Union I nternationale des Huissiers de Justice

VADEMECUM DE COMMUNICATION PROFESSIONNELLE

Introduction

1. Notion et définition

La communication est un processus d'échange d'informations. Ceet@movient du latin
«communicare » qui signifie «mettre en commun ». La communication peut donc étre
considérée comme un processus pour la mise en comdiméormations et deonnaissances

Elle est le passage obligé pour entrer en relai@t autrui.

Une communication est gravée dans un contexte péle avoir lieu a un instant donné, dans
un lieu donné, et vis a vis d'une situation, dwdnément donné.

La finalité unique de la communication est de déliwin message a un public.
La cible c’est I'ensemble des individus auxquelsonhaite s’adresser.

Il existe différents critéres de choix de mode dmmunication :
- la puissance : aptitude a atteindre trés rapidenueet tres forte proportion de
population (télé, presse, magazine, radio...)
- la répétition : faculté de délivrer un message tandg nombre de fois en trés peu de
temps (I'affichage...)
- la durée de vie du message (I'affichage la encstrere bonne solution)
- lavisualisation, le mouvement et la couleur samartants

La communication est protéiforme et varie en fanttie plusieurs parametres notamment :

- letemps
- lelieu

Temporalité

Une communication qui peut durer dans le temps@esage n'est pas supprimé au moment
ou il est envoye) est dite « intemporelle ». Paneple, un message rédigé dans un livre est
intemporel.

Un message éphémere, est lui dit « temporel ».
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Localisation
Dans I'espace, une communication peut étre :

- localisée (concentrée a un endroit) telle une @sion,
- alocalisée (disponible de n'importe quel endroir exemple internet, extranet.

2. Intérét et nécessité

La communication appliquée a la profession d’heisde justice est le moyen de diffuser des
informations sur les événements, les savoir faire.

Pour une profession, limage de marque corresposdnaidentité percue par ses parties
prenantes. Toute atteinte a I'image de marquenessqgue de réputation, préjudiciable a cette
profession, a sa crédibilité, et a la confiance Ilguaccordent ses clients ou 'ensemble de ses
interlocuteurs y compris les débiteurs.

3. Direction sur trois axes : communication interpesonnelle, groupe, masse

Pour aborder les techniques de communication miwieselle, il faut considérer que la
communication est construite pyramidalement selois hiveaux :
- la communication interpersonnelle : celle que npraiquons quotidiennement dans
nos études
- la communication de groupe : c’est la communicatidara professionnelle, celle qui
se dirige des organes de la profession vers sedbrasm
- La communication de masse : celle de I'ensembla geofession vers le public.

Chaqgue niveau englobe ceux qui se situent en desksolui

La communication de groupe part de plus d'un émmetadressant a une catégorie
d'individus bien définis, par un message (commuiuiofciblé sur leur compréhension et leur
culture propre.

Les effets de la communication de groupe se sit@gte ceux de la communication
interpersonnelle et ceux de la communication desmas

La communication de groupe est aussi complexe dfipleucar elle est liée a la taille du
groupe, la fonction du groupe, et la personnak® miembres qui le compose.

On integre cette notion dans la communication meer une entité, une profession.
Communication de masse
La Communication de masse c'est un émetteur onsengble d'émetteurs liés entre eux (la

CNHJ ou l'ensemble des HJ) s'adressant a tous éespteurs disponibles. La, la
compréhension est considérée comme la moins baande moyen se doit d’étre puissant,
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mais les récepteurs bien plus nombreux. Elle despaement d'une rétroaction(ou feed-back),
ou alors trés lente.

Elle prend pour vecteur en regle générale les médkamasse ou « Mass Media ». En font
partie la radiocommunication, la radiodiffusioratélévision.

Les huissiers de justice sont amenés a gravirdes niveaux de la pyramide mais nous nous
intéresserons plus précisément ici aux deux dermigeaux :la communication de groupe qui
concerne également I'ensemble des huissiers dequstis dans un second temps de masse
qui est pour sa part plutdt réservée aux orgarmésentatifs de la profession.

Pour dématrrer, il faut prévoir un plan de commutinca

QU'EST-CE QU'UN PLAN DE COMMUNICATION?

Le plan de communication est un programme qui inglig@ marche a suivre pour produire et
diffuser les messages nécessaires a la conduite dction. Ce programme est un élément de
tout plan d’action.

Le plan de communication s’appuie sur une organisain préalable

Prévoir dans le budget de 'action les frais de mamication a engager (imprimerie, courrier,
téléphone, locations...) ;

Se reporter au plan d’action pour dégager rapidéemesnlignes du plan de communication
(quoi dire, a qui, comment, quand, ou...) ;

Avoir a disposition les fichiers d’adresses destidatires (adhérents, partenaires, presse,
autorités locales...), et un inventaire des resssurdisponibles dans [I'association
(connaissances et compétences apportées par ¢ésgmf, dossiers thématiques et documents,
matériel...).

Le plan de communication fait appel a trois sortegl’'opération

Inventorier et classer les destinataires en digting bien ce qui reléve de la communication
interne (pour informer, mobiliser, impliquer) et decommunication externe (les partenaires,
la presse, les participants invités...) ;

Concevoir les messages (définir les contenus) eatifm des situations de communication
(commande de matériel, conférence de presse, tiovita), et les mettre en une forme
adaptée a chaque média choisi (un méme contenvap@toe diffusé sous différentes formes :
affiches, annonces radio, tracts...) ;

Planifier les étapes, fixer un échéancier (les dataespecter) pour chaque opération, et
répartir les taches entre les membres engaged’deiien.
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Le plan de communication est coordonné pendant satéroulement
Il faut désigner un responsable qui :

- se tient au courant de tous les messages comt¢diaion, ceux envoyés par I'association,
ceux regus, et des résultats des contacts étallé&earches entreprises ;

- veille a ce que les messages émis soient pré&snps (tracts, affiches, demandes de
subvention, autorisations, invitations, communigdéspresse...) et diffusés ou expédiés au
bon moment et aux bons destinataires ;

- prend en compte toutes les réponses et les@dadux messages envoyés et adapte le plan
en conséquence (trouver de nouveaux partenairegrlane nouvelle campagne d’affichage,
avancer ou reculer la date de la conférence de@rés

Aujourd’hui vous avez en mains ce que j'ai appel@demecom » COM.

C’est un petit outil destiné a expliciter et faeiti la tdche de tous ceux qui veulent

bY

communiquer et ceci a quelgue niveau que ce s@st@insi que méme ceux qui n‘ont
jamais fait de communication doivent pouvoir y reule mode d’emploi de leur débuts en
com.

Mais au dela de ce modeste fascicule nous devougdr une synergie de communication.

L'an dernier le Président Isnard a évoqué devans Vidée d’une journée internationale des
HJ.

Il faut la mettre en ceuvre. Mais pas se limiteetdecjournée.
Mais avant il faut en déterminer les contours rijée annuelle, journée ponctuelle.
Trouver sa date au milieu de toutes les journé&esnationales
La préparer avec une montée en puissance et la entarmune fois terminée.
Pas comme le 8 mars ou I'on célebre ce que I'ont éte une minorité en se donnant bonne
conscience pour l'oublier tout le reste de I'anf@est LA journée de la femme, les hommes
ayant si je comprends bien les 364 autres !!)
l. LES MOYENS
Relations publiques et relations presse

Ces deux actions sont généralement associées.
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Relations publiques : elles regroupent I'ensembés @ctivites de communication non
publicitaires menées par la profession en vue lkliétad’entretenir ou de développer de
bonnes relations avec les différents « publics ».

Le réle des relations publiques est de saisir fol&® occasions pour développer des relations
privilégiées avec toutes les personnes présentarintérét, afin de veéhiculer une image
positive.

Relations presse : c’est une forme spécifique disgions publiques auprés d’une cible : les
journalistes.

L’objectif est d’obtenir des retombées rédactiotesepositives et valorisantes en entretenant
de bonnes relations avec les journalistes et anféemnissant les informations concernant la
profession susceptibles d’intéresser leurs lecteurs

Les objectifs de ces deux actions :

- valoriser I'image de la profession et de ses aétvi

- améliorer la connaissance de la profession etslaeités
- informer régulierement les journalistes

- développer des relations de sympathie avec lesgdistes
- obtenir des rédactionnels valorisants

Moyens des relations publiques :

- organisation d’événements (anniversaires, inauigurae locaux...)

- invitation a une manifestation sportive, culturalke prestige parrainée ou sponsorisée
par la profession

- journées portes ouvertes

- cours et interventions dans le domaine de la faonat

- forum et salons destinés aux étudiants ou aux gsifenels

- relations régulieres de sympathie : vaeux, cadeauindl’année)

- cocktails, plaquettes de prestige

- journaux professionnels

lobbying auprées des décideurs

Moyens des relations presse

- la presse et les médias
- COMMUNIQUER AVEC LES MEDIASOSER SE FAIRE MEDIATISER

Faire sa publicité sans grands moyens est une malbique que rencontrent
frequemment les petites entreprises. L'intuitiangréativité et 'originalité remplacent
alors les gros budgets. Quand on a peu de moyemsieet'on souhaite se faire
meédiatiser, il faut alors aller a I'essentiel.
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Pour une PME-PMI, les relations presse s'avéreanh lmhoins onéreuses qu'une
campagne de pub et souvent plus lucratives. Pasgws’er une présence dans la presse
a moindre frais, la méthode la plus utilisée eeae I'échange-marchandise. Il s'agit
la, d'échanger des produits ou des services dobesmin le média pour son
fonctionnement interne ou pour ses activités évémgiglles de jeux et de concours,
contre des encarts publicitaires d'une valeur spoedante.

Une autre méthode courante consiste a jouer syrélésdes de bouclage des médias.
Avec un peu de culot et de chance, le média peus alffrir gratuitement ou a des
prix bradés, les derniers espaces invendus appeiss "besoins maquette". Il suffit
pour cela d'étre patient et de disposer dun typprét a I'emploi.

NE PAS HESITER A SOLLICITER LA PRESSE Lorsque I'possede dans sa
profession une actualité digne d'intérét, un badpit et/ou un service original, il ne
faut pas hésiter a solliciter régulierement legnalistes. S'il n'y a rien de mieux qu'un
communiqué de presse (ou un dossier de presse)aptingr I'attention des médias,
I'envoi régulier d'une newsletter a ses clientprespects permet également de se
rappeler a leur bon souvenir. "Il ne s'agit padesaent de dire que nous existons,
mais que nous existons par ce que nous faisonsst Ilonc important de maintenir
une relation avec les médias spécialisés dang leebiaire parler de soi, de bénéficier
d'un article ou d'une reprise rédactionnelle. Lguldrité de cette sollicitation permet
d'afficher une forme de transparence dans la videdéreprise aupres de l'opinion
publigue, comme de l'univers professionnel. Ellemm, en outre, de gérer plus
facilement le traitement de l'information lors duéventuelle situation de crise. Cette
démarche suppose toutefois l'aide experte d'uregsafnnel de la communication,
lorsqu'il s'agit de promouvoir et/ou d'informer sun secteur d'activité dont
l'importance, la notoriété et Iimage nécessitdagd, précision et clarté. "Un bon
communiqué doit étre court et susciter la curiogité'agit de répondre aux questions
essentielles que ne manquera pas de se posernhaljste et, surtout, de lui donner
envie d'en savoir plus et de diffuser l'informatiobe savoir-faire d'un(e) attaché(e)
de presse est toujours d'un grand secours, caraail consiste a connaitre un large
éventail de titres et a assurer une couverturenggi aupres des cibles.

LA HIERARCHIE DE L'INFORMATION

Documents a adresser aux journalistes

Communiqué de presse : il comporte une informatinigue précise et d’actualité ?
Sa rédaction doit étre concise, il doit raremergadéer une page. Penser gu’il est
guelquefois utilisé tel quel par les journalisté€omporte un titre explicite qui situe
immédiatement son objet. Il doit aller droit au.dutoit comporter les réponses aux
guestions suivantes : qui ? quoi ? quand ? ou ?mmoTh? pourquoi ? Ces points
pourront ensuite étre développés dans le dossipredse. Il doit indiquer les noms et
les coordonnées des personnes a contacter.
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- REUSSIR SES COMMUNIQUES DE PRESSE

Le communiqué de presse est certainement le meitteyen dont dispose une entreprise
pour informer rapidement et efficacement les orgate presse. Il faut toutefois bien
comprendre que le communiqué de presse est rareamei# in extenso dans le journal, et
ce d'autant plus, qu'un bon journaliste n'apprieieis qu'on lui dicte son travail. Aussi

plusieurs regles sont a respecter sur le fond comunea forme, pour intéresser les
“journaleux” qui se trouvent souvent dans l'obligad'opérer une sélection a partir d'une
premiére lecture rapide : ¢ N'envoyer un communiqué si I'entreprise a réellement
guelque chose d'intéressant a dire. » Se limitaunaseul feuillet, quelle que soit

l'importance accordée a l'annonce, afin que lenaliste puisse saisir les informations
essentielles d'un seul regard. 2 recto sont unmMmari mais ne jamais utiliser de recto-
verso.

* Ne pas donner trop d'informations au risque al¢enles plus importantes et/ou de ne
pas étre lu. L'erreur la plus répandue est de woeitodire le maximum, sachant que "trop
d'informations tuent I'information”.

» Bannir les blocs de texte en petits caractergm(fir du corps 11, le texte devient plus
facilement lisible), ainsi que les excés en matdgeypographie et de mise en page (ni
trop austére, ni trop fantaisiste).

* Eviter toute forme d'autosatisfaction, ni de p@memptoire ou définitif.

* Ne jamais utiliser de formule du type "je vousnezcie de bien vouloir insérer
I'information suivante dans votre journal”. En cardine, le journaliste est le mieux placé
pour savoir ce qu'il a faire...

* Mettre en évidence le logo de la profession, Evgyant un titre et un sous-titre trés
explicites qui présentent brievement I'événement.

e Exposer la situation avec des phrases courtesingples, réparties en quelques
paragraphes bien découpés. Le journaliste doit cemdpe immédiatement ce qu'il y a de
nouveau ; qui sont les personnes impliquées ; @itse I'événement annoncé, quand il se
présente et comment il doit se dérouler.

* Ne pas mettre de photos dans un communiqué ermpanyi@x (effet plague noire).

» Prévoir plusieurs types de messages en foncesmttdias destinataires. Un quotidien
régional sera plus sensible a I'emploi ou aux ®ffetr I'économie locale, alors qu'un
organe spécialisé sera plus intéressé par desdtions techniques ou par une actualité
purement professionnelle.
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Quelles précautions prendre pour faire passer un comuniqué de presse ?

Un communiqué traite d’'un événement précis, et deml. Il a pour fonction d’annoncer une
initiative prise par I'association (réunion, ouved d’'une permanence, manifestation...), ou
de faire part d’une prise de position, de fairen@tre une opinion sur un fait marquant.

Deux aspects sont a considérer :
Les relations avec le ou les médias choisis

Adresser le communiqué (sur page dactylographiéeg@o uniquement) a un journaliste qui
connait déja I'association, envoyer un double dacteur en chef.

Bien mettre en évidence ses coordonnées (nom dgotation, sigle, adresse, téléphone),
ainsi que le nom dune personne joignable par lernaliste pour de plus amples
renseignements.

Envoyer le communiqué quelques jours avant I'évamnannoncé (quand c’est le cas), en
précisant la date a partir de laquelle il est sttabke que le communiqué paraisse.

La rédaction du communiqué
Choisir un titre qui attire I'attention et qui norerdirectement de quoi il est question.

Le style du communiqué est avant tout utilitaire@des mots simples, avec des phrases
courtes. Les informations contenues dans le congue@rsont présentées de facon sobre.

L’introduction sert simplement d’accroche : de qusagit-il? Qui est en cause ? Le
développement donne des détails (les circonstargpasnd ? Ou ? Comment ?...) ou fournit
des explications.

Et en conclusion, indiquer clairement qui en esmnitteur (le signataire : I'association) et les
renseignements utiles aux lecteurs du journal éxample, heures d’ouverture et adresse
d’'une permanence).

- POUR OPTIMISER LES RETOMBEES DU COMMUNIQUE DE PRESSE

- Faciliter le travail des journalistes. Des faiignrque des faits. Indiquer la date du
communiqué, le nom de la personne a contactemt®gens de la joindre ou de se
rendre chez elle. En période de bouclage, bien atmenl'heure ou la date limite
acceptée pour lI'envoi du communiqué, ce qui éwtdedrendre inutilisable car trop
tardif.
Inscrire nominativement le destinataire. Il estf@rgble d'envoyer le communiqué au
responsable du service intéressé plutot qu'au t&aaen chef (qui le transmettra sans
le lire). Le pire est de l'adresser au journal damsoindre nom. Mieux vaut envoyer
avec précision un nombre limité de communiquéskans interlocuteurs, plutét que
d'arroser tout le monde inutilement. Relancer adiptomatie. Il est souhaitable de
vérifier par téléphone auprés de chaque journatisiee le communiqué lui est bien
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parvenu. Cela peut l'aider a se souvenir de lim&tion, en la lui résumant au
minimum. Il est par contre totalement déconseillastster pour la faire passer en
force.

- Dossier de presse: il est réalisé pour donner inf@mation plus compléte. I
comporte plusieurs documents :

- une page de garde comportant un titre

- un sommaire paginé mentionnant les coordonnéepeisonnes chargées d’assurer les
relations presse ;

- un communiqué de presse

-un dossier complet pouvant comporter des donnisesriques, des faits et chiffres clés,
des informations techniques, une présentation desopnes importantes participant a la
manifestation, etc...

-une ou plusieurs photos mises a la dispositiola geesse.
Le dossier de presse

C’est un document qui s’intégre dans un plan dencomication. Il s’adresse aux journalistes,

pour les inviter a une conférence de presse, pear densibiliser a une campagne

d’'information lancée par I'association. Ce serarges journalistes destinataires un document
de travail bien utile pour pouvoir répercuter enmaissance de cause l'information émise par
I'association.

Il se présente comme un dossier thématique (cahsacn seul theme), se prétant a plusieurs
modes de lecture :

en lecture rapide, pour un repérage des pasgages importants, et des points essentiels.
D’ou la présentation suivante : une page de titnes page de sommaire, une fiche par sujet
traité avec des titres de paragraphe bien visildasbesoin illustrée par une photo ou un
schéma ; avec en bas de chaque page le titre diedesle nom de I'association.

en lecture approfondie, pour fournir et authéstifles éléments d’information jugés
pertinents et dignes d’attention par le journalifdou la présentation suivante des fiches
thématiques : chaque élément abordé, nommé datisaude paragraphe, est développé ou
argumenté en un paragraphe.

Le but poursuivi avec le dossier de presse esaide fa preuve de I'actualité, du sérieux, du
bien fondé de l'information que veut faire conmaitassociation.

Un tel dossier peut également servir de documeméfdgeence dans la conduite d’opérations
avec des partenaires.
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Rencontres avec les journalistes :

Comment organiser les relations avec les médias ?

L’enjeu est de pouvoir s’assurer I'accés aux médnegjue fois que le besoin s’en fait sentir,
en sachant que les médias retransmettent les iafims a leur maniere, selon ce qu'ils
jugent étre d’actualité. Pour cela s'impose un mimn d’organisation avec un fichier de
presse et des liens réguliers avec les journalistes

Un fichier de presse

C’est un carnet d’adresses qui localise les médiggonibles dans la région, et surtout
susceptibles d’étre a I'écoute des messages datmdion. Donc faire une sélection. Il est
intéressant d’étre a I'affit des nouvelles créaimaugurant localement un nouveau style de
communication : journal de quartier, journaux lueur télématiques, réseau local télé...

Pour chaque support retenu, noter le nom et lesdoooées du rédacteur en chef, du
journaliste responsable d'une rubrique intéressaattéa périodicité des parutions. Chaque
fiche permet un contact direct avec le journaliste.

Une habitude des rencontres avec les journalistes’€st pas toujours facile d’obtenir un

entretien avec un journaliste, ni de s’assurer geffansmettra ce a quoi I'association accorde
le plus dimportance. Quelques précautions donrded chances supplémentaires d’y
parvenir :

Avant I'entretien
Solliciter un rendez-vous par téléphone, et cordirpar courrier ;

Préparer les documents a remettre a la fin déréBen, un dossier de presse : synthése des
informations, données chiffrées, photos, témoigaage

Pendant I'entretien

Au début, se présenter (identité, fonction daasslbciation) et définir I'objet de I'entretien
(informer le public du média sur...) ;

Penser a ramener la discussion, si nécessairgamts essentiels, ne pas se laisser entrainer
dans trop d’anecdotes sous prétexte de rendretyivan

- la conférence de presse : c’est une manifestationigsant la presse en un lieu et une
date précis. Elle doit étre justifiée par 'imparta de I'occasion. Les choix de la date
(tenir compte du bouclage du journal, il ne dois paavoir d'autres évenements
importants ce jour la...), du lieu (il doit étre poate), de I'heure (il ne faut pas
empiéter sur I'emploi du temps du journaliste...)tssxtrémement délicats.

10
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Comment préparer une conférence de presse ?

Il s’agit d’inviter les journalistes des médiasdox pour qu’ils publient les informations qui
leur seront exposees. Souvent elle est organiféecasion d’'un événement (changement de
locaux, par exemple) ou d'une manifestation impdda(un spectacle, une finale de
championnat...) dans la vie de I'association.

Il faut donc qu’ils acceptent de se déplacer, étsgse laissent convaincre de l'intérét et de
'importance des informations en question.

L'invitation
Rédiger une lettre d’invitation, sur papier a ete;t&n précisant bien I'heure, la date et le lieu

de la conférence ;

se servir du fichier de presse pour faire des atigihs nominatives, et se renseigner aupres
des rédactions pour savoir quels sont les jours ttaeemaine, les heures dans la journée, les
plus propices ;

Présenter clairement et brievement le propos der&rence, en faisant valoir (du fait de son
actualité) I'importance de I'événement ainsi sourmisx questions des journalistes, et
I'originalité des informations qui seront révél@esette occasion ;

Expédier les invitations une quinzaine de joursalaconférence ;

Rappeler par téléphone la veille ou I'avant-vedtaur confirmation de leur venue, et tenter de
convaincre au besoin.

L'exposé

Prévoir qui exposera, une ou plusieurs personmefagbn a ce qu’elles puissent se préparer a
parler en public ;

Prévoir ce qui sera annoncé (le contenu du messagd)esoin composer un texte qui ne
traite, partie aprés partie, que d’'une seule chdadois, ou bien préparer un plan détaillé ;

Prévoir les questions susceptibles d’étre poséesepgournalistes, penser les arguments
propos des points qui risquent de paraitre litigiegonger que les journalistes cherchent
faire dire plus que ce qui était prévu ;

a
a
Prévoir, pour clore les débats, une conclusion upelle les points essentiels que
I'association souhaite voir publiés par les médias.

A la fin de la conférence, un dossier de press¢ pea remis aux journalistes. Il fait la

synthése des éléments essentiels et contient lériglatle diffusion pour faire connaitre
'événement ou la manifestation annoncée (traegymtte, brochure...).

11
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4. Terminer par les éventuelles précisions "institnelles" sur l'entreprise et, surtout,
rappeler les contacts utiles, c'est a dire qui l@ppsour avoir davantage d'informations.

- Le petit déjeuner de presse : il a généralementdigre 8H30 et 9HOO. Il présente
beaucoup d’avantages (organisation moins lourdactaxe plus informel, échanges
plus personnalisés, faible empietement sur la r@a}in

- Le déjeuner de presse : il est destiné a un petitone d’interlocuteurs que I'on veut
traiter de maniére trés personnelle

- Le cocktail de presse : il accompagne souvent oné&cence de presse. Organisé de
maniére isolée, il présente peu d’intérét.

- Le voyage de presse : il doit avoir une raisonrd:étl ne doit pas étre considéré
comme un simple voyage d’agrément, le journalisteait pas se sentir « acheté ».

La relance téléphonique

Elle est importante mais délicate, elle doit petreade s’assurer que le dossier ou l'invitation
sont bien parvenus et proposer ses services paurifglus d’informations. Elle ne doit pas
étre percue comme une pression ou une agression.

Les foires et les salons

Le salon est une manifestation commerciale regmuges exposants qui rencontrent le grand
public ou des professionnels afin de leurs présdetes activités, leurs services. En général,
les salons sont réservés aux professionnels.

La foire est une manifestation commerciale regraupkes exposants de secteurs d’activité
tres diversifiés. Elle est généralement ouvertgrand public.

Les foires et les salons peuvent avoir une dimensigionale, nationale ou internationale.

Il faut programmer sa participation notamment areai du budget car cela a un codt (stand,
mobilier...), faire savoir que I'on expose, répondiex demandes des visiteurs (prévoir un
roulement sur le stand), garder le contact (pamgke établir des fiches visiteurs), faire la

critique de cette expérience.

- la charte graphique

La charte graphique est un document de travail qui contient I'ensendd#s regles
fondamentales d'utilisation des signes graphiquéesanstituent l'identité graphique d'une
organisation, d'un projet, d'une entreprise. Latehgraphique met en valeur les produits,
les services, notre expertise... et optimise niatege en vehiculant des signes positifs et
professionnels. La charte graphique est le "loakfael" qui nous distinguera a premiere
vue de nos concurrents (exemple : les sociétésedauvrement) c'est pourquoi il est
primordial de s'attarder sur la création de chairdéghique
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Intéréts de la charte graphique
La création d'une charte graphique présente plissauantages :

- L'identité visuelle reste intacte quelles que sbies réalisations graphiques et le
support utilisé.

- La charte graphique permet au récepteur d'identfaeilement I'émetteur et, par
habitude si la cohérence est respectée, de seerepguellement dans les différentes
réalisations graphiques, et au sein méme d'un nsém@ort graphique (ce qui facilite
la lecture).

- La charte graphique est pratique : elle facilitgU®tidien en fournissant des modeles
pour les documents les plus courants (papeten@osts numériques, indications pour
limpression)...

La déclinaison de la charte graphique peut se uegrodans tous les supports : logo,
plaquettes, affiches, flyers, cartes de visite...

Le logo est la clé de volte de I'identité visuetiest 'embléeme, I'élément autour duquel une
profession s’enracine et se rassemble, c’est sapedu.
Le logo doit étre unique, mémorisable, universetable.

- E-mailing et news letter

La campagne e-mailing est l'outii marketing le plus utilisé d'Internet permet de
nombreuses applications car :

+ le colt dénvoi de newsletterest faible

- le délai de routage est instantané

« son design peut s'adapter a toute situation (deitgasimple a la plus sophistiquée)

- les liens hypertextes dans le courrier permettert mise en valeur tres souple des
sites supports

- les taux de clics sont trés performants car lergeruest personnel et personnalisable

- enfin, il s'adapte facilement a votre stratégie CRM

Outil de fidélisation par excellence, I'envoi demsketter doit étre régulier et contenir des
informations pertinentes. Il ne faut surtout paslter dans la newsletter publicitaire qui
inonde les boites emails. C'est pourquoi il estéirapf de s'attacher adesign lors d'une
création de newsletter

Comme pour la création de site internet, pour &ffscun envoi de newsletter, il faut suivre

une méthode logique : réflexion sur le contenuatim@ graphiqueintégration au format
html, hébergement, routage emailing, et mesunethur.
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- la plaquette commerciale

La plaquette commerciale exprime limage de notnectire et présente lI'ensemble de ses
offres. La création d'une plaquette commercialeinstitutionnelle doit faire preuve d'une
grande réflexion. Il faut bien sOr différencier IplRquettes commerciales (ou plaquettes
publicitaires) des plaquettes institutionnelles.

- La plaquette commerciale est plus précisément destinée aux entreprises dont
I'objectif final est de faire vendre.
- Laplaqguette institutionnelle a pour objectif de vous présenter.
- le dépliant publicitaire
Un dépliant publicitaire a pour but de présenter I'entreprise et son héstees dirigeants, ses
activités, ses produits ou services... Le dépksihtun outil promotionnel couramment utiliser
et les déclinaisons sont multiples : présentatiémégale, activités, formation, tarifs...

Créer un dépliant n'est pas chose simple : le agpliehicule notre image corporative aupres
de nos clients. Il donc est important d'intégresstoes éléments lors de la création de dépliant.

Il n'y a pas de modéle de dépliant précis, généxehe un dépliant publicitaire se décompose
en 2 parties : la présentation de l'entreprise pi@s produits et services. Le dépliant
publicitaire peut étre daté et avoir une duréetémi

- le bulletin ou magazine ou journal interne

Comment les concevoir et les réaliser ?

Le bulletin se congoit en apportant les réponsggjaestions suivantes :
Qui seront ses lecteurs : les adhérents ou uncguibk large ?

Pour en faire quoi : la présentation et la promoties activités de la profession, le support
des idées et des opinions exprimées dans la prafiesse publication de connaissances et
d’'informations générales.

A partir de 1a apparaitra la formule la mieux aéaptune lettre d’information, un bulletin

interne, ou un magazine a diffusion plus large.c&s réflexions fourniront une premiere
approche du titre, de la ligne éditoriale (défildrton et les priorités), et de la maquette
(nommer les rubriques).

Viennent alors les questions que posent les mayemg&alisation et les décisions a prendre :
- la constitution d’'une équipe de rédaction, laigiéstion d’'un directeur de la publication,

'appel ou non a des professionnels (journalistesguettistes...) ou a des services extérieurs
(imprimerie), création d’'un fonds de documentation
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-le nombre de pages, la périodicité, le tiraganpiession, la diffusion (gratuité, vente
publique ou par abonnement).

L’équipe de rédaction prend alors en charge lasa#in. Elle décide de la forme définitive
du bulletin, ainsi le choix de la ligne éditoriada tenant compte a la fois des lecteurs et de
I'objectif, la création de la maquette en fixannembre et la nature des rubriques, le style de
mise en page. Elle prend la responsabilité du contke chaque numéro en collectant ou en
rédigeant les articles, les reportages, les infaons.

Pour assurer la durée de la parution, quelquességint a respecter :
La régularité de la parution : tenir les délaidadpériodicité déclarée ;

La lisibilité de la maquette : aération de la nesepage, simplicité (se contenter au plus de
deux polices de caracteres, par exemple) ;

La stabilité de la maquette, de la présentatioa vérification des informations publiées ;
L’actualité et la pertinence des informations aamment de la parution.

EN RESUME
Comment réaliser un journal interne

1. définir les lignes directrices

- commencer par connaitre les attentes des futueslec

- constituer une équipe responsable de la publicdtoecteur de publication, comité
de rédaction)

- définir les objectifs du journal (mieux faire cofitn@ la profession, fédérer les
membres de la profession, les motiver)

- définir les cibles du journal (la profession, lebles externes : magistrats, autres
professionnels juridiques)

- définir une ligne rédactionnelle, c'est-a-dire Bige que I'on veut donner du journal
(sérieux, convivial, pédagogique)

2. établir un cahier des charges

- constituer une structure stable (le nom du joulagbériodicité, la quantite, le format,
le papier, les couleurs, la part de visuels, phallostrations, la réalisation, le procédé
d’'impression, le faconnage, la diffusion)

- Définir les rubriques

- Reéaliser une maquette claire

3. mettre en place

- développer un réseau de correspondants
- encourager les professionnels a écrire
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- l'affiche, le tract ou la plaquette de présentation

- Comment préparer un tract, une affiche, une plagette de présentation ?

Tous ces moyens de communication externe ont emeconde s’adresser a un public large,
gui ne connait pas forcément I'association. lisveet parfois étre utilisés dans la méme
opération, pour diffuser un méme message, maisdesiformes différentes.

Un tract est une déclaration
Texte court, il ne démontre pas, il n’explique phaffirme et invite a réagir. Texte aére, il se
compose de plusieurs paragraphes, avec une séelgal paragraphe. Le texte enchaine les
affirmations comme des évidences qui vont de ses phrases sont courtes et les mots
courants, non spécialisés. Les renseignementss yaldresse, date...) sont mis hors texte,
encadrés en haut ou en bas. Le tract doit étré sigle nom de I'imprimeur doit y figurer.

Une affiche est un signal

Le signal d’'un événement ou celui d'un établissengen local, un stand, un commerce, un
service...), mais surtout le signal d’'une seuleseho

La composition de I'affiche joue sur le graphismetexte et sur I'image, séparés ou fondus
'un dans l'autre, pour suggérer sans ambiguitéidée sans la nommer ou pour mettre en
image des mots abstraits. Les renseignements (ditkesse, date, tarifs...) doivent étre bien
lisibles, bien en évidence pour étre enregistréslgpaegard qui parcourt I'affiche. Compte
tenu des habitudes de lecture en francais, ceépeuén haut a gauche ou en bas a droite.

La plaquette de présentation est une description qwa a I'essentiel

Sous la forme de dépliant ou de petite brochured@a de douze pages, elle n’est pas lue
jusqu’au bout), elle présente plusieurs élémenis ahéme ensemble : les activités d’'une
association, le programme d’une manifestationjddaevd’un lieu...

Chaque information doit étre bien séparée desaptar éviter les confusions (une par page
ou demi-page), elle peut étre illustrée par uneé@hame image pour aérer un texte simple et
clair : il s’agit de nommer, de caractériser, etdd@ner des renseignements précis (du type
adresse, numéro de téléphone, heure d’ouverturdeopermanence, nom du responsable,
tarifs...).

Chaque page contient un rappel de la raison de pkttjuette, par exemple en haut ou en bas
de page avec un logo, un sigle, un titre...

(mentionner les sources complémentaires d’infapnagui éclairent ou crédibilisent le
propos (rapports officiels, études et enquétedjesode personnalités...) ;

(terminer en reformulant I'objet, en résumant |@sints essentiels et en remettant la
documentation rassemblée.

16



