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        Le groupe Studyrama, partenaire de votre avenir.


        En tant qu’acteur référent du monde de l’orientation et de l’aide à la réussite aux examens et aux concours, notre vocation est de vous accompagner et de vous conseiller tout au long de votre parcours étudiant et professionnel. 


        Convaincus que la formation est la clé de votre employabilité, nous avons créé un écosystème pertinent pour vous aider dans les décisions déterminantes pour votre avenir :


        •Chaque année, nos 140 salons permettent à plus de 500 000 jeunes de trouver la formation et l’établissement qui les mèneront vers la réussite.


        •4,5 millions de lycéens, étudiants et professionnels trouvent chaque mois, sur nos sites web et applis, les réponses à leurs questions grâce à des contenus d’experts sur l’orientation, la formation, les révisions, l’évolution de carrière, l’efficacité professionnelle…


        •Nos ouvrages, rédigés par les meilleurs spécialistes, facilitent le choix d’orientation de nos lecteurs et apportent un soutien efficace dans la préparation des concours et des examens. 


        •Le service d’accompagnement sur-mesure de notre réseau de conseillers d’orientation tonavenir.net guide des milliers de jeunes afin qu’ils trouvent la voie du succès.


        Notre démarche est fondée sur trois objectifs majeurs : fournir une information de qualité et actualisée, créer les rencontres décisives pour votre évolution et vous offrir les meilleurs conseils d’experts et services personnalisés. 


        Et comme c’est ensemble que nous avançons, nous sommes à votre écoute permanente pour optimiser nos produits et nos offres, afin d’être le partenaire de votre avenir à chaque étape de votre vie !



        Pour découvrir l’univers de Studyrama : 


        •Le site référent de l’orientation : studyrama.com


        •L’agenda de nos 140 salons : studyrama.com/salons


        •Nos conseillers d’orientation dans toute la France : tonavenir.net


        •Nos maisons d’édition : librairie.studyrama.com



        Pour nous contacter : info@studyrama.com
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  [INTRODUCTION]


  La communication est partout. Tout est devenu communication. Les entreprises et les organisations sont de plus en plus en posture permanente de communication, que cette communication concerne et porte sur les produits, les services ou les dirigeants. Les jours et les heures choisis par certains hommes politiques ou dirigeants d’entreprise pour s’exprimer sont même choisis en fonction des reprises par les médias, donc des horaires des médias eux-mêmes.


   


  Tout est devenu communication, comme tout est devenu matière à communication. Frisant parfois la caricature, certains dirigeants politiques cherchent, par le truchement de la communication, à occuper le terrain coûte que coûte. L’acte de communiquer prime alors sur le contenu même faisant l’objet de la communication, parce que l’acte de communiquer devient en soi communication.


   


  Envahissante, permanente, la communication s’improvise de moins en moins. La pratique du plan de communication, établissant, sur une période donnée, les cibles, objectifs, actions et moyens, se répand, irriguant dorénavant tant les petites entreprises que les entités à vocation non lucrative ou les entités publiques. Parce que la valeur d’image prime souvent sur la valeur d’usage d’un produit ou d’un service, la perception que nous en avons l’emporte donc sur les caractéristiques intrinsèques, la communication joue un rôle sans cesse plus central.


   


  L’établissement de ce plan, qui constitue l’objet de ce livre, requiert donc une profonde réflexion préalable. Devenu indispensable à tout acteur d’un marché, quels que soient sa taille et son secteur d’activité, il présuppose la compréhension des mécanismes et des principes de la communication.


   


  Il présuppose aussi d’admettre l’idée que la communication diffère foncièrement de l’information. Si l’information cherche à transmettre, en effectuant le moins de sélection ou de réinterprétation possible du matériau transmis, la communication en diffère fondamentalement. Elle a en effet vocation à influencer, à modeler, à changer les regards, perceptions et, souvent, les comportements en découlant.


   


  Que vous évoluiez dans une petite entreprise ou une entreprise plus importante, dans le secteur privé, public ou associatif ne change rien à la nécessité face à laquelle vous vous trouvez dorénavant de « communiquer ».


   


  Résolument concret, s’appuyant sur l’expérience de l’auteur en tant que directeur de la communication et sur de nombreux témoignages d’acteurs de la communication, cet ouvrage vous permettra de bâtir aisément votre propre plan de communication.

 


  Vous allez adorer communiquer !


  [Partie I]



  La communication


  Votre plan de communication ne sera de qualité que si vous avez préalablement appréhendé et compris ce en quoi la communication consiste et comment elle fonctionne.


  

1-Comment ça marche ?


    La communication, qu’il s’agisse d’un enseignant s’adressant à ses étudiants, d’un dirigeant parlant devant ses salariés, d’un film publicitaire diffusé à la télévision ou d’un bandeau publicitaire sur un site Internet, repose en définitive sur un seul et unique schéma de fonctionnement.


     


    Le schéma de la communication


     


    « Communiquer » vient du latin communicare, soit « mettre en commun ». Quel que soit le moyen emprunté, du langage des signes aux signaux de fumée, du micro à l’affiche ou à l’écrit, toute communication se caractérisera donc par la mise en commun, le partage et l’échange résultant de ce partage.


    Pour qu’il y ait communication, il faut donc qu’il y ait deux parties, souvent baptisées « émetteur » et « récepteur ». Comme le schéma simplifié ci-dessous l’illustre, la communication s’établit à l’initiative de l’émetteur, ce dernier s’adressant au récepteur (un individu, une foule, le public d’une émission de télévision, les visiteurs d’un site Internet, les clients d’un magasin…).
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    C’est donc de cette intentionnalité, de cette volonté de l’émetteur d’entrer en contact avec le récepteur que pourra naître la communication.


    Pour que cette mise en relation s’effectue, l’émetteur empruntera un ou des canaux de communication. Multiples, ces derniers vont de la voix et de l’oral à l’imprimé ou à l’image. Egalement baptisés « vecteurs », ces canaux assurent le lien entre émetteur et récepteur et servent de véhicule au message que l’émetteur envoie à destination du récepteur. « Message » doit être ici entendu au sens large, comme constitué de ce que l’émetteur transmet.


    L’émetteur fera donc transiter, par un ou des canaux, son message. Pour ce faire, il emploiera un code, c’est-à-dire un langage (par exemple la langue française, écrite ou orale), considéré par l’émetteur comme compréhensible par le récepteur.


     


    Telle qu’énoncée, la communication paraît simple ! Il suffirait à l’émetteur de décider de s’adresser à des récepteurs pour que ces derniers reçoivent ce que l’émetteur leur envoie…


    De nombreux obstacles rendent en fait la communication bien plus difficile. Ne vous êtes-vous jamais trouvé confronté à la difficulté de communiquer avec quelqu’un ?


     


    Ces obstacles sont de plusieurs natures et sont résumables sous le vocable générique de « filtres ». Les premiers filtres interviennent en nous – l’émetteur – quand nous croyons dire ce que nous disons mais exprimons en fait autre chose que ce que nous voulons dire, employons d’autres mots que ceux que nous aurions voulu employer.


     


    Les seconds filtres interviennent chez le récepteur, qui comprendra non pas forcément ce que l’émetteur a voulu émettre, mais plutôt ce que son histoire personnelle, ses origines, sa culture l’amèneront à comprendre. Le message émis par l’émetteur sera alors en quelque sorte tamisé, filtré par le récepteur.


    Il y a donc très souvent décalage, hiatus entre ce que l’émetteur entend émettre, ce que l’émetteur émet effectivement et ce que le récepteur comprend.


     


    Prenons un exemple pour illustrer ces décalages. Imaginez que quelqu’un prononce devant vous la simple phrase suivante : « J’ai vu une vieille dame traverser la rue. »


    Cette phrase est en apparence univoque. Les termes en sont simples, compréhensibles, ne souffrant a priori pas d’ambiguïté. Et pourtant !


    Chacun de nous se mettra spontanément à imaginer la scène décrite par cette phrase. Adonnez-vous à l’exercice et représentez-vous la scène avant d’aller plus loin. Cette scène nous sera en définitive propre, en ce sens qu’elle dépendra de chacun de nous et de tout ce qui nous a construits.


    Comment vous êtes-vous représenté la vieille dame ? Comment était-elle, dans votre idée, habillée ? En tenue de soirée ou en tenue de tous les jours ? Soignée ou négligée ? Marchait-elle lentement ou vite ? Traversait-elle dans les clous ou en dehors ? S’appuyait-elle sur une canne ou pas ? Avait-elle les cheveux gris ? Avançait-elle paisiblement ou avait-elle l’air inquiet ? Et la rue ? Cette dernière était-elle animée ? Etait-elle large ou étroite ? Ensoleillée ou pluvieuse ? Encombrée de voitures ou pas ? En France ou ailleurs ?…


     


    Comme vous l’avez compris, il y aura autant de vieilles dames traversant une rue que de personnes se la représentant, ne serait-ce que parce que « vieille » n’a pas la même acceptation suivant l’âge de chacun. Votre vieille dame ne sera pas celle de votre voisin de bureau ni celle de votre voisin de palier, mais la vôtre, en propre.


     


    Cet exemple illustre bien la difficulté de la communication. Le locuteur ne percevait pas d’ambiguïté, en ce sens que, pour lui, il n’y a qu’une vieille dame et une rue possibles : celles qu’il a en tête. Or, chacun des récepteurs se les représentera en fonction de son propre regard, de sa propre histoire, des vieilles dames de sa connaissance, donc en fonction de son âge, qui l’amènera à définir à partir de quand une dame est vieille…


    C’est pour cette raison que notre schéma simplifié de la communication présente la rétroaction, c’est-à-dire le retour, le feedback qu’effectuera le récepteur.


    Il importera donc que vous preniez vos dispositions pour vous donner les moyens de mesurer les retours, donc les réactions des récepteurs suite à vos actions de communication, afin de vous assurer de ce que les récepteurs ont effectivement reçu.


    Cette prise de disposition sera d’autant plus nécessaire que la communication peut faire, et fait souvent, l’objet de perturbations. Les perturbations regroupent tous les phénomènes venant gâter ou amoindrir ou pervertir les conditions de réception par les récepteurs.


     


    De diverses natures, ces perturbations rendent la communication souvent moins pure et donc moins efficace que souhaitée par les émetteurs. Elles peuvent être à l’initiative des récepteurs ou les perturber hors de toute initiative de leur part.


    Certains récepteurs, consciemment la plupart du temps, introduisent une perturbation dans la relation que le récepteur cherche à établir avec eux : les téléspectateurs coupant le son ou changeant de chaîne lors de la diffusion des messages publicitaires en sont un exemple, à l’identique des internautes bloquant l’apparition des pop-up.
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