

[image: couverture] 



[image: pagetitre]




  
    © l’Etudiant 2013

    23, rue de Châteaudun, 75308 Paris cedex 09

    Dépôt légal : Mai 2013

    EAN 978-2-8176-0285-1

  

  Ce document numérique a été réalisé par Nord Compo





  

    Introduction

    
      Les guides de l’Etudiant répondent à vos questions sur l’orientation. À partir d’une méthode simple : vous écouter.

       

      Vous le constaterez aisément, les questions qui structurent ce livre sont les vôtres. Nous les avons collectées au cours des conférences organisées sur ce thème lors de nos divers salons, partout en France, et dans les forums ouverts sur www.letudiant.fr. Pour y répondre, nous nous sommes appuyés sur l’expérience d’enseignants, de responsables de formation, mais aussi sur les témoignages d’étudiants ou de professionnels. Pour vous guider au mieux, nous avons complété le texte de repères utiles : les principaux points à retenir, des références à d’autres publications, des liens Internet… Dans un même ouvrage sont ainsi rassemblés tous les ingrédients qui vont vous permettre d’amorcer votre réflexion.

       

      Parallèlement à cette lecture, vous pouvez suivre sur www.letudiant.fr les dernières évolutions des filières ou des métiers qui vous intéressent. Nous vous invitons en outre à vous abonner à sa lettre d’information hebdomadaire (gratuite) : elle vous signalera nos nouveautés et vous alertera sur les étapes clés de l’orientation. Ce suivi est fondamental. Vous le savez : bien s’orienter, c’est d’abord bien s’informer. Parce que notre enseignement supérieur est d’une redoutable complexité. Parce que la richesse des filières demeure, pour beaucoup, un trésor caché. Parce que la puissance des représentations est parfois terrifiante et qu’elle stérilise l’imagination.

       

      Ce livre est donc une porte d’entrée. À vous d’enrichir votre projet en rencontrant des étudiants et des responsables de formation, dans leurs établissements ou lors des manifestations qui ponctuent l’année – l’Etudiant en organise plus de 70 sur l’ensemble du territoire. À vous de piocher dans notre liste d’établissements (plus de 5 000 !) en vous connectant sur www.letudiant.fr pour découvrir leurs offres en détail. À vous aussi de confronter vos projets à vos capacités, vos désirs à la réalité, et si ces désirs vous semblent flous ou difficilement formulables, prenez conseil auprès de spécialistes (les nôtres vous aident de manière individualisée à travers notre offre « l’Etudiant Coaching Orientation »).

       

      Bonne lecture, et à bientôt !

        

        

      

      Emmanuel Davidenkoff

      Directeur de la rédaction de l’Etudiant
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La com’, c’est quoi exactement ?


  
    « Au lycée, je savais déjà que je voulais travailler dans la com’, mais je ne savais pas pour quoi faire exactement », se souvient Marc Bramoullé, 25 ans. Combien de fois peut-on entendre cette phrase sur les salons ?

    La com’, a priori, ça a l’air sympa, on imagine des métiers passionnants, qui permettent de rencontrer une multitude de gens, de vivre un peu à 100 à l’heure, ou du moins d’échapper à la routine. Mais travailler dans la com’, ça veut un peu tout dire et le terme recouvre tellement de secteurs et de métiers qu’il est parfois difficile de s’y retrouver. Voici quelques repères pour choisir en connaissance de cause.

    
      [image: images] Info-com : cinq grands secteurs

      En vous renseignant sur les formations en communication, vous allez tomber sur l’intitulé général d’« information-communication », qui regroupe en réalité des secteurs très différents correspondant aux cinq options du DUT (diplôme universitaire de technologie) information et communication : communication des organisations ; gestion de l’information et du document dans les organisations ; journalisme ; métiers du livre et du patrimoine ; publicité.

      
        INFOS PLUS

        Pour en savoir plus sur ce sujet, lisez aussi la question 18

      

      
        La communication des organisations

        La mission des professionnels de la communication des organisations consiste à valoriser l’image ou les produits d’une entreprise, d’une association ou d’un établissement public auprès d’un public interne (ses salariés) ou externe. Les techniques employées, très nombreuses, excluent toutefois la publicité. Cela recouvre des métiers très divers, comme directeur de la communication, attaché de presse, journaliste d’entreprise, consultant en agence de communication, etc.

      

      
        La gestion de l’information

        La gestion de l’information et du document dans les organisations est l’affaire des documentalistes, des gestionnaires de bases de données, de consultants en informatique documentaire, de spécialistes de la gestion de flux documentaires, de la veille, du référencement, des archives numériques, etc.

      

      
        Le journalisme

        Qu’il travaille en presse écrite, pour une chaîne de télévision, une station de radio ou sur le Web, le journaliste a la responsabilité de transmettre à son public une information fiable, vérifiée, objective. Dans le couple « info-com », professionnel de la communication et journaliste poursuivent donc des objectifs opposés.

        Le premier doit convaincre le second, considéré comme un leader d’opinion, d’écrire des articles positifs sur son entreprise ou sur un événement ; le second doit prendre de la distance par rapport au discours du premier, se documenter et vérifier les informations données, puis décider si elles sont dignes d’intérêt pour son public.

         

      
        Les métiers du livre et du patrimoine

        Autre grand secteur de la communication : l’édition. Édition de supports imprimés, naturellement, mais aussi de tous les nouveaux produits éditoriaux, audiovisuels ou numériques.

      

      
        La publicité

        La publicité, par son omniprésence dans la vie quotidienne, est le secteur de la communication le plus visible pour le grand public. Les métiers derrière les portes des agences de publicité sont un peu moins connus : chef de publicité, directeur artistique, concepteur-rédacteur, créatif, média-planneur. Profils commerciaux ou créatifs, ces professionnels sont chargés de concevoir, de réaliser et de diffuser des messages publicitaires.

      

    

    
    
      [image: images] Communication : les grandes familles

      Postulons que vous avez éliminé l’information, l’édition et la documentation (traités dans d’autres guides de la collection) et allons un peu plus loin dans la découverte de la communication des organisations au sens large.

      
        De nombreux métiers et spécialités

        « Il existe en communication de nombreux métiers et spécialités, mais, en simplifiant un peu, il y a trois grandes familles dans nos métiers, explique Thierry Wellhoff, président de Wellcom, agence conseil en communication d’Image & Opinions, et du syndicat professionnel Syntec Conseil en Relations Publics. Il y a la publicité, les marketings services et les relations “publics”.

        
        Les métiers de la publicité visent essentiellement la création d’intention, qu’elle soit intention d’achat ou intention d’adhésion. Par quel moyen ? La création d’image, par la séduction. Cette séduction utilise la technique du déplacement (que Freud applique au rêve et que la publicité appelle création) mais peut utiliser, par exemple, la connivence, le reflet ou encore l’humour.

        Les métiers de la promotion, de la stimulation, du marketing direct, qui se sont judicieusement regroupés sous le vocable de “marketing services” (on parle plus volontiers aujourd’hui de CRM) visent principalement à inciter le comportement qu’il s’agisse de comportement effectif d’achat ou de comportement de souscription. Par quel moyen ? La conviction. Elle peut utiliser l’incitation commerciale, l’exploitation ou la création d’opportunité, voire la fidélisation. Enfin, les métiers des relations “publics”, ainsi d’ailleurs que ceux de la communication corporate, comme les deux premières familles, partagent la contribution à la notoriété et la réussite des enjeux des entreprises, mais ont également leur spécificité et une finalité distinctive. Celle de créer de la confiance. Confiance en la marque-entreprise, confiance en la marque-institution ou confiance en la marque-produit. Par quel moyen ? La relation, l’information et la capacité à faire partager une vision à travers une richesse de contenus. »

        
          INFOS PLUS

          Pour en savoir plus sur ce sujet, lisez aussi les questions 7 et 9

        

        
          À retenir

          
            1\ La communication regroupe essentiellement cinq grands secteurs avec des métiers et des objectifs propres.

            2\ Cet ouvrage traite plus particulièrement des métiers de la communication des organisations, les relations publiques. Pour lire des informations sur le journalisme, la documentation, la publicité, l’édition, reportez-vous aux ouvrages correspondants.
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Où travaillent les professionnels de la communication ?

  
    Dans la mode ou l’industrie, dans une mairie, un parti politique ou une entreprise, dans une agence de communication ou un bureau de presse, dans une multinationale, une administration publique ou une ONG (organisation non gouvernementale)… les professionnels de la communication peuvent travailler absolument partout ! Les conditions d’exercice, les atmosphères de travail variant d’un univers à l’autre, l’idéal est de profiter des opportunités offertes par les stages pour les explorer et affiner ainsi son projet professionnel. Agence, entreprise, organisation publique… quelques repères pour comparer l’exercice.

    
      [image: images] Les agences

      Havas Worldwide (ex-Euro RSCG C&O), Publicis, TBWA… Quand on pense « agences de communication », on pense toujours à ces grandes agences de publicité ! C’est aussi le constat qu’a fait Lise lorsqu’elle a commencé à chercher du travail après son diplôme. « Moi, je voulais faire du conseil, travailler sur le positionnement, l’image de l’entreprise. J’ai donc cherché sur le Web toutes les agences de communication corporate, parce que, jusqu’ici, j’avais surtout entendu parler des grandes agences de publicité. J’ai découvert des dizaines d’agences spécialisées en communication corporate dont j’ignorais l’existence ! » Derrière les gros mastodontes du secteur, il y a donc toute une réalité à découvrir.

      
      
        Multinationales et microstructures

        Il existe en France plusieurs milliers de structures que l’on peut ranger sous l’appellation d’agences de communication, mais impossible d’en déterminer le nombre exact : aucun diplôme ni autorisation particulière ne sont nécessaires pour se déclarer « conseil en communication », la liberté d’installation est totale. L’AACC (Association des agences-conseils en communication), syndicat professionnel représentant plus de 80 % de la profession, regroupe 200 entreprises qui emploient aujourd’hui près de 10 000 salariés. À côté des géants de la communication, implantés dans le monde entier et qui partent à la conquête de marchés dans les pays émergents, il existe quantité d’agences qui comptent d’une à plusieurs dizaines de salariés, ainsi que des microstructures qui fonctionnent avec une, deux ou trois personnes. C’est, par exemple, le cas de Média presse et communication, créée par Marie-Pierre Medouga-Ndjikessi, qui est également formatrice.

        
          
            Pour en savoir plus

            www.uda.fr ;

            www.aacc.fr

          

        

      

      
        Généralistes ou très spécialisées

        Les très grandes agences de publicité abritent plusieurs départements couvrant tous les besoins des clients en matière de communication : publicité, marketing services, communication interactive, communication corporate, communication santé, communication événementielle et communication éditoriale. De nombreuses agences choisissent de se spécialiser dans certains champs de la communication, comme la communication corporate, les relations publiques, les relations presse, le lobbying, la création d’événements, le multimédia… ou bien dans un domaine d’activité (industrie, mode, tourisme, édition, santé…). Certaines sont fédérées au sein d’associations ou de syndicats : le Syntec RP (38 agences de communication spécialisées dans les relations publics) ; l’ANAé (Association nationale des agences de communication événementielles, 60 agences).

        Enfin, de nombreuses microstructures occupent une niche, à l’image d’Ohmwork, agence de communication spécialisée dans l’identité sonore d’une marque, fondée par Nicolas Lordier, jeune diplômé de l’ISCOM (Institut supérieur de communication), passionné de musique.

        
          INFOS PLUS

          Pour en savoir plus sur ce sujet, lisez aussi la question 9

        

        
          
            Pour en savoir plus,

            www.syntec-rp.com ;

            www.anae.org ;

            www.ohmwork.com

          

        

      

      
        La vie en agence

        L’agence est un univers globalement féminin (les femmes représentent plus de 60 % des effectifs au total, même si, au niveau direction, elles ne sont plus que 30 % !), hyper qualifié (les trois quarts ont le statut cadre), plutôt jeune (les moins de 35 ans sont très majoritaires) et très structuré : on commence assistant, puis on devient consultant junior, consultant senior, directeur de clientèle et associé.

        Exercer en agence, c’est d’abord beaucoup travailler (oubliez les trente-cinq heures !), jongler d’un dossier à un autre au gré des problématiques des clients. « Il faut aimer les challenges et savoir bien gérer son stress ! », précise Virginie Perrin, directrice du pôle stratégie d’engagement de Maxyma. Les clients, ce sont des entreprises qui confient aux agences les tâches les plus variées. Il peut s’agir de contrats à l’année ou de missions ponctuelles : organiser une convention, réaliser un site Web, accompagner le lancement d’un produit par des relations presse… L’interlocuteur du consultant en agence, c’est le directeur de l’entreprise ou un de ses responsables de la communication.

        
          INFOS PLUS

          Pour en savoir plus sur ce sujet, lisez aussi la question 9

        

        La plupart des professionnels recommandent de passer quelques années en agence en début de carrière. Cette expérience offre en effet la possibilité de vivre en accéléré de nombreuses problématiques et techniques de communication des organisations et de découvrir des fonctionnements d’entreprise très différents. « Ce brassage permet d’acquérir un très haut niveau d’expertise, souligne Thierry Wellhoff, président de l’agence Wellcom et de Syntec RP. L’exercice en agence convient à des gens curieux, ouverts, qui ont envie d’apprendre tous les jours. Mes missions m’amènent à rencontrer des personnes qui exercent dans l’automobile, l’alimentation, l’industrie, le services publics… je ne me lasse jamais de cette diversité ! » Libre à chacun ensuite de poursuivre une carrière en agence ou de partir chez l’annonceur, nom donné à l’entreprise cliente.

         

    

    
    
      [image: images] Travailler en entreprise

      Quel que soit son secteur d’activité, quelle que soit sa taille, l’entreprise emploie au moins une personne chargée de la communication. Mais, d’une entreprise à l’autre, la taille, les moyens ou les objectifs des services de communication varient beaucoup.

      
        Service et direction de communication

        Vous entendrez souvent parler de service ou de direction de la communication, une distinction plus stratégique que sémantique. Dans l’entreprise, le terme de « direction » signifie généralement que la communication est rattachée directement à la direction générale ou à la présidence et qu’elle participe à la définition de la stratégie de l’entreprise comme les autres directions (direction des ressources humaines, direction commerciale, direction financière). En revanche, les « services » de communication jouent un rôle beaucoup plus tactique ou technique, la fonction stratégique étant dans ce cas assumée par la direction générale ou confiée à une agence extérieure.

      

      
        De petites équipes

        Longtemps, la com’ a été considérée comme le gadget sympa pour le fun, dont le budget était revu à la baisse à la première alerte économique. Si les professionnels de la communication ont généralement réussi à affirmer leur rôle dans la stratégie de l’entreprise, leurs services n’en sont pas pour autant pléthoriques : en moyenne, un service de communication est composé de moins de 10 personnes. La taille du service est souvent proportionnelle à celle de l’entreprise.

      

      
        La vie chez l’annonceur

        Un meilleur salaire, moins de pression. C’est généralement le sentiment des professionnels qui travaillent en entreprise… surtout ceux qui ont vécu plusieurs années le rythme des agences. Mais cela n’exclut pas de vivre de grands moments ! Comme Laurence Thenoz, diplômée de l’EFAP (École française des attachés de presse), qui a participé au lancement de la marque Edenred (ex-Accor services) en 2010. « Il a fallu trouver un nom compréhensible et déposable dans les 40 pays, puis concevoir une stratégie événementielle pour révéler, au même moment, le nouveau nom dans tous ces pays. » Une aventure exaltante, dans laquelle elle s’engage à fond. « Deux mois avant la date de lancement, nous dormions peu et, lorsque nous avons eu tous les éléments, nous avons élaboré le dispositif de communication en trois jours, non-stop ! » Naturellement, l’équipe n’a pas travaillé seule. Pour créer un événement, une identité visuelle et sonore, un film institutionnel, les professionnels de la communication en entreprise font appel à des prestataires extérieurs. Ils travaillent avec plusieurs agences qui les conseillent et mettent en musique leurs actions de communication.

        Travailler chez l’annonceur convient bien à ceux qui ont besoin de s’attacher à un seul client et de se projeter sur le long terme.

         

    

    
    
      [image: images] La communication publique

      La communication publique, c’est celle des ministères, des administrations centrales et déconcentrées, des collectivités territoriales, des établissements publics et des entreprises qui assument une mission de service public, des organismes sociaux et d’intérêt général. Elle a connu un essor et une professionnalisation de ses acteurs au cours des vingt dernières années. Si elle utilise désormais les mêmes techniques que la communication des organisations privées, elle garde toutefois quelques particularités.

      
        Sensibiliser plutôt que vendre

        La communication d’entreprise a toujours pour mission finale de vendre des produits ou des services : elle s’adresse à des clients. La communication publique n’a ni le même objectif ni la même cible. Il ne s’agit pas pour elle de stimuler le désir d’achat, mais de sensibiliser les citoyens aux grands problèmes sociaux et de faire évoluer leurs comportements dans l’intérêt général de la société. Lutter contre les dépendances à la drogue, au tabac ou à l’alcool, contre le sida, l’obésité, l’exclusion, les discriminations, les violences infligées aux femmes, aux enfants ; inciter aux contrôles préventifs de santé, à la vaccination ou à la prudence au volant, etc. Voici quelques exemples de missions d’utilité publique que mène la communication publique.

      

      
        Com’ institutionnelle et com’ politique

        On distingue la communication politique de la communication institutionnelle. La première vise à informer sur les actions, les déplacements, les prises de position d’une personnalité (un maire, un conseiller général, un ministre) en vue d’améliorer son image et, le cas échéant, d’assurer son élection. Les objectifs de la communication institutionnelle sont très différents, explique un membre de l’association Communication publique : « La promotion des services offerts aux usagers ; l’information des citoyens, des médias, des agents (communication interne) sur les réalisations et les projets des pouvoirs et services publics ; le dialogue avec les citoyens sous toutes ses formes, la mise en œuvre des procédures de démocratie de participation, de démocratie de proximité, qui associent les agents, les citoyens, les usagers à l’élaboration des décisions et des services. »

      

      
        La vie en communication publique

        Pour qui s’intéresse à la politique, aux débats de société, à la citoyenneté, pour qui a le sens du service, a envie de « donner du sens » à son travail, pour tous ceux qui ne se voient pas travailler pour « vendre toujours plus », la communication publique est assez séduisante. Voire exaltante.

         

        J’adore. « Quand je suis arrivé à l’ISCOM après mon BTS (brevet de technicien supérieur) communication des entreprises, se souvient Sébastien Gonfroy, ex-attaché de presse de Valérie Létard, à l’époque secrétaire d’État auprès du ministre de l’Écologie, je m’intéressais déjà à la politique, mais je pensais plutôt travailler dans le sport ! C’est en lisant une annonce qu’un parti politique avait fait passer à l’école que j’ai eu l’idée ! J’ai postulé, insisté et j’ai été pris pour un stage au service de presse, à l’automne 2006. » Sébastien se passionne très vite pour ses missions et les enjeux : quelques mois plus tard, il signe un CDD (contrat à durée déterminée) de six mois en tant qu’attaché de presse, puis un CDI (contrat à durée indéterminée) comme chef du service de presse de ce parti. « J’ai été passionné par mon travail, à un endroit et pendant une période qui m’ont permis de vivre des choses très fortes ! » Une expérience de quelques mois en agence achèvera de le convaincre. « J’avais du mal à faire croire à chaque client qu’il était unique ! J’ai besoin de me sentir engagé. »

         

        Je n’aime pas. Vivre à 200 à l’heure les mois d’une campagne, s’engager pour des idées ne convient cependant pas à tout le monde. C’est le cas de Lucie qui, à la suite d’un stage de licence très intéressant dans un hôpital, s’inscrit en master 1 de communication publique et territoriale, et réalise lors de son premier stage qu’elle n’est pas faite pour ça ! « J’étais à la direction de la communication d’un conseil régional et je me suis rendu compte que le milieu politique ne me plaisait pas du tout ! Je n’avais pas d’engagement politique clair, contrairement à la plupart de mes collègues de promo, qui, eux, s’éclataient vraiment ! » Les frontières entre communication politique et communication institutionnelle seraient-elles moins hermétiques qu’elles ne le devraient ? « Il y a même un stage où je n’ai pas été prise parce que je n’avais pas de carte ! », se souvient-elle. « En principe, c’est séparé, précise encore Karine, qui gère le site Internet d’un conseil général, mais c’est vrai qu’à chaque changement de majorité ça tangue ! »

         

        Je réfléchis. Moralité : même si l’engagement politique au sens politicien du terme n’est requis qu’en communication politique, mieux vaut bien explorer ses motivations avant de s’engager. En effet, communiquer sur ce qui se fait dans une ville, dans un département ou une Région, c’est aussi nécessairement communiquer sur les choix de gestion, sur les priorités d’une personnalité ou d’une équipe politique.

        
        
          
            Pour en savoir plus

            www.communication-publique.fr/ ;

            www.arces.com (Association des responsables de communication de l’enseignement supérieur)

          

        

        
          À retenir

          
            1\ Les agences travaillent pour des clients privés ou publics.

            2\ Agences, entreprises privées, secteur public : trois styles de vie différents.
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