourquoi ce besoin de cohérence ?


Un besoin jamais pris en compte ?


Quels sont les buts recherchés à travers la cohérence ?


L’audit sémantique pour fonder la cohérence


Chapitre 2
L’importance de l’argumentation


Qu’est-ce qu’argumenter ?


Pourquoi revenir à l’argumentation aujourd’hui ?


Comment argumenter ?


Quels arguments employer ?


Posture, argumentation et disposition


Les argumentaires clients


Chapitre 3
Dialogue sur le langage et la marque


Comment définir le langage de marque ?


Comment a évolué le langage de marque ?


Quelle est la bonne utilisation du langage de marque ?


Le positionnement stratégique


Dialogues


Chapitre 4
La modélisation du langage


Comment mesurer la qualité de son écrit ?


Le planneur stratégique en langage


Chapitre 5
Les enjeux du langage digital


Y a-t-il déjà un langage du Web ?




Quel impact pour les entreprises et les marques ?


Maîtriser son identité


Les nouveaux territoires d’échange


Web et publicité, quelles évolutions ?


Nouvelles inventivités, nouvelles élites ?


Un bémol : la traçabilité


Un nouvel équilibre de l’écriture


Chapitre 6
Le langage des dirigeants donne le la


Quelles sont les implications du langage pour une organisation ?


Rapide détour : mais qu’est-ce qu’un président ?


Le président chef d’orchestre


Quand les paroles ne s’envolent plus


Donner du sens, la première nécessité


Se découvrir soi-même pour se préparer


Joindre la parole aux actes…


Ravir son public


Une tendance à prendre en compte : la mixité oral/écrit


L’e-mail


« Slides » et Powerpoint


Nicolas et Ségolène en campagne, quels discours ?


Parole présidentielle, quel positionnement ?


Chapitre 7
Le langage des collaborateurs : la richesse de l’entreprise


Comment désigne-t-on les collaborateurs de l’entreprise ?


Comment parle-t-on aux/des collaborateurs ?


Comment les collaborateurs parlent-ils d’eux-mêmes ?


Influence des nouvelles technologies et des réseaux sociaux sur les systèmes de RH


Chapitre 8
Les écrits vers les médias : l’enfant oublié de la communication


Scénariser le discours


Le dossier de presse institutionnel et la Matrice argumentaire©


Fonder une image grâce aux relations presse et au dossier de presse


Faire évoluer une image, redéfinir une posture, toucher de nouveaux publics


De l’image à construire à l’image à reconstruire : la crise


Les thèmes de prédilection du dossier de presse institutionnel




Quelques conseils pour présenter un dossier de presse sur le Web


Les territoires à reconquérir de la communication corporate média


Chapitre 9
Storytelling, écrits créatifs et nouveaux langages


Les histoires créent et confirment une identité


Les histoires comme des vecteurs de sens


Libérer l’émotion ?


Transfigurer et non défigurer


Révéler l’âme de l’entreprise


Le storytelling, une technique qui ose libérer les entreprises ?


Vers le digital storytelling


Chapitre 10
La justesse du langage : un atout déterminant en situation de crise


Qu’est-ce qu’une crise ?


Occuper le terrain


Mettre le langage à la source de toute situation de crise


Pour l’assurance, révisez votre posture


Prendre en compte les aspects sensibles dans la réaction médiatique ….


Conclusion


La qualité du langage : moins écrire pour mieux écrire


Remerciements


Annexe 1 : les grandes dates de l’Institut


Annexe 2 : enrichissement


Annexe 3 : questions à…


Glossaire des termes d’origine étrangère


Bibliographie


Index des noms de marques et d’institutions citées


Index des noms propres cités









Introduction


[image: image]


Un destin…


« Oh ! » dit le médecin en ce jour de fin avril empli de soleil alors que je viens de naître. « Elle a de belles petites oreilles ! ». Cette phrase aura marqué toute ma vie.


Depuis l’enfance, lors de mes études aux États-Unis, en voyage, parmi les adultes lorsque j’étais encore enfant, enseignante alors que les étudiants conversent à tue-tête, j’écoute, toujours j’écoute… Toujours je suis tapie et allongée dans mon oreille et lorsque je deviens l’amie du grand photographe Jean-Loup Sieff – homme d’images comme de mots – il n’aura qu’une obsession : photographier mes oreilles !


Je ne lui ais jamais laissé ce plaisir. Elles devaient et devront connaître une autre histoire…


En effet, j’en ai fait un métier. Je pense que les entreprises ont leur propre langage. Elles possèdent leur propre musique, parfois elles sont cacophoniques, parfois elles écrivent et parlent à contre temps et souvent je les sens « désaccordées ».


C’est décidé, du langage, je ferai mon métier. Je serai planneur stratégique en langage. Je referai vibrer les entreprises à l’unisson pour qu’elles irradient, émettent juste et nous enchantent.


Après dix-huit années passées à observer le langage des entreprises, des institutions et des professions, j’ai aujourd’hui la conviction qu’elles ne peuvent s’exprimer de façon efficace – c’està-dire en obtenant les effets qu’elles recherchent – que si une réflexion globale est réellement engagée sur leur stratégie de langage et cela par un comité exécutif décidé à soutenir sa direction de la communication.




Le langage, un outil négligé au service de la valeur ajoutée de l’entreprise


Le langage est en effet au cœur de toutes les stratégies car nous pensons et argumentons avec nos mots, avec ces mots que nous possédons comme patrimoine, comme capital et comme « force de frappe ». Ces mots vont être répétés, repris, réutilisés. Ils laissent des traces que nous ne soupçonnons pas ; ils sont émis dans tous les lieux, à destination des clients aussi bien que des équipes, des actionnaires, des fournisseurs, des analystes financiers…


Quelle est alors l’impression que peuvent donner tous ces écrits ?


Pour avoir travaillé avec des directions du marketing comme avec des directions des ressources humaines ou des directions financières, j’ai souvent constaté que les progrès de certains dans leur expression écrite et orale leur permettaient une meilleure efficacité pour atteindre leurs objectifs. Mais il restait toutefois une absence de stratégie globale de langage qui entraînait une discordance des expressions entre telle direction et le reste de l’organisation.


Si communiquer, c’est bien « rendre commun », on oublie trop souvent que le langage en est le premier outil. Sans doute revenonsnous aujourd’hui à des communications trop superficielles et rapides car notre époque est avide d’immédiateté. De plus, l’expérience accrue de toutes les formes de médiation a permis aux femmes et aux hommes, citoyens et/ou consommateurs, de développer un réel esprit critique. Mais le langage n’a pas suivi les évolutions importantes de la communication. Hors quelques slogans et formules brillantes des agences de publicité, il est resté à la traîne, souvent négligé comme une forme trop archaïque pour convaincre ou persuader, empli de mots usés : gérer, finaliser, innovation, proximité.


Arrive donc aujourd’hui l’heure du langage, d’un langage qui induit un retour vers l’authentique, qui permet à l’entreprise de dire qui elle est réellement et qui lui permet aussi de prendre conscience qu’elle doit parler à chacun de ses publics en fonction de ce qu’il comprend. C’est pour moi une intime conviction, une conviction que je cherche à partager depuis maintenant presque vingt ans : en 1991 déjà, je débutais mes premières conférences pour attirer l’attention du monde économique sur le rôle stratégique du langage comme fondement de tout acte de communication claire et différenciante, comme tout acte fondateur d’une communication apportant du sens.


Ce livre veut donc égréner des histoires vécues. Il conte l’histoire nouvelle du langage au travers des frontières de la communication et du marketing qui font encore durer des organisations anciennes. Le flux puissant du Web va faire bouger avec fougue, puissance et créativité ces mondes parfois trop emplis de certitudes ou de frilosité.


Oui, l’entreprise doit apprendre à parler juste, apprendre à ses cadres à élargir leur langage, à faire vibrer les mots, ainsi que la syntaxe pour porter l’explosion des nouveaux mondes qui nous chahutent.


Le langage, c’est un flux qui donne sens à toute communication et tout acte de marketing représente aussi une puissance de frappe qui permet à l’entreprise et à la marque de choisir sa posture de travail sa cohérence grâce à la justesse d’une argumentation réfléchie. Les porte-parole, les membres de l’équipe peuvent alors dire au mieux le métier qu’ils exercent et qu’ils s’approprient avec fierté.


La marque, le marché, le consommateur savent rester fidèles à une marque claire dans son émission vers l’extérieur et dans la présentation de ses offres. Elle saura en effet les interroger par le biais de chats, de blogs, de conversations dans lesquelles elle pourra sélectionner ce qui l’agrandit ce qui l’amplifie et non pas ce qui la déforme.


Le président, les chefs, les patrons existent encore ! Peut-être que l’équipe de France de football aurait dû y songer lors du Mondial 2010. Les dirigeants donnent la direction donc le sens. Ils managent donc ils expliquent comment atteindre les objectifs fixés. Faut-il encore que leur parole soit claire.


Quant au langage digital, il est matriciel. C’est l’expression du cœur du nouveau monde numérique. Telle une araignée qui tisse sa toile, l’entreprise qui saura réfléchir à la portée de ses phrases, de ses concepts bien exprimés, à ses slogans, à ses storytelling, à ses Webséries et à ses blogs. Elle étendra son pouvoir à la hauteur de son verbe. Le Web est producteur d’un système qui se développe à l’infini. Il faut décider de ce que l’on émet car ensuite plus rien ne nous appartient. Il faut réfléchir à ses limites dans l’océan du numérique.


Enfin cette justesse de langage devient un atout déterminant en situation de crise. Car le langage détermine non un chef mais un guide. Il est en effet important de savoir où l’on va. La parole acquiert alors naturellement une autorité légitime qui prend en compte le moyen et le long terme.


Le langage pour traduire une identité et une différence


Le lien étroit entre la stratégie et l’identité est au cœur de la société et de l’économie contemporaines. L’identité se joue désormais dans chaque produit ou prestation, dans la marque, dans l’image ; elle est essentielle, car elle permet de se spécifier dans une économie où les offres et les services n’ont jamais été aussi nombreux, et aussi proches (benchmarking… mimétisme perpétuel). Comment, sans parler, ni écrire, déployer cette identité et cette différence par nature impalpables, immatérielles et donc insaisissables par la photo ou l’image ? L’une et l’autre ne s’opèrent qu’à travers le langage.


Les mots, les structures de pensées ne sont pas les mêmes d’une organisation à une autre, chaque métier a son lexique, sa structure linguistique, chaque histoire s’enrichit de sédimentations uniques, chaque stratégie tente de donner une âme à l’organisation en conjuguant les expressions de tous. Toutes les entreprises disposent d’une mémoire et d’un lexique historique de mots, de métiers, d’histoires qui leur sont associés ; pour reprendre le titre d’un ouvrage du philosophe Alain Etchegoyen, Les Entreprises ont-elles une âme ?1, la réponse est clairement oui.




Aujourd’hui, pourtant, les textes déclaratifs des entreprises restent un contre-exemple regrettable : les valeurs y paraissent toutes semblables – l’« innovation », la « proximité », la « responsabilité », le « client-au-cœur-de-nos-préoccupations », les « hommes-qui-font-la-valeur-de-notre-entreprise », etc.


Certains dirigeants et certaines directions de la communication, heureusement, ont toujours cru à la nécessité d’une cohérence, d’un sens et d’une authenticité qui font du langage et de sa vérité l’un des enjeux fondamentaux d’une communication claire et au service du client. C’est notamment le cas de Patrick Ropert, directeur de la communication du groupe SNCF, pour lequel « la clarté du positionnement de l’entreprise et son appropriation par le plus grand nombre sont essentielles ». En d’autres termes, la compréhension par tous les agents (qui sont autant d’émetteurs potentiels) de la stratégie, des valeurs et du projet de l’entreprise constitue, selon lui, la condition sine qua non pour que chacun écrive et parle juste, c’est-à-dire de manière adaptée à la diversité des interlocuteurs.









Le point de vue de Patrick Ropert, directeur de la communication du groupe SNCF1


À la SNCF, tout le monde écrit sur et au nom de l’entreprise, ce qui génère une communication à la fois prolifique et plurielle : publier sur un blog, écrire à un député, éditer un journal, adresser une lettre à un journaliste, répondre à une invitation ou même rédiger un tract syndical constituent autant de modes d’expression qui débordent largement le cadre de la direction de la Communication. Chacun à leur façon, les 220 000 agents de la SNCF se vivent donc comme des ambassadeurs, actifs ou potentiels, de l’entreprise, d’autant qu’il s’agit d’une entreprise très ancrée localement et jouant un rôle majeur dans la vie quotidienne, économique et sociale du pays. En effet, de nombreux agents se trouvent chaque jour au contact de plusieurs millions de clients. Or, laisser parler un agent d’accueil, un agent de gare ou un contrôleur à destination d’un récepteur externe est à la fois une nécessité et une force. Cela permet non seulement d’initier une parole de proximité mais aussi de tisser et d’entretenir un lien renforcé avec les voyageurs.


On le voit, une communication réussie ne consiste pas à « étouffer » la position de l’entreprise sous un flot de discours d’experts trop riches mais, au contraire, à s’exprimer dans un souci constant de transparence et de justesse de l’information, qui sont d’ailleurs des qualités de plus en plus attendues. Car il n’existe pas, à mon avis, de sujets ou supports plus nobles qu’un autre en matière de communication écrite. C’est la complémentarité et la cohérence qui font la justesse et la pertinence du propos de l’entreprise. Ce qui compte, c’est de rester simple – dans la forme et le contenu – pour ne pas exclure et être compris par tous. Comment ? En se mettant là encore à la place de celui qui ne connaît pas l’entreprise, un métier, une problématique ou une actualité et en privilégiant un vocabulaire dénoué de toute ambiguïté et de toute équivoque. Un défi quotidien pour les dirigeants actuels, plus que jamais assaillis par le vocabulaire technique, les abréviations, les mots à la mode ou les anglicismes.


En abolissant le temps et la distance, de même qu’en facilitant l’anonymat, les nouvelles technologies ont profondément transformé la nature de la relation à l’autre. Par voie de conséquence, elles ont aussi changé notre façon de parler. C’est pourquoi, selon moi, à la SNCF, il faut absolument se garder de parler de façon impersonnelle ou « masquée » et ce afin d’éviter que notre entreprise émettrice n’apparaisse comme une institution distante. Nous veillons à chaque débat ou question posée à choisir l’émetteur le plus approprié aux attentes et aux besoins du récepteur – c’est-à-dire celui qui apparaîtra comme le plus crédible, le plus pertinent et donc le plus légitime, aux yeux du client, des médias ou de toutes autres parties prenantes – et nous devons maintenir une véritable relation de personne à personne.
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1. SNCF est l’un des premiers groupes de mobilité et de logistique au monde avec à échéance 2010, 30 milliards d’euros de chiffre d’affaires et près de 235 000 salariés sur 120 pays. Le projet de SNCF est d’agir pour une société plus mobile, plus respectueuse et plus solidaire, en faisant de l’écomobilité le moteur de sa croissance et de la préférence des clients, voyageurs, autorités organisatrices et chargeurs. SNCF est composé de 5 branches d’activité : gestion, exploitation, maintenance et ingénierie d’infrastructure ferroviaire (SNCF Infra), transport public urbain, périurbain et régional pour les voyageurs du quotidien (SNCF Proximités), transport ferroviaire de voyageurs longue distance et à grande vitesse (SNCF Voyages), transport et logistique de marchandises (SNCF Geodis) et gestion et développement des gares (Gares & Connexions)





Le langage pour renforcer la fidélisation


À l’heure où la fidélisation – des actionnaires, des salariés, des clients – s’affirme comme un principe cardinal pour les entreprises, il faut rappeler que cette fidélité se mérite et qu’elle repose sur des réflexions et des décisions que le langage peut contribuer à rehausser.


Devient infidèle celui qui pense qu’on s’adresse à lui comme à n’importe qui. Le langage d’une organisation lui permet d’être fidèle à elle-même et nous savons tous, dans nos expériences privées et publiques, que cette fidélité-là soutient notre propre fidélité car elle nous inspire la confiance. J’en suis convaincue, le langage fait foi. Foi, confiance, fidélité : l’étymologie – fides – est commune.


Oui le langage est bien de nature à fonder cette fidélité. C’est lui qui sera capable de traduire une empathie et de montrer à un client qu’il est considéré de manière particulière ; c’est lui aussi qui pourra incarner une identité fidèle à l’image de l’entreprise et à sa spécificité : en donnant forme à ce qui vous rend spécifique, le langage contribue de facto à renforcer le lien entre l’entreprise, la marque, le produit et le client consommateur parce qu’il est le seul flux qui relie ces identités, ces personnes et ces univers. Le dernier slogan de La Poste en est un bon exemple : en communiquant sur la confiance – « La Poste, Et la confiance grandit » – son président Jean-Paul Bailly utilise cette notion avec pertinence car elle s’inscrit dans l’histoire de l’institution qu’il dirige. Ne considère-t-on pas depuis des lustres que le cachet de la poste fait foi ?


Une évidence oubliée : communiquer, c’est d’abord s’assurer que celui à qui l’on s’adresse nous comprend. Notre économie et notre société sont désormais ouvertes à tous vents. Nous cherchons à influencer tous ceux dont les pouvoirs et les positions peuvent être déterminants pour l’intérêt de nos projets. Plus personne ne peut se passer d’être compris par les autres.


La complaisance spontanée des juristes pour leur langage codé, des scientifiques pour les textes compris par leurs seuls pairs, des informaticiens pour leurs jargons techniques n’est plus tenable. Non seulement on doit être compris par ses interlocuteurs naturels, mais il faut aussi être compris de l’opinion, et donc des médiateurs qui s’adressent à elle comme les journalistes.


Une simple anecdote : quand j’ai travaillé avec un scientifique français, spécialiste du prion parmi les plus reconnus, j’ai pu constater à quel point ses crédits de recherche et l’expansion possible de ses projets dépendaient de la sensibilité des politiques, et donc du public, aux enjeux sociaux et économiques de ses recherches. Et comme il avait conscience de ses dons, mais aussi de ses limites en expression vulgarisée, il a toujours continué avec modestie à se plier à un vrai travail sur l’expression écrite et orale pour transmettre avec pédagogie son savoir.


Remettre la qualité de l’expression au service de la communication et du marketing


Il s’agit bien d’un véritable travail. La rhétorique, ses structures d’argumentation, ses métaphores, ses comparaisons sont considérées à tort avec légèreté au regard des progrès de la connaissance ou des processus industriels et commerciaux. Pourtant, c’est à un véritable travail sur soi, sur son langage et sur toutes les formes d’expression, qu’invite l’Institut de la Qualité de l’Expression.


Il est vrai que ces questions d’expression écrite et orale sont délicates. Lorsque nous menons des audits de langage, la personnalité ou l’entreprise se sent examinée au plus profond d’ellemême. Mais n’en fut-il pas de même quand apparut un peu partout dans le monde le mot d’ordre de qualité totale ? Les meilleurs professionnels vécurent avec circonspection cette idée qu’ils n’opéraient peut-être pas auparavant avec un réel souci de qualité.


Je dois avouer que les équipes de l’Institut ne sont pas épargnées par la variété des difficultés que présente l’expression écrite et orale. Dans les réflexions que nous menons pour bâtir une stratégie de langage commune à l’ensemble de l’entreprise, dans les mises en scène et scénarisations que nous établissons ensuite pour user avec justesse des différents registres de discours – de la Matrice argumentaire© rationnelle au récit sensible du storytelling –, dans les ateliers d’écriture que nous organisons avec des cadres dirigeants à la suite de diagnostics linguistiques destinés à perfectionner les messages en utilisant les justes mots et arguments, nous vivons ensemble des moments maïeutiques fondateurs.


Précision ou clarté, il faut choisir


Des préjugés tenaces à propos du langage nuisent encore : ainsi le souci de la précision qui anime les plus rigoureux se retourne-t-il contre eux car la précision tue souvent la clarté ; ainsi la rigueur professionnelle d’une langue comprise par quelques-uns les discrédite-t-elle auprès de tous car ce qui est obscur n’est pas forcément profond. La volonté de beaucoup communiquer musèle, la plupart du temps, le bon sens qui consisterait à mieux, et moins, communiquer.


Je suis intimement convaincue que la simplicité est une dimension essentielle de l’expression écrite et orale. La crainte du simplisme et de la simplification la fait trop souvent abhorrer de ceux qui s’expriment avec la conscience d’être des experts ou d’excellents professionnels. Mais si la simplicité est reconnue comme une vertu, même en dehors de la sphère du langage, c’est précisément parce qu’elle suppose un véritable effort sur soi. Contrairement à l’idée reçue, il est bien plus difficile de faire un texte simple et court, avec un langage dense et musclé, que d’écrire une page longue et verbeuse. J’ai fait mienne depuis plusieurs années cette expression : « Si j’avais eu le temps, je vous aurais écrit un texte bref. »


La rhétorique est ainsi pour moi une science, un savoir, un apprentissage à nouveau nécessaire, mais elle consiste d’abord à s’exprimer simplement, à argumenter avec logique et justesse pour être compris des hommes et des femmes avec lesquels nous souhaitons entretenir quelque chose de commun avant de manier toutes les figures de style qui pourront jouer sur le sensible. Je pense que maintes administrations en prennent aujourd’hui conscience. On a trop souvent retenu l’argument de la complexité du monde qui nous entoure pour utiliser un langage difficile dans lequel s’exténue l’attention du récepteur, lecteur ou auditeur. À ce sujet l’APFA (Actions pour promouvoir le français des affaires), le COSLA (Comité d’orientation pour la simplification du langage) et la DGLFLF (Délégation générale à la langue française et aux langues de France) ont commencé d’entreprendre un travail de grande qualité.


Mettre le langage au service du monde économique


En créant en 1998 l’Institut de la Qualité de l’Expression, je n’ai pas voulu entrer dans un débat où la nostalgie le dispute au mépris pour regretter les temps révolus de la belle langue. Il ne s’agit pas de corriger les fautes d’orthographe ou de faire de la littérature ; les enjeux sont d’une autre nature : par langage de qualité, il faut entendre langage efficace, c’est-à-dire qui permet d’être compris par celui à qui on décide de transmettre tel ou tel message en fonction de tel ou tel but. La justesse et la clarté de l’expression en font partie.




Au-delà, et c’est capital, le langage apporte du sens ; il campe une identité et traduit une différence, une spécificité dans un monde où la profusion des offres et des services rend justement difficile l’émergence d’une personnalité propre. Il faut que les entreprises comprennent que le langage est un, si ce n’est le premier, moyen de se distinguer, sans doute mon mot préféré.


Voilà l’objectif de cet ouvrage : raconter l’aventure étonnante de quelques convaincus qui ont voulu, avant même la déferlante du Web, remettre le langage au cœur de la stratégie d’entreprise et faire comprendre en précurseur à tous les acteurs économiques le rôle déterminant qu’il joue, tant pour l’entreprise et ses hommes, que pour sa marque, ses produits, son image institutionnelle.


Cette intuition fondatrice de l’Institut commence enfin à être partagée : les grandes agences de communication osent, avec timidité encore, évoquer des stratégies de langage ; certaines vont jusqu’à inventer une fonction nouvelle, le content planning voire le planning stratégique en langage. J’ai également rencontré des dirigeants visionnaires qui appréhendent cette fonction transversale du langage dans leur organisation. Quand, dans les années 1990, j’ai eu cette intuition, alors si peu écoutée, que le langage fondait mémoire, cohérence, sens et particularité, les technologies de l’information, et c’est tant mieux, commençaient de contribuer à libérer la parole et à élargir cette nécessaire prise de conscience.


Nous pensons avoir aidé certains. Nous pensons avoir contribué à défricher un nouveau territoire indispensable à la communication, le langage. C’est ce que ce livre retrace en mêlant réflexion théorique et exemples concrets : une décennie de réflexions et d’interventions dans le monde économique pour faire reconnaître les stratégies de langage cohérentes et ré-interpeller les organisations sur une langue qui doit être à la fois efficace, singulière et harmonieuse.


[image: image]


1. Bourin-Julliard, 1990.











Chapitre 1


Le langage pour une entreprise en cohérence


[image: image]


Les entreprises et les marques s’expriment de plus en plus sur des questions citoyennes, par exemple le développement durable. Elles se médiatisent davantage et engagent leur opinion par des discours de moins en moins publicitaires : mécénat, valeurs, éthique… Bref, des paroles plus vastes que le cadre strict de l’ancien annonceur. Les marques se donnent désormais des engagements et lancent bien des promesses.


Dans le même temps, ces entreprises et ces institutions sont davantage exposées au regard critique des médias et des consommateurs. Les interrogations, la contestation, la méfiance sont de mise. Le livre de Naomi Klein, No Logo1, ou celui de Michela Marzano, Extension du domaine de la manipulation2, l’illustrent.


Elles sont également confrontées à une diversité plus large des émetteurs : dans les entreprises, tout le monde communique, trop souvent à partir de postures et de messages divers et non alignés.




Pourquoi ce besoin de cohérence ?


Si les émetteurs sont multiples, les supports le sont également : le Web, et plus largement le multimédia avec notamment la téléphonie mobile, élargissent le champ d’expression des marques. À tel point que tout devient contenu, que chaque acteur au service de l’expression de l’entreprise prétend « faire du contenu »… mais sans pour autant se relier à l’identité de marque, à ses mots-clés, à ses structures linguistiques prioritaires, à ses expressions symboliques. Là est le drame de bon nombre d’entreprises, dont les directions de la communication ne parviennent plus à savoir quels sont précisément les supports et les messages publiés, et surtout qui les diffusent tant leur nombre a explosé.


Autant d’éléments qui nécessitent la tenue d’un discours cohérent, capable d’exprimer, quel que soit le support ou le thème traité, l’identité et les messages exacts de la marque ou de l’entreprise. C’est d’ailleurs ainsi que l’on pourrait définir ce qu’est une stratégie de langage : une stratégie qui apporte du sens et de la cohérence à l’ensemble des contenus diffusés par un émetteur, avec un lien constant à son identité profonde et qui de plus exprime tous les aspects sensibles et induits qui nourrissent le mythe et l’âme de la marque. Si certains savoir-faire qui signent l’esprit de la marque peuvent de plus apparaître à titre d’exemple phare, un travail d’identité complet est alors effectué.


Un besoin jamais pris en compte ?


À l’époque où je crée l’Institut, en 1998, la conscience de cette nécessaire cohérence est presque absente. On est davantage à l’ère du sponsoring et de l’événementiel pour mettre en avant une symbolique prétendue. L’histoire, la mémoire de l’entreprise, son lexique sont certes abordés, mais rarement reliés au discours de l’entreprise.


Les seuls exemples qui pourraient être reliés, mais de loin, à cette prise en compte de la cohérence et d’une stratégie de langage réfléchie se trouvent dans le marketing direct : on sait y travailler sur la mesure de l’efficacité d’une stratégie de marketing, on évalue la communication par la perception des publics auxquels elle se destine. N’est-ce pas là le premier critère d’évaluation de la qualité de tout acte de communication ?


On peut également considérer que la publicité avait pressenti cette nécessité. Mais de loin : les publicitaires travaillent davantage sur le langage de marque, alors que l’Institut va immédiatement considérer le langage comme un outil transversal, au service de la marque bien sûr, mais aussi de l’entreprise, de l’institutionnel et des produits. Il est intéressant de noter qu’apparaissent, depuis peu, les premiers contents planners au sein des agences de pub ; enfin est engagé un vrai travail de réflexion, de recherche et de créativité en langage de nature à rehausser et refonder la signature sémantique réelle de la marque.


Quels sont les buts recherchés à travers la cohérence ?


La cohérence d’un langage réfléchi est nécessaire, capitale même, pour garantir la spécificité du discours et traduire l’identité de l’entreprise.


La cohérence est donc avant tout au service de l’identité. Elle donne du sens et une visée au discours, elle évite que l’identité ne se dilue à travers différents messages sans lien profond avec elle. Au contraire, elle favorise la diffusion d’une identité stable, de nature à différencier la marque, l’institution ou le produit.


L’audit sémantique pour fonder la cohérence


Il y a dix ans, je comprends toute l’utilité de recourir à la linguistique pour analyser le langage et ainsi confronter les objectifs de communication que se fixe une entreprise avec la réalité de ses publications. Je serai ainsi parmi les premières à faire entrer les linguistes dans l’entreprise… non sans déconvenue ! Jargonneux, techniques, universitaires, ils font tout d’abord peur : personne ne les comprend ! C’est ce que me confia l’un de mes clients il y a maintenant une dizaine d’années lorsque je vins accompagnée d’une linguiste, au demeurant brillante, pour expliquer les travaux d’audit que nous étions en train de mener au sein de son entreprise : « S’il vous plaît Jeanne, venez désormais seule ; nous ne comprenons pas le discours technique de votre linguiste. » Nous qui étions entre autres là pour combattre le jargon interne…


Nous allons donc bâtir des équipes mixtes, mais aussi décider de laisser les linguistes en coulisses. C’est à la linguistique de s’adapter au monde de l’entreprise, et non l’inverse : des techniques scientifiques universitaires, il ne faut en fait conserver que ce qui est réellement utile à l’entreprise, Il faut de plus conjuguer et adapter théories et méthodes linguistiques pour faire du sur-mesure, abandonner le jargon et sortir l’Université de son monde clos pour l’ouvrir sur l’extérieur.


L’Institut invente ainsi il y a plus de dix ans les premiers audits sémantiques. Véritables scanners du discours, ils mettent à plat la communication, avec ses points d’instance, ses registres de discours, son ton de communication, mais aussi ses induits, ses non-dits, ses effets inconscients…


Ces audits sont donc en réalité un outil de mesure de l’existant. À partir d’eux, de cette mise à plat du discours qu’ils apportent, on peut confronter ce qui est réellement dit et perçu avec les objectifs de communication, avec ce que l’entreprise ou la marque veulent réellement être auprès de leurs publics.


Ces audits aident ensuite à fonder le code sémantique, l’ADN langagier de l’entreprise : essentiel, capital, cet outil prend la forme d’une Charte sémantique©. Je déposerai d’ailleurs le nom à l’INPI. Avec cette charte, l’entreprise pourra disposer d’un outil pour fonder la cohérence de son discours. Mais peu nombreux seront ceux à comprendre ma vision ; il y a dix ans, seule Fanny Vielajus1 remarque ces travaux fondateurs et en pressent la portée ; sans nul doute Fanny avait-elle gardé cette inventivité et cette capacité d’anticipation dont le CLM BBDO de la grande époque avait toujours su faire preuve. Elle comme moi étions convaincues que cette façon de faire était une des seules à pouvoir organiser et participer avec efficacité et cohérence à la création de la chaîne de production de l’écrit pour les grandes entreprises et institutions.


Des outils de déploiement seront ensuite réalisés : grâce aux chartes sémantiques, des programmes pédagogiques pour sensibiliser à cette notion de cohérence et à l’utilisation des outils vont être déployés dans l’entreprise.


J’ai appris à moduler ces chartes. Elles sont toujours créées sur mesure, mais on y retrouve des éléments sur la posture, sur la mise en scène des valeurs, sur l’argumentation, sur le style et le lexique propres à l’entreprise. Elles fondent un code commun de langage sans pour autant brider la communication. Pour les faire comprendre, j’ai dû recourir à la métaphore du code de la route qui permet à chacun de rouler dans le respect de règles communes qui évitent, a priori, l’accident. De la même manière, la Charte sémantique© fixe des usages partagés grâce auxquels chacun s’exprime librement, mais dans un cadre donné qui lui aussi réduit les risques d’accident… de communication.


Souvent, la Charte sémantique© est confondue avec la charte rédactionnelle. À l’Institut, nous définissons la charte rédactionnelle comme un simple cahier de modèles et d’exemples. Certes ces exemples sont judicieusement choisis en fonction d’une stratégie éditoriale, mais ces chartes rédactionnelles ne fondent pas pour autant les choix du comité exécutif et de la direction de la communication comme le font les chartes sémantiques. Les chartes sémantiques s’adressent au fond et à la forme du langage et ce de façon transversale pour toute l’entreprise.


L’Institut a veillé dès sa création à être une entreprise et un lieu de recherche et d’expérimentation sur le langage appliqué au monde économique. Au-delà de notre activité commerciale, nous menons des actions pour promouvoir la qualité de l’expression (études, conférences). Je suis également mécène de différents projets liés à l’expression dans l’entreprise, et j’ai à terme la volonté de monter de véritables écoles d’expression au service de l’entreprise.


Il y a donc quelque chose proche du militantisme qui m’anime. Les directeurs de projet doivent posséder un peu de ce même goût du combat et restent inventeurs à mes côtés. Si nous aimons le contact commercial, nous avons aussi la volonté de transmettre et faire partager notre conviction sur la place centrale que doit jouer le langage dans l’entreprise. D’où la publication régulière d’études liées aux préoccupations qui sont les nôtres.


L’une des dernières en date, parue au début 2009, avait pour thème la cohérence du discours des entreprises du CAC 40.


• Une étude sur le discours des entreprises du CAC 40


À partir d’un panel de sociétés tirées au hasard au sein de l’indice phare de la Bourse française, nous avons simultanément étudié le site Internet, le rapport annuel, une sélection de communiqués de presse et le discours du dirigeant. Objectif : mesurer le degré de cohérence entre les différentes publications d’une même entreprise, et identifier le niveau de différenciation du discours tenu d’une entreprise à une autre. Les surprises furent nombreuses ; ainsi, nous avons été étonnés de l’emploi de certaines valeurs : si la « proximité », la « transparence » ou le « dynamisme », valeurs phares et quasi systématiques chez toutes les entreprises début 2000, étaient avec bonheur bien moins revendiqués, nous avons découvert que le « professionnalisme » devenait un principe fort sur lequel bon nombre d’entreprises s’appuyaient. Je me suis permis de dire avec le sourire, lors des conférences de présentation de cette étude : « On l’espère, c’est bien le minimum que l’on attend de vous ! »


Les points ici soulevés ne sont pas neutres. La communication d’une entreprise doit former un tout cohérent, et le langage y contribue grandement, de manière essentielle même. Une image ne se construit pas uniquement par un logo, et la prise de parole d’une entreprise ne se limite pas, loin de là, à une campagne publicitaire ou à la parole du président. De plus en plus, les entreprises sont appelées à s’exprimer sur nombre de sujets, sur des supports multiples et pour des cibles tout aussi disparates. La cohérence n’est pas une lubie, un luxe, une niche dans une stratégie globale de communication. Elle en est probablement l’élément central : si l’on veut bâtir une véritable image et si l’on veut la maîtriser, il faut penser de manière globale sa stratégie de discours : fonder des messages, des postures de discours, des mots-clés communs, partagés et repris quels que soient le contenu à diffuser et la cible à toucher. Là n’est toutefois pas le plus important. Outre les valeurs, cette étude a montré de véritables différences quant à la qualité de l’expression ; certaines, comme Air Liquide ou la SNCF, voire Danone, portent un véritable discours construit, réfléchi, cohérent. On s’aperçoit qu’au sein de ces sociétés une réflexion a été menée, et que le discours institutionnel irrigue avec force l’ensemble de la communication de l’entreprise. Et dans ce cas, on constate une véritable homogénéité entre le discours du dirigeant et les autres écrits de l’entreprise ; le chef d’orchestre dirige avec un certain brio ses musiciens, et le premier violon parle au diapason du maestro. À l’inverse, d’autres sociétés possèdent un discours creux du dirigeant, absence de personnalisation et froideur de l’énonciation, mise en perspective absente ou presque de l’information communiquée, cohérence imperceptible et discours cacophonique. On ne s’étonne pas alors des problèmes d’image et de communication rencontrés par bon nombre d’entre elles.


S’il fallait un exemple de l’inévitable dispersion des discours, on pourrait citer celui de cette banque, l’une des premières en France. Nous y sommes intervenus à de multiples reprises : auprès de la communication interne pour le magazine destiné aux salariés ; de la direction Client pour un travail sur les réclamations ; de la direction de la qualité pour sensibiliser au rôle stratégique du langage ; de l’Inspection générale pour améliorer l’efficacité rédactionnelle des rapports d’audit et retravailler sur ce qui fonde la qualité d’argumentation…. Et toutes ces interventions ont été réalisées de manière isolée, sans être reliées l’une à l’autre ! Jamais le directeur de la communication n’a eu cette prise de conscience globale sur la nécessaire cohérence et transversalité du discours de cette grande institution bancaire.




Remettre en scène le mutualisme


En 2003, débute une aventure de deux années pleines avec le Groupe F. À l’origine de cette intervention, la rencontre avec le président et la directrice de la communication de l’époque qui s’interrogeaient sur l’identité du Groupe F. Quelques années auparavant, l’assureur avait racheté, par ses seuls fonds propres, les Assurances H, passant du même coup du simple statut de mutuelle aux origines agricoles à celui de groupe ; avec, quelque temps après, une évolution de l’organisation du nouvel ensemble de manière à bâtir une structure financière adaptée.


Comme c’est souvent le cas après un rachat ou une fusion d’importance, la question de l’identité, de l’histoire, des spécificités s’est alors posée : la direction de la communication avait l’impression, instinctive, que l’identité du nouveau groupe avait tendance à se diluer. C’est à ce moment que l’on fit appel à l’Institut de la Qualité de l’Expression, un audit de langage s’avérait nécessaire pour comprendre l’identité nouvelle du groupe en regard de son histoire. Nous avons donc constitué avec le Groupe F un corpus d’analyse rassemblant des publications récentes de toutes sortes – site Internet, rapports annuels, brochures, dossiers de présentation, magazines internes ou externes, etc. –, mais aussi des publications plus anciennes, pour certaines de plus de vingt ans. Sans oublier d’interroger différents responsables, plus ou moins anciens dans le groupe. L’idée était de comprendre comment avait évolué, de manière volontaire ou involontaire, l’identité du Groupe F au fil des ans.


Sans rentrer dans le détail des résultats de cet audit, la surprise principale fut de constater, et particulièrement depuis le rachat des Assurances H, l’effacement progressif du mutualisme d’origine agricole, non pas en tant que mode de fonctionnement, mais en tant qu’élément central de présentation du Groupe F. À tel point que les dernières publications faisaient croire que « l’assureur vert » était un assureur comme les autres alors que, bien au contraire, il pouvait s’appuyer sur une histoire singulière et toujours d’actualité : des bénévoles, plus de 10 000 caisses locales au plus près du terrain, une organisation pyramidale avec un président élu par les sociétaires, un attachement profond à la ruralité avec dans le même temps une ouverture sur la ville… Des arguments concurrentiels formidables lorsque l’on sait que les assureurs souffrent d’une perception « capitaliste » négative auprès du grand public !


Tout le travail qui a suivi les conclusions de cet audit a donc consisté à remettre en scène le mutualisme et à illustrer par la preuve, par le quotidien comment le Groupe F pratiquait différemment l’assurance, avec une conception humaine largement supérieure à tout ce qui pouvait se faire chez ses concurrents d’une envergure similaire.


Nos nombreuses actions de terrain et les conclusions de l’audit, nous ont permis de fonder une Charte sémantique© sur le mutualisme chez le Groupe F de manière à le remettre en scène par le langage, non seulement en interne, mais aussi en externe et ce grâce à une directrice de communication d’avant-garde. Pour cela, ont été effectués au préalable :


•  un travail de recueil auprès des bénévoles des caisses locales et régionales ;


•  une identification de tous les moments forts d’un mutualisme en action ;


•  une participation à des réunions de travail internes.


De cette charte, ont été déployés :


•  une Matrice argumentaire© et dix principes d’action. Je parle bien de principes d’action, et non de valeurs : le mutualisme chez le Groupe F était bien vivant et actuel, il devait être légitimement revendiqué par un discours de preuves ;


•  un programme de sensibilisation en interne afin d’ expliquer les travaux menés et bien présenter le groupe.


•  un dossier de presse institutionnel dans le but de transmettre aux relais d’opinion une identité refondée, s’appuyant sur l’histoire et la personnalité profonde d’un groupe qui n’avait jamais varié dans ses principes de fonctionnement, mais juste négligé de les revendiquer.


Seul échec de ce beau programme, celui de ne pas être parvenus à convaincre la direction du marketing et de la publicité – tout efficace qu’elle soit – à reprendre à son compte les travaux réalisés. Les campagnes de publicité qui ont suivi se révélèrent extrêmement pertinentes, mais détachées du nouveau discours institutionnel. Communication, marketing et publicité sont des métiers cousins, et comme dans toute famille, connaissent parfois quelques dissensions. Mais c’est là un autre débat !


[image: image] Voir annexe page 237.









Cas concret


Le notariat – Définir un métier






	Enjeu

	Méthode

	Résultat






	Comment améliorer l’image d’un métier dans le but d’attirer des jeunes ?


Comment revaloriser et montrer la richesse du métier en question ?

	Sur le fond : refonder la définition du métier de notaire.



Sur la forme : élaboration d’un audit de langage par le biais d’entretiens et d’analyses de publications.

	Un métier redéfini à un moment où il prend de l’ampleur et peut attirer des jeunes.







Enjeu


Mais pourquoi donc définir le métier de notaire… ? Tout simplement parce que ce métier souffre d’une image un peu austère alors qu’il a évolué et qu’il s’est enrichi. Peu de jeunes juristes comprennent à quel point cela peut être un métier attirant qui observe toutes les mutations de la vie de l’homme. De plus, ce métier souffre d’une incompréhension auprès du grand public.


Méthode


Bâtir une définition n’est pas quelque chose de simple, surtout pour un métier comme celui de notaire qui embrasse de multiples activités et responsabilités. Nous avons réalisé un véritable audit de langage à travers l’étude d’interviews de notaires ou de différentes publications liées au métier. L’audit de langage, je le rappelle, reste l’outil fondateur pour toute stratégie de langage : par la photographie du « discours tel qu’il est », il permet de dresser un diagnostic à partir duquel pourra ensuite découler l’ordonnancement.


Nous avons alors recensé les différentes acceptions que pouvaient recouvrir la profession de notaire, mais aussi les induits positifs et négatifs qu’elle véhiculait. C’est de ce constat que nous sommes partis pour aider à refonder la définition du métier ; nous avons échangé avec les responsables du projet, puis progressivement élagué nos suggestions pour parvenir à des propositions de définitions. S’en est suivi un fécond jeu d’allers et de retours, d’échanges avec les notaires pour aboutir à un texte parvenant à refonder la perception de la profession tout en restant dans la continuité du métier tel que l’appréhendaient ses principaux acteurs. Un long travail, car écrire bref, on l’oublie trop souvent, est la chose la plus difficile qui soit.




Résultat


Que prouve cette mission ? Que les institutions et les entreprises ne doivent pas toujours surprendre pour communiquer mais qu’elles doivent plutôt comprendre quand leurs fondamentaux et leur identité s’élargissent et évoluent. Retranscrire avec justesse et séduction est alors un vrai exercice de langage, à une heure où des jeunes désirent mieux comprendre ce métier pour l’exercer puisqu’il touche tous les moments de la vie.












La question du candide


Quels sont les points clés à retenir de la Charte sémantique© qui me permettront d’avoir de la cohérence dans mon discours ? De plus, comment éviter que cette charte, qui apporte tant d’importance à la cohérence de l’histoire, ne constitue pas un frein à ma volonté de renouvellement de mon discours ?


La Charte sémantique© est à chaque fois conçue sur mesure pour une PME comme pour une très grande entreprise. Elle doit être faite entre trois et six mois avec l’appui de l’équipe de communication ou l’entourage du comité exécutif, par des linguistes et un professeur spécialiste en langage.


Une Charte sémantique© prend en compte des questions linguistiques de fond et de forme. Dans les questions linguistiques de fond, on peut prendre en compte pour la fonder le sens des mots ainsi qu’une logique argumentée de la pensée.


Est-on dans une pensée déductive ou analogique ? Il y a beaucoup de manières de construire un discours dans sa globalité.


Ensuite, on va souvent regarder les mots, faire un travail quantitatif et regarder les mots de liaisons (connecteurs) qui traitent les aspects sensibles de la langue (le style et la symbolique traitée). Ainsi, je pense à une entreprise récente ou toute la symbolique reposait sur le sport. La charte doit définir une posture : êtes-vous une marque qui se compare, êtes-vous une marque unique qui va chercher dans son histoire ses mots de métiers et son originalité. Enfin, pour une meilleure efficacité, la Charte sémantique© doit être dans les mains du comité exécutif et des experts RH et communication.


Oui, une Charte sémantique© peut évoluer, une charte n’est pas figée et peut permettre le renouvellement. Il faut de manière continue composer cette charte : même si votre maison est construite et que vous voulez ajouter des étages, vous pouvez aménager vos pièces sur une logique existante et vous pouvez donc faire évoluer davantage votre discours.


Je ne connais pas de maison qui n’ait pas de fondations ni d’arbres avec de beau feuillage qui n’aient pas de racines profondes ! Je crois que les mots de la mémoire ne peuvent être que des mots qui donnent de l’élan. Ils donnent une spécificité qui vous amène à ce que vous avez d’unique et vous évite d’être dans une différenciation qui fait que vous existez par rapport à l’autre, uniquement en comparaison.


Je crois que la force qu’amènent les études sur le langage, c’est le « connais-toi toi-même », le fait d’être soi afin d’être unique. Il faut donc savoir puiser dans ses fondations pour avoir des étages à sa maison.
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1. KLEIN Naomi, No Logo, Actes Sud, 2001.


2. MARZANO Michela, Extension du domaine de la manipulation : de l’entreprise à la vie privée, Grasset, 2008.


1. Fanny Vielajus : Omnicom Media Group, le pôle de conseil médias et d’achat d’espace du groupe Omnicom a créé en 2009 Be OMG, une nouvelle structure de planning stratégique. C’est Fanny Vielajus, ancienne présidente de Braman Consulting et spécialiste de la stratégie de marque, qui en a pris la direction (source Stratégies).
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