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Un cadeau d’anniversaire

Lannée du 30° Forum de la communication publique a été
I'occasion de relater I'histoire de la communication publigue.
Mais dorénavant, ce métier se racontera chague année.

En effet, Les cahiers, dont vous découvrez le premier numéro,
sont issus des réflexions menées depuis dix-huit mois autant

par les commmunicants publics que par les universitaires mobilisés
pour cet anniversaire.

A I'heure du numérique, le print se transforme et répond

a de nouvelles attentes, les communicants le savent bien.
Les outils web du réseau Cap’Com permettent déja de suivre
’'actualité ou de disposer d’une base de données d’initiatives
et de campagnes. Cette publication, qui manqguait

a la communication publique, vient en complément.

D’abord, pour marquer chaque année les tendances fortes
de la communication publique, les moments mémorables,
les initiatives exemplaires. Une publication congue comme
un cahier de références.

Ensuite, pour illustrer la vitalité d’une profession dont les missions,
les réflexions et les réalisations restent trop méconnues.
Une publication imaginée comme la vitrine du métier.

Enfin, pour faire ceuvre de mémoire et voir évoluer, année
aprés année, un métier qui accompagne les évolutions sociétales.
Une publication pensée comme un ouvrage de collection.

Ces pages sont principalement issues des articles publiés
dans la newsletter de la commmunication publique. Cette lettre
bimensuelle, réalisée par Cap’Com et suivie par plus de

20 000 lecteurs, comprend bon nombre d’articles qui trouvent
ici une nouvelle lisibilité et un nouveau lectorat.

Alors souhaitons que Les cahiers vous soient utiles et contribuent,
a leur maniére, a la connaissance et a la reconnaissance de
la profession.

Bernard Deljarrie
Délégué général de Cap’Com
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L’EVENEMENT
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PARCOUREZ
SUR

« L’HISTOIRE
DELA
COMMUNICATION
PUBLIQUE »

Lhistoire de la communication publique demeure a ce jour

un sujet relativement méconnu. Autour du 30° anniversaire

du Forum Cap’Com, dont la création en 1988 marque la naissance

du métier, plusieurs centres universitaires se sont réunis pour

retracer la naissance de la communication territoriale.

Par Bernard Deljarrie, délégué général de Cap’Com.

Publié le 5 février 2018.

es collectivités locales ont soif de
communication, pouvait-on lire dans
Le Monde du 28 mai 1988 qui annon-
cait la tenue du premier salon spécia-
lisé dans le secteur de la communication des
collectivités locales. Un salon qui marque la
naissance d’une profession. L'événement surfe
sur 'ambiance communicante des années1980:
une décennie qui voit la consécration de la
publicité, notamment avec la privatisation de
TF1 et de 'agence Havas en 1987. La premieére
émission entiérement consacrée ala publicité
—Culture Pub - est créée en 1989 par Christian
Blachas, le fondateur de Stratégies.

Lambiance communicante
des années 1980

Sur le plan politique, la communication
électoralecommence aintégrerlesrecettesdela
publicité et du marketing. Les campagnes pré-
sidentielles de Francois Mitterrand marquent
cette évolution sous I'impulsion du publici-
taire Jacques Séguéla qui invente les slogans
« La force tranquille » pour I'élection de 1981 et
« Génération Mitterrand » pour celle de 1988.

Sur le plan institutionnel, la décentra-
lisation va aussi avoir une influence directe
sur la communication publique. Les lois de
1982 donnent de nouveaux moyens et com-
pétences aux collectivités locales et créent
les régions, dotées d’'une compétence écono-
mique. Ces transformations engendrent un
besoin impérieux de communication dansles
territoires. Souvenons-nous de la campagne
« Montpellier la surdouée » qui met en scéne
deés 1982 un bébé pour vanter la ville. Dans un
méme mouvement, les campagnes d’image
se multiplient et les logos foisonnent : « La
Provence-Alpes-Cdte d’Azur voit le futur avec
passion » (1984), « LAquitaine est force vive »
(1985), « La performance a son département,
les Hauts-de-Seine » (1987), « Europe des cer-
veaux, Lyon créine » (1988).



Collectivités locales et
communication : premiére
association de communicants
publics

C’est dans ce contexte que nait, au début
des années 1980, l'association Collectivités
locales et communication. Elle rassemble
quelques responsables de services communi-
cation de communes a une époque ou seules
les grandes villes disposent d’un tel service,
formé le plus souvent pendant la période
municipale 1977-1983 et dont la mission se
résume principalement a I’édition du jour-
nal municipal et aux relations avec la presse
locale.

Le premier président de l'association
Collectivités locales et communication est
Pascal Josephe, alors directeur de la commu-
nication de Lille (1978-1982) et auteur d’'un
ouvrage annonciateur, L'Information : com-
muniquer avec les citoyens dans la commune
(1983). Dominique Mégard, journaliste arrivée
en 1981 a la mairie de Villefranche-sur-Sadne
pour organiser le premier service de commu-
nication, prend les rénes de l'association en
1983. Des rencontres entre communicants
publics sont organisées au sein de l'associa-
tion, notamment autour de I'image de marque
des villes, l'originalité de la communication

[ &7/

o0
Changer la vie et la ville.
en changeaunt les modalités
de la communication publique
des territoires
oo

municipale ou encore les moyens financiers
de la communication publique.

C’est au travers de Collectivités locales et
communication (CLC) que Dominique Mégard
et Geneviéve Mannois-Brunet se rencontrent
en 1983. Responsable de la communication
de la ville de Valence - un service composé de
quatre personnes—, Genevieve Mannois-Brunet
est une proche collaboratrice de son maire -
Rodolphe Pesce -, député socialiste et pré-
sident de la Commission nationale pour le
développement social des quartiers. Elle
trouve aupres de lui et au sein de 1’équipe
municipale une volonté d’inscrire le champ
de la communication dans celui de I'éveil a la
citoyenneté locale.

En 1987 vient I'idée de créer le premier
Salon de la communication des collectivités
locales. Le maire de Valence s’adresse alors
a Dominique Mégard, présidente de CLC,
et a 'organisateur de salons professionnels
Philippe Bleicher pour donner a cette mani-
festation une ampleur nationale que souhaite
la ville. Le premier Forum de la communica-
tion publique nait ainsi a Valence en juin 1988.
Ainsi apparait au grand jour la communica-
tion publique, portée par la notoriété de ce
premier Forum et par 'action de I'association
Collectivités locales et communication, qui
deviendra le réseau Cap’Com.
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Un métier qui s’inscrit dans la
pensée socialiste du tournant
des années 1970-1980

Comme nous le rappelle Frédéric Theulé,
coordinateur du séminaire de recherche uni-
versitaire de Rennes sur I'histoire de la com-
munication territoriale, « cette dynamique
s'inscrit dans1idéologie socialiste du tournant
des années 1970-1980, c’est-a-dire empreinte
d’esprit autogestionnaire et liée aux mou-
vements d’éducation populaire au sein de la
cité ». « En 1988, le salon constitue ainsi une
premieére tentative de “changer lavie et laville”
en changeant les modalités de la communica-
tion publique des territoires. »

Peu apres, autour de la communication
gouvernementale et des institutions de I'Etat,
mais portée par la méme sensibilité politique
de I’époque, se constitue en 1989 'association
Communication publique. « L'idée me vint
d’une sorte de club de rencontre des respon-
sables de la communication des corps consti-
tués, des ministéres, des agences et organismes
exercant une mission de service public », se
souvient son fondateur Pierre Zémor, alors
tout juste nommeé conseiller d’Etat aprés avoir
été au cabinet de Michel Rocard ministre
du Plan puis de I’Agriculture. Ceux qui se
penchent sur le berceau de I'association sont
alors le directeur du service d’information du
gouvernement Rocard, le directeur du service

Afin de définir les grandes lignes historiques, juridiques et
communicationnelles de 30 ans de commmunication territoriale,
avec une approche qui croise I'histoire des médias et de 'action
publique, la chaire territoires et mutations de I'action publique
de Sciences Po Rennes, le Centre de recherches en sciences de
I'information et de la communication de I'université Rennes 2,

le Centre de recherches sur 'action politique en Europe de
'université de Rennes et I'association Cap’Com ont travaillé
ensemble autour d’une série de séminaires universitaires.

Dés octobre 2017 et pendant toute I'année 2018, chercheurs et
praticiens se sont ainsi réunis. La responsabilité scientifique de ce
séminaire a été assurée par Thibault Tellier (professeur d’histoire
contemporaine a I'lEP de Rennes), Didier Chauvin (maitre de
conférences, responsable du master communication publique
et politique a I'université Rennes 2), Amina Lasfar (maitre de
conférences a I'université catholique d’Angers) et Frédéric Theulé
(docteur en histoire urbaine et chargé de cours a I'université d’Evry).

des relations publiques de 'armée, ou encore
le responsable de la communication au minis-
tére de’Education nationale. L'objectif était de
«faire descendre la haute fonction publique de
son piédestal pour quelle apprenne a dialoguer
avecles citoyens afin de mieux ajuster le devoir
d’informer ». Une démarche qui a participé a
I'identification de la profession, méme si elle
s'avere différente de celle de la communication
territoriale danslamesure ou, commel'observe
Frédéric Theulé, «elle s'enracine danslalongue
histoire delacommunication publique d’Etat ».

« La revendication de la communication
publique constitue une forme d’aboutisse-
ment d’un long processus de valorisation »,
observent Amina Lasfar et Pierre Leroux (UCO
d’Angers et Centre de recherche sur 'action
politique en Europe / CNRS - Rennes), asso-
ciés au séminaire universitaire de Rennes.
Cettenaissance dela communication publique
et son cheminement méritent aujourd’hui
d’étre un peu mieux connus. L’approche his-
torique permet en effet d’apporter un éclai-
rage original sur les fondements de ce qui est
aujourd’hui un métier reconnu, qui rassemble
25000 professionnels et qui vit au travers d’un
réseau qui féte cette année ses 30 ans.

Limpulsion d’acteurs
institutionnels

Quasiment inexistante il y a quarante ans,
la fonction de « communicant public » s’est
progressivement organisée dans un contexte
marqué par le développement de la décen-
tralisation, l'essor de la fonction publique
territoriale, 'évolution des médias d’infor-
mation, mais aussi la montée en puissance du
marketing et de la publicité. La constitution
d’un groupe de professionnels communément
appelés « communicants publics territoriaux »
doit également beaucoup a I'impulsion d’ac-
teurs institutionnels ainsi qu’alamise en place
progressive, a partir du début des années 1990,
de nombreuses formations - qu’elles soient
initiales (universitaires) ou continues (en
lien avec le CNFPT ou portées par Cap’Com).
Aujourd’hui, la communication publique ter-
ritoriale revendique une spécificité qui revét
laforme d’un ensemble de valeurs, au premier
rang desquelles I'on retrouve la citoyenneté et
I'intérét général. °



Le premier Forum
de la communication
publique, il y a trente ans

Parc des expositions de Valence, 10 heures. En ce jeudi 23 juin 1988,
s’ouvre le premier Forum de la communication publique et
territoriale. Le journal Le Monde salue cette naissance d’un titre
moqueur : « La communication des collectivités locales : le poids
des images et le choc des suffrages. » Les communicants publics

se fédéreront autour de cet événement.

Publié par Cap’'Com le 21 juin 2018.

e premier Forum Cap’Com est d’abord

un salon d’exposants, pas encore un

lieu de débats et de formation. Mais

les participants peuvent assister a des
tables rondes qui reflétent les préoccupations
d’une profession naissante. Les débats en ate-
liers, reconnaissent-ils « ont eu le mérite de
révéler une multiplicité d’approches et de
démarches qui traduisent assez fidelement la
complexité et 'hétérogénéité de lacommuni-
cation des collectivités locales ».

Bien évidemment ce sont les changements
institutionnels qui préoccupent les nouveaux
communicants. Nous sommes peu apres les
lois de décentralisation et les premiéres
élections régionales de 1986. Phénomeéne
nouveau, la concurrence entre collectivités
locales apparait a cette époque ou les grandes
villes, les départements et les nouvelles
régions rivalisent a coup de grandes cam-
pagnes d’autopromotion. Le marketing terri-
torial n’appartient pas encore au vocabulaire
de la profession maisla question desidentités
locales, de la promotion et de la valorisation
des collectivités devient centrale.

La participation des citoyens,
une mission a maintenir

La premiére génération de communicants
publics avait aussi une ambition : « Informer,
faire participer les gens et leur donner le gotit
de s'implanter dans la vie locale », comme le
précisait Anne Lavilonniére, qui fut dircom
de Saint-Lo6 en 1981. « La démocratie au péril
de la communication? », s’'interrogeait un
grand débat d’un des premiers Forums. « Si
une ville progresse, c’est parce qu'elle a su
faire des réalisations mais aussi parce que la
communication y fonctionne bien. Une com-
munication qui fonctionne sait faire vivre la
vie démocratique... », rappelait alors Martial
Gabillard, premier adjoint a Rennes.

Informer, faire participer
les gens et leur donner le
goUt de s'implanter dans
la vie locale
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La presse territoriale, bulletin
du maire ou magazine local?

Souvent recrutés pour créer ou développer
le magazine de la collectivité, les communi-
cants publics réfléchissent a la presse terri-
toriale alors en pleine mutation. « Comment
situer la presse des collectivités : éviter ou
assumer l'institutionnel? », « Par rapportal’in-
formation des médias traditionnels? Le maga-
zine: mythe ou solution? » La question étant de
savoir si la publication devait ou non devenir
«magazine ». Laville de Grenoble venait alors,
sur 'impulsion de son maire, Alain Carignon,
de faire du journal de la ville un magazine
vendu en kiosque. Grenoble Magazine, c’était
alors 20 000 exemplaires, 80-100 pages au prix
de 5 francs, une équipe de journalistes pro-
fessionnels, deux éditoriaux assurés par des
« plumes » parisiennes et six pages politiques
dont quatre réservées au maire et a la munici-
palité et deux a 'opposition. Sa rédactrice en
chef, Sylvie Comte, défendait ces choix face
a de multiples contestations de concurrence
déloyale (presse subventionnée), de manque
de lisibilité de la « vraie » source (journal par-
tisan) et de perte de notion de « service public »
pour tous... Et un objectif, toujours d’actualité,
taraudaitlescommunicants: « Lejournal estun
support sur lequel on peut gagner la confiance
deslecteurs, rendrele journal crédible a condi-
tion de ne pas faire de propagande. »

La large palette d’outils
de communication a maitriser

Cété nouveaux outils de communication,
les sujets étaient aussi variés qu’aujourd’hui.
Déja le numérique était présent dans les
débats. « Et si les journaux électroniques
étaient un moyen de toucher les jeunes », se
demandaient certains communicants. En
avance sur la civic tech, l'atelier « Outils et
moyens de la participation des citoyens » invi-
tait a la découverte de méthodes innovantes.
Les progres techniques bousculaient aussi le
métier de journaliste dans les collectivités.
D’ou des débats et ateliers sur « le photojour-
nalisme » ou « la production audiovisuelle ».

Les réseaux d’affichage qui se développaient
dans les villes conduisaient une réflexion sur
le graphisme et a doter les services commu-
nication de cette compétence. La montée en
puissance des collectivités commandait dans
le méme temps alanaissance de la communi-
cation interne.

La relation aux élus,
I’éternelle question

« L’élu est-il le créateur ou l'objet de I'in-
formation ? » La politique et le role des élus
ne sont pas absents de ce premier Forum qui
se tient a moins d’un an des élections muni-
cipales de 1989. Le paysage politique est déja
en pleine transformation avec I'’émergence de
deux nouvelles forces politiques, les Verts et le
Front national. « Les élections régionales (1986)
et cantonales (1983) ont été révélatrices de
I'éclatement de bipolarité politique en multipo-
larité, c’est une tendance de fond », anticipait
alors la dircom de Valence, Geneviéve Brunet.

Trente ans apres, le Forum de la communi-
cation publique, en décembre prochain a Lyon,
abordera bien des questions qui constituaient
déja la trame des premiers forums dans les
années 1980. Le métier s’est profondément
transformé mais les sujets de débat restent
similaires. Les transformations institution-
nelles, grandes intercommunalités ou nou-
velles régions, sont toujours la. Les nouveaux
outils de communication, notamment le numé-
rique et les réseaux sociaux, demandent sans
cesse a étre appréhendés. Et la vie politique,
avec les repositionnements récents, consti-
tue toujours un sujet de préoccupation. Seule
grande différence, les communicants publics
sont aujourd’hui des pros dans un métier qu’ils
ont su faire reconnaitre. °



En 1988, se tenait le premier Forum de la communication publique

et territoriale. Une nouvelle profession apparaissait sur la place publique.
Un séminaire universitaire, lancé a 'occasion de cet anniversaire, a pour
la premiére fois observé I'histoire de cette profession. Mais pourquoi
conduire un séminaire d’histoire contemporaine et qu’en attendre d’utile
pour la profession d’aujourd’hui? Il y a pour les communicants publics

plusieurs intéréts a ce regard.

Par Bernard Deljarrie, délégué général de Cap’Com.
Publié dans Parole publique n° 21-22 de décembre 2018*

as moins de 25 000 communicants
publicscomposentlaprofession. Une
communauté en constant renouvel-
lement, qui revét certaines caracté-
ristiques comme son haut niveau de formation
(52 % disposent d'une formationinitiale bac + 5
ou plus) et une certaine mobilité, vers d’autres
fonctions dansle secteur public ou versla com-
munication dans le privé.

Sous le sceau de la communication, ils
exercent aussi des missions relativement
diverses, managers, conseillers et stratéges,
ils sont aussi spécialistes de la com interne,
du marketing territorial ou de la relation
citoyenne, professionnels de la presse terri-
toriale, du numérique ou de I'’événementiel,
créatifs, graphistes ou photographes...

Divers, les communicants publics se vivent
pourtant comme une communauté profes-
sionnelle, forte d’associations, d’événements,
de publications, de services qui la structurent,
l'accompagnent et larendent visible. Le Forum
Cap’Com, devenu au fil des ans le congres des
communicants publics et territoriaux ou se

retrouvent chaque année plus d’'un millier de
participants, joue un réle déterminant dans
la constitution de cette communauté. Passage
obligé des professionnels, participer a ces jour-
nées marque souvent 'appartenance au métier.

Mais il manquait a la profession son story
telling. Un regard sur un demi-siécle d’histoire
collective construit par 'engagement de profes-
sionnels qui avaient une vision et une ambition
pour leur métier.

Le cheminement de la communication
publique est loin d’avoir suivi un long fleuve
tranquille. A peine nés, les communicants
publics ont di prendre la dimension d'une
décentralisation qui leur ouvrait un espace
inédit. Arrivés parce qu’ils étaient des pro-
fessionnels de la presse écrite, ils ont dii sans
hésitation se convertir a I'événementiel et au
numeérique. Fraichement installés et reconnus
au sein de leur collectivité, ils ont di modifier
leur positionnement et leurs missions sous le
coup des lois qui ont séparé la communication
politique delacommunication institutionnelle.
Bien installés dans leurs institutions, ils ont
vécu lesregroupements, notamment intercom-
munaux, et la mutualisation de services.
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Demain, serons-nous
encore des communicants ?

Aujourd’hui, les défis ne sont pas
moindres. Dans I'enquéte « Radioscopie des
communicants publics », réalisée en 2018
aupres de 800 professionnels par Cap’Com et
Occurrence, 73 % des répondants prévoient
que la communication continuera tout autant
a se transformer et 36 % prédisent méme de
plus grandes mutations.

En prenant pour titre « Au-dela dela com »,
le 30° Forum de la communication publique
est le reflet de cette réflexion sur 'avenir du
métier. Un métier passé de I'information a
la communication. Et demain, serons-nous
encore des communicants ?

En effet, de nouveaux champs s'ouvrent :
relation au citoyen, marketing territorial, civic
tech, territoires intelligents, réseaux sociaux,
services publics numériques... Des boulever-
sements institutionnels sont encore attendus:
lesréformes territoriales ne sont pas achevées,
les compétences vont encore bouger, les ser-
vices publics sont appelés a des mutations. De
plus, une période politique nouvelle s'ouvre.
La défiance envers les institutions et les élus
perdure et se combine avec I'affaissement des
grands partis traditionnels. La tendance au
dégagisme inquiéte et les discours populistes
rappellent la nécessité d’'une parole publique
forecément moins simplificatrice.

La communication publique va devoir
continuer a s’adapter et prendre en compte
une action publique qui s'incarne différem-
ment et un engagement des citoyens qui
s’exprime autrement. Mais face a ces change-
ments, les fondements du métier restent les
mémes.

Des valeurs fondent le métier

La communication publique est bien siir
régie par des principes définis par des lois
qui encadrent I'information, la gouvernance,
les relations avec les citoyens. Elle possede
aussi des regles déontologiques qui s’im-
posent aux agents publics dans leurs attitudes

professionnelles comme dans leurs compor-
tements personnels.

La communication dispose aussi d’'un cor-
pus de principes éthiques qui « nous aident
dans ce que l'on fait, nous font savoir pour-
quoi on le fait, donnent du sens a ce que l'on
fait », expliquait le philosophe Pierre-Henri
Tavoillot, lors d’'un récent Forum Cap’Com. Une
éthique du service public et de I'intérét général,
la légitimité de I'action publique, la neutralité
et la transparence.

Ces principes saffirment dans le fort
engagement personnel des communicants
qua révélé récemment 1’étude Radioscopie
des communicants publics. Un engagement
en faveur d’'une communication de service
public qui participe a la conduite des poli-
tiques publiques, quelle renforce et contribue
a rendre efficace. Une adhésion a la mission
civique qui appelle a rendre compte des poli-
tiques publiques dont la compréhension est
primordiale pour le fonctionnement démo-
cratique de la société. Une volonté affirmée de
chercher a associer les habitants ala décision
publique.

Ces engagements ont été constitutifs
du métier il y a une trentaine d’années et ils
demeurent trés largement partagés. Le 30°
Forum fut l'occasion, a travers un regard his-
torique, d’en rappeler la vigueur. Cet anniver-
saire est aussi I'occasion de mesurer que cet
engagement n’existe que par la capacité des
communicants publics a s’étre organisés col-
lectivement pour instaurer entre eux débats
et réflexions sur leur métier. C’est la faculté de
laprofession a se mettre en réseau et a se doter
d’outils communs de dialogue et d’accompa-
gnement qui fait sa force. Et c’est, depuis tou-
jours, laraison d’étre du réseau Cap’Com. ®



30 ans de

communication
publique vus par...

Les changements qui ont marqué la communication publique

et ceux qui restent des défis pour le futur, les bons et moins

bons souvenirs... A I'occasion des 30 ans du Forum Cap’Com,

12 communicants publics ont livré leurs regards sur

trois décennies de communication publique.

Interviews publiées d'aolt 2018 a mars 2019*

Quels changements
ont marqué

la communication
publique ?

» A.-C. POINCARE : En trente ans, ily a eu
évidemment une énorme « professionnalisa-
tion de la profession » des dircoms. Les pion-
niers étaient souvent d’anciens journalistes
qui avaient tendance a communiquer beau-
coup par le magazine et les relations presse.
Mais jai I'impression que certains sujets
perdurent.

J’en citerai deux : la difficulté de faire
reconnaitre nos métiers au sein de la fonction
publique territoriale et I’éternel débat autour
durattachement hiérarchique d’une dircom :
cabinet ou direction générale des services ?

» J.-R. MARTEL : L'évocation del’époque des
pionniers de la com, faite de réussites parfois
inattendues mais aussi d’échecs frustrants,

*Interviews réalisées par Pierre Geistel,

ancien chargé de communication de la région
Nord-Pas-de-Calais, et Philippe Lancelle,
directeur du tourisme de la région
Bourgogne-Franche-Comté, tous deux
membres du Comité de pilotage de Cap’Com.

permet de mieux cerner les principales évolu-
tions de la communication publique depuis
trente ans. Elles sont essentiellement de deux
ordres. D’abord, un professionnalisme ren-
forcé : des structures de formation de haut
niveau permettent aux communicants de
bénéficier d’outils, de méthodologies et de
moyens adaptés aleurs fonctions, et des études
solides, basées sur des années d’observation,
guident les responsables dans leurs choix de
stratégies et de supports avec des mesures
d’impact fiables. Ensuite, la multiplication des
moyens et supports d’intervention. De '’époque
du tout papier, il ne reste pratiquement plus
rien. Les administrés peuvent désormais obte-
nir, en tempsréel, les informations qu’ils récla-
ment, sur le support de leur choix, o qu’ils se
trouvent. Les messages ont ainsi gagné en
impact car ils peuvent répondre avec précision
aux besoins exprimés.

»J. DEGLIN : La communication s’est pro-
fessionnalisée et évolue vers une véritable
communication d’intérét public. Sile politique
est parfois encore omniprésent, notamment
dans les petites entités, dans les administra-
tions, la communication est devenue une dis-
cipline connue et reconnue a part entiere. Le
périmeétre est désormais beaucoup plus clair.
Nous sommes en effet davantage dans I'infor-
mation et la pédagogie a long terme plutét que
dans la séduction et I'effet d’'annonce.
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: On a beaucoup aussi
progressé sur le renforcement du cadre juri-
dique de la communication publique. Si
celui-ci est respecté, il offre désormais un trés
bon support et permet d’ancrer les actions de
communication dans un cadre légal sécurisé.
Jévoquerai d’abord la loi Sapin en 1993, qui a
apporté de la transparence. La création de la
CNIL et de la CADA, les lois du 15 janvier 1990,
Voynet en 1999 et Vaillant en 2002 ont aussi
été décisives sur ce point et pour la prise en
compte des habitants. Sans oublier tous les
encadrements sur la préparation budgétaire
des collectivités, les marchés publics...

Lavénement du numérique

: Avec l'arrivée de nou-
veaux supports - et avant méme l'avénement
du numérique - le dircom a appris la polyva-
lence, ala fois stratége, technicien et manager.
Les équipes se sont structurées comme des
agences, intégrant tous les métiers, de I'écri-
ture a la création, de I'événementiel au
webmaster...

: Pour moi, la communica-
tion publique a vécu cing grands change-
ments. Par rapport aux élus, on est passé de la
propagande a laccompagnement. Le dircom
doit aujourd’hui mettre en place I'espace
nécessaire pour I'expression du politique. On
est passé de la « réquisition » des esprits a la
«sollicitation » des esprits !

On est aussi passé d’'une institution
« égocentrée » a une institution « territoriali-
sée ». On parle aujourd’hui plus du territoire
quedel'institution elle-méme. L'institution se
situe désormais au service de son territoire.

Les outils ont changé, bien sir ! Il y a
trente ans, la premiére préoccupation était
lécrit. Aujourd’hui, on est sur un « social
media management », avec un écosystéme
reposant sur trois types de médias : les médias
« propres », ceux de la collectivité (papier,
web...) ; les médias « achetés » comme la publi-
cité ou le sponsoring, et les médias « gagnés »
ou plutét « gagnables ». Cette dimension est
nouvelle, elle est liée aI'e-réputation et se déve-
loppe sur les réseaux sociaux. La différence,
c’est que vous ne la controlez pas. Je note aussi
un grand changement avec le développement
de I'intercommunalité. Les regroupements de
communes ont changé de taille et « musclé »

leurs compétences. Cela a permis un nouveau
mode de gouvernance, qui dépasse les clivages
politiques et les postures partisanes pour s’in-
téresser plus au territoire.

Enfin, on est passé d’une relation avec
« I'électeur » a une relation avec le « citoyen par-
ticipant ». Deslois nous ont conduits amettre en
place des processus de concertation. Les habi-
tants se sont eux-mémes mieux organisés. Cest
une évolution positive, mais qui comporte aussi
unrisque: celui dela notabilisation de quelques
habitants qui interviennent systématiquement
dansl’espace public, prétendument au nom de
I'intérét collectif.

:Ce qui a également changé
de maniére flagrante ces derniéres années, c’est
I'instantanéité de I'information. Avec l'arrivée
des réseaux sociaux, c’est une véritable révolu-
tion que nous vivons en tant que communicants
publics. Les pratiques changent. Le numérique
est utilisé par tout un chacun quotidiennement
etentempsréel, et ce grace au smartphone. Cela
impose une gestion de la communication de
manieére réactive, et donc d'organiserles équipes
et les moyens en fonction.

: La maitrise de ces outils
technologiques, qui évoluent eux aussi quasi-
ment en permanence, est intéressante et pas-
sionnante en ce qu’elle nous permet de mieux
appréhender et comprendre les publics aux-
quels on s’adresse et avec lesquels on échange
désormais plus facilement.

Ce quin'est pas sansrappelerle philosophe
et sociologue Marshall Mac Luhan qui, en 1967
déja, imaginait que lamondialisation naissante
etlarévolution technologique des médias nous
feraient vivre dans un « village global ».

:Le développement du numé-
rique joue un réle sans cesse plus important,
mais conduisant les communicants qui cédent
alaséduction des outils a se cantonner davan-
tage dansleréle de techniciens que dans celui
de strateges.

:Defacon plusterre aterre,
le numérique rend beaucoup plus facile I'éva-
luation, ce qui, jusqu’a présent, a toujours été
une affaire complexe et coliteuse. Donc géné-
ralement oubliée des plans de com. Or,
connaitre I'impact réel d'une communication
permet d’améliorer le dialogue et la compré-
hension déja évoqués.



Les missions : concertation
et marketing territorial

»J. REBUFFAT : Avec le digital, [c’est le
passage a] 'omniprésence de la communica-
tion: ¢a change tout quand on sait que la moi-
tié de la communication sur une collectivité
ne vient plus des services communication
eux-mémes mais des habitants, des acteurs

changé la relation qu’on a avec les différents
publics et nous a imposé, et tant mieux, une
dynamique de participation, de mise en place
de processus d’écoute et de partenariat.

»F. PELEAU-LABIGNE : Au-dela, je crois
que c’est la place de la communication
publique qui a changé et qui fait désormais

RETROUVEZ
SUR WWW.
CAP-COM.ORG
LINTEGRALITE
DES DOUZE

du territoire, d’autres services... Cela a

JEAN-YVES BATTAGLI

Aprés une maitrise en sciences

et technigques de la coommunication
et plusieurs expériences dans

le privé comme consultant en
agences, Jean-Yves Battagli
devient dircom dans plusieurs
collectivités successives dont
Reims et Reims Métropole,
Tourcoing et aujourd’hui Grenoble.

AGNES BROQUET

D’abord en charge de la
communication & La Roche-sur-Yon,
Blois et Paris, Agnés Broquet intégre
ensuite le département

de la Loire-Atlantique. En 2014,

elle prend en charge la direction
attractivité et économie du tourisme
a ’Agence de développement

de Loire-Atlantique ou la
communication reste une part
importante de son nouveau métier.

JOELLE DEGLIN

Aprés une maitrise en sociologie
et une agrégation en sciences
économiques et sociales, Joélle
Deglin débute comme journaliste
puis devient attachée de presse
dans I'administration publique.
Chargée pendant douze ans

du journal interne et du magazine
territorial, Joélle dirige depuis 2010
la communication externe du
Service public de Wallonie.

JEAN-CHRISTOPHE GALLIEN
Docteur en sciences politiques,
Jean-Christophe Gallien est d’abord
conseiller du président du conseil
régional d’Auvergne, Valéry Giscard
d’Estaing, puis du président du
département de la Mayenne.
Consultant, il se spécialise ensuite
dans la communication politique.
Il enseigne a Paris-Sorbonne

et en Roumanie, et commente
I'actualité dans des médias.

ANDRE HARTEREAU

Maire d’Hennebont et vice-président
de Lorient Agglomération, André
Hartereau débute dans I'animation
au département de Charente-
Maritime, puis @ Hennebont.

Il rejoint Lorient commme dircom puis
le secrétaire d’Etat & la Mer comme
chargé de la communication. Dix ans
durant au sein du CNFPT, il suit la
communication publique. Puis

il devient dircab du maire de Lanester.
Consultant et formateur, il a aussi
écrit plusieurs ouvrages.

JEAN-LOUIS LAURE

Chargé d’études en urbanisme,
Jean-Louis Laure arrive a la
communication par lI'information et
la concertation. Il y revient aujourd’hui
comme garant de processus
participatifs (CNDP ou garant de
concertation). Entre les deuy, il dirige
la communication au sein du groupe
Caisse des dépbts, puis son agence
dédiée a 'accompagnement des
projets locaux.

GUY LORANT

Journaliste, attaché de presse de la
CFDT, Guy Lorant devient directeur
de la communication d’Orléans
puis revient en 1989 dans sa région
d’origine auprés de Jean-Marc
Ayrault comme dircom a Nantes
puis conseiller du président de
Nantes Métropole. Il est 'auteur
des Collectivités locales face aux
défis de la communication.

JEAN-RENE MARTEL

Directeur marketing puis dircom

au Crédit agricole de Haute-
Normandie, Jean-René Martel

est ensuite le dircom du Havre
jusgu’en 2008. Puis il tente l'aventure
du consultant notamment auprés
de la presse normande, d'agences
de communication, dans le secteur
de limmobilier, du transport et de
'environnement.

totalement partie, me semble-t-il, du proces-
sus de décision, et avec elle la concertation.

INTERVIEWS

FLORENCE PELEAU-LABIGNE
Titulaire d’'un DESS de
communication politique et sociale,
Florence Peleau-Labigne est
administrateur territorial hors classe.
Aprés avoir commencé sa carriére a
Sotteville-l&és-Rouen, elle multiplie
les expériences de dircom puis de
DGS au conseil départemental de
I'Hérault, de Seine-et-Marne, a la CA
de Sénart et a la CA de La Rochelle
ou elle exerce aujourd’hui. Florence a
aussi enseigné le marketing territorial
et les relations presse.

ANNE-CAROLINE POINCARE

Issue de 'EFAP option
communication publique,
Anne-Caroline Poincaré travaille

en agences, notamment au sein de
Sagacité, filiale du groupe JCDecaux.
Elle est aujourd’hui directrice de

la communication de la ville de
Guyancourt, dans les Yvelines.

JEANNE REBUFFAT

Diplédmée de Sciences Po Paris,

puis du CELSA en formation continue,
Jeanne Rebuffat débute aux

éditions Autrement puis rejoint la
communication de la ville d’Argenteuil
puis celle d’lvry-sur-Seine et celle

de la ville nouvelle de Sénart.

Dircom de la nouvelle agglomération
du Grand Paris Sud, elle a cosigné

un dossier d’expert, « Réussir la
démocratie numérique ».

MARC THEBAULT

Avant de devenir responsable

de la mission attractivité de la
communauté urbaine de Caen-la-
Mer, Marc Thébault en est le
dircom pendant douze ans.
Auparavant, il fut dircom de Saint-
Etienne puis d'Issy-les-Moulineaux.
Depuis 2008, il signe des éditoriaux
dans la newsletter éditée par
Cap’Com. Il est chargé de cours dans
plusieurs formations supérieures.
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11 ne viendrait plus a I'idée de personne de
décider sans concerter en amont et sans faire
ceuvre de pédagogie dans la décision. Il appar-
tient donc aux professionnels de la communi-
cation d’accompagner et d’amplifier ces
phénomenes et non de les subir.

: Autre changement, la
montée en puissance du marketing territo-
rial, et plus seulement dansles grandes collec-
tivités, dans son approche a la fois macro et
treslocale surles enjeux passionnants d’iden-
tité de territoire. Cela nous permet de travail-
ler différemment, de facon extrémement
transversale, en liaison étroite avecles acteurs
du territoire. Et cela change notre relation
avec les autres directions, qu'on entraine dans
cette dynamique.

: J’épinglerai essentiellement
quatre défis majeurs auxquels la com
publique risque d’étre confrontée dans les
prochaines années. Tout d’abord, comment
continuer a gérer les effets d’annonce du poli-
tique et articuler la « communication de cir-
constances » avec une réelle communication
de service public ? Ensuite, comment mener
des actions de communication et organiser
l’accés aux services avec moins de personnel
et moins de budget ? En Wallonie aussi, et
alors qu’elle est une composante essentielle de
la vitalité de nos démocraties, la communica-
tion publique, comme tous les services publics,
est touchée par les politiques de restriction !

Troisiéemement, comment étre consultés
enamont des décisions et ne pas toujours étre
appelés comme les pompiers de service ? Et
enfin, dans un monde volatil et complexe,
comment répondre efficacement, rapidement
et proactivement aux besoins des usagers
alors que nous sommes dans une structure
administrativement lourde ?

: La loi de I'évolution est
simple : I'exigence d’étre plus et mieux infor-
més augmente naturellement chez les indivi-
dus qui obtiennent déja des informations.
Ce besoin croissant va de pair avec la volonté
que ces informations soient utiles et vraies.

Le premier défi auquel la com publique
risque d’étre confrontée sera donc de conser-
ver la mesure de la réelle utilité des informa-
tions transmises. Ce n’est pas au récepteur de
faire le tri dans les informations que I'émet-
teur lui adresse. Il doit trouver rapidement
I'information qu’il demande et uniquement
celle-ci. Le flot continu des messages recus
nuit a leur impact. Les outils informatiques
actuels permettent déja d’obtenir la réponse
a une question, cette exigence va devenir de
plus en plus prégnante.

Le second défi sera éthique parce qu’il faut
se garantir de toute manipulation de 'opinion.
Les récepteurs ne sont pas tous égaux dans
leurs capacités a distinguer la crédibilité de
la source. Les réseaux sociaux peuvent diffu-
ser desinformations erronées car transférées
sans controle, voire sciemment déformées
pour influencer les destinataires.

: Les deux grands défis aux-
quels la com publique risque d’étre confrontée
sont la marchandisation généralisée de la
société, qui risque de réduire la fonction de
communicant a celle de vendeur, et le role tou-
jours croissant des technocrates dont nombre
de communicants font déja partiellement par-
tie. On pourrait souhaiter que la communica-
tion publique contribue davantage a réhabiliter
le politique aulieu de se substituer alui, comme
c’est trop souvent le cas aujourd’hui.

Lanimation : la nouvelle
dimension de la communication

:Outre la poursuite de lamai-
trise de l'intégration des technologies digi-
tales et la prise en compte des conduites
numériques, je pense que la communication
publique va subir un effet de bascule, passant
progressivement d’une posture traditionnelle
de transmission a une action d’animation per-
manente du dialogue territorial.



Cette communication est beaucoup
plus tournée vers les enjeux de société : elle
s’adosse a la concertation en méme temps
quelle permet la controverse locale et
I’échange avec et entre les parties prenantes.
La communication publique doit aussi veiller
a bien se positionner au regard d’'une com-
munication marchande présente, parfois de
faconinsidieuse, dans’espace public, condui-
sant a troubler les messages par un mélange
des genres de plus en plus fréquent (naming,
mécénat, affichage...).

»J. REBUFFAT : Je pense que le role de
médiation, de relation entre une collectivité
et ses publics, ’il existe bien aujourd’hui dans
nos métiers, va devenir majeur et va changer
dans saforme. C’est danslalogique de lamon-
tée en puissance du numérique et surtout du
big data. Sije prends'exemple des sites inter-
net, ces derniers se transforment progressi-
vement en plateformes de données
dynamiques. Les chatbots vont bousculer la
structure méme de nos sites, qui vont devenir
des outils dont la premiére fonction sera la
relation et I'interface entre la structure et les
publics.

» F. PELEAU-LABIGNE : Le principal défi me
semble étre celui du dépassement des fron-
tiéres. Il nous faut dépasser «la démocratie du
sommeil » qui consiste a ne s’adresser qua
ceux qui résident sur nos territoires, pour
développer une démocratie plurielle qui
s’adresse a ceux qui résident, ceux qui tra-
vaillent, ceux qui pratiquent desloisirs sur nos
territoires. Plus que jamais, les modes de vie
dépassent les frontiéres de nos territoires.

Anticiper, évaluer,
donner du sens

» A. BROQUET : On a tres longtemps déni-
gré lacommunication, et nous I'avons bien vu
et vécu a Cap’Com, parce qu’elle n’était pas
considérée comme un « vrai » meétier.
Aujourd’hui encore, cette bataille-1a doit étre
menée. C’est 1a'un des défis auxquels la com-
munication publique risque d’étre confrontée
dans les dix prochaines années, avec celui de
la professionnalisation de la communication
et du conseil. Une professionnalisation bien
conduite devrait amener les communicants a
anticiper. L’idéal est d’étre dans le coup
d’apreés. Il nous faut aussi de la créativité. J'ai
bien conscience que ces capacités ne relévent
pas de la formation seule.

» J.-C. GALLIEN : L'effort doit porter sur la
fabrication del'offre de contenus, notamment
en misant toujours davantage sur l'audiovi-
suel, dans la démultiplication des flux et des
plateformes, dans leur animation en lien avec
les autres émetteurs du territoire. Cette mis-
sion s’insecrit dans un contexte, encore une
fois, de plus en plus précaire en matiére de
budget. Méme le 2.0 cofite de 'argent !

»J. REBUFFAT : La communication est
pour moi un service public avant tout. Nous
travaillons pour I'intérét général, utilisons des
fonds publics et devons rendre des comptes...
ce que nous faisons encore peu. L'évaluation
de nos actions reste sommaire et pourtant la
loi I’a rendue obligatoire. Je pense que cela
évolue et que nous allons de plus en plus pro-
fessionnaliser et systématiser I'’évaluation de
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nos actions. La question de lanotation de nos
services par les habitants, comme cela com-
mence a se faire je crois, va se poser de plus
en plus.

» A.-C. POINCARE : La communication
interne constitue un autre challenge : indisso-
ciable de la communication externe, elle est
déjaen place dansles grandes collectivités. Elle
reste souvent a instaurer ou a structurer dans
lesmoyennes et les petites. Il s'agit de la mettre
en ceuvre, de lui donner du sens et de 'adapter
aux différents métiers, grades et filieres.
Aujourd’hui, les agents, comme les citoyens,
souhaitent participer. Derriére ce mot, il n'est
pas évident qu’ils sachent quoi faire ni com-
ment s'impliquer. C’est un beau défi.

» A. BROQUET : Un autre défi - qui m’est
trés cher - reste a relever, celui de la fémini-
sation. Certes les femmes sont nombreuses
désormais dans le métier, mais il faut encore
casser le plafond de verre qui empéche beau-
coup trop souvent les femmes d’accéder aux
postes a responsabilités.

» G. LORANT : Comme la majorité des pra-
tiques sociales, la communication sera tou-
jours le reflet de la société dans laquelle elle
est produite. En ce sens, son évolution ne
dépend pas que d’elle.

Conseils a ceux qui
voudraient entrer
dans le métier

» « Nejamais oublier les deux sens complé-
mentaires du verbe communiquer, a savoir :
“rendre commun” et “entrer en contact avec”. »
G. Lorant

» « Ne pas aborder ce métier que par 'as-
pect technique. Se faire une vraie culture du
métier pour I'aborder avec un sens stratégique,
avec des notions sociologiques et politiques. »
J.-Y. Battagli

»«Jouer la complémentarité avec une
autre spécialité, 'urbanisme, 1’environne-
ment, 'histoire... Bref, avoir plusieurs cordes
asonarc. »

A. Broquet

» « S’intéresser vraiment a ce qu’est le
service public ! »
A.-C. Poincaré

» « Ne pas se polariser sur la communica-
tion mais s’ouvrir sur I'environnement, la
culture, les tendances de la société pour
mieux comprendre les publics. »

J.-L. Laure

» « Avoir une triple culture : celle de la
politique en général, s’intéresser aux institu-
tions publiques et maitriser les techniques
de communication sur le plan théorique et
opérationnel. »

M. Thébault

» « Choisir plut6t une ville moyenne pour
débuter. Le contact avec les donneurs d’ordre
que sont les élus et les membres de la direc-
tion générale est primordial. »

J.-R. Martel

» « S'engager aussi dans 'action sociale, la
vie publique. Il faut étre ancré dans le réel,
avoir une vie sociale, se mettre au service des
autres. Cela prime sur la technique. »

A. Hartereau

» « C’est une formidable école profession-
nelle, peut-étre la meilleure pour apprendre,
se confronter a des situations, des publics, des
techniques et des enjeux de communication
trés variés. Une belle école aussi pour cher-
cher et trouver du sens a sa propre destinée. »
J.-C. Gallien °
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Elections européennes:
la communication
publique a tente
d’interesser les
Francais au scrutin

Pour intéresser les Frangais a I'élection européenne, la communication

publique a - un peu - bousculé leurs habitudes. La campagne

du Parlement européen s’est essayée a la proximité, celle de
I’Eurométropole de Strasbourg a marqué les esprits et celle du clip

gouvernemental a fait débat.
Publié par Cap'Com en avril 2019.

lus des deux tiers des Francais
(68 %) se sentent concernés par ce
qui se passe en Europe, mais ils ne
sont plus que 48 % a s'intéresser aux
politiques européennes et 45 % aux prochaines
élections. Plus des deux tiers des Francais
n‘en estiment pas moins que les élections
européennes ont une influence importante
sur les politiques conduites en Europe. 61 %
des Francgais se sentent citoyens européens,
un pourcentage inchangé par rapport a 2013,
mais qui a progressé de huit points en Europe.

Débat lors du Forum de Lyon, le 5 décembre
2018 : « Union européenne : une communication
plus offensive pour rénover son image » avec
Sixtine Bouygues, DGA de la communication

de la Commission européenne, Isabelle Coustet,
cheffe du bureau du Parlement européen

en France, et Vincenzo Le Voci, administrateur
au secrétariat général du Conseil de

I'Union européenne.

Le Parlement européen
incite les citoyens a partager
I'information au sein

de leurs propres réseaux

Les citoyens ont besoin de se réappro-
prier leur pouvoir d’électeurs et de prendre
conscience de leur capacité d’influencer le
cours des choses, ce fut la le théme central
de la campagne d’information civique menée
par le Parlement européen. Cette campagne a
utilisé tous les canaux classiques de commu-
nication (médias, événements, brochures)
selon un calendrier progressif. Mais, élément
innovant, cette campagne décentralisée et
participative a eu pour objectif d’inciter tous
les réseaux de personnes intéressées a s’en-
gager dans le processus démocratique euro-
péen. « Il s’agit de permettre aux organisations
apolitiques, voire aux personnes volontaires
et motivées, de rester facilement informées
de ce que fait le Parlement européen, des



modalités de ces élections et de les inciter a
partager cette information aupres de leurs
propres réseaux et contacts, voire de proposer
eux-mémes des actions d’information », nous
explique Isabelle Coustet, cheffe du bureau de
liaison du Parlement européen en France.

« A cette fin, la plateforme de soutien en
faveur du vote aux élections européennes de
2019, “Cette fois je vote”, ne fut pas a propre-
ment parler un slogan mais un référentiel
commun pour des actions citoyennes », pré-
cise Isabelle Jégouzo, cheffe de la représenta-
tion en France de la Commission européenne.

Trump, Un repoussoir
mobilisateur a Strasbourg

Mercredi 21 novembre 2018 au matin,
sur une centaine d’affiches placardées dans
la ville, les Strasbourgeois ont découvert le
visage du président américain recouvert
d’'une étoile européenne. Une campagne
signée par la mairie de Strasbourg qui
reprend le titre de la campagne institution-
nelle du Parlement européen « Cette fois, je
m’inscris et je vote ».

Quand on lance

une campagne de
communication, on
cherche a ce que ce soit
vu : il faut une aspérité

Elections
européennes

26 MAI 2019

cettefoisjevote.eu

Trump utilisé pour mobiliser autour de
I’élection européenne : hostile au projet euro-
péen, ayant incontestablement réveillé un
sentiment anti-américain toujours ancré en
France, son image a un c6té repoussoir qui
cherche a amplifier 'enjeu de ces élections.

«Quand onlance une campagne decommu-
nication, on cherche a ce que ce soit vu : il faut
une aspérité. La il y en a une, elle ne passe pas
inapercue, elle provoque un débat et c’est tant
mieux », a expliqué a la presse Jean-Francois
Lanneluc, directeur de lacommunication de la
ville et de 'Eurométropole de Strasbourg.

Interrogé par le quotidien régional DNA,
Jean-Francois Lanneluc révele que laffiche
proposeée par I'agence de communication Ligne
a suivre a été préférée a d’autres, plus tiédes.
« Celle-ci nous a paru la plus punchy, dit-il. Ce
qu’on voulait, c’est une campagne susceptible
de faire du buzz, pas un robinet d’eau tiede ! »
Une campagne « avec des aspérités », comme
on dit dans le métier. Méme si la silhouette du
président américain a été atténuée par rapport
a la premiére version du visuel. Mais, indique
le dircom-dircab de la ville : « Il n’y a pas de
communication réussie sans risque. »

Strasbourg, fiére de cette affiche, a pro-
posé ad’autres villes de la décliner enl'utilisant
gratuitement. Et plusieurs communes ont sol-
licité la ville pour récupérer cette campagne.

Il appartient a la communication institu-
tionnelle d’inviter les citoyens a s’inscrire sur
les listes électorales et a participer aux élec-
tions : c’est 'une de ses missions. Cette cam-
pagne de Strasbourg a le mérite de le faire et
de le rappeler aux autres collectivités.




ELECTIONS
EUROPEENNES
26 mai 2019

Ce n’est manifestement pas facile de par-
ler de ’'Europe actuellement, ont constaté les
dircoms des gouvernements des pays euro-
péens et des institutions européennes lors
d’une réunion qui s’est tenue en novembre
2018 a Venise, en présence de Cap’Com. Point
d’avis tranché dans ce cénacle sur la cam-
pagne de Strasbourg, mais le sentiment que
« tout ce qui suscite une réaction est bon » et
une satisfaction de voir que les collectivités
locales francaises se saisissent de la campagne
européenne.

Tonalité alarmiste,
thémes clivants, le clip
gouvernemental fait débat

En écho a linitiative de Strasbourg
résonne aussi le clip du gouvernement fran-
cais. « Tonalité alarmiste, themes clivants
sur I'immigration qu’il faut maitriser ou
subir, image des leaders européens issus de
l’extréme droite, la communication gouver-
nementale francgaise pour inciter a la par-
ticipation aux élections européennes a fait
polémique. »

Doit-on jouer sur

les peurs, étre si
anxiogene, pour réussir
une communication
institutionnelle ?

Faut-il que la communication publique
transcende certains de ses codes pour étre
entendue dans le contexte actuel ? Décrypté
lors d’'un Comité de pilotage de Cap’Com, ce
clip vidéo « Elections européennes : faites
changer I'Europe ! » a donné lieu a des
échanges entre une vingtaine de communi-
cants publics qui ont partagé des opinions
parfois tranchées.

«Il est temps de bousculer les Francais »,
ont défendu certains qui mesurent l'efficacité
de ce clip gouvernemental alors que les cam-
pagnes de communication du Parlement euro-
péenrestent peu audibles. « Mais doit-on jouer
sur les peurs, étre si anxiogéne, pour réussir
une communication institutionnelle ? »

Comme l'ont reconnu des communicants
territoriaux, ce ton n’est pas envisageable
dans nos communes. Sans compter que pour
certains professionnels, le propos du clip est
trop proche du discours politique du gouver-
nement et du président pour ne pas dénoncer
un mélange des genres.

« L'objectif de la vidéo est de susciter de
l’engagement », a affirmé le porte-parole du
gouvernement, laissant entendre que la vidéo
respecte scrupuleusement le code électoral
car aucune image ne fait la promotion du
président ni de ses réformes. La vidéo, sans
voix off, avec du texte al’écran et une musique
un peu anxiogéne, a généré en quelques jours
plus de trois millions de vues.

Objectif réussi en termes d’impact mais,
au regard de I’éthique de la communication
publique, le débat est loin d’étre clos. Un
débat qui mobilise les communicants publics
chaque fois qu'une campagne ou un magazine
de collectivité locale semble séloigner de I'in-
formation de service public pour glisser vers
l'engagement partisan. « La communication
publique s'inscrit dansle cadre des missions de
I'information de service public et en respecte
les régles en vigueur, tant déontologiques que
juridiques. Elle doit s’exercer hors de toute
propagande », rappelle la charte déontologique
de la communication publique de 2002. °



« Ma commune j’y
tiens », la campagne
des maires de France

L'Association des maires de France méne une grande campagne
de communication pour « sensibiliser le grand pubilic sur la place
et le réle de la commune et de ses élus » Lancée en novembre 2018,

cette campagne se décline jusqu’au congrés des maires de

novembre 2019.

Publié par Cap’'Com le 4 mars 2019.

elon Marie-Héléne Galin, directrice
de la communication de l'associa-
tion, «laréussite de cette campagne
repose sur la mobilisation de tous
et surtout des communicants territoriaux qui
peuvent décliner la campagne dans leurs sup-
ports ». Un message qu’elle a porté aupres de
membres du Comité de pilotage de Cap’Com,
auxquels elle est venue présenter la cam-
pagne, le 8 novembre dernier. Trois enjeux
pour cette communication d’'une ampleur

inédite pour 'AMF : interpeller les citoyens
sur les risques liés a la réduction des moyens
d’action des communes, les inciter a soutenir
leur commune et valoriser I'image de la com-
mune. Cette campagne entend aussi, selon
Francois Baroin, président de 'AMF, « com-
battre les discours stigmatisants et les procés
injustes dont sont de plus en plus souvent
victimes les communes et leurs élus ». Il nous
faut restaurer a sa juste place la commune,
dans les tétes et les coeurs, explique-t-il.

[ G0/

Combarre les discours
stigmatisants dont sont de
plus ea plus souveat victimes
les communes et leurs élus

%

Marie-Héléne Galin, dircom de 'AMF
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Une opération de communication qui
se déroulera en deux temps marqués par
des plans médias dans la presse régionale.

Une premiére phase

« On le fait », pour susciter

la mobilisation

Une campagne de mobilisation diffusée en

annonces presse dansles 60 titres dela presse
quotidienne régionale ainsi que dans Le
Parisien Aujourd’hui en France, soit 183 inser-
tions au total, sur trois semaines. Les deux
séquences de la campagne seront relayées via
des banniéres et des posts sponsorisés sur
Twitter, Facebook, LinkedIn et Instagram.

Unepremiére phase deteasing quiinterpelle
sur les enjeux est lancée a partir du 16 novembre
a lapproche du congreés des maires. Objectif :
affirmer le role déterminant des maires et leur
engagement quotidien aux c6tés des Francais et
apporter la preuve de leurs actions. S’appuyant
sur 18 visuels différents, le message rappelle,



#FMaCompunelyTiens

#FMaloamunely Tiens

chiffres a 'appui, ce que réalisent les com-
munes. « Ramasser 600000 tonnes de déchets
sauvages », « Fournir 12 millions de m3 d’eau
potable chaque jour », « Gérer 331 514 équipe-
ments sportifs »... on le fait, disent « les maires
de France » qui signent I'affiche.

La campagne durera
jusgu’en septembre
2019, avec comme point
d’orgue le concours
photo sur Instagram

Une seconde phase plus
émotionnelle pour susciter
I'adhésion

Une seconde phase en février 2019 qui
joue sur un registre davantage émotionnel,
pour « égrainer, de fagon positive et émou-
vante, tout ce quapportent au quotidien les
élus ou collaborateurs municipaux, pour
démontrer finalement que les grands sujets
qui font le quotidien des citoyens sont gérés
a I’échelle communale avec humanité ». Six
visuels marqués d’'un verbe d’action positif,

oL TE

“ Embellir, Eveiller, Entourer, Rassembler,
Innover, Secourir ”. Des messages qui ont
pour objet de faire partager I'attachement des
habitants a leur commune et valoriser 'enga-
gement quotidien des maires, des équipes
municipales et des agents tout aulong de lavie
des citoyens. Ce second temps durerajusqu’en
septembre 2019, six mois avant les élections
municipales. Point d'orgue, le concours photo
sur Instagram, ou « chacun pourra se prendre
en photo dans sacommune, a un moment qu’il
juge important dans sa vie ».

S’approprier et décliner la
campagne dans sa commune

Comptant sur les communes pour relayer
la campagne, '’AMF a diffusé aupres des élus
et communicants territoriaux un kit qui
présente les enjeux et permet la déclinaison
des visuels. Chaque élu, chaque commune,
explique 'AMF, « est invité a relayer les
messages de la campagne sur ses différents
canaux de diffusion, afin de lui donner un
rayonnement national, aussi bien a travers
l'activation d’un dispositif de relations presse,
que par la publication d’annonces presse dans
les médias généralistes et municipaux et un
relais via un volet digital ». .
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Quand les conseils de

jeunes communiquent,

les professionnels
s’extasient

Le prix Anacej/Cap’Com, remis tous les deux ans, permet de porter

un regard sur des actions de communication que conduisent
les conseils de jeunes. Le cru 2018 est passionnant a décrypter.

Publié par Cap’'Com le 2 novembre 2018.

ly avait de 'ambiance lors de la remise
des prix des meilleures actions de com-
munication des conseils de jeunes.
Six cents enfants et adolescents de 7 a
26 ans, venus de métropole et d’outre-mer,
se sont retrouvés dans le cadre du congres
de I’Anacej a Paris vendredi 26 octobre 2018.

En ouverture du congres de I’Associa-
tion des conseils de jeunes et d’enfants se
tenait la cérémonie du prix Anacej/Cap’Com
récompensant des actions de communication
que conduisent des conseils municipaux et
départementaux de jeunes fédérés au sein de
l'association.

Pour cette 5° édition, les candidatures ont
été soumises aux regards experts d’'un jury
composé de professionnels de la communica-
tion publique et de responsables de politiques
jeunesse. A I'issue d’un aprés-midi de travail,
quatre actions avaient été nominées. Et I'une
d’entre elles désignée comme lauréate. Pour
Amaélle Vitiello, chargée de communication de
laville de Malakoff, et pour Nicolas Nowaczyk,
directeur de la communication de la ville de
Cergy, ce jury fut riche d’enseignements tant
les actions de communication conduites par
les jeunes sont passionnantes a décrypter.

Comme l'a indiqué Bernard Deljarrie,
délégué général de Cap’Com, lors de laremise
des prix, les jeunes ne privilégient pas systé-
matiquement les outils numériques et les
réseaux sociaux. Il apparait au contraire que
leurs actions de communication, quelles que
soient les thématiques, cherchent d’abord a
produire de ’événementiel, de la rencontre
et de I’échange.

Lamélioration de la vie au
collége passe par les sanitaires

Cest bien le cas avec lopération
« Sensibilisation a I'hygiéne et aux dégrada-
tions dansles sanitaires » lauréate du prix 2018,
réalisée par les membres du conseil départe-
mental des jeunes de la Drome. Une action
« percutante, originale et trés concréte », a
estimé le jury, en constatant que, pour les
jeunes Dromois, améliorer la vie au collége
passe aussi par le respect de ce lieu souvent
dégradé, insuffisamment entretenu, mal
utilisé et qui pousse a des comportements
navrants. C’est pourquoi les jeunes de 12-14
ans membres du dispositif ont souhaité



sensibiliser leurs camarades dromois, mais
aussi les équipes éducatives, aux dégradations
etal’hygiéne au sein des sanitaires des colléges.

Pour cela, ils ont décidé de mettre en place
des ateliers interactifs au sein de leur établis-
sement scolaire, afin de faire évoluer les com-
portements et trouver des solutions durables.
Les outils de communication ont alors été
déterminants pour lancer I'opération, expli-
quer les thématiques — hygiéne, réparation,
citoyenneté - et rendre compte des actions.

La restitution des premiers ateliers a en
effet permis de poser le probléme aux adultes,
aux conseillers départementaux, aux parents
d’éleves et aux représentants des établisse-
ments scolaires.

A cejour, cing colléges dromois ont repris
le projet pour le mettre en place eux aussi
cette année.

EN

RIRE

C'EST
L’AGGRAVER.

R Ry
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Lutter contre les préjugés
et les discriminations

Parmi I'ensemble des dossiers présentés
au prix, une thématique s’est affirmée cette
année: lalutte contre les préjugés et les discri-
minations. Loin d’étre déconnectées de l'ac-
tualité, plusieurs actions de communication

ont ainsi apporté leur pierre a un débat qui
traverse la société tout entiere.

« Harcélement, en rire c’est 'aggraver »,
action menée parle conseil départemental des
collégiens de la Haute-Garonne, illustre cette
orientation. Les collégiens ont choisi de travail-
ler sur le probléme du harcélement au collége.
L'objectif était de sensibiliser et de changer la
maniére d’agir des collégiens face aux préjugés
et aux discriminations qui peuvent conduire a
des comportements agressifs. Pour faire pas-
ser ce message, ils ont donc décidé de réaliser
un clip et une affiche. Le vivre-ensemble est
un élément essentiel pour la réussite scolaire.
Cette opération s’est étendue sur une période
de deux ans. Le court-métrage a été mis en
ligne sur I'espace de travail des colleges. Il a
servi de support d’intervention dans les col-
léges du département.

Quand la communication

de la ville est examinée

par les jeunes

Parmi les nominés présentés en pléniere
d’ouverture, au coté du conseil départemen-
tal des jeunes de La Réunion retenu pour
une opération de prévention sur les méfaits
de l'alcool au volant, figure aussi le conseil
des jeunes Toulousains. Pour les jeunes élus
toulousains, la communication de la ville se
devait de prendre « un coup de jeune ». Avec
le service communication et le conseil toulou-
sain delavie étudiante, ils ont donc contribué
aameéliorer lacommunication delaville a des-
tination des jeunes. « Dorénavant les jeunes
Toulousains peuvent retrouver, sur le site de
la ville, plusieurs rubriques dédiées a la jeu-
nesse ainsi que des outils papier repensés,
avec lesjeunes de la ville, pour étre plus adap-
tés et percutants », ont-ils annoncé fierement.

Le prix Anacej/Cap’Com entre dans le
cadre des nombreuses actions que ménent
depuis des années les deux associations pour
renforcer les capacités d’expression et de com-
munication des conseils de jeunes et inviter les
communicants publics a travailler avec eux. e
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Les dernieres tendances
de com « crottes
de chien et proprete »
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Comment communiquer sur les déjections canines, les dépdts
sauvages et autres incivilités ? De la traditionnelle campagne
d’affichage avec la gent canine en guest-star, a la vidéo virale
ciblant les jeunes, en passant par la ludification de I'espace public :
focus sur ces marronniers « crottes de chien et propreté ».

Par Anne Revol, rédactrice en chef de la newsletter de Cap’'Com.

Publié le 4 septembre 2018.

ON RECHERCHE LE MAITRE DE ’:v.'.’ji;—}'l(., e A
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SERIAL KROTTER

023135

Déjections canines,
les chiens en téte d’affiche

Sur l’éternel et insoluble sujet des déjec-
tions canines, l'affichage demeure un des
supports les plus plébiscités. Réguliérement,
les collectivités y mettent en scéne les prin-
cipaux protagonistes, les chiens, pour mieux
interpeller leurs maitres incivils. Les cam-
pagnesrécentes lancées sur le sujet n’hésitent
pas a jouer sur le c6té « mignon » de la gent
canine : comme en dessin inspiré des codes

dela culture japonaise kawaii a Gerardmer, en
image avec une mise en scéne humoristique
(qui n'oublie pas au passage le journal de I'ag-
glo) a Montauban, ou encore facon « avis de
recherche » a Mondeville. Cette petite com-
mune normande a d’ailleurs beaucoup fait
parler d’elle avec cette campagne déclinant
pourtant un concept d’affiches « wanted »
déja utilisé par d’autres collectivités. Un choix
judicieux de tétes de chiens et de surnoms, et
le concept humoristique du gang de « Serial
Krotters » semblent avoir fait la différence.



MAIRIE DE PARIS

ENSEMBLE, RENDONS PARIS PLUS PROPRE

Face aux incivilités répétées, certaines
collectivités décident de frapper au porte-
feuille de leurs administrés incivils et le font
savoir, comme la ville de La Madeleine. Son
conseil municipal a voté, fin juin, des sanc-
tions plus lourdes et plus larges allant jusqu’a
punir les propriétaires de chiens non munis
d’un sachet pour ramasser I’éventuel besoin.
Un plan de lutte contre les déjections canines
relayé par une campagne d’affichage et un
papier dans le journal municipal intitulé « 110
euros, ¢a fait ch(i)er la crotte! ».

Quand l’espace public devient
ludique et positif

Certaines grandes villes communiquent
directement 1a ou elles espérent réduire les
incivilités : dans I'espace public. Et le transfor-
ment en espace ludique. Lille a apposé sur ses
trottoirs des pochoirs de marelles, de paniers
de basket ou de traces de pas menant aux pou-
belles publiques.

Paris a fait appel a un street artist pour
transformer son mobilier urbain de propreté
en ceuvre de « propre art » et le rendre ainsi
plus visible.

La municipalité parisienne avait lancé en
2017 une démarche participative permettant a

des citoyens volontaires de se réunir avec des
élus et les services de la ville pour travailler
les problématiques et les moyens consacrés a
la propreté de Paris. Dans ce cadre, des audi-
tions d’experts avaient eu lieu, ce qui donna
a Cap’Com l'occasion de venir présenter les
problématiques de communication des autres
villes autour de la propreté et du civisme. Avec
des messages encourageants et non culpabilisa-
teurs, la campagne d’affichage menée en 2018
sur la propreté tient compte de cette réflexion.
« Apres les campagnes qui se voulaient péda-
gogiques, nous passons au message positif »,
affirme le maire-adjoint en charge de la pro-
preté. Dans les stations de métro et les rues de
la capitale, durant une semaine, les Parisiens

,,,,,,

Montrer aux usagers
les conséquences
de leurs actes incivils

Visibles également mais moins «ludiques »,
les étiquettes géantes de Clermont Auvergne
Métropole. Apposées aux endroits ou les inci-
vilitéslaissent des traces, elles indiquent fagon
«étiquette de vétement » le prix de tags, jets de
mégots, déjections canines et dépots sauvages,
et rappellent les actions de la collectivité.




MAIRIE DE PARIS

paris.friproprete
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Non loin dela, la ville de Moulins a couvert
une place de son centre-ville unjour de grande
affluence d’un tas d’ordures qui représente la
quantité de déchets sauvages ramassés dans
les rues chaque semaine. Une opération ani-
mée par le service propreté de la ville, venu
expliquer son travail aux passants.

La vidéo virale pour toucher
les jeunes

La ville de Besancon a elle aussi mis en
avant son service propreté, mais en jouant
un tour a ses habitants. Avec la complicité de
comédiens, elle les a filmés en caméra cachée
et posté sur les réseaux sociaux leurs réac-
tions dans la rue face a I'altercation entre un
agent de la propreté excédé et une habitante
venant de déposer son sac poubelle juste a
cOté du bac a ordures. Le service com a pri-
vilégié ce format de vidéo virale plus a méme
de toucher les nombreux étudiants présents
dans la ville.

Méme démarche pour Paris qui, pour
toucher un public d’adolescents et de jeunes
adultes, a fait appel a la youtubeuse Swann
Périssé. Dans une chanson et un clip entrai-
nant - Paris [été - et une vidéo - « La rue
c’est notre coloc ! » —, elle traite avec humour
des différentes problématiques comme

I’épanchement d’urine, les déchets alimen-
tairesdanslesparcs,ouledépot d’encombrants.
L’association Gestes propres a pour sa
part choisi de mettre en avant 'absence de
réaction des jeunes face aux dépdts sauvages
dans deux films aux décors minimalistes et
aux couleurs vives. Le premier met en scéne
un couple d’ados sur une plage et qui se trouve
submergé de déchets sauvages le temps d’un
baiser. Le second montre deux ados qui
finissent leur jogging entourés de déchets
sauvages et sont stoppés, englués dans des
chewing-gums. Deux vidéos de 18 secondes
qui pointent le volume de déchets justement
abandonnés durant ce temps : 180 kg.

A Montigny-lés-Metz, c'est 'absurdité des
comportements qui est pousséejusqu’au bout.
Trois animations illustrent la question « Mon
déchet, j’en fais quoi ? Je le mange ? » pour
montrer que « jeter son déchet a la poubelle
est un geste de bon sens, et que toute alterna-
tive - le jeter sur le trottoir, la chaussée, dans
une bouche d’égout, la nature - est absurde...
aussi absurde que de le manger ! » La cam-
pagne, congue en interne et intitulée « Cap ou
pas cap saison 2 », fait suite a sa cadette lancée
en 2016, avec les enfants du conseil municipal
des jeunes. Elle est relayée en affichage et a
donné lieu a des ateliers slam avec les jeunes
del’animation urbaine pour lesimpliquer sur
ce sujet des incivilités. .



Nouveaux logos:
tendance simplification

Lannée a été riche en créations. Avant les municipales, avec l'arrivée
de nouvelles intercommunalités et pour rénover des identités
graphiques vieillissantes, ce fut une récolte abondante de nouveaux
logos dont I'analyse par cing professionnels du design graphique
révéle une tendance marquée vers la simplification et 'abstraction.

Par Anne Revol, rédactrice en chef de la newsletter de Cap’Com.

Publié le 4 mars 2019.

éalisés en interne ou grace a des
agences, soumis au choix des élus
ou élaborés dans le cadre d’'une
démarche avec les habitants, les
nouveaux logos n’en sont pas moins le reflet
de tendances graphiques que les experts
identifient. Prenons le temps, face a la valse
de nouvelles identités visuelles, d’analyser les
pratiques des territoires dans cet exercice de
communication aussi exigeant que fondateur.
L'observation d’'une vingtaine de logos récents,
compareés a leur ancienne version, permet
déja d’apercevoir les lignes fortes des change-
ments. L’analyse que nous avons demandée a
cing professionnels du design graphique, qui
suivent les travaux de Cap’Com, vient appor-
ter unregard d’experts. Vanina Baulieu, direc-
trice artistique de I'agence Epiceum, Geoffrey
Dorne, designer indépendant et fondateur
de Design & Human, Marion Dufour, direc-
trice artistique de 'agence Bastille, Barbara
Wiilfken, directrice de I'agence Giboulées, et
I’équipe de I'agence Boréal dirigée par Bruno
Lafosse, ancien dircom de la ville de Dieppe,
se sont prétés pour nous a cette critique. Leurs
analyses croisées révelent une tendance mar-
quée par la simplification et I'abstraction.

Analyse des tendances
de la création de logos

» VANINA BAULIEU : D’'une maniere géné-
rale, lesnouveaux logos des territoires présentés

Interviews de : Vanina Baulieu/Epiceum,
Geoffrey Dorne/Design & Human,

Marion Dufour/Bastille, Bruno Lafosse/Boréal
et Barbara Wlfken/Giboulées.

ici essaient de coller aux codes actuels de la
création graphique : des typographies « baton »,
plus ou moins épaisses ; des couleurs plus tra-
vaillées, moins primaires ; plus de simplicité.

La refonte de ces logos, généralement
motivée par les recompositions territoriales
en cours, est aussi 'occasion de renommer
les territoires et les institutions. Les noms
deviennent ainsi plus courts, et donc plus
faciles a intégrer dans la composition globale
et a utiliser en petit format : c’est une ten-
dance trés positive !

On observe que de nombreux logos de
collectivités, avant refonte, montraient des
particularités paysagéres et architecturales
du territoire. [...] Les nouveaux logos donnent
moins d’'importance a ces représentations
géographiques ou patrimoniales (sans les sup-
primer totalement), comme s'ils cherchaient a
représenter davantage les institutions que les
territoires administrés.

Conséquence:ilstendent a s'uniformiser,
en recherchant leur singularité dans la qua-
lité du graphisme et dans la particularité du
concept sous-tendu.

» GEOFFREY DORNE : Globalement, je vois
trois tendances se dessiner. La premiére, c’est
une forme d’'uniformisation typographique: on
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est uniquement sur des typographies sans serif
épaisses (Marne, Haute-Marne, Terre d’Auge,
Douaisis) ou plus travaillées (Gravelines, Paris,
Vittel, Université Lumiére Lyon 2). Cette sim-
plification de la typographie est-elle liée a I'ap-
parition et au développement de toutes ces
nouvelles typographies qu’on utilise unique-
ment sur le Web ? Cela entre en tout cas dans
la culture visuelle.

Deuxiéme tendance : la simplification au
niveau de la couleur. On est tres souvent sur du
deux couleurs parfois sur une couleur (Tarn,
Niévre), exception faite du logo de la commu-
nauté de communes de Terre d’Auge.

Troisiéme élément de tendance : on se
dirige de plus en plus vers de I'abstraction. On
était sur des symboles figuratifs pour I'Eure-
et-Loir, la Haute-Marne, le Havre Seine, etc.
On arrive sur des éléments trés abstraits
(Université Polytechnique, Quimperlé...). On
est moins dans quelque chose qui ferait appel a
I'imaginaire. Est-ce que ca signifie que la ques-
tion du territoire et de I'identité d'un lieu phy-
sique est de plus en plus diluée, qu’elle porte
peut-étre un peu moins de sens pourles gens ?

» BARBARA WULFKEN : D’une maniére
générale, et a quelques exceptions pres, le gra-
phisme des logos se simplifie et la typo appa-
rait pluslisible. La tendance actuelle est a une
meilleure visibilité, c’est une bonne chose, car
c’estlala fonction premiére du logo. Les orga-
nismes publics se transforment fortement, se
regroupent, ils ont besoin d’'une identification
forte, d’une reconnaissance incontestable,
c’est ce que recherchent les nouveaux logos.

» MARION DUFOUR : La tendance est a la
simplification, autant en termes de composi-
tion, de couleurs, que de choix typogra-
phiques. Les polices de caractére sont sans
empattements, la lisibilité prime. Toujours
dans cet esprit, on s’éloigne vivement de la

représentation figurative des territoires dans
ces logos (les lacs, les foréts, etc.). On tend a
« faire marque », a fédérer derriére une image
commune ou un signe identitaire qui serait
simple d’usage. On peut également remarquer
le retour du blason et du monogramme, réin-
terprété et épuré.

Objectif essentiel :
la visibilité sur tous
les supports

» BRUNO LAFOSSE : Nous assistons 4 une
tendance au dépouillement et a la simplifica-
tion deslangages graphiques utilisés. On passe
de trois a deux couleurs (Haute-Marne,
Quimperlé), voire aune couleur (Marne, Paris,
Niévre, Gravelines). Les typographies sont plus
lisibles, et sacrifient moins aux effets de style
faciles, vite démodés, au profit d’une esthé-
tique qui se veut plus intemporelle. Cela n'em-
péche pas les jeux typographiques, comme
c’est le cas sur Vittel, ou Quimperlé/Kimperle
quimise sur sadoubleidentité, oula Niévre, qui
met son « n » en scene de maniere signifiante
(pont entre deux rives) et élégante.

On note également le net recul des iden-
tités figuratives, celles ol 'on voulait a tout
prix raconter toute une histoire de territoire
avec son clocher, ses arbres, sariviére... Seules
Terre d’Auge, Douaisis Agglo, la Haute-Marne
et la commune nouvelle de Plouguenast-
Langast tentent encore ce type de pari, avec
plus ou moins de réussite pour cette derniére,
anotre avis. [...]

Enfin, onreléve quela plupart deslogos preé-
sentés sont des évolutions d’identités déja exis-
tantes, ce qui démontre une certaine maturité:
nous sommes parfois ala troisiéme version. On
est loin des armoiries, et c’est heureux !



» BARBARA WULFKEN : Un logo doit étre
simple et doit en méme temps véhiculer du
sens, se nourrir des particularités du terri-
toire. C’est 1a toute la difficulté de la création.
Un logo, c’est plus qu'une création : c’est une
démarche qui vise a associer ceux qui devront
se reconnaitre dans ce signe, les élus, les ser-
vices, les habitants, et 8 mener un processus
créatif en plusieurs étapes.

C’est 'apport des professionnels extérieurs
de conduire cette démarche, avec la capacité a
prendre en compte les attentes et ales traduire
dansune création qui n'oublie jamais l'objectif :
la simplicité, la lisibilité sur tous les supports.

» BRUNO LAFOSSE : Simplicité, lisibilité,
efficacité ! Ne cherchez pas a en dire trop. Le
logo n’est pas votre fiche d’identité détaillée, ni
le guide touristique de votre territoire, maisun
signe fort, que le récepteur doit identifier au
premier coup d’ceil. S’il doit reposer sur un
symbole, alors celui-ci doit étre évident et par-
tagé par tous les habitants et stylisé au maxi-
mum. Pensez donc avec vos élus a un cahier des
charges construit en pyramide inversée, qui
parte du plus (tout ce qu’on voudrait dire) vers
le moins (et s’il ne fallait retenir qu'un mes-
sage). Il faut définir un parti pris et s’y tenir. Et
sur cette base, ne pas hésiter a solliciter de son
prestataire ou de son graphiste des pistes radi-
calement différentes. Sur l'aspect pratique,
pensez tout de suite aux déclinaisons : com-
ment votre logo fonctionnera-t-il sur une carte
de visite, une enveloppe, de la signalétique, en
monochrome ou en quadri ? Comment va-t-il
s’harmoniser et se démarquer de ceux de vos
partenaires institutionnels désormais si sou-
vent présents a vos cotés ?

» VANINA BAULIEU : La tendance a la sim-
plification que nous avons observée est une
bonne voie. Elle permet a ces nouveaux logos
d’adopter les codes actuels du graphisme, tout
en les dotant d’'un potentiel de longévité bien
supérieur a 'ancienne génération. Attention
cependant a ne pas oublier les origines des
différents territoires : a trop se désincarner,
les collectivitéslocales risqueraient de perdre
le lien aux territoires quelles représentent et
donc de I’éloigner, symboliquement au moins,
deleurs habitants et usagers. La proximité est
pourtant 'un deleurs principaux atouts, sil'on
en croit les enseignements du Barométre

Epiceum - Harris Interactive de la communica-
tion locale ! Je pense donc qu’il faut exprimer,
dans la mesure du possible, les vraies singula-
rités d'un territoire. En effet, si tous peuvent
revendiquer leur dynamisme, leur part de
nature, leur esprit d’ouverture, etc., il faut
chercher dans leur ADN et dans leur histoire
ce quilesdifférencie vraiment des autres. D’un
point de vue plus technique, il ne faut pas
oublier, lors de la conception d’un logo, que
celui-ci sera amené a vivre la plupart du temps
en petit, voire en tres petit, sur des supports
print et digitaux. Celarenvoie ala compétence
professionnelle des graphistes : il ne suffit pas
de faire un joli dessin !

> MARION DUFOUR : L’évolution naturelle
serait de tendre vers la simplicité pour plus
d’efficacité et de pérennité : limiter les cou-
leurs, les signes et les polices de caracteres. Si
le logotype comporte un sigle, il est intéres-
sant de le dissocier de la typographie afin de
rester clair et lisible avant tout. Le sigle peut
ainsi devenir un symbole fort et identitaire
qui peut vivre seul sur certains supports.

» GEOFFREY DORNE : Lavraie question est :
faut-il faire un logo ? Est-ce qu’il faut montrer
ce symbole avec ce petit mot en dessous et dire
«notre territoire se résume dans unlogo » ? Ne
faut-il pas peut-étre plut6t créer des systémes
graphiques, des systémes d’expression visuelle
pour rendre accessible et compréhensible le
territoire, par de la typographie, des couleurs,
des pictogrammes, des symboles, mais aussidu
son, des images, des choses animées. Je pense
que cela vabeaucoup plusloin, et en général ce
que les gens retiennent uniquement c’est le
logo, le symbole. Plutét que de raconter Ihis-
toire qui est derriére le territoire, 'histoire
passée, un peu idéalisée, champétre, etc., cet
imaginaire que jaimerais retrouver dans ces
symboles, ces logos, ces visuels, c’est plutot la
promesse que le territoire voudrait proposer
aux citoyens. .
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EURE-ET-LOIR

- Eure-
et-Loir

UF DERARTEMENT

Eu e \ Lolr

Refonte du logo datant d’il y a vingt ans,
réalisée par I'Atelier Julien Legendre
en janvier 2019.

é I_}Vl arne
conscil géndéral le Département

HAUTE-MARNE

Refonte du logo datant d’ily a
vingt ans, réalisée en interne par
le service communication en juillet 2018.

& @
é/)hamp. FMarne

Uil o PARTEMENT LE DEPARTEMENT

Refonte du logo datant de 1987,
réalisée par 'agence Sevcommunication
en septembre 2018.

Evolution du logo effectuée par le service

n '."é*""' E communication en septembre 2018,
L ¥ _1lIevre I = VR E dans la continuité de la création de la marque
COMEEL GERERAL CE LA NIEWRE frirtemue . . o

« Je suis la Nievre », créée en 2017.
TARN

T A RSN
Refonte du logo datant de 1991, réalisée par
(4 le service communication en lien avec le CDT

LE DEPARTEMERT

COMMUNAUTE DE COMMUNES
CCEUR DE GARONNE

" Euau[

| Tomsynanri o cosspnd 8

et en cohérence avec ceux des organismes
associés du conseil départemental (janvier 2019).

Remplacement du logo provisoire suite a la
fusion, le 1*" janvier 2017, de la communauté
de communes du canton de Cazeéres, la
communauté de communes de la Louge et
du Touch et la communauté de communes
du Savés. Nouvelle identité créée par 'agence
AGITEO (décembre 2018).




GRAVELINES

A

Iy Al Refonte du logo en janvier 2019 par 'agence

i @ Supra communication suite & une consultation
e et un travail de réflexion avec un panel

F] , . e . P

-] d’agents municipaux, issus de différentes

e Gravelines ager P

iz directions.

LRAVELESES

LATOUR DU PIN

|_ -]-ﬂu r Refonte du logo datant de 2011, réalisée
a L] . . . .
s ’n LA TGUR DU PIN en interne par le service communication

en janvier 2019.

Conception d’un logo réalisée par 'agence
MAIRIE DE PARIS 34 Carré Noir pour accol'npagner la fusion ge
PA IS la commune et du département de Paris dans
R une nouvelle collectivité a statut particulier

le 1¢" janvier 2019.

PLOUGUENAST-LANGAST

s Ml .7 Conception d’'un logo pour la commune
ﬂwm nouvelle issue de la fusion des communes

Lﬂw de Plouguenast et Langast le 1°" janvier 2019.

?-..—-._
- Refonte du logo datant d’il y a quinze ans.
/2""\ 24
j — QU]MPERLE l' Conception réalisée par 'agence SO HO

%ﬂféﬁ REMPRRLE en janvier 2019,

VITTEL
.
‘7‘?{-‘ l Refonte du logo réalisée en interne par
rie de ! ;! &T B le service communication (décembre 2018).
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COMMUNAUTE DE COMMUNES TERRE D’AUGE

M@Eﬁ \ ?TERHE D'AUGE

Changement de nom de Blangy Pont-I'Evéque
Intercom suite a I'intégration, le 1°" janvier 2018,
de dix communes de I'ancienne communauté
de communes de Cambremer (janvier 2019).

COMMUNAUTE URBAINE
LE HAVRE SEINE METROPOLE

¥ o= =
a . HAVRE
: SEINE

CODAN gt

Conception d’un logo pour la communauté
urbaine Le Havre Seine Métropole, issue de

la fusion le 1°" janvier 2019 de la communauté
d’agglomération havraise (CODAH), la
communauté de communes Caux Estuaire et
la communauté de communes du canton de
Criguetot-I'Esneval. Conception : agence BDSA
(janvier 2019).

DOUVAISIS AGGLO

it TCH AARRER

Création d’'un nouveau logo pour accompagner
le changement de nom de la communauté
d’agglomération du Douaisis en « Douaisis
agglo ». Conception en interne par le service
communication (janvier 2019).

GEVREY-CHAMBERTIN

GEVREY .o
CHAMBERTIN

UNIVERSITE LUMIERE LYON 2

LINEVESTE E
bzt ~uyniversit
LUMIERE — Lumiere

LYON 2 —Lvon 2

Création en janvier 2019 d’un logo par 'agence
TempsRéel pour remplacer 'identité héraldique.

Refonte du logo réalisée par deux graphistes
du service PAO de l'université aprés un travail
préalable avec un prestataire (septembre 2018).

UNIVERSITE POLYTECHNIQUE HAUTS-DE-FRANCE

t-_;{ Université
Polytechnique
HAUTS-DE-FRANCE

é.l‘ rsite e
S8 fRaneSnngs

Nouveau logo suite a la transformation le
1*janvier 2018 de I'université de Valenciennes
et du Hainaut-Cambrésis en Université
Polytechnique Hauts-de-France. Conception
réalisée par le graphiste Johnny Bekaert
(septembre 2018).




Regards de nos
experts surune
sélection de logos

PARIS - UNIVERSITE LUMIERE - NIEVRE -
EURE-ET-LOIR

La simplification exercée sur les logos de la
ville de Paris (qui change subrepticement
d’appellation de mairie a ville) est assez
exemplaire : simplicité, lisibilité sans perdre
son symbole identifiable au premier coup
d’ceil. Méme intérét pour le logo de la Nievre.
On aime assez la réinterprétation du logo de
I'Université Lumiere de Lyon avec un travail
de signes trés simple et trés signifiant. Le
contraste « en rouge et noir », déja mis en
ceuvre sur lamétropole, fonctionne toujours...
Le logo de I'Eure-et-Loir apporte une simpli-
fication bienvenue et trés lisible, avec un clin
d’ceil subtil et réussi a I'épi de blé, marqueur
de la Beauce. (Bruno Lafosse)

GRAVELINES - PARIS - UNIVERSITE LUMIERE
- TARN

Je trouve le logo de Gravelines assez élégant,
simple. Il raconte une histoire, il ne renie
pas ses origines et, en méme temps, il est
empreint de modernité. Un peu a I'image de
celui de Paris qui, en un seul trait, arrive a
symboliser son visuel. Celui de I'Université
Lumiére Lyon 2 se démarque également. Il
n'est pas parfait, mais il a le mérite d’avoir un
dynamisme, une typographie travaillée et de
rappelerle coté lumiére avecles petites lignes.
Le logo du Tarn sort également du lot. Jai
trouvé tres intéressant d’avoir quelque chose
qui est fait a la main qui est trés dynamique
et qui prend le pari de ne pas faire comme les
autres. (Geoffrey Dorne)

EURE-ET-LOIR - TARN - UNIVERSITE LUMIERE
- GRAVELINES - PARIS - VITTEL

J'aime bien I’Eure-et-Loir : une trés belle idée
graphique, lafusion deslettres « L » et « E» dans
un rond. Cela devient un signe fort qui pour-
rait fonctionner de facon isolée. Attention a
la couleur jaune, trés tendance, mais pas tou-
joursfacile a reproduire. Lanouvelle version du
logo du Tarn remplace avantageusement I'an-
cienne, qui faisait plutot penser a un construe-
teur automobile... Le graphisme, la couleur, la
typographie — un ensemble bien structuré et
chaleureux qui symbolise I'imaginaire que
peut nous évoquer ce département. Trés belle

disposition des mots pour I'Université Lumiére
Lyon 2, qui évoque les rayons de la lumiere.
Un logo simple, dynamique, qui va bien a une
université. Adaptation réussie de cet écusson
dans une version moderne et simplifiée pour
Gravelines. On peut juste regretter que le lion
ait disparu au passage. Paris : voila un logo
nettement plus lisible et adapté aux multiples
usages, notamment numérique. Cela fait long-
temps qu'on attendait une nouvelle version du
logo de Paris. Le résultat est réussi. Enfin le
beau travail de typographie du logo de Vittel. 11
fallait oser intégrer «la ville » souslalettre «i»,
mais cela fonctionne bien. (Barbara Wiilfken)

EURE-ET-LOIR - GRAVELINES - CHAMBERTIN
Quelques-uns de ces logos se démarquent. Le
nouveau logo de I'Eure-et-Loir, qui joue sur un
monogramme en forme et contreforme, est
simple et efficace. Celui de Gravelines valo-
rise son patrimoine a travers le blason de la
ville, simplifié et réinterprété, entre tradition
et modernité. Quant a la nouvelle identité de
Chambertin, elle est a la fois simple et solide.
On remarque dans ces trois logos la volonté
d’une expression forte et claire de I'identité
de ces territoires. (Marion Dufour)

GRAVELINES - PARIS - EURE-ET-LOIR

Le logo de la ville de Gravelines est 8 mon sens
unevraieréussite. Il est moderne, dansles codes
actuels, sans pour autant oublier son origine. I1
est extrémement lisible, sans prétention, mais
avec delapersonnalité. Le signe est clair, mono-
chrome, facilement reconnaissable et mémo-
risable. Le nouveau logo de la ville de Paris est
tout aussi réussi. Il abandonne sa morphologie
en barre horizontale - qui le rendait quasi illi-
sible dans de nombreuses situations - pour
retrouver une affirmation conforme au sta-
tut dela capitale, avec une composition plutot
carrée. Offrant plus de souplesse d’utilisation
que le précédent, il a aussi été pensé dans une
version simplifiée pour les supports digitaux.
Lanouvelle version propose une filiation avec
lelogo d’origine et avec I'histoire dela capitale,
enreprenant comme signe principal le bateau
qui se trouvait déja sur les armoiries dela ville
en1190 ! Autre exemple remarquable : celui du
département de 'Eure-et-Loir qui a opéré sa
refonte en créant un signe judicieux composé
des deux lettres E et L dans un rond jaune. Ce
signe alui seul devient identitaire et peut vivre
en autonomie dans de nombreuses situations.
(Vanina Baulieu) .




Les 22 meétropoles
et leurlogo

Depuis le 1°" janvier 2018, la France compte 22 métropoles créées

par la loi MAPTAM de 2014 et la loi NOTRe de 2015. Vingt et une
intercommunalités regroupant des territoires de plus de 400 000
habitants et la métropole de Lyon, collectivité territoriale a statut
particulier. A noter que la loi n’interdit pas aux communautés urbaines
ou aux communautés d’agglomération d’utiliser le mot « métropole »
dans leur titre.

- g
- Met:%

mstropok Matropols

ORLEANS métropole
METR®POLE r’\‘ﬁ*‘ GrandNancy
L*\_ﬂ_‘_‘_‘_hl Stfﬂ!rbﬂl.ﬂ‘ﬂ' i
72 Tours - =d ) :
; o N A o
T, -:L_HL I ~.buon
W 5] _ 2.
"
=
z GRANULYON
< ! SAINT-ETIENNE
S - /- BORDEAUX | ia métropole
'g S METROPOLE %
s = =
N toulNuse S clermont
o métrop(ie averne,
g 1.':3 METROPOLE
AN ‘ HICE E D'AZUR
%) PO s 1RI TouLow
7 oaopR” [ehsane  Dremesll

IS
S



L’Alsace, une nouvelle
collectivitée qui
s’annonce et

qui communique

Le gouvernement I'a annoncé, une collectivité alsacienne, issue
de la fusion des départements du Bas-Rhin et du Haut-Rhin, naitra
dans la foulée des élections départementales de 2021. Le projet est

porté depuis plus d’un an par une campagne d’expression citoyenne

pour alimenter la réflexion et recueillir la parole des habitants.

Publié par Cap’'Com, articles des 12 avril et 31 octobre 2018.

oila plus d'une année que les élus
alsaciens se sont lancés dans le
projet de créer une collectivité
alsacienne en réunifiant les deux
départements. Une nécessité apres I'échec du
référendum de 2013 sur la collectivité unique
et la disparition de la région Alsace dans celle
du Grand Est en 2015. Dotée des compétences
départementales mais aussi de compétences
« particuliéres » tenant a sa spécificité trans-
frontaliére et a « I'identité alsacienne rhé-
nane », cette nouvelle collectivité restera au
sein de la région Grand Est.

Le projet est porté par une campagne d’ex-
pression citoyenne pour alimenter la réflexion
et recueillir la parole des habitants, afin d’as-
socier les Alsaciens, ont expliqué a Cap’Com
Boris Schruoffeneger, dircom du Bas-Rhin, et
Martial Reheisser, son homologue du Haut-
Rhin. Tous deux sont intervenus au Forum
de la communication publique, & Lyon le 5
décembre 2018, pour décrypter cette stratégie
de communication commune qui surfe sur
I'identité alsacienne mais privilégie l'objectif
d’efficacité dans la gestion du territoire.

Une campagne
d’expression citoyenne

Fusionner les deux départements alsa-
ciens, il en était déja question en 2013. Le

Débat lors du Forum de Lyon :

« Fusion, regroupement : les valeurs

qui fédérent les habitants » avec Martial
Reheisser, dircom du Haut-Rhin, et Boris

Schruoffeneger, dircom du Bas-Rhin.

regroupement des conseils généraux d’alors
devait sopérer avec la région Alsace et étre
entériné par référendum. Les services com-
munication des trois collectivités avaient tenté
d’intéresser les habitants a ce choix institu-
tionnel. En vain : la participation fut faible et
le « non » 'emporta. Cing ans et une réforme
plus tard, la région Alsace a fusionné avec la
Lorraine et la Champagne-Ardenne au sein de
la région Grand Est, mais le souhait de redon-
ner al’Alsace une existence politique et institu-
tionnelle est resté fort. Selon un sondage IFOP
de février 2018, 83 % des Alsaciens sont favo-
rables alarenaissance d’une collectivité Alsace.

Les Alsaciens sont
cette fois associés
au processus de réflexion

Les deux départements, qui portent le
projet de création de cette nouvelle collectivité
d’Alsace, ont lancé dés avril 2018 une campagne
d’expression citoyenne. Il s’agit d’associer les
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Alsaciens a la définition du projet qui sera
porté par les élus locaux et de réaliser le
consensus le plus large autour du projet avec
comme objectif « cardinal » de permettre a
chaque Alsacien de soutenir le projet et/ou de
donner un avis ou de formuler des propositions
surle projet, expliquent d'une méme voix Boris
Schruoffeneger et Martial Reheisser. Ce der-
nier, déja en poste en 2013, avait travaillé sur
la campagne du référendum dans un contexte
bien différent. « Le processus du référendum
était tres formel, avec une communication
encadrée par des textes et initiée a posteriori de
la définition du projet qui a été soumis au vote
des Alsaciens. A travers la démarche “expres-
sion citoyenne pourl’Alsace”, les citoyens sont
cette fois associés au processus de réflexion.
C’est un acte politique trés volontariste sans
procédure administrative formelle. Le cadre
d’action de la concertation est ouvert. »

Une collaboration renforcée
entre les directions de la
communication des deux
départements

La démarche d’expression citoyenne,
fortement incarnée et portée politiquement,
a été lancée par les présidents des deux
départements. Le discours se veut direct et
pédagogique et l'univers graphique joue avec
les symboles. « 11 décline la silhouette d’'une
cigogne comme symbole fédérateur, trés iden-
tifiant et porteur de sens : innovation, élan,
ouverture, modernité, Europe mais aussi
proximité, spécificités locales et trait d’'union
fort entre les deux départements », expliquent
les dircoms. L’identité visuelle reprend les
codes graphiques de la marque Alsace, notam-
ment a travers la création d’'une signature com-
mune aux deux départements, « Haut-Rhin/
Bas Rhin I’Alsace en commun ». Un symbole
d’une collaboration renforcée depuis un an
entre les directions de la communication des
deux départements dont les compétences sont

L'ALSACE
en commun

Hhautrhinbasrhin

#hautrhinbasrhin

L'ALSACE

en commun

complémentaires : séminaire de réflexion
mobilisant tous les agents des deux direc-
tions, rédaction de contenus communs dans
les magazines départementaux, organisation
d’événements presse communs... « Avec a la
clé un esprit de coopération tres fort entre les
deux entités et I'émergence d’'une culture de
travail commune en mode co-production »,
ajoutent les dircoms. Une démarche collabo-
rative appuyée par le politique et la direction
générale. La campagne d’expression citoyenne
estdoncle fruit d'une mise en ceuvre commune
Haut-Rhin et Bas-Rhin : création en ressources
propres aux deux dircoms, co-production des
supports, co-animation, co-modération des
commentaires... « Tous les moyens finan-
ciers sont ainsi mobilisés sur la diffusion de la
communication. »

Deux outils stratégiques
et une campagne multicanale
de proximité

Jusqu’a fin juin 2018, les citoyens ont été
invités a donner leur avis sur le projet des
deux départements autour de dix propo-
sitions, et a contribuer avec leurs propres
idées. Deux outils stratégiques sont a leur dis-
position : la plateforme d’expression en ligne
« http://www.expressioncitoyenne.alsace »
et une carte T distribuée dans toutes les
boites aux lettres avec les magazines dépar-
tementaux (tirage a 1 million d’exemplaires).
Les habitants ont pu également envoyer leur
contribution par courrier aux deux départe-
ments ou s’exprimer sur leur page Facebook.

Pour faire connaitre la démarche partici-
pative, les deux conseils généraux ont mené
une campagne de proximité avec un déploie-
ment rapide en multicanal : posts sponsori-
sés sur les réseaux sociaux, radios locales, TV
régionales avec diffusion d’un clip, affichage
dans les gares et sur le réseau bus, affichage
et dépdt de flyers dansleslieux publics, street
marketing prochainement, mais aussi actions
conjointes avec la société civile (réunions de
concertation dans les cantons a l'initiative
d’acteurs associatifs). o
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Au-dela de la com

Le Forum Cap’Com 2018 a interrogé I'avenir du métier. Pour marquer

la 30¢ édition du rendez-vous annuel des communicants publics,

I’événement est revenu sur I’histoire et les valeurs de la profession

et a cherché a en dessiner le futur. Un futur qui va peut-étre se

construire au-dela de la com.

Par Yves Charmont, directeur de Cap’Com.
Publié le 18 décembre 2018.

rente Forums, une belle histoire

que celle d’'un réseau associatif

et d'un événement qui s’est tenu

chaque année. Et pour marquer cet
anniversaire, le Forum s’est installé pour sa
30¢ édition dansla métropole lyonnaise, terre
natale de Cap’Com.

Depuis le premier Forum de 1988, la fonc-
tion communication n’a cessé de se transfor-
mer et d’élargir son champ de compétences.
Et cela va se poursuivre, voire saccélérer. Dans
une enquéte « Radioscopie des communicants
publics », présentée au Forum, 73 % des commu-
nicants publics prévoient que lacommunication
continuera a se transformer fortement et 36 %
prédisent méme de trésimportantes mutations.
Le défi est 13, a nous de nous y préparer.

Dans un environnement
bousculé par I'actualité,
nous avons dessiné

de nouveaux horizons

Pour cela, le Forum se veut a la fois un
moment de formation autour des outils de
communication et de décryptage d’actions.
Mais c’est aussi l'occasion de mener des
réflexions sur les évolutions de la société et
de la communication. Et cette année fut, de
ce point de vue, toute particuliére avec I'écla-
tement des partis politiques traditionnels
et I’émergence en Europe de mouvements
populistes qui bousculent nos pratiques de

Le 30° Forum de la communication
publique et territoriale s’est tenu a Lyon
les 4,5 et 6 décembre 2018.

communication. Autant dire que ce 30¢Forum
fut done l'occasion de se projeter dans I'ave-
nir. D’ou I'injonction « Au-dela de la com », qui
place 'événement dans I'histoire de la profes-
sion et cherche a en dessiner l'avenir.

Un cap a été franchi

Les 1300 communicants publics réunis a
Lyon les 4, 5 et 6 décembre 2018 ont franchi
ensemble le cap de leur trentiéme Forum. On
retiendra de ces troisjournées une fréquenta-
tion historique. 1300 participants ont irrigué
les allées du centre de congres - rebaptisées
« place des Canuts » -, les salles pléniéres et
les ateliers, prouvant la vitalité du réseau et sa
dynamique interne. Dans un environnement
bousculé par l'actualité (ou les gilets jaunes
expriment un rejet des institutions), des
réformes profondes qui modifient les cartes
etle vent puissant des évolutions numériques,
nous avons partagé une réflexion collective et
dessiné de nouveaux horizons.

La route de la com, associant toujours les
grands batiments institutionnels aux mono-
coques des territoires, a abordé les rivages de
I’événementiel, des fusions, des marques, du
langage, des nouveaux médias, du dialogue
civique... avant de faire escale a la Féte des
lumiéres de Lyon, accompagnée des pilotes
de cet événement phare.



A nous de construire la relation
citoyenne

« La communication publique est-elle
encore qualifiée pour contribuer a la vie
démocratique ? » : dés mercredi matin, le
ton était donné lors d’un « Tribunal pour les
générations futures » innovant. Que ce soit
sur un plan macro, comme avec I'examen des
communications a '’échelle européenne pour
encourager la participation a la prochaine
consultation, ou sur un plan micro, avec le
retour d’expérience de la ville de Vaulx-en-
Velin et son approche citoyenne « Mémoire
commune », cette édition a remis en question
les fondamentaux de la relation citoyenne.

A travers des angles techniques et juri-
diques, comme avec la Réglementation géné-
rale sur la protection des données (RGPD) ou
la com en période électorale, beaucoup de
participants ont marqué un intérét pour I'ex-
pertise de nos métiers. Mais cela était tout
aussi vrai pour des approches sociologiques.
La question des stéréotypes de sexe, de 'évo-
lution des réseaux sociaux, par exemple, ont
également fortement mobilisé. Il fut méme
difficile de trouver un atelier encore libre
passé ’heure ! Les communicants ont aussi
suivi une « digitale thérapie » pour tenter de
répondre aux problématiques de com numé-
rique qui les empéchent de dormir.

Des valeurs et une éthique
communes

Plusieurs études (le Barometre de la com
publique, I’étude « Radioscopie du métier »)
ont apporté des réponses globales qui allaient
dans le méme sens que le Grand Angle jus-
tement nommeé « Au-dela de la com » : nos
meétiers, soumis aux vents contraires del’écla-
tement dela parole et de la déqualification des

les communicants, qui se reconnaissent dans
des valeurs et une éthique communes, ont
besoin d’un lieu, d'un moment pour se retrou-
ver et dialoguer. Les couloirs du Forum ont
raisonné et résonné !

Le lien qui unit les
participants dépassait
la simple expertise,
on saisissait a Lyon
des connivences

Comme si le lien qui unit les participants
dépassait la simple expertise, on saisissait a
Lyon des échanges informels, des regards,
des silences attentifs (comme lors de I'inter-
vention de Rodolphe Pesce, ancien maire de
Valence, co-fondateur du Forum), des conni-
vences (lors des pauses) ou des moments de
communion (sur le tapis de paroles en réu-
nion réseau ou en atelier de coaching vocal).

Un sentiment d’appartenance

Au fond, ce 30° anniversaire aura plus
été tourné vers l'avenir que vers le passé. La
soif d’apprendre, d’échanger, de construire
ensemble est bien le ciment de cette profes-
sion mature. Elle trouve dansle Forum et plus
généralement a Cap’Com I'espace commun et
fédérateur des acteurs de la communication
publique. Nous avons donc ensemble scruté
I'’horizon « au-dela de la com » et misles voiles
sur... Bordeaux 2019 ! Bon vent a tous. °

LE FORUM, UN EVENEMENT UNIQUE

Le Forum Cap’Com est une université de formation
entierement consacrée a la communication publique et
territoriale. Il réunit chaque année plus de 1000 professionnels
pour trois jours de formation, d’échanges et de réseau.
Chacun y construit son programme parmi la quarantaine
de visites, conférences, débats et ateliers.

Le Forum s’adresse principalement aux responsables et
chargés de communication des collectivités locales, des
administrations et des organismes publics, ainsi qu’aux élus
et aux partenaires et prestataires des institutions publiques.

relais, restent au cceur d’une démocratie en
quéte de médiateurs. Ils en sont sans doute
une force de premiére ligne, comme le sou-
lignait Bernard Deljarrie en introduction :
« Nous devons tous monter au front ! »

Hier a Marseille, au Havre ou a Lyon et
demain a Bordeaux, pour le Forum Cap’Com,
le défi aujourd’hui est de garder le souffle ori-
ginel, celui de I’échange, du partage, des ren-
contres, au profit d’'un réseau. Plus que jamais,

RS 2019 — Forum
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Modestes fantassins
de la démocratie,

il est temps pour nous
de monter au front

Lannée 2018, en marquant le 30 anniversaire de la profession,
a constitué une étape. Lactualité mouvementée de ce début 2019
conduit les communicants a tracer les perspectives d’'un métier

qui va profondément évoluer.

Par Bernard Deljarrie, délégué général de Cap’Com.

Publié le 2 janvier 2019.

es changements dans notre métier

viendront des nouvelles missions et

des nouveaux outils qui s'ouvrent a

nous : relation au citoyen, civic tech,
marketing territorial, marketing des services,
e-administration, gestion des données, travail
collaboratif, animation de communautés et de
réseaux...

Les changements viendront aussi des évo-
lutions institutionnelles : les réformes terri-
toriales ne sont pas achevées, la prochaine
collectivité alsacienne en est un exemple. Et
ladministration centrale, les services publics
et lafonction publique sont aussi appelés a de
profondes mutations.

Mais ce qui est nouveau, ce qui va forte-
ment impacter notre métier, c’est 'actualité
de cette année qui nous le rappelle.

Le mouvement des gilets
jaunes illustre une période
politique inédite

Nous sommes entrés dans une période
politique inédite et le mouvement des gilets
jaunes nous l'a illustré violemment. Les frac-
tures sociales et territoriales font naitre des

revendications légitimes. Mais elles s’ex-
priment aujourd’hui dans une société ou la
défiance s’est creusée envers les institutions,
les élus et les instances représentatives. Dans
une société ou l'information a pris des formes
totalement nouvelles, ou la parole publique
n'est plus considérée et ou les médias sont
ouvertement décriés.

Dans plusieurs pays européens, cette situa-
tion a conduit au suceces de discours populistes
qui se sont traduits par des régressions démo-
cratiques que nous imaginions d’une autre
époque. Au regard de trente années d’histoire
de la communication publique, cette situation
est sans précédent.

Quelle communication publique
va accompagner la transition
environnementale ?

Une autre actualité nous rappelle aussi
que nous entrons dans une période nouvelle.
La 24¢ conférence sur les changements clima-
tiques vient de le confirmer - et nul ne peut
plus lignorer aujourd’hui -, la transition
environnementale est engagée et elle va étre
difficile pour tous. Quelle communication
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publique va parvenir a expliquer I'ampleur
des changements qui s'imposent déja ? Quelle
communication va accompagner les poli-
tiques publiques contraignantes qui seront
inévitables ? Quelle communication publique
va aider les citoyens a s'accommoder d’un
nouvel environnement ?

Prenons la parole pour collectivement
mettre la communication publique a la place
qui doit étre la sienne, préte a affronter ses

propres défis qui sont aussi ceux de la société.
Nous, communicants publics, nous
ceuvrons pour une société qui se parle, qui
s’écoute, qui se comprend. Une société ou la
communication fait lien entre les gens et entre
les territoires, oi la communication fait sens
et contribue a construire un avenir collectif.
Nous sommes de modestes fantassins de
la démocratie, et je crois qu’il est ’heure de
monter au front. .

LES CAHIERS 2019 — Forum
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Le Tribunal pour les
générations futures a
jugé la communication
publique

Le Tribunal pour les générations futures a tenu une audience dans
le cadre du 30° Forum de la communication publique et territoriale
de Lyon. Loccasion d’une réflexion collective sur les priorités et les
valeurs de la communication publique. Réquisitoire et plaidoirie ont

exalté l'auditoire et conduit au verdict.

Publié par Cap’'Com le 10 janvier 2019.

evant une salle de plus de 800

communicants publics, le procu-

reur et I'avocat ont tenté d’empor-

ter Padhésion du jury en répon-
dant a cette question : « La communication
publique est-elle encore qualifiée pour contri-
buer a la vie démocratique ? » Une audience
exceptionnelle du Tribunal pour les généra-
tions futures qui a vu durant plus d'une heure
trente le 5 décembre 2018 a Lyon se succéder
les témoins et les interventions. Un débat ori-
ginal et décalé, adoptant la scénographie d’'un
proces, pour interroger la profession, cette
audience du 30° Forum entre dans le cadre
des grands TGF d’Usbek & Rica.

Erwan Lecceur, dans le rdole du procu-
reur, a mis en accusation la communication
publique au nom des générations futures et
de 'intérét public. Maitre Rolande Placidi,
avocate de la défense, a plaidé au nom de la
communication publique.

Exposé du président :

« La communication publique
n’est-elle que publicité

ou propagande ? »

Point de départ de ce débat, les séminaires
universitaires conduits a l'occasion du 30°

Le Tribunal pour les générations futures s'est tenu
en séance d’'ouverture du 30° Forum de Lyon.

Forum Cap’Com, a expliqué le président du
tribunal, Bernard Deljarrie, délégué général
de Cap’Com. Un travail de recherche qui a
mis en évidence que, dans les années 1980, les
premiéres directions de la communication
dans les collectivités locales se sont organi-
sées autour d’une mission primordiale : faire
participer les citoyens a la vie démocratique.
Trente ans apres, notre démocratie vit
une crise. Abstention record a toutes les
élections, défiance envers les élus, critique
des institutions, partis politiques et corps
intermédiaires en déshérence, opinions
populistes et antisystémes durablement ins-
tallées, demandes de nouvelles formes de par-
ticipation... Le mouvement des gilets jaunes,
qui échappe aux représentants politiques et
revendique une meilleure prise en compte de
l'opinion, illustre notamment cette crise.
Depuis trente ans, la communication
publique s’est profondément renforcée, s'est
professionnalisée, s'est mieux positionnée et
adéveloppé ses outils. Mais n’a-t-elle pas failli
a sa mission premiére ? La communication
publique est-elle donc encore qualifiée pour
contribuer a la vie démocratique ? Faut-il
donc la condamner et 'inviter, dans 'intérét



des générations futures, a redéfinir ses prio-
rités pour mieux veiller a sa mission démo-
cratique sans laquelle elle n’est que publicité
ou propagande ?

Réquisitoire du procureur:
il serait coupable de ne rien
faire, de ne pas réagir

Lors de son réquisitoire comme procu-
reur, Erwan Lecceur, sociologue, consultant,
ancien directeur de la communication de la
ville de Grenoble, a rappelé pourquoi nous
devons déclarer la communication publique
coupable, si nous ne voulons pas étre accusés
de déni de réalité.

Nos sociétés démocratiques sont prises
de convulsions et doivent faire face a de
nombreuses coléres et remises en cause qui
mettent en péril notre pacte social et ladémo-
cratie elle-méme.

Des pansentiers de la population craignent
pour leur avenir et celui de leurs enfants. Ils
ont perdu confiance et n'ont plus I'impres-
sion d’étre considérés, reconnus, écoutés.
Les marches pour le climat et les gilets jaunes
en témoignent. Cette crise est une crise de
confiance, contre I’Etat, et contre tous les pou-
voirs... médias et communicants compris.

En dépit de tous ses efforts, la commu-
nication a une lourde responsabilité. Et la
communication publique en particulier,
puisqu’elle est investie de cette mission par-
ticuliére depuis plus de trente ans, qu’elle est
devenue un acteur essentiel de nos démocra-
ties : depuis qu’elle s’est donné pour mission
d’informer, de relier, de faire participer, de
donner a comprendre les évolutions, et de
participer au projet démocratique.

Alors, pourquoi condamner la communi-
cation publique, aujourd’hui ? Parce qu’elle
est responsable — et donc coupable - d’avoir
sous-estimél’'ampleur delacrise démocratique

qui se déroule sous nos yeux. Elle est coupable
et responsable de mavoir pas fait progresser le
projet de citoyenneté et 'espoir en Europe ; de
n’avoir pas fait vivre plus fortement le lien de
confiance entre pouvoirs et population ; d’étre
devenue une prestataire de services efficace,
avec des réponses techniques et administra-
tives a tous les problémes. Mais en perdant le
sens global de sa mission.

Beaucoup l'ont dit et écrit depuis des
années, ici ou ailleurs. Quelque chose grince
dans cette belle mécanique. Et il serait cou-
pable de ne rien faire, de ne pas réagir.

Condamner la communication publique,
c’est dire et montrer que les communicants
publics ont vraiment pris conscience du
probléme. Et cette prise de conscience doit
devenir un sursaut, dans les faits [...]. Aidons
la communication publique a reprendre
toute sa place dans notre société, a rénover
la confiance qu'on lui porte et a devenir une
communauté professionnelle plus respon-
sable que responsive design et plus capable
que coupable, aidons-la a opérer un sursaut
plus que nécessaire. Il faut lui permettre
d’étre meilleure demain, au service de I'inté-
rét général et des générations futures.

Plaidoirie de la défense : c’est
la communication politique
qui fragilise la communication
publique

La plaidoirie de I'avocate de la défense,
maitre Rolande Placidi, membre du barreau
de Strasbourg, invite les jurés a acquitter la
communication publique afin de lui per-
mettre de remettre I'intérét général au cceur
de notre société.

Comment définit-on la communica-
tion publique ? C’est le droit des habitants a
étre informés des affaires publiques, a étre
consultés sur les décisions qui les concernent.

LES CAHIERS 2019 — Forum
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Le code général des collectivités locales
indique que ce droit est indissociable de la
libre administration des collectivités locales
et que c’est 1a un principe essentiel de la
démocratielocale. Déslors,lacommunication
publique s’inscrit dans le cadre de I'intérét
général et elle constitue un service public a
part entiére [...]. La communication publique
n'est pas une fin en elle-méme, c’est un outil de
transmission entre les élus et les administrés
ouusagers. Il faut ainsi expliquer I'action de la
collectivité. Mais c’est également une courroie
de transmission entre les usagers et les élus
parle biais de lacommunication de proximité
(réunions, réseaux sociaux) [...].

Le proces qui doit étre instruit ne doit
pas I’étre contre la communication publique
mais contre lacommunication politique dont
Ignacio Ramonet dénongait, dans son ouvrage
La Tyrannie de la communication, les manipu-
lations dont sont victimes les citoyens sous
le double effet de la logique de I'information
devenue « marchandise » et de 'avénement du
multimédia qui réalise une convergence des
médias textes, sons et images vers un seul
support numérique échangeable de maniére
instantanée. Lacommunication politique n’a-
t-elle pas accéléré un processus d’individua-
lisation qui conduit a ce que les citoyens ne
se considérent plus comme des administrés
remettant leur confiance a des élus agissant
pour le bien commun ? Le mouvement des
gilets jaunes n’illustre-t-il pas ce processus
d’individualisation et cette perte de confiance
dans le politique ? La communication poli-
tique n’est-elle pas en train de fragiliser la
communication publique ? [...]

Les communicants publics ont cette capa-
cité a créer du lien entre les objectifs poli-
tiques développés par les élus et mis en ceuvre
dans le cadre des projets de la collectivité.
Ils sont capables d’analyser, de comprendre
et de traduire ce que les administrés expri-
ment lors de réunions publiques ou de réu-
nions de concertation. Ils ont la possibilité de
proposer d’amender certains projets lorsque
I’'administration a une vision uniquement
financiére de ces projets. Ils ont une réelle
expertise au service du politique. Recréer un

lien de confiance entre administrés et élus,
conduire le citoyen a s'inscrire non plus dans
un processus d’individualisation mais dansle
cadre de I'intérét général. Acquitter la com-
munication publique, c’est lui permettre de
remettre I'intérét général au coeur de notre
société.

Le verdict : la communication
publique invitée a un débat
permanent sur sa mission
démocratique

A I'issue des débats, le jury, composé de
cing communicants publics tirés au sort
parmi les participants au Forum Cap’Com,
s’est prononcé a la majorité des 3/5 pour une
mesure de justice restaurative.

La cour a constaté que la communication
publique sait collectivement s’interroger sur
elle-méme, qu’elle sait réfléchir a ses missions.
C’est 1a une force et un atout pour les généra-
tions futures. La cour a aussi constaté que
toutes les parties reconnaissent que la parole
publique est essentielle et que notre société en
transition en a plus que jamais besoin.

Vuqu'une décision de justice restaurative,
instaurée parlaloi Taubira de 2015, est un pro-
cessus par lequel les parties concernées par le
jugement décident de trouver ensemble des
solutions.

Vu qu’il s’agit 1a d’une pratique démocra-
tique qui doit mener a un débat organisé par
un coordinateur. Ce coordinateur devant faire
en sorte que les participants s’expriment,
échangent, et progressent.

La cour a invité la communication publi-
que a ce débat permanent sur sa mission
démocratique et sur son éthique profession-
nelle. Elle a invité, comme coordinateur, son
réseau professionnel qui anime les commu-
nicants publics depuis trente ans a renfor-
cer son action et a continuer a faciliter cette
réflexion et ces échanges.

Cette audience restera comme une exhor-
tation faite a la communication publique de
jouer tout son rdle pour une société démocra-
tique et pour les générations futures. .



Ce meétier que
nous adorons

Lors de la pléniére interactive du 30° Forum Cap’Com, plusieurs

centaines de témoignages ont dessiné une image positive de

la communication publique et de son avenir. Une introspection

réconfortante !

Publié par Cap'Com le 18 janvier 2019.

ncourageriez-vous ou dissuade-

riez-vous un jeune de devenir un

communicant public ? C’est autour

de cette simple question que lors du
30° Forum de la communication publique de
Lyon, le 6 décembre 2018, les communicants
publics se sont prétés au jeu autour d’un
café. Débats par table puis réponses écrites
ont permis de recueillir 275 commentaires.
L’analyse des réponses est sans ambiguité
et riche d’enseignements. C’est I'image d’'un
métier qui se dessine.

Un métier passionnant

90 % des participants font spontanément
I’éloge de leur métier et encouragent les jeunes
a y entrer. « C'est un métier passionnant »,
reconnaissent la plupart de ceux qui l'exercent.
Passionnant dans son exercice quotidien mais
aussi en raison de la mission exercée.

« Métier passionnant, transversal, pluri-
disciplinaire », « qui allie créativité, stratégie,
travail en équipe », « un métier riche aux multi-
plesfacettes », « protéiforme et enrichissant »...
« Un métier pour ceux qui aiment 'aventure ».
Ainsi s’expriment les communicants publics
tant l'exercice quotidien de leur métier leur
semble particuliérement positif. Dans 'am-
biance du Forum, les contraintes et les difficul-
tés sont mises de coté pour laisser s'exprimer
une satisfaction spontanée. Car c’est d’abord
pour soi-méme que le métier est passionnant
en raison de la richesse et de la diversité des
actions menées, des relations tissées, des com-
pétences exercées. Un métier enrichissant,
varié, qui est en évolution permanente. « On
ne s’ennuiejamais ! » reconnait un participant.

Analyse réalisée par Cap’Com a partir de

275 commentaires recueillis lors de la séance
du Forum de la communication publique

du 6 décembre 2018.

Un métier qui a du sens

Mais ce qui fait aussi I'attrait du métier, c’est
sa raison d’étre, sa mission spécifique. « Une
mission qui nous place au cceur de l'action
publique », « un métier citoyen », « une mis-
sion d’intérét général ». « Un métier investi des
valeurs du service public ». « Nous sommes des
fantassins de la démocratie », reprennent plu-
sieurs participants, et nombreux sont ceux qui
font référence a la signature de Cap’Com : « La
communication publique est un service public. »

Notre métier a d’autant plus de sens qu’il
est utile a la société, jugent les communicants
publics. « Un métier essentiel », « utile », « indis-
pensable », « qui a un role majeur a jouer dans
lasociété », « un maillon essentiel entre les élus
et les citoyens », « un role de médiateur indis-
pensable », « au service des usagers », « des ter-
ritoires ». Un métier qui permet de répondre
au besoin de sens des citoyens, de rapprocher
lesinstitutions de la population, d’expliquerles
politiques publiques et de faciliter 'acces aux
services publics.

Un métier trés exigeant

Alors les communicants publics exercent-
ils « le plus beau métier du monde » ? S’ils font
la promotion deleur métier, ils n’en avertissent
pas moins de ses limites et de ses contraintes.

fitre communicant public, c’est exercer
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un métier « trés exigeant », « complexe », voire
pour certains « épuisant ». Il faut « étre prét a
beaucoup d’engagement personnel » et « avoir
une réelle force d’adaptation ».

Premier conseil, « ne pas se laisser enva-
hir par le quotidien ». Se donner le temps de
réfléchir. Car le travail est jugé lourd, prenant,
souvent trop important. Au risque de « fragili-
ser I'équilibre entre vie professionnelle et vie
personnelle ».

Au registre des compétences, les conseils
sont multiples : « Etre toujours en veille »,
« prendre en compte un monde qui bouge »,
« anticiper », « s'adapter aux mutations ».
Pour cela « il faut étre pro », « disposer d’une
expertise indiscutable, et donc étre bien formé
tout au long de sa vie professionnelle ». Il faut
disposer d’'une « formation suffisante généra-
liste », « il faut diversifier sa formation », « se
former a autre chose que la communication,
aux sciences politiques, a la sociologie ». Car
il est indispensable de « comprendre le volet
politique qui impacte le travail quotidien ». « I1
faut se farderles élus », prévient un répondant.

Une profession qui a de I’'avenir

En ce 30° anniversaire de la communica-
tion publique, les professionnels ne semblent
pas inquiets quant a ’avenir de leur profes-
sion. « Serons-nous encore des communicants
publics dans dix ans ? », titrait 'une des tables
rondes du 30° Forum Cap’Com. Sans aucun
doute, répondent les participants.

La communication
publique va étre de
plus en plus nécessaire
et le métier sera de plus
en plus passionnant

«Nous sommes au coeur de tous les débats,
présents et a venir », « un métier d’avenir avec
beaucoup de challenges en perspective ». « La
communication publique est, et sera plus
encore demain, une nécessité », « elle reste un
métier d’avenir », « un secteur d’avenir qui évo-
lueramais perdurera dansle temps ». « Lacom-
préhension des institutions démocratiques
sera encore plus importante dans les années a
venir ». « Surtout ne pas dissuader de faire ce

métier, la com publique va étre de plus en plus
nécessaire et le métier sera de plus en plus pas-
sionnant ». Bel optimisme largement partagé.

Un métier difficile ou les places
sont rares

Reste une petite minorité qui ne souhaite
nivraiment encourager, ni vraiment dissuader
les jeunes d’entrer dans le métier tant celui-ci
leur apparait « difficile ». « Je le dissuade si
c’est le salaire qui le motive ou s’il pense enta-
mer une carriére tranquille ». « Je le décou-
rage car c’est un secteur bouché », prévient un
autre communicant reflétant une opinion par-
tagée par plusieurs d’entre eux : « N'oublions
pas quelesplaces sontrares », « qu’ily a peude
postes et beaucoup de concurrence », pour un
métier qui reste « mal rémunéré ».

De plus, entre le manque de moyens et les
procédures parfois lourdes, le métier pour
certains « manque de souplesse » et apparait
« de plus en plus complexe ». Sans oublier
«I'ingratitude delafonction », alors méme que
«tout le monde se dit communicant ».

Le conseil serait d’avoir « d’abord une
expérience dans le privé », proposent plu-
sieurs communicants publics, ou encore « de
travailler dans le privé pour le public », pour
cumuler les avantages de la mission d’intérét
général avec les conditions jugées parfois plus
avantageuses du secteur privé.

La société a plus que jamais
besoin de nous

Dernier argument qui s’adresse a tous :
«C’est le plus beau métier du monde parce qu'’il
permet de connaitre Cap’Com ! », « de participer
au Forum ! », osent plusieurs communicants...

Sans aucun doute, au regard des résultats
de cette séance collective a laquelle ont par-
ticipé plusieurs centaines de communicants
publics, le panorama est assurément positif.
Les communicants vivent bien leur métier
d’autant plus qu’ils sont lucides sur ses dif-
ficultés. Car comme tout métier et peut-étre
plus particulierement dans la communica-
tion et dans le secteur public, les évolutions
sont incessantes et les positions toujours a
reconquérir. Mais ce qui semble certain, et
largement affirmé par les communicants
publics, c’est que « la société démocratique
a plus que jamais besoin de nous ». .
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In medias res va vous
faire aimer les travaux!

Une com pour que le public...

comprenne
la complexite

se projette dans l'avenir

apprecie ' O O

le changement compose avec le présent
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30 ANS DE COMMUNICATION PUBLIQUE

01. Temps fort du 30°
Forum de Lyon, le débat

sur I'histoire et I'avenir du
métier avec Dominique
Mégard, fondatrice du
réseau Cap’Com, Frédéric
Theulé, coordinateur

de travaux sur les 30 ans

de Cap’Com, Claire Laval,
présidente de I’Association
des responsables
communication de
I'enseignement supérieur,
et Frangois Kohler, président
de l'association
Communication publique,
animé par Alain Doudiés,
membre du Comité

de pilotage Cap’Com.

by
]

Le 29 mars 20
Pascal Josephe, dircom de Lille en 1878

Geneviéve Manois-Brunet, dircom de Valence en 1981, puis dircom de
Alain Bosc, dircom a Meaux en 1981

D::lmfniquz Mégard, dircom de Villefranche-sur-Sadne en 1981
Pierre Bourdereau, dircab de Briangon en 1985, puis dircom de Grenoh

02. Rodolphe Pesce participe
au 30° Forum Cap’Com aprés
avoir contribué, comme maire
de Valence, au premier Forum
lancé dans sa ville en 1988.
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LYON AU-DELA

4.5.6 dec.

2018 DE LA COM

30E FORUM DE LA COMMUNICATION CAP’
PUBLIQUE ET TERRITORIALE COM

03. 30 ans séparent
ces deux visuels...

Le premier salon
de la communication
des Collectivités Territoriales

WALENCE 23, 74, 25 JUIN e - PARC DES EXPOSTIONS - DE W H AW H
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30° FORUM DE LA COMMUNICATION PUBLIQUE ET TERRITORIALE DE LYON

L'une des visites
professionnelles

du Forum a permis
de découvrir

les projets
d’aménagement de
Lyon Confluence.

Le président du
département du Rhone
recoit les participants
du 30¢ Forum a I'hétel
du département a Lyon.
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30° Forum:

trois jours de
convivialité

et 40 débats
et ateliers
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LE GRAND PRIX DE LA COMMUNICATION PUBLIQUE
ET LE PRIX DE LA PRESSE TERRITORIALE

© Cap’Com/Daniel Gillet

Le jury des jeunes

de I’Association nationale
des conseils d’enfants

et de jeunes du Grand Prix
Cap’Com 2018.

Les lauréats du 20° Prix de la presse
territoriale réunis a l'issue de la

cérémonie de remise des
prix le 25 juin 2018 au Celsa.

01. Amina Layes,
conseil parisien

de la jeunesse

02. David Oupoh
Gozo, chargé

de communication
de I'Anacej

03. Charlotte Cornet,
conseil des jeunes
d’Issy-les-Moulineaux
04. Rémy Bougmiha,
conseil des jeunes de
Strasbourg

05. Inés Frebault-
Mejaat, membre du
comité jeunes de
’Anacej

06. Freddy Korsaga,
conseil des jeunes
d’Antony

07. Grégoire Quelun,
ancien membre du
conseil des jeunes
d’Antony

08. Sylvain Périchon,
conseil parisien de la
jeunesse

09. Fatoumata Sylla,
conseil des jeunes
d’Ermont
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Le jury des
professionnels

qui a désigné les
nominés du Grand
Prix Cap’Com 2018.

01. Céline Duthil, directrice 06. Marie-Pierre Pernette, 12. Sandrine Guirado, responsable

de la communication de la ville déléguée générale de '’Anacej de la communication de 'ADCF

de Saint-Herblain 07. Anne Revol, rédactrice en chef 13. Lucile Guitienne, directrice adjointe
02. Dominique Mégard, présidente de la newsletter de Cap’Com du Museum-Aquarium de Nancy

du Comité de pilotage de Cap’Com 08. Catherine Ségeral, responsable 14. Manuel Chevalier, chargé de

03. Sabine Rodriguez, responsable de de la communication interne du communication et des relations presse
la communication et de la promotion département de Sadne-et-Loire de la ville de Bernay

des espaces naturels métropolitains, 09. Katia Guerin, directrice 15. Karine Bordet, directrice

Métropole européenne de Lille de la communication de la ville de la communication de la ville

04. Cécile Triballier, directrice marque d’Enghien-les-Bains de Saint-Fons

de Charentes Tourisme 10. Hervé Franceés, directeur 16. Laure Sahastune, Cap’Com

05. Armelle Cunego, responsable de I'agence Oko

de la communication numérique 11. Julie Seydoux, directrice

et des publications de la ville associée de Voix publique

de Savigny-le-Temple

Le jury du Grand
S Prix Cap’Com
:% 2018.
T
~
o
g 01. Anastasie Tsangary-Payen, 03. Nais Kinet, graphiste a I'atelier 05. Caroline Laplane, directrice
8@ responsable de la promotion Michel Bouvet adjointe de la coommunication de
% du territoire et des événements de la 04. Xavier du Crest, directeur I'université de Strasbourg, lauréate du
6 métropole de Lyon de Handicap International Grand Prix Cap’Com 2017
9 02. Pauline Restoux, directrice et président du jury 06. Bernard Deljarrie, délégué général
. générale d’'In medias res de Cap’Com
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AU-DELA

Rendre compte des actions
de communication les plus
remarquables de I'année.

Tous les lauréats du Grand
Prix de la communication
publique 2018.

RETROUVEZ
LINTEGRALITE
DU PORTFOLIO
SUR WWW.
CAP-COM.ORG



LE COMITE

DE CAP’COM

/

Cing a six fois par an,
'l les membres du

Comité de pilotage
de Cap’Com se
retrouvent pour
guider les activités
de I'association.
Découvrez sur cap-
com.org la liste des
100 membres du
Comité de pilotage.

ACCOMPAGNER LES COMMUNICANTS
PUBLICS ET REPRESENTER
LA PROFESSION

Le Barométre Epiceum/Harris Interactive

de la communication locale, réalisé avec
Cap’Com, a été présenté a I'AMF le 3 octobre
2018, par Jean-Daniel Lévy, directeur

du département politique & opinion

de Harris Interactive, en présence

de Laurent Hénart, maire de Nancy.
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01. A 'approche des
municipales, une année
marquée par la tenue
de nombreuses
formations sur la
communication en
période électorale.

02. Cap’Com aux cotés
des communicants

de la Fédération

des établissements
hospitaliers, le
31janvier 2019.

03. Les communicants
publics de Nouvelle-
Aquitaine se mobilisent
pour le prochain Forum,
le 12 mars dernier a la
métropole de Bordeaux.

04. La troisiéme édition du
mooc « La com publique
sur le Web et les réseaux
sociaux » : formations en
ligne et meet-up dans la
salle de conférence de
rédaction de I'Obs.
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10°° RENCONTRES NATIONALES
DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

Pléniéres et ateliers
de co-construction
les 27 et 28
septembre 2018 &
Issy-les-Moulineaux :
les rencontres
réunissent les
communicants
numériques publics.




9°* RENCONTRES NATIONALES DE LA PRESSE
ET DES MEDIAS TERRITORIAUX
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01. 80 communicants réunis

les 25 et 26 juin 2018 au Celsa

a Paris pour échanger et réfléchir
aux enjeux de la presse et des
médias territoriaux.

Atelier « Refondre son

magazine » : les priorités et les
étapes incontournables avec
I'aide de Céline Ziwes, illustratrice
et facilitatrice graphique.
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6°° RENCONTRES NATIONALES DU MARKETING TERRITORIAL

|

01. Les 6° Rencontres du
marketing territorial & Annecy.
Accueil par Thomas Meszaros,
vice-président en charge du
projet de territoire du Grand
Annecy, et Dominique Puthod,
maire délégué de la ville d’Annecy.
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02. Le lac d’Annecy

vu de I'l'mpérial Palace
d’Annecy ou se tenaient
les rencontres.

i TGO
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BAPETERIE!
it 1ET0n

03. Visite professionnelle :
les Papeteries, lieu totem
a Annecy dédié a 'image
et aux industries créatives.
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11°* RENCONTRES NATIONALES
DE LA COMMUNICATION INTERNE

01. 150 communicants internes
se retrouvent chague année.

La T1® édition s'est tenue les 28 et
29 mars 2019 au Palais de la Porte
dorée a Paris.

02. Visite commentée du
Palais de la Porte dorée, style

Art déco, et du musée national de
I'histoire de I'immigration.

LES CAHIERS 2019 — Portfolio

I
w



LES CAHIERS 2019 — Portfolio

N

LES VOYAGES D’ETUDE SUR DES
TERRAINS D’EXPERIMENTATION

01. A Nantes, les 6 et 7 juin 2018,

deux jours de découverte autour

de la participation et du dialogue
citoyen. Quarante communicants
décortiquent la politique participative
de la ville et de la métropole nantaise.

02. A Strasbourg, les 11 et

12 octobre 2018, une cinquantaine
de communicants apprennent sur
le terrain & concevoir et produire
des vidéos sur les conseils des
communicants de la ville et

de la métropole strasbourgeoise.




LA COM PUBLIQUE CROQUEE
SANS CONCESSION

Doc_Lasswell porte un regard illustré
sur la commmunication publique.

A découvrir dans chaque numéro de

la newsletter bimensuelle de Cap’Com.

(ilets jammes : si on avait sn...
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7 janvier 2019 : refour sur terre
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L'agence marketing

& communication
dédiée a I'intérét général
agencebastille.com

Lintérét genéral
sera toujours
une idée neuve.

Doublé COM-ENT
d'OR & COM-ENT
d’ARGENT 2018

Dans la catégorie « Priz de la
comimunication sur les
projets publics ot territoriaux
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servir I'intérét général /
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la communication d’Angers
pour des habitants impliqués /
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Concepts innovants, campagnes
réussies, les initiatives de
communication remarquées/

90

20¢ Prix de la presse
territoriale : renforcer
la proximité avec I’habitant/

93

Etre plus proche de

la vie quotidienne

des habitants, surtout
de ceux des quartiers/
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la rencontre

sager-citoyen

Qualité, audace et priorité a 'usager-citoyen . « Il y a beaucoup d’humanité
dans vos campagnes », a souligné Xavier du Crest, le président du jury,

lors de la cérémonie de remise du 30° Grand Prix de la communication
publique et territoriale qui s’est tenue le 5 décembre 2018, devant

800 communicants réunis pour le 30° Forum.

Par Yves Charmont, directeur de Cap’Com.
Publié le 13 décembre 2018.

analyse des campagnes par une tren-
taine de dircoms ayant participé aux
différents jurys fait du Grand Prix
Cap’Com un observatoire unique et
annuel de la communication publique.

L'age d’or de la vidéo

Case confirme: lavidéo est devenue incon-
tournable et incontournée. L'appropriation est
telle que le support est presque systématique-
ment utilisé dans les campagnes. Les communi-
cants maitrisent les codes et les formats vidéo,
etlesdéclinentintelligemment. Formats courts,
interactifs, teasing, direct pour les réseaux
sociaux, micro-trottoir, vidéomaton, clips... du
«sur mesure » pour renforcer la pédagogie des
projets. On observe notamment cette année des
campagnes construites autour d’'un support
unique de storytelling : la web série. Le format
n’est pas nouveau, mais comme pour la vidéo
en général, on en maitrise mieuxla conception,
l'usage et la diffusion. Les communicants conti-
nuent de monter en compétence sur cet outil,
notamment en interne, ou formations et maté-
riel plus accessible font émerger de plus en plus
de petites belles réalisations « maison » dansles
campagnes de com des collectivités.

Ala carte

Autre outil tendance de I'année : la carte
interactive. Que ce soit pour des espaces verts,
une liste de contributeurs, le programme
d’un événement, des ressources paysannes
et gastronomiques ou la gestion des déchets,

Grand Prix de la comm

publique et territoriale
‘ 130 campagnes de comr
) collectivités locales et in

ont été présentées au 3

Cap’Com. 21 ont été non

elles mixent géolocalisation des offres ou des
référents, liens, fichiers, son ou vidéo pour
valoriser les ressources ou services d’'un ter-
ritoire. Certaines actions de communication
tournent méme totalement autour de cet outil
et de ses fonctionnalités interactives : la story
map est née ! Une interactivité qui se paie
désormais au prix fort suite au changement
de politique tarifaire du leader Google Maps
et devrait pousser les collectivités a privilégier
destechnologies open source et I'utilisation de
leurs données publiques ouvertes (open data).

Le communicant « ensemblier »
de I’'action publique

Les communicants sont devenus suffisam-
ment experts pour tout intégrer, ils travaillent
etils maitrisent touslesleviers. Les campagnes
jouent sur I'ensemble des registres de la com
publique et montrent que la communication
devient un « ensemblier » de 'action publique,
capable d’associer et de décliner au profit de
tous les publics. Comme cette communication
autour d’un projet culturel avec les habitants et
les agents en vue de promouvoir le territoire...
et le développement durable. Le bon vieux
fonctionnement en silos a définitivement du
plomb dans l'aile !



Mi-publique, mi-politique :
la com de mi-mandat!

Difficile de l'oublier : on est & mi-mandat
et ca se sent. Communes et intercommuna-
lités donnent a voir les compétences et l'ac-
tion publique avec des campagnes « bilan »
et explicitent les chantiers engagés ou livrés.
Projets d’aménagements, inclusion numé-

la communication se déplace sur le terrain,
notamment au volant de bus, pour aller a la
rencontre de l'usager-citoyen.

On écoute, on concerte, on met en débat

les projets de demain avec ’humilité néces- DECOUVREZ
saire alareconquéte d’'une certaine légitimité =~ SURWWW.CAP-
de la parole publique... et politique. Entreles = COM.ORG LES
deux, la com balance. Et le mouvement de = 21 CAMPAGNES
balancier risque de durer encore quelques  NOMINEES

rique, opérations de rénovation urbaine...

Grand Prix 2018

)/ » Laville d’Angers pour sa campagne de
communication autour de son budget participatif

Catégorie commun

Lauréat

- Grand Lyon Habitat pour « La cérémonie
des gardiens diplomés »

Nominés
- Le SIAAP pour la web série « C'est pas un probléme »
- UAgence centrale des organismes de sécurité
sociale (ACOSS) pour sa campagne sur
la sécurité informatique

Catégorie commun

Lauréat

- Laville de Revest-les-Eaux pour « Les fresques
connectées »

{ Nominés

- Laville de La Courneuve pour « Les tremplins
citoyens 2018 »

- Angers Loire Métropole pour « Le budget
participatif d’Angers »

Cateégorie commur
d’accompagnement
et de chantiers

Nominés
- Grand Lyon Habitat pour « Plus belle la Grapp’ »
- Grenoble Alpes Métropole pour « Coeur de ville,
coeur de métropole »
- Béziers Méditerranée Métropole
pour « Permis de louer »

Catégorie commun
institutionnelle
Lauréat

- La Métropole européenne de Lille pour
« MEL Makers »

Nominés
- La ville de Metz pour « 2008-2018 : 10 ans ensemble »
- Laville des Mureaux pour « Les Mureaux,

de la Seine a l'espace »

mois...

Le palmareés du Grand Prix 2018
=" de la communication publique

Catégorie attractiv
territorial

Lauréat
- La ville de Reims pour « Je suis #rémois.e »

Nominés

- La ville de Clermont-Ferrand pour « #MonClermont »

- La communauté de communes du Pays de Gex
pour « Elixir de vie »

Catégorie commun
comportementale

Lauréat
- Laville et eurométropole de Strasbourg pour
« Strasbourg, ¢a pousse »
Nominés
- Pays Pyrénées Méditerranée pour « Localisez | »
- Le département de la Gironde pour sa vidéo
sur la sécurité routiere

Catégorie commun
et événementielle
Lauréat

- Saint-Etienne Métropole pour « Les 30 ans
du musée d’Art moderne et contemporain »

Nominés
- La ville de Grenoble pour la célébration
des 30 ans des JO d’hiver de Grenoble
- La ville de Nanterre pour « Le festival Parade(s) »

Prix de la Créa

g - Les villes de Castelnau-le-Lez et du Crés
pour leur affiche commune de promotion
de la programmation culturelle

Prix des jeunes Cap’

) » Laville de Tarnos pour le projet « Nés des vagues
et du fer»
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INTERVIEW DE
XAVIE

DE VI
PRESIDENT
DU JURY DU
30°GRAND
PRIX CAP’COM

1éme mission :
nteret

Le regard de Xavier du Crest de Villeneuve sur la communication
publique est sans concession. Président du jury du 30° Grand Prix,
il a découvert et analysé les campagnes au regard de son
parcours de publicitaire qui I'a mené a la téte de ’'ONG Handicap

International France.

Interview publiée le 28 aolt 2018.

» CAP’COM : Vous présidez cette année le
30° Grand Prix Cap’Com de la communica-
tion publique et territoriale. Pourquoi avoir
accepté cette mission ?

» XAVIER [ : Tout d’abord parce
que, en tant quancien publicitaire et mul-
ti-entrepreneur de ce secteur d’activité, je
suis curieux de suivre I’évolution de la com-
munication au regard des changements de
la société, des technologies, des mentalités...
Ensuite parce que I’humanitaire et le service
public se ressemblent et convergent vers une
méme mission : servir I'intérét général.

» C’C.: Entant quancien publicitaire, quel
regard portez-vous sur la communication
des collectivités locales et des organismes
publics ?

» X. DC. : Un regard curieux de leur évo-
lution créative. Je garde a l'esprit I'impact
des grandes campagnes des territoires - le
Bordelais (image d’un verre qui intégrait un
paysage), la Bourgogne (avec I'escargot) —, mais
aussi des grandes causes nationales pour la
sécurité routiére ou contre l'alcoolisme. Elles
se distinguaient par leur créativité et leur ton
0sé. A contrario, j’ai le sentiment de subir cer-
taines campagnes de collectivités et d'offices de
tourisme parfaitement lénifiantes, sans aspé-
rité différenciatrice.

Comme dans les ONG, la communication
publique est soumise a la concurrence et doit
adopter les pratiques du secteur marchand :
veille concurrentielle, branding, techniques
du marketing, actions a fort ROL... et je suis
trés intéressé de voir quels sont celles et ceux
qui communiquent le mieux dans ce contexte.

» C’C. : Y a-t-il des spécificités propres a
la communication des ONG ?

» X. DC. : Oui, bien siir, par exemple en
matiere de communication institutionnelle, il
y a un travail spécifique sur l'identité de notre
marque et a sa notoriété (HI a 65 % de noto-
riété globale en France). Nous avons cheminé
pendant deux ans pour repositionner notre
marque face aux challenges qui sont les notres
et face a notre concurrence, et abouti a une
véritable stratégie de marque avec un nouveau
design et une nouvelle signature, pour laquelle
d’ailleurs nous avons obtenu un Lion de bronze
a Cannes.

Nous devons nous démarquer autrement,
grace a des opérations ou des événements de
communication qui retiennent I'attention des
meédias par leur expression créative ou leur
originalité.

Autre particularité des ONG, la commu-
nication impactante. HI a trés peu de budget
pour l'achat d’espace publicitaire. Notre évé-
nement coup de poing « Bodycantwait » nousa



apporté une visibilité que nous n’avons pas eue
depuis des années, des Etats-Unis a la Chine !
Lautrejoli coup média est notre événement sur
laBroken Chair de Genéve, en partenariat avec
notre ambassadeur international, Neymar, qui
est suivi par plus de 80 millions de followers
sur Instagram et 60 millions sur Facebook. Les
relais sur les réseaux sociaux sont essentiels a
ce dispositif, nous travaillons par exemple en
partenariat avec Brut et Konbini.

» C’C. : Les ONG ont aussi une communi-
cation spécifique en direction deleurs dona-
teurs. N'est-ce pas la une cible particuliére ?

» X. DC. : Tout a fait, c’est la communica-
tion « marketing » auprés de nos donateurs,
dédiée a la collecte de fonds, principalement
portée par le marketing direct papier et main-
tenant le digital. Nous disposons d’une base de
données de plus de 500000 donateurs régu-
liers. Les mécaniques de CRM et de GCM sont
parfaitement intégrées, des data analystes
travaillent quotidiennement sur les sujets du
profiling, le multicanal est devenu notre quo-
tidien, croisant le face to face en street mar-
keting avec le digital et le papier. Le parcours
donateur est notre guide, les taux de transfor-
mation notre obsession, et le ROI notre régle.

»cC’C. : Comme toutes les ONG, vous visez
aussi a mobiliser la société et a peser dans le
débat public. Cela passe-t-il par la commu-
nication ?

»X.DC.:Leplaidoyer fait partie intégrante
de notre mission. La communication « plai-
doyer » est a double destination. D’abord, la
mobilisation citoyenne, pour que la société
civile nous suive dans nos combats et signe
nos pétitions. Le point d’orgue annuel de la
mobilisation des citoyens est notre événe-
ment national, les Pyramides de chaussures.
Ensuite, les politiques, sur lesquels nous

exercons un lobbying pour faire bouger les
choses. Notre campagne actuelle vise a dénon-
cer et faire interdire les bombardements des
civils, qui sont aujourd’hui les premiéeres vic-
times dans les conflits. Ce que vous ne voyez
pas, c’est ’énorme travail qui est fait aupres
des élus locaux et nationaux, dans les allées
de ’Assemblée nationale, auprés des minis-
téres... Mais aussi vers ’'Europe et 'ONU.

Le lobbying est en ce sens essentiel pour
influencer les décisionnaires politiques, les
amener a défendre notre combat politique et
faire bouger les lignes sur la scéne diploma-
tique. Le mot est sans doute entaché par des
affaires d’argent, mais s’agissant de nos man-
dats humanitaires, c’est un mot qui prend tout
son sens en termes d’efficacité. .
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RENDEZ-VOUS
SURWW\
COM.ORG POUR
PARTICIPER

AU GRAND
PRIXDELA
COMMUNICATION
PUBLIQUE

ange, observation
pnnaissance

Echange d’expériences, observation des évolutions de la
communication publique, reconnaissance professionnelle,

le Grand Prix Cap’Com distingue les campagnes de communication
des collectivités locales et institutions publiques.

Publié par Cap’'Com le 3 juillet 2018.

epuis sa création, il y a trente ans,
le Grand Prix de la communica-
tion publique et territoriale est
fondé sur trois principes fonda-
mentaux : I'’échange d’expériences, I'observa-
tion des évolutions de la communication et la
reconnaissance professionnelle. Candidater
pour le Grand Prix, c’est donc avoir sa chance
de voir son labeur récompensé mais c’est aussi
contribuer activement aux travaux du réseau.

Gratuité et égalité des chances

dela qualité d’'une campagne, de labonne mise
en ceuvre de sa stratégie et 'intérét pour le dis-
positif de communication présenté qui guide
les choix dujury. Participer au Grand Prix, c’est
donc également I'opportunité de prolonger les
effets d'une campagne aupres des profession-
nels du réseau, mais aussi de la presse, des élus
et des agents de 'organisme lauréat.

Observatoire des tendances
et benchmark des bonnes
campagnes

Pour permettre a toutes les collectivités
territoriales et tous les organismes d’intérét
général - méme les plus petits — de concou-
rir,la participation au Grand Prix Cap’Com est
simple et gratuite. Plus convaincu par l'argu-
ment que par I'image, le Grand Prix Cap’Com
s'attache avant tout a la dimension stratégique
de la communication. C’est d’abord la cohé-
rence entre les objectifs stratégiques et les
moyens mis en ceuvre qui est valorisée. Ainsi,
tout le monde a sa chance de voir son travail
récompenseé !

Reconnaissance
professionnelle et valorisation
de la communication publique

Unimportant travail est consacré al’analyse
des dossiers. Les jurys sont composés de pro-
fessionnels de la communication publique et
d’'observateurs du secteur publiclocal ou natio-
nal. Ils sont souverains. C’est lareconnaissance

Le Grand Prix contribue a révéler les
tendances de la communication publique et
territoriale et est, a ce titre, un réel observa-
toire pour le réseau. Les expériences regues
permettent de mesurer les évolutions de la
communication publique et de découvrir les
nouveautés. Elles constituent un vivier d’in-
formation qui est mis au profit du réseau tout
au long de I'année. Participer au Grand Prix,
c’est donc participer ala vitalité du réseau des
communicants publics. .




udget participatif:

mmunication
rs pour des
s impliques

La capitale de I’Anjou a regu le Grand Prix de la communication

publique 2018 pour sa communication sur le budget participatif.

Décryptage de la campagne angevine qui a su donner les moyens

aux habitants de s’impliquer.

Par Anne Revol, rédactrice en chef de la newsletter Cap’Com.

Publié le 17 décembre 2018.

onseils de quartier, journée

citoyenne, réserve citoyenne ou

comptoir citoyen :la ville d’Angers

a déja engagé plusieurs actions
de participation citoyenne quand elle lance
son budget participatif en janvier 2018. Elle
ouvre alors une nouvelle séquence d’actions
et de communication citoyennes autour de
sa dynamique « Ecrivons ensemble notre
avenir ».

Un million d’euros du budget d’investis-
sement de la ville est dédié a la réalisation de
projets proposés et votés par les Angevins.
Premiére étape : 'appel a idées qui recueille,
entre le 15 janvier et le 30 avril, 303 propo-
sitions sur la plateforme collaborative ecri-
vons.angers.fr. L'étude de faisabilité - étude
des criteres d’éligibilité et de faisabilité par
les services municipaux, échanges avec les
Angevins a l'origine de chaque idée, retrait
des propositions déja en cours de réalisation
oude concertation - permet de retenir 59 pro-
jets. Ils sont soumis au vote des Angevins du
4.au 22 octobre 2018, qui sont appelés a choi-
sir leurs cing projets favoris. Cette phase de
vote s'accompagne d’une campagne de mobi-
lisation au double objectif : faire connaitre
le dispositif et les projets et faire voter les
Angevins, impliquer les porteurs des 59
projets pour qu’ils ménent eux-mémes leur
campagne.

Informer, expliquer et faire

participer les habitants

Pour informer et expliquer le bud-
get participatif, la ville déploie plusieurs
supports en affichage (affiches, panneaux
numériques), digital (site internet de la ville,
réseaux sociaux), et print (dans le magazine
municipal Vivre a Angers, via un dépliant et
des infographies explicatives diffusés dans
les commerces et les équipements publics a
20000 exemplaires). Elle réalise également
un tutoriel en motion design présentant les
modalités de vote.

Sur le terrain, plusieurs dispositifs per-
mettent aux habitants de prendre connais-
sance des projets. Une signalétique de
présentation des projets est déployée dans
les quartiers via 15 points d’information et de
teasing en plein air (avec affichage et stickers
au sol) et en centre-ville via 6 totems cubiques
de 3 metres de haut en place centrale d’Angers.

Deux lieux de rencontres sont également
mis en place :

+ la caravane du budget participatif : un
véhicule utilitaire aux couleurs du projet, qui
sillonne les quartiers au gré des rassemble-
ments et temps forts qui y sont programmeés :
marchés, campus, maisons de quartier... avec,
en moyenne, deux créneaux de rencontre
chaque jour;

ANGERS

GRAND

PRIXDE LA
COMMUNICATION
PUBLIQUE 2018
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- I’'agora du budget participatif : un
espace éphémere de présentation des projets
et de vote en place centrale d’Angers qui pro-
pose des projections de diaporama, un pla-
teau radio et une table tactile donnant accés
a l'application ludique www.budget-partici-
patif-angers.fr pour consulter les projets par
centres d’intérét et/ou localisation.

Ces deux lieux de rencontres permettent
également aux Angevins d’exprimer leur
choix pendant la phase de vote. « On a ins-
tallé une urne dans la ville et une urne dans
chaque mairie de quartier », completent
Francois Lemoulant, dircom, et Stéphanie de
Bovée, chargée de communication de la ville
d’Angers, venus présenter la campagne au
Forum Cap’Com. Aux c6tés de ces 13 points
de vote, les Angevins peuvent voter en ligne
sur le site ecrivons.angers.fr.

Impliquer les porteurs
de projet en favorisant
la proximité et la viralité

Application ludique, agora, caravane
mobile : les outils et moyens de communica-
tion déployés aupres des habitants pour qu’ils
prennent connaissance des projets ont servi
d’appui aux porteurs des 59 projets en lice.
« Nous leur avons proposé de venir sur les
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deux points de rencontres et ils ont été nom-
breux a s’inscrire sur les plannings », explique
la chargée de com. « Ils se sont appuyés sur
ce que nous avons proposé. » A I'agora, un
partenariat avec une radio locale - Radio
Campus— permet également aux porteurs de
projet d’étre interviewés en direct : des entre-
tiens ensuite partageables sur les réseaux
sociaux, qui favorisent a la fois la proximité
(interview au cceur de la ville) et la viralité.
Au-dela des outils de rencontres entre les
porteurs de projet et les habitants, la ville a
surtout donné les moyens aux porteurs de
projet de mener campagne pour les impliquer
réellement. En les outillant : chaque porteur
a recu un kit communication, contenant un
gabarit de « fiches projets », identique pour
tous, des fonds d’affichettes et de flyers, un
diaporama et un guide « bien communiquer ».
Et surtout en les accompagnant. « Nous sou-
haitions ne pas les lacher, les accompagner
en leur apportant un cadre pour 'utilisa-
tion des outils de com », explique le dircom.
« Nous avons organisé plusieurs ateliers pour
les aider a mener campagne : conseils de
communication, usage des réseaux sociaux,
appui technique a la réalisation d’affiches
et de flyers. » Résultat : un foisonnement
d’idées et une réelle appropriation des outils
parles porteurs. Lacommunication dela ville
donne les moyens, les habitants, porteurs de
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projet, communiquent. Une campagne en
prise directe avec le terrain, qui a apporté aux
communicants les bienfaits d’aller au contact.
«Nous nous sommes libérés de nos carcans »,
ajoute Stéphanie de Bovée.

Une campagne 100 % maison

Aux cotés de la chargée de communi-
cation, une graphiste et une stagiaire ont
constitué I’équipe qui a piloté et mis en
ceuvre conjointement cette campagne avec la
mission participation citoyenne. Au total, six
personnes en poste et deux renforts dédiés au
suivi des actions citoyennes ont assuré avec
les porteurs de projet les présences sur le ter-
rain et a ’agora. Des points de rencontres qui
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représentent plus de 50 % des 50000 euros du
budget global de communication.

Agora, caravane et signalétique dans la
ville représentent un cot de 35000 €. La
communication tout support, 'application de
consultation des projets et les photos/vidéos
représentent chacun un budget de 5000 €.

Pour la conception et la réalisation de
cette campagne, les deux services se sont
appuyés principalement sur les ressources
internes : création et déclinaison de l'univers
graphique « Ecrivons ensemble notre avenir »,
impression, appui logistique et technique.
Une campagne 100 % maison « qui répond a
une mission premiére de lacom énoncée pen-
dant le Forum Cap’Com de Lyon », souligne le
dircom d’Angers : « Donner envie aux gens de
s’'impliquer dans la cité. » .




Concepts innovants,
mpagnes reussies,
itiatives
munication
2S

Remarquées par les jurys 2018 du Grand Prix Cap’Com,

des campagnes de communication de collectivités publiques
font preuve d’une forte créativité et innovent dans leurs stratégies
et dans 'utilisation des outils de communication. A chacun

de s’en inspirer.

Publié par Cap’'Com le 6 décembre 2018.

reconnaissance de 'organisme pour le travail
de ses agents et leur montée en compétences
pour exercer de nouvelles missions.

Revest-les-Eaux : des fresques
connectées imaginées avec
les habitants

A

AL Cérémonie des diplomés -
(RANTILYI S’inscrivant a l'origine dans une politique

fABITAT Undvemement poar valariser bes gandisns

d’amélioration du cadre de vie, le dispositif

de fresques murales de la ville de Revest-les-

Eaux prend de I'ampleur, devient interactif
Grand Lyon Habitat : et permet aux habitants de valoriser leur
une cérémonie pour patrimoine tout en faisant vivre la mémoire
les gardiens diplomeés

de la com

Rendre hommage aux gardiens d’im-
meuble, tel était l'objectif de 'action de com-
munication interne de Grand Lyon Habitat.
Le projet « Gardiens », lancé pour réfléchir
a I’évolution du métier, s’est conclu par une
cérémonie originale de remise de diplomes
avec les 148 gardiens qui avaient suivi une
année de formation. Le dispositif festif,
convivial et humain, a véritablement signé la

rix




RENDEZ-VOUS SUR

Maison de Créativité

METROPOLE

EURCPEENMNE DE LILLE

KissKiss
€¢ Bk Bank:o

du territoire. L'organisation d’ateliers d’intel-
ligence collective et l'utilisation de méthodes
issues du design thinking placent les habitants
au centre de la démarche : ils sont ainsi invi-
tés a raconter leur rapport au territoire pour
co-construire un projet qui leur ressemble
et concevoir les fresques. La réalisation et
Iinauguration des peintures murales fait
l'objet d’'une communication de proximité et
d’un événementiel convivial. Un dispositif qui
fait preuve d’agilité pour fédérer les citoyens.

Métropole européenne de Lille :
la promotion de campagnes de
financement participatif

Lancé par la Métropole européenne de
Lille (MEL), en partenariat avec la plateforme
KissKissBankBank et des acteurs engagés du
territoire, 'appel a projets « MEL Makers » vise
a promouvoir les campagnes de financement
participatif de dix entrepreneurs métropoli-
tains. Aprés un appel a projets et une phase de
sélection organisée par la MEL, la phase d’ap-
pel aux dons est appuyée par une vaste cam-
pagne de communication déployée sur tout
le territoire métropolitain, accompagnant
et sappuyant sur les porteurs de projet, et
relayée sur la plateforme KissKissBankBank.
Une campagne innovante et pertinente qui
participe a stimuler '’économie locale et qui
place la MEL en téte de réseau de I'’économie
circulaire : contemporain et percutant, selon
les dires du jury.

Reims : un symbole choisi
par les rémois.es pour valoriser
la ville

La campagne « Je suis #rémois.e et fier.e
de I'étre » a pour but de développer et de
renforcer le sentiment d’appartenance des
habitants autour des grands symboles de
leur ville. Six symboles sont choisis et révélés
par un teasing dans les espaces publics (clean
tags, vitrophanie, affiches chez les commer-
cants...). Une campagne de vote appelle
ensuite les habitants a choisir leur symbole
préféré. C’est le bouchon de champagne qui

remporte la palme et qui se voit attribuer un
label spécial. Puis les six symboles sont décli-
nés sur de trés nombreux supports et diffu-
sés via tous les canaux de communication
de la ville, en partenariat avec les structures
publiques locales : affichage, carte de veeux,
vitrophanie, goodies, réseaux sociaux, filtres
Facebook, etc. Une campagne 100 % réalisée
en interne, trés compleéte et tres virale.
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CA POUSSE

Faites de votre facade
un coin-de nature |
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Ville et eurométropole
de Strasbourg : des visuels
poétiques pour inviter
a fleurir I’espace public

La campagne « Strasbourg ca pousse »
incite les habitants a fleurir les fagades
d’immeubles, les pieds d’arbres et les trot-
toirs pour contribuer a la végétalisation de
I’espace public. Un dispositif en deux temps
est mis en ceuvre pour faire connaitre puis
développer le projet. Il est organisé autour
de visuels poétiques, d’'une plateforme en
ligne nourrie par les habitants qui y déposent
leurs projets, d’'une cartographie interac-
tive, d’ateliers de jardinage et d’une présence
active sur les médias sociaux. En 2018, plus
de 51 demandes ont été formulées sur le site
internet dédié parmi lesquelles 37 demandes
ont été acceptées, plus de 15 pieds d’arbres et
20 trottoirs ont ainsi été végétalisés pour un
total de 443,7 m? Une campagne de mobili-
sation créative, concréte et efficace avec une
utilisation optimale de la carte interactive.

Saint-Etienne Métropole :
30 ans du musée d’Art moderne
et contemporain

A l'occasion des 30 ans du musée d’Art
moderne et contemporain de Saint-Etienne,
la métropole et le musée mettent en ceuvre
une nouvelle stratégie de communication
pour réaffirmer l'identité de I'établissement
culturel, repositionner ses actions au niveau
local mais aussi national et international, et
stimuler sa fréquentation. Ces messages sont
portés par des visuels colorés et créatifs, dif-
fusés via un plan média important : de nom-
breux partenariats avec les médias culturels
nationaux et une diffusion dans la presse
régionale et locale durant plus de deux mois.
Les supports print et web de la métropole et
du musée sont également mobilisés et le pro-
gramme des 30 ans diffusé dans les grandes
villes de la région. Une campagne ciblée et
efficace qui a permis une augmentation de
fréquentation de 17 % par rapport a 'année
précédente, dont une augmentation des visi-
teurs nationaux, ne résidant pas sur le terri-
toire. Un parti pris graphique a la hauteur de
la réputation créative de la ville.

DEPUIS
30 ANS, NOS
ACCROCHAGES

DEs €D

SONT
ACCIDENTS.

MUSEE D'ART
MODERME ET
CONTEMPORAIN
SAINT-ETIEMNE




Ville de Tarnos : un clip

de promotion réalisé par
les jeunes de la commune

Pour promouvoir la ville et les actions
participatives des City Jeunes (citoyens de
15 a4 20 ans animant le site jeunesse de la
ville), la ville de Tarnos les accompagne dans
la réalisation d’un clip vidéo. Ce clip vise a
faire connaitre les actions des City Jeunes, a
promouvoir la vitalité de la ville de Tarnos et
acréer un projet qui permette a de nombreux
acteurs de la vie culturelle et citoyenne de
se rencontrer et de travailler ensemble. Les
jeunes ont été libres et autonomes : écriture
du scénario, montage vidéo, mise en ligne,
promotion sur les réseaux sociaux... Ils ont
décidé de faire de la danse - discipline trés
pratiquée a Tarnos - le fil conducteur de leur
clip et se sont tournés d’eux-mémes vers les
clubs et associations de la ville pour la réa-
lisation des chorégraphies. La composition
de la musique est issue d’un travail colla-
boratif avec I’école municipale de musique.

Le dispositif de communication et de pro-
motion a été congu par les jeunes, avec 'aide
de la ville. Un bilan positif puisque la com-
munication sur les réseaux sociaux a été tres
suivie par les habitants de la ville et le clip
trés partagé.

Villes de Castelnau-le-Lez et
du Crés : une affiche culturelle
commune

Une communication mutualisée pour
plus d’impact au travers de belles affiches de
promotion de la programmation culturelle du
Kiasma de Castelnau-le-Lez et de '’Agora du
Crés, deux salles qui coordonnent leur pro-
grammation et leur communication. .

K &86ra

Kisama-sgera.cam
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20° PRIX

DE LA PRESSE
TERRITORIALE
2018

rix de la presse
1ale : renforcer
te avec

Lhabitant est de plus en plus souvent au coeur des projets
éditoriaux de la presse territoriale. Au-del3, les tendances des
publications territoriales illustrent la capacité de renouveau de
cette presse qui reste I'outil phare de la communication publique.

Publié par Cap'Com le 15 mai 2018.

e Prix de la presse territoriale, qui

récompense les magazines et jour-

naux de collectivités locales, permet

d’en observer les tendances édito-
riales et graphiques, ainsi que 'adaptation
de ces supports aux évolutions numériques
comme aux attentes des habitants. Avec un
tirage de 150 millions d’exemplaires par an, la
presse territoriale reste le premier support de
communication des collectivités locales. Les
jurys du Prix de la presse territoriale ont ana-
lysé 120 publications candidates.

Place a la photo
et aux habitants!

La multiplicité des modes de traitement
graphiques : photos, illustrations, infogra-
phies, schémas, dessins de presse... reste
une des tendances confirmées depuis déja
plusieurs années. Les publications territo-
riales portent un soin tout particulier a la
photographie afin de valoriser le territoire et
de mettre en lumiére la vie des habitants. Le
journal donne a voir les citoyens, a travers une
iconographie soignée et de nombreux portraits
d’habitants. La prise de parole institutionnelle
s'efface au profit de celle des habitants, de ceux

qui font vivre au quotidien le territoire. De plus
en plus de shootings photos avec la participa-
tion d’habitants-ambassadeurs sont organisés
pour les unes des journaux. Leur objectif prin-
cipal est de développer une image valorisante
du territoire — en interne comme en externe.
Elles renforcent la fierté des habitants en leur
permettant de découvrir ou redécouvrir leur
territoire.

Un magazine ouvert, participatif

Le magazine va sur le terrain, privilégiant
le reportage, les rencontres, les collabora-
tions, la preuve par 'exemple. Il intégre done
des rubriques ouvertes au débat, participa-
tives car réalisées (écrites, illustrées...) par
des partenaires : associations, artistes... ou
des habitants nommés contributeurs-rédac-
teurs. Les habitants sont au cceur du projet
éditorial, une juste articulation entre print et
digital dans un support pensé pour renforcer
le lien entre la collectivité et ses administrés.
Le choix de la photo renforce la volonté de
proximité et la forte présence d’interviews et
dereportages montre un regain d’intérét pour
ces styles journalistiques a forte valeur ajou-
tée. Contre-pied aussi a une autre tendance



observée ces dernieres années : la rédaction
d’articles de plus en plus courts et la tempora-
lité de plus en plus accélérée de I'information
sur les différents médias numériques mis en
place par les collectivités.

Une volonté citoyenne
et pédagogique

Le cru 2018 du Prix de la presse territo-
riale révele l'apparition de publications avec
des partis pris engagés et ciblés comme la
publication marque blanche pour le maga-
zine Alternatif de la ville de Roubaix, ou la
place prépondérante offerte a I'intervention
des habitants dans Le Montreuillois (ville de
Montreuil) en valorisant leurs engagements
et leurs actions quotidiennes. Il se veut un
véritable journal de presse quotidienne et
de proximité, avec une publication tous les
15 jours. Un des axes forts du projet éditorial
des Rennais est de faire un magazine ouvert,
partagé, voire coopératif. Il intégre donc des
rubriques ouvertes au débat et accessibles au
jeune public (6-11 ans).

Le dossier thématique demeure une des
caractéristiques de la presse territoriale, il
éclaire et décrypte les politiques publiques
mises en ceuvre par la collectivité. L'objectif
est de sensibiliser les habitants sur des théma-
tiques fédératrices telles que I'environnement,
la propreté, la santé. Clarté et pédagogie sont
deux axes forts de la ligne éditoriale. A travers
des exemples, des mises en perspective et des
témoignages, les contenus pédagogiques sont
multipliés, qu’il s'agisse de faire comprendre
une orientation politique mise en ceuvre ou
de détailler un projet, une action, un service.
Chaque numéro comprend de nombreux trai-
tements graphiques sous la forme de datavi-
sualisations ou d’infographies, mais aussi des
cartes et des fiches pratiques.

Larticulation print-web,
toujours au centre
des réflexions

Outil de communication, la presse territo-
riale peut aussi aider a développer le dialogue
avec les habitants. L'intégration de la parole
des lecteurs dans les dispositifs digitaux fait

W sanemal Mag (O] ealiematil_mag

partie des priorités. L'articulation des maga-
zines territoriaux avec les supports web et
les réseaux sociaux est toujours au centre des
réflexions. De plus en plus de collectivités
déclarent travailler en transversalité pour
au final obtenir une complémentarité plus
systématique entre le print et le web, via la
vidéo notamment. Par exemple, 8 Mulhouse :
« Chaque lundi matin, '’équipe de rédaction
est réunie autour du rédacteur en chef pour
se partager les sujets a couvrir pour le web-
zine 7j/7 et trois semaines avant la publica-
tion du supplément thématique papier dans
I'idée de lisser la charge de travail. » De plus
en plus de magazines contiennent des pictos
vidéo pour indiquer les sujets que I'on peut
voir en vidéo sur le site internet (mais traités
différemment) ou sur les réseaux sociaux.
Les magazines adoptent de plus en plus les
codes visuels et graphiques du monde numé-
rique. La présentation de certaines rubriques
s'inspire des réseaux sociaux : traitement des
photoslégendées facon Instagram, pictos ins-
pirés d’applications type Google Maps, aplats
de couleurs vives... .
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- Le palmares du Prix 2018 de la presse territoriale

Vingt et un nominés, sept lauréats - un par catégorie - et un Grand Prix. Le jury, présidé par
Nassira El Moaddem, directrice-rédactrice en chef du Bondy Blog, a récompensé les meilleures
publications de I'année le 25 juin 2018 au Celsa de Paris, dans le cadre des Rencontres de la presse

et des médias territoriaux.

Grand Prix de la pres
)

- Laville de Roubaix pour Alternatif
Catégorie « Projet éd

Lauréat
- La ville de Montreuil pour Le Montreuillois

Nominés

- La ville de Rennes pour Les Rennais

- La ville de Paris pour A Paris

- Lannion Trégor Communauté
pour Le T Lannion Trégor

Catégorie « Petits pou
Lauréat
~ Commune du Puy-Notre-Dame pour

Catégorie « Publicatic

Lauréat
- Le CD Seine-Saint-Denis pour Acteurs

Nominés
- La Région Normandie pour Tous Normands
- Le CD du Lot-et-Garonne pour En Direct
- La ville d’Angers et Angers Loire Métropole
pour Contact
- La Métropole européenne de Lille
pour Notre Magazine

Catégorie « Dispositif

Le Journal Ponot (1 270 habitants, Maine-et-Loire)

Nominés

~ Commune de Sansais pour Paroles de Pigouille

(800 habitants, Deux-Sévres)
- Commune de Hédé-Bazouges pour
Petit Tacot (2 200 habitants, llle-et-Vilaine)
~ Commune du Trait pour Le Trait
(5 000 habitants, Seine-Maritime)

Catégorie « Concepti
Lauréat
- La ville de Roubaix pour Alternatif

Nominés
- La ville de Rouen pour Rouen magazine
- Aquitanis, Office public de I’habitat de
Bordeaux Métropole pour Urbanités
- Lannion Trégor Communauté pour
Le T Lannion Trégor

Lauréat

- La ville et métropole de Nantes pour
Nantes Passion

Nominés

- La ville de Mulhouse pour M+

- Pagglomération du Grand Chambéry
pour Cmag

Hors catégories
Prixdela «une»etp
deI'IUT Bordeaux-Me

!

- Lannion Trégor Communauté pour
Le T Lannion Trégor
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tre plus proche
2 vie quotidienne
bitants, surtout
les quartiers

Nassira El Moaddem, directrice-rédactrice en chef du Bondy
Blog, a présidé le jury du 20¢ Prix de la presse territoriale.
C’est avec son regard sur I'information locale, avec son action
aupres des jeunes et sa vision de journaliste de terrain gu’elle
a analysé les publications nominées.

Interview publiée le 25 avril 2018.

» CAP’COM : Vous avez accepté de prési-
der le jury du Prix de la presse territoriale.
Journaliste, directrice du Bondy Blog, pour-
quoi cet intérét pour la presse des collecti-
vités locales ?

> NASSIRA EL MOADDEM : Je lis fréquem-
ment cette presse et je la cotoie souvent. Je
suis pour dresser des passerelles entre nos
métiers qui ne sont pas si différents. Nous
communiquons chacun a notre maniére,
mais dans une méme recherche de proximité
avec les habitants. Je me réjouis aussi d’ob-
server le travail des communicants publics.
Journaliste, je sais qu’il y a de bonnes com-
munications territoriales notamment parce
que, comme le Bondy Blog, elles parlent de la
vie quotidienne des habitants.

» C’C. : Vous portez, au travers du Bondy
Blog, la voix des habitants des quartiers.
Jugez-vous toujours sévérement les médias
pour I'image qu’ils donnent des banlieues ?

» N. EM. : La presse nationale couvre la
vie des quartiers de deux maniéres oppo-
sées. Soit elle se focalise sur les faits divers et
aborde a travers eux des questions de société
comme I'islam, I'insécurité ou I'immigration.
Elle porte alors un regard systématiquement
négatif sur les quartiers, ce dont souffrent

Média en ligne, le Bondy Blog ¢
de raconter les quartiers popul

entendre leur voix dans le déb

leurs habitants. Soit elle cherche a mettre en
avant des personnes exceptionnelles qui « s'en
sont sorties ». Mais tous les habitants ne sont
pas exceptionnels et beaucoup aimeraient
tout simplement rester dans leur quartier et
y vivre mieux.

» c’c. : Btes-vous aussi sévére avec la
presse territoriale ?

» N. EM. : Je crois que la presse des collec-
tivités locales reste encore trop institution-
nelle. Elle pourrait étre plus proche de la vie
quotidienne des habitants et surtout de ceux
des quartiers. La communication publique
devrait davantage aborder les quartiers au tra-
vers de tousles thémes delavielocale. Donner
la parole a leurs habitants sur des questions
comme I’école, les transports, la santé, la vie
associative, le sport, comme elle le fait pour
tous les autres habitants. Je crois aussi qu’il
faut éviter de parler des quartiers seulement
a l'occasion d’événements qui s’y déroulent.
11 faut en parler réguliérement et sur tous les
sujets, ce qui laisse voir que leurs habitants ne
sont pas des gens a part. .
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de campagne et media.
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PREPARONS LES ELECTIONS LOCALES DE MARS 2020

kes & posiures du
communicant zen
en periode electorale

Les mois qui précédent une élection générale sont soumis a des restrictions de communication
publique afin de garantir '4galité des candidats et d'éviter de donner une « prime au sortant ».
Adoptez les bannes postures pour communiquer sereinement et utilement dans cette période.

.I - Je maitrise le temps avant les élections \ m

Je prépare ia période des Sections avec les services et les élus; én anticipant
fes contraintes et en adaptant e plan de communication,

Ja tiens compte de la période préélectorale de restrictions de communication
dles six mois avant e premier jour du mais de l'slection.

Pour les municipales de mars 2020 en France,
la communicaton &n pd-n'udl électorale commence
e 1= sapiembea 2019,

2 - Je modére les énergies militantes

Le g'l.lEl‘l‘iEf 8 Penclant 1a période Hectorale, |@ prohibe toute action gqui pourralt

étre considénée comme une aide d'une collectivited teritoriale
{EPCH et syndicats intercommunaux-compris)a un candidat.
Je mets fin & toute campagne de promotion publicitaire des réalisations
oude gestion sl ma collecthité est intéressée par les seruting municipaux
et communautaires,
. . La notion de callectihvite int2iessée par le sorutin
est large. Par exemple, leg restrictions s'appll-
quent b un syndicat de gestion des ordures
minagirﬂ =i uem i ggull ¥ siege est candidai

S — SR S

3 - Je médite sur les questions
institutionnelles essentielles

Avant toute action de communication, je me pose dely questions :

ﬂﬁura?&je lancé cette action sl nous n'étions pas 3 I'approche des élections ? La méditatiun
£ Aurais-je realise cotte action comme-cela auparavant 7
Siles réponses sont positives, je peax mener les actions
de communication.

La publication d'un bilsn de mandat seralt réintroduite
dans les comptes de compagne du candidat & pourrait
maner i annuler 'dlection et rendre le candidat Inélgible.

Téléchargez cette infographie sur www.cap-com.org © Cap'Com 2019



—Jerecherche
\ I'équilibre légal
Je continue & communiquer des lors que
Je respecte guatre principes :
&) Antérorité. Jo ne crée pas de nouvelle action
epportune. Je reproduis des actions déja réalisées.
€3 Régularité, fe ne modifie pas la pérodicing.
des manifestations et des publications.
£3 Identité de forme. le méne les actions
de la méme fagon, avec la méme importance
&t aux memes cotts.
€% Neutralité. Linformation communiguée parla

collectiviteé, ses &lus, ses agents est politiquement
! neutre, 3 caractére purement infarmatif,

Une inauguration peut 1e faire 3 condition que s date
ne soit pas opportundmaent décalde ot qu‘n!k reipecte

- Jinsuffle la vertu
au sein des équipes

Ja rfassure que les élus sépareront
avee riguenr leurs fonctions électives actuedles

g quratre princhpes

- Jassume une
posture de contréle
sur tous les supports

Jesupervise Pensemble des publications

de man institution pour aider les rédacteurs

{y compris ma hiérarchiel i respecter les régles,
ndtamiment pour tous les contenus sur les sites
internat et les réseaux sociaux de |a collectivite,

Desirrégulnrités gui sornient individuelerment
sans ncidence pourront, par leur sccumulation,
wmaner be juge b une condamnation.

- Je prone la neutralité
de la collectivité

Je wedllie & ce que les agents de ma collec tivite n'aient pas diegprossion piibligue
partisang ou r'utilisent pas des moyens publics & des fins politiques, én leur rappelant
leurs obligations de discrétion et leur devoir de réserve.

Loy Edemortofnegic el 006

Le chien

-
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| -t les moyens afférents - et leur engagement
o dans la campagne éleclorale, De méme, dans
[eurs expressions, ifs ne deviont pas engager
la collactivits.

» Un bweet a3t 5i vite partl,, . pris |

La présentation trop favorable d'une realisation |
de P'équipe sortamte peut étre condamnde.

= Et le smartphone pour Pécrire @ dtalt-l

personnel ou propriets de la collectivitd 7

Il La chandelle

-

téte en haut
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Municipales 2020,
zone de turbulences
pour la communication
publique

RETROUVEZ
LESPACE

« ELECTIONS
MUNICIPALES
2020 » SURLE
SITEWWW.CAP-
COM.ORG

Les élections municipales et intercommunales du printemps 2020

approchent. Les communicants publics entrent dans une zone

de turbulences. La communication territoriale va étre soumise

a des restrictions et la propagande des candidats devra respecter

un cadre contraignant.

Par Rolande Placidi, avocate au barreau de Strasbourg et formatrice

pour le réseau Cap’'Com.
Publié le 17 septembre 2018.

a communication institutionnelle
répond a un intérét général : celui
qu'ont les administrés d’étre informés
des affaires de la collectivité. Ce droit
a 'information institutionnelle se poursuit
pendant la période électorale. La connais-
sance des dispositions essentielles du code
électoral, qui viennent tout a la fois encadrer
(mais pas interdire) la communication insti-
tutionnelle des collectivités intéressées par
le scrutin et réglementer les financements
des campagnes électorales, est un préalable
indispensable pour tout communicant public.

A partir du 1° septembre 2019,
des restrictions s’imposent a la
communication institutionnelle

La communication institutionnelle est
soumise a deux dispositions essentielles du
code électoral en périodes préélectorale et
électorale : celles des seconds alinéas des
articles L. 52-1et L. 52-8.

A partir du 17 septembre 2019, le code
électoral exclut toute campagne de promotion
publicitaire des réalisations et de la gestion
des collectivités intéressées par les scrutins

municipaux et communautaires de mars 2020.
A partir de cette date, le code électoral prohibe
toute aide de personnes morales (collectivités
territoriales, établissement public de coopé-
ration intercommunale (EPCI), associations,
entreprises...) ala campagne d’un candidat.
Le don peut prendre la forme d'une cam-
pagne de promotion publicitaire organisée par
une collectivité territoriale ou un EPCI, laquelle
servirait 'image d’'un candidat. Dans ce cas, le
juge de I'élection réintegre le colit de cette cam-
pagne de promotion publicitaire dansle compte
de campagne du candidat, ce qui peut avoir pour
conséquence un refus de remboursement des
frais de campagne au candidat et conduire
potentiellement a son inéligibilité.

La notion de collectivité
intéressée par le scrutin

La prohibition du financement de la cam-
pagne électorale d’un candidat par une per-
sonne morale, édictée par le second alinéa de
l'article L. 52-8 du code électoral, concerne
indistinctement toutesles personnes morales
en dehors des partis politiques : son applica-
tion est étrangére a tout lien de rattachement



entre un élu et une collectivité déterminée.
Des lors peuvent étre concernés : les collecti-
vités territoriales, les EPCI, les associations,
les entreprises, un délégataire de service
public, une société d’économie mixte...

Une collectivité est intéressée par le scru-
tin dés lors qu'un de ses élus est candidat a une
élection générale se déroulant sur son territoire.

Si un élu devait déclarer sa candidature
tardivement, peu avant les élections munici-
pales de mars 2020, cela serait sans influence
sur l'application des dispositions du second
alinéa de l'article L. 52-1 du code électoral.
En d’autres termes, ce n’est pas la date de
déclaration de candidature qui est a prendre
en considération mais bien la seule date du
1 septembre 2019.

Qu’est-ce qu’une campagne
de promotion publicitaire des
réalisations ou de la gestion
d’une collectivité ?

Toute action de communication portant
sur les réalisations, les actions ou la gestion
d’une collectivité intéressée n'est pas une cam-
pagne de promotion publicitaire au sens de I'ar-
ticle L. 52-1 alinéa 2 du code électoral. Ainsi, le
Conseil constitutionnel a interprété la notion
de « campagne de promotion publicitaire des
réalisations ou de la gestion d’une collectivité »
dans le sens de « campagne promotionnelle
engagée a des fins de propagande électorale »
(Cons. const., n° 2007-3964, 29 nov. 2007, A.N.,
Loir-et-Cher 3¢ circ.).

De maniére générale, une campagne de
communication devra étre regardée comme
prohibée lorsqu’il apparait quelle a pour effet
direct ou indirect de valoriser les succés d’élus
briguant un nouveau mandat électoral. Par
suite, une publication sera analysée comme
constitutive d'une campagne de promotion
publicitaire des réalisations et de la gestion
d’une collectivité territoriale si elle présente
sous un jour favorable I'action de la municipa-
lité et de son maire, candidat a une élection ;
si elle dresse un bilan avantageux de l'action
menée par la municipalité ; et si elle présente
lesréalisations et la gestion de I'équipe sortante
sous un angle particuliérement favorable.

Conseil : aurais-je engagé
cette action de communication
en dehors de la campagne
électorale ?

Les communicants publics répondront ala
question suivante lorsqu’il leur sera demandé
d’engager une action de communication :
aurais-je engagé cette action de communica-
tion en dehors de toute campagne électorale ?
Si la réponse est négative, il y a un fort risque
que la campagne soit engagée en vue de I’élec-
tion et puisse donc étre qualifiée de campagne
de promotion publicitaire des réalisations ou
de la gestion d’une collectivité intéressée en
cas de contentieux électoral. Si la réponse est
positive, la campagne s’inscrira dans le cadre
d’'une communication institutionnelle. Pour
autant, il conviendra de s’interroger sur les
outils & mettre en ceuvre dans le cadre de cette
campagne institutionnelle.

Une analyse de lajurisprudence permet en
outre de distinguer d’'une part les campagnes
de promotion publicitaire et, d’autre part, des
campagnes d’information, de sensibilisation
et de promotion commerciale, touristique et
économique qui restent autorisées durant la
période électorale. Le caractére touristique,
économique ou commercial d'une campagne
est toutefois directement lié aux destinataires
del'action de communication : ce sont la nature
et lobjet de I'action qui la rendent licite.

Comment distinguer une
campagne de communication
institutionnelle et une
campagne de promotion

publicitaire?

Ilappartient aujuge deI’élection d’analyser
si telle ou telle action de communication insti-
tutionnelle ne peut pas étre regardée comme
constitutive d'une manceuvre de propagande
électorale, d’'une campagne de promotion des
réalisations et de la gestion de la collectivité
ou d’un avantage prohibé accordé par une per-
sonne morale de droit public a un candidat.

Le juge de lélection procédera a une
appréciation in concreto, au cas par cas, en
fonction des circonstances de la cause : c’est a
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l’aune d’un ensemble d’éléments constituant
un faisceau d’indices qu’il appréciera s’il y a
lieu de procéder a I'annulation des opérations
électorales ou de prononcer I'inéligibilité d’'un
candidat. Le juge de I’élection fait application
de la méthode du faisceau d’indices tradition-
nellement pratiquée, en vertu de laquelle I'ac-
cumulation d’'une série d’indices concordants
permet d’établir I'existence d’une situation
irréguliere. L'application de cette méthode a
pour conséquence que des irrégularités qui
seraient individuellement sans incidence
pourront, par leur accumulation, amener le
juge a la conclusion de l'existence d’une viola-
tion des dispositions de I'article L. 52-8 du code
électoral. Les actions de communication insti-
tutionnelle et les risques encourus ne doivent
donc pas étre appréciés individuellement mais
dans leur globalité.

Trois notions a respecter:
antériorité, continuiteé,
neutralité

La régularité d’'une action de communi-
cation devra tout d’abord étre appréciée au
regard de la politique de communication pré-
cédemment menée par la collectivité, appré-
ciée sous I'angle de I'existence attestable d'une
antériorité :la préexistence de l'action de com-
munication constitue unindice de nature a éta-
blir quelle n’a pas été organisée spécifiquement
envue de I’élection, pour influer sur le vote des
électeurs par une valorisation deI’élu-candidat,
de son programme ou de sa gestion. En l'ab-
sence de toute pratique préexistante et de toute
contrainte légale, la création ou l'organisation
en période électorale d’actions de communica-
tion devront nécessairement étre menées avec
prudence et rigueur. Ce critére de lantériorité
ne doit pas, par ailleurs, étre entendu stric-
tement. Ainsi, certaines actions de commu-
nication interviennent en période électorale
mais ont été décidées antérieurement a cette
période. Il s’agit d’actions de communication
qui nécessitent une mise en ceuvre du projet.
C’est particuliérement le cas pour la construc-
tion d’un site internet. Il convient deés lors de

démontrer que cette action a été antérieure-
ment décidée. La seule préexistence de I'action
ne suffit toutefois pas a établir sa régularité au
regard du droit électoral.

La modification de la périodicité d’'une
action est également de nature a constituer
pour le juge un indice de son caractére électo-
raliste. De maniére générale, toute intensifica-
tion de la politique de communication d’'une
collectivité et toute multiplication des actions
organisées par celle-ci ou avec sa participation,
est de nature a étre interprétée comme étant
constitutive d’'une manceuvre électorale. 11
est toutefois nécessaire que cette intensifica-
tion atteigne une certaine ampleur. Le carac-
tére ample a été souligné par le Conseil d’Etat
dans deux décisions récentes. Ainsi, le juge de
I’élection a considéré que « des publications et
événements (...) ont, araison de leur répétition,
de leur contenu, et, s’agissant de leur caractere
spécial, présenté le caractére d’'une campagne
de promotion publicitaire des réalisations et
de la gestion de la ville prohibée par les dispo-
sitions de l'article L. 52-1 du code électoral »
(CE, 10 juillet 2009, élec. De Briancgon, req.
n° 320070).

Le principe de la continuité matérielle
de la politique de communication est complé-
mentaire du précédent. Le respect du principe
d’identité implique que les actions soient cal-
quées, dans I'ensemble de leurs modalités d’or-
ganisation, sur les précédentes manifestations
organisées par la collectivité ou, en 'absence de
celles-ci, sur des manifestations de nature équi-
valente. En I'absence de véritable référentiel au
sein de la pratique locale, la collectivité devra se
référer aux actions similaires menées par des
collectivités dans des situations équivalentes :
la communication ne devra pas excéder par sa
nature et son ampleur la communication habi-
tuelle autour de manifestations de méme nature.

Mais le critére essentiel est celui du respect
du critére de neutralité : 'application des dis-
positions de l'article L. 52-8 implique néces-
sairement qu'un soutien direct ou indirect
soit apporté a un candidat ou a sa campagne
et que cette aide puisse étre regardée comme
un élément de la campagne du candidat dans
la circonscription. Il n’existe pas de définition



tenu de son contenu », 'action concernée est

jurisprudentielle de la notion de neutralité. La
plupart des jugements et arréts sont tres lapi-
daires, énoncant simplement que « compte

Adoptée par la loi du 1" aot 2016,
la gestion des listes électorales est
transformée : c’est I'lnsee qui va tenir
le répertoire unigue des inscrits.

C’est un vrai changement qui doit mettre
fin @ une situation déplorable : aujourd’hui
3 millions d’électeurs sont non inscrits

et 6,5 millions mal inscrits, soit 25 % du
corps électoral : des habitants toujours
inscrits dans leur ancienne commune

de résidence, ou radiés mais pas inscrits
dans leur nouvelle commune, ou
doublement inscrits... Sans compter que
'on estime a plus de 500 000 électeurs
la différence entre les listes communales
et la liste générale de I'Insee.

Un répertoire électoral unique, le REU,

est créé et géré par I'Insee, un fichier

de 45 millions d’électeurs répartis

par commune de résidence. La décision
d’inscription ou de radiation appartient
au maire, les commissions administratives
sont supprimées et de nouvelles
commissions de contrdle vont étre
créées, chargées du controle a posteriori.
Ce sont les services de I'lnsee qui assurent
I'inscription d’office des jeunes et de

ceux qui viennent d’acquérir la nationalité
frangaise, les radiations suite aux déces

et, surtout, les radiations suite a I'inscription
d’un électeur dans une autre coommune.

Il est mis fin au principe de la révision
annuelle des listes électorales, qui seront
arrétées six semaines avant chaque
élection.

Pour les communicants territoriaux,
cette réforme change profondément

constitutive d’'une manceuvre électorale. Il
importe ainsi que le contenu des actions de
communication institutionnelle soit neutre et
dénué de caractéeres polémiques et partisans. e

UN NOUVEAU CADRE POUR PROMOUVOIR
LA PARTICIPATION ELECTORALE

I'information qui est traditionnellement faite
autour de l'inscription et de la participation
aux élections. Les changements portent

sur le calendrier de la communication et

sur I'information a donner.

Avant, la coommunication se concentrait
surla fin de 'année dés lors qu'il y avait

des élections prévues 'année suivante. Les
listes électorales devaient étre arrétées le
31 décembre. Ce n'est plus le cas.

Les demandes d’inscription déposées

par les électeurs seront regues et instruites
tout au long de 'année. Et les citoyens vont
pouvoir s'inscrire jusqu’au sixieme vendredi
précédant tout scrutin. Par exemple,

pour des élections municipales dont

le premier tour se tiendrait un dimanche
22 mars, l'inscription serait possible jusqu’au
vendredi 7 février. La communication en
faveur de l'inscription va donc pouvoir se
développer dans une période proche des
élections ou les citoyens sont davantage
mobilisés a I'approche du scrutin.

Le fichier centralisé de I'lnsee permet

a chaque citoyen de Vérifier s'il est inscrit
et dans quelle commune. Le site service-
public.fr en donne la possibilité. De plus,
la démarche d’inscription pourra se faire
en ligne. Il appartient a la communication
publigue d’en informer les citoyens.
Chaque électeur, disposant de son
identifiant national d’électeur (INE) unique
et permanent, peut étre invité a vérifier
s'il est bien inscrit dés lors qu’il a changé
de domicile. La communication doit

aussi promouvoir I'inscription en ligne
pour simplifier la démarche administrative
des futurs électeurs.
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Des clées editoriales
pour une newsletter
reussie
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La newsletter redevient un média incontournable mais elle
évolue dans un contexte d’infobésité. Pourquoi et comment
éditorialiser sa newsletter ? Cing conseils présentés lors d’'un

atelier des Rencontres nationales de la communication numérique.

Publié par Cap’'Com le 27 novembre 2018.

a mort annoncée de la newslet-
ter, a 'aune de 'omniprésence des
réseaux sociaux, n'est plus d’actua-
lité. « L'usage des mobiles a redonné
de la puissance et de I'intérét au mail. 98 %
des internautes sont utilisateurs de mail
dont 60 % sont de gros utilisateurs », explique
Cyrille Frank en introduction de son interven-
tion lors des 10°° Rencontres nationales de la
communication numérique en septembre
2018. Ces gros utilisateurs de mail sont aussi
trés consommateurs de réseaux sociaux. Les
deux supports ne sont pas en confrontation,
ils se complétent. Dans ce contexte, la news-
letter est un média « incontournable » avec
de sérieux avantages comme des taux de lec-
ture plus importants que les réseaux sociaux.
Mais comme toute production de contenu, la
newsletter évolue dans un contexte d’infobé-
sité et de multiplication des émetteurs et des
supports numériques. « 0,3 seconde : c’est
a peu pres le temps que prend I'internaute
pour choisir s’il clique ou pas sur un lien. Il
faut donc toucher vite et fort. » Dansla bataille
pour l'attention, la newsletter se doit d’étre
efficace. Cyrille Frank nous propose cing
recettes éditoriales pour y parvenir.

1. Trouver un positionnement
éditorial original et pertinent

« Original ne suffit pas », précise Cyrille
Frank en introduisant cette premiére recette

Intervention de Cyrille Franck, directeur
de I'ESJ Pro, lors des 10°¢ Rencontres

nationales de la communication numérique.

éditoriale. « Il faut aussi étre pertinent, c’est-
a-dire avant tout rendre service au lecteur. »
11 distingue quatre grandes catégories de ser-
vices applicables a tout type de contenu que
l'on peut produire :

» pensée : en quoi le contenu me fait com-
prendre le monde et moi-méme d’un point de
vue intellectuel ;

» pratique : en quoi I'information que je
lis m’aide dans ma vie concrete, de maniére
opérationnelle ;

> plaisir : en quoi elle me divertit, me fait
plaisir, m’informe sur mes passions ;

> partage : un service essentiel car tous les
contenus, quand ils sont bons et a un niveau
suffisant, nous aident a nous socialiser. On va
partager une information utile ou drole avec
ses amis, sa famille, etc. « Il y a toujours un
journal dansles cafés, lieu de socialisation, sou-
ligne Cyrille Frank. On a besoin d’alimenter la
conversation. L'information en général est un
carburant social. »

« Ces quatre motivations de lecture ne
sont pas concurrentes. Le fait de comprendre
quelque chose, par exemple, me fait plai-
sir. Tout l’enjeu est de trouver le bon dosage
entre ces services pour construire un posi-
tionnement pertinent et différenciant pour
sa newsletter. »



2. Adopter un ton original
et engageant

C’est a chacun de trouver son propre
ton pour émerger. Comme la newsletter de
MyLittleParis qui adopte un ton proche, plutot
drdle - « un petit déjeuner qui déboite [...] » -,
mais pas familier (pas de tutoiement, pas de
vulgarité), tout en restant classe via l'utilisa-
tion de belles photos.

Construire

un positionnement
pertinent et
différenciant pour
sa newsletter

3. Faire court : adopter
sélection et concision

Comme brief.me qui donne une explica-
tion précise d'un probléme complexe. Les
articles doivent privilégier des phrases et des
termes simples. C’est ce que Cyrille Frank
appelle la progressivité horizontale : indiquer
ce qui se passe, ou et quand. Cela permet de
retenir le message essentiel. La progressivité
verticale permet ensuite d’aller plus loin dans
I'info (le pourquoi et le comment) et les infor-
mations complexes que l'on peut évacuer en
utilisant des liens vers d’autres pages.

4. Soigner le timing de diffusion

Les horaires de diffusion de la newsletter
doivent s’adapter a la vie de ses lecteurs et a
la maniére dont ils consomment I'informa-
tion : quels types d’informations consultent-
ils, sur quel type d’écran, et a quel moment.
Certains supports sont plus adaptés a certains

moments : 'ordinateur de bureau pour la
consultation pendant le travail, la tablette
le soir au lit notamment, le mobile pendant
le temps de transport du matin et du soir.
A chaque moment de la journée son support
de prédilection.

11 faut surtout penser au timing de consul-
tation sur mobile, rappelle Cyrille Frank : « 81%
des gros consommateurs de mails, cibles prio-
ritaires de nos newsletters, utilisent des appa-
reils en mobilité, notamment a trois moments
clés:le matin, le midi et le soir aprés 17 heures.
Le matin pour I'info d’alerte, 'actu chaude, la
chose a savoir avant d’arriver au bureau. Le
soir et le week-end pour I'information de rat-
trapage, plus ludique, 'information pour soi.
La newsletter du soir de brief.me est ainsi plus
longue que celle du matin. »

5. Soigner l'objet de votre mail

L'objet, c’est le titre et aussi'ambassadeur
de la newsletter. S’il n’est pas clair, s’il n’est
pas accrocheur, elle ne sera pas lue. Parmi les
mauvais exemples : « C’est parti », « Amour,
Gloire et Forét ». Des objets qui n’indiquent
pas de quoi cela parle. Ou encore le nom de la
newsletter et sa date, qui lassent a la longue
et ne donnent aucune info sur son contenu.

L'objet de la newsletter peut étre long
et précis avec plusieurs sujets énoncés suc-
cinctement comme dans briefme qui titre
«Accords en Syrie / Réforme de'Etat / Prévoir
la perte de son smartphone » et propose ainsi
un panachage de besoins différents (pra-
tique, pensée...). Le titre peut aussi étre court.
« Faire court dans 'objet permet de se distin-
guer visuellement dans les boites mail. C’est
aussi une stratégie d’émergence visuelle. » Cet
objet court peut prendre la forme d’un teasing
et énoncer une forte promesse. « Mais atten-
tion, souligne Cyrille Frank, ne survendez pas.
Le contenu derriére le lien doit étre adapté et
tenir sa promesse ! » °
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Sept principes

« mainstream »
des publications
territoriales

a abandonner
des que possible

~

&
o~
—
=

|

o
o
N
)
o
=
T
<
Q
(92}
L
—

=
(=]
-

Tout se passe comme si une ancienne tradition avait inscrit

dans le marbre les principes a suivre pour construire et rédiger

un magazine public. Lensemble de ces principes formant une

voie de pensée unique, une maniére de travailler « mainstream »,
en dehors de laquelle il N’y aurait point de salut. Recensons
ensemble les sept principes de cette pensée dominante.

Par Marc Thébault, chroniqueur de la newsletter de Cap’Com.

Publié le 27 février 2018.

La photo du maire le plus possible tu
publieras, croyant sans doute que les
lecteurs seront dupes et concluront que
le volume de travail et le temps passé sur
le terrain sont proportionnels au nombre
de vues du premier élu. Un conseil : si
la séance photo de rattrapage a lieu le
méme jour, prévoir de varier les tenues
(chemises, cravate, tailleur, etc.) entre
deux shootings pour que | impression
que ces photos ont été prises pendant
une longue période reste crédible...

En fin de journal les rubriques po-
litiques tu fourgueras, car tant pis
pour celles de la majorité, ce qui
compte c’est de dissimuler le plus
possible celles des oppositions. Et
puis, de toute fagon, la majorité a le
reste des pages...Un corollaire : en dé-
but de magazine I'éditorial du maire
tu mettras, carles lecteurs I'attendent
avec une si grande impatience et ils
seraient tellement dégus de ne le
trouver qu’a la fin...




A tous tu t'adresseras et ne froisser
personne tu devras, puisque c’est le
magazine de tout le monde et non de
certains | Au pire, tu araseras tes articles
pour élimer toutes saillies susceptibles
de venir géner des personnes qui ne
le seraient pas moins (susceptibles, je
veux dire). Au mieux, tu feras des pages
spéciales pour les jeunes, les vieux, les
sportifs, etc. Mais a I'intérieur de chagque
rubrique, les mémes précautions tu
prendras : n‘oublier ni ne froisser per-
sonne ! Un corollaire |a aussi : un glisse-
ment de registre opérer tu pourras. Oui,
au pire, ton article qui semble s’adresser
a tous devra étre rédigé avec quelques
clés (voire quelgues omissions) que
seuls certains initiés capteront car ils
sont tes vraies cibles | Et tant pis pour
les quelques milliers d’autres lecteurs...

Positif toujours tu seras, car puisque
ce qui est dit dans la presse est réputé
fondé et que ton magazine possede
bien tous les attributs extérieurs des
productions de la presse, la véracité
de tes louanges s’appuiera sur toute
la confiance (a ce sujet, vous avez noté
que la défiance gagne du terrain) qu’ont
tes administrés dans la vraie presse.. a
laquelle tu ressembles comme deux
gouttes d’eau | Donc, toujours positif...
enfin si nous oublions que tes lecteurs
peuvent aisément vérifier sur le terrain
si tout ce qui est donné comme réussi
fonctionne réellement a merveille...

Simple et concis tu écriras puisque le
lecteur ne lit pas (euh...?). Disons alors qu’il
ne lit pas longtemps et que, surtout, il ne
peut pas comprendre les aspects les plus
complexes de la gestion d’'une collecti-
vité. Tu nivelleras donc vers le bas et tu
préféreras toujours un bon et épais dos-
sier sur des kermesses d’écoles que sur
le budget. Et tu ne t'attarderas pas trop
sur les attaques pour absence de trans-
parence, tu as d’autres chats a fouetter.

Tu continueras a faire tiennes les der-
niéres recettes de la presse écrite, en
ne perdant pas de temps a te deman-
der pourquoi elle continue a perdre des
lecteurs et a foncer dans le mur avec,
elle aussi, des modéles de pensée vi-
siblement aussi rigides que les tiens..
D’ailleurs, tu feras écrire tes articles par
des journalistes, puisque tu crois que tu
fais de I'information alors qu’en réalité tu
devrais faire de la communication.

Tu n’associeras jamais les lecteurs aux
choix rédactionnels, en dehors sans
doute de bons vieux « courrier des lec-
teurs » ou “autres « micro-trottoir »”, car
méme si aujourd’hui dans l'univers nu-
mérique l'appel a l'intelligence collective,
la collaboration et la co-production sont
de mise, ton magazine est imprimé sur
du papier (recyclé sans chlore, oui je sais
1) et les gadgets d’Internet, des réseaux
sociaux et autre « civic tech », ¢a va bien,
merci ! .
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La video:
un nouveau format
a (re)decouvrir ?
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Que regarde-t-on sur Facebook et YouTube, les deux sites les plus
consultés en France ? Des vidéos, bien sar. C’est le format qui marche,
qui crée de 'engagement. Aprés le mirage des web TV, doit-on
concentrer de nouveau nos efforts sur la production de vidéos ?

Par Marc Cervennansky, chroniqueur de la newsletter de Cap’Com.

Publié le 3 juillet 2018.

ouTubeestladeuxiéme plateforme

la plus consultée dans le monde

derriére Facebook, avec plus d’1,5

milliard d’utilisateurs chaque
mois. Selon Médiamétrie, 63 % des internautes
francais regardent des vidéos sur Internet tous
les jours. Ils sont 84, % chez les 18-24 ans.

L’appétence pour la vidéo ne cesse de gran-
dir. De moins en moins sur les téléviseurs et de
plus en plus sur les smartphones. Facebook I'a
bien compris en devenant également héber-
geur de vidéos.

La vidéo est devenue un format incontour-
nable, générateur d’engagement, affirment tous
les spécialistes. Oui, sion s'appelle Cyprien, avec
plusde 5 millions d’abonnés et une moyenne de
3millions de vues par vidéo. Plus difficile quand
on est la commune de Trifouillis-les-Oies, sans
vidéaste sous la main. Quoique...

Diffuser au monde entier
des vidéos vues par presque
personne

La vidéo est pourtant loin d’étre un nou-
veau format de communication. Rappelez-
vous la mode des web TV : avoir sa propre
chaine accessible depuis son siteinternet. Que
d’argent dépensé et de déceptions en allant
regarder ses chiffres d’audience. Quelques
dizaines de vues souvent. Puis Dailymotion
et YouTube sont arrivés. Un bon moyen de
diffuser au monde entier ses vidéos regardées
par presque personne, gratuitement, avec des
intrusions publicitaires non maitrisées et par-
fois malvenues.

Ce qui est nouveau aujourd’hui, c’est la
maniére dont nous consommons et produi-
sons la vidéo. De plus en plus de visionnages

|

Beaucoup visionnent
les vidéos en coupant le son
oo
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Convaincre guune vidéo
humoristique et décalée
peut étre plus efficace
gquun film didactique
o

sur smartphone. Des formats courts:1a2 mn.
Des vidéos sous-titrées graphiquement : beau-
coup les visionnent en coupant le son, pour
ne pas déranger leur entourage. Des tradi-
tionnels formats 16/9 ou 4/3 issus du cinéma
et de la télévision sont parfois remplacés par
des formats carrés, voire verticaux. Instagram
dispose d’'une application IGTV de vidéos
exclusivement verticales. De nouveaux codes
d’écriture vidéo se développent, entre le clip
et 'infographie animée.

Globalement ces nouveaux formats sont
assez éloignés de ce que produisent habituel-
lement les collectivités : des vidéos institu-
tionnelles avec un discours institutionnel,
souvent pour répondre a la vision de I'élu qui
I’a commanditée.

Produire de la vidéo qui
fonctionne devient plus facile
et plus complexe

Pour les communicants publics, produire
de la vidéo qui fonctionne - au sens généra-
teur d’audience -, cela devient a la fois plus
facile et aussi plus complexe.

Plus facile parce qu'aujourd’hui, pro-
duire une vidéo de qualité acceptable ne
nécessite qu'un bon smartphone, un micro
et une perche de stabilisation. Il n’est plus

indispensable d’investir dans du matériel
vidéo professionnel onéreux.

Plus compliqué parce qu’il est nécessaire
de se former aux nouveaux langages d’écriture
delavidéo. Et quensuite il faut convaincre son
élu qu'une vidéo humoristique et décalée peut
étre plus efficace qu’un film didactique avec
en illustration musicale du Maurice André a
la trompette (c’est du vécu).

Plus compliqué enfin, parce que pro-
duire une vidéo, méme courte, prend plus de
temps que rédiger un article ou publier une
photo. Comment s’organiser ? La vidéo doit-
elle prendre la place d’autres productions ? 11
n'existe pas de réponse toute faite ni de solu-
tion universelle. Dans des collectivités de
taille importante, des services com ont choisi
de former leur équipe afin de développer leur
polyvalence (Rennes) pendant que d’autres
s'appuient sur des spécialistes (Strasbourg,
avec un graphiste devenu vidéaste).

Pour conclure, sachez que selon
Médiamétrie, sur les réseaux sociaux, les spec-
tateurs apprécient les vidéos humoristiques,
les vidéos d’actualité et les clips musicaux.
Sur YouTube, c’est d’abord pour regarder des
clips musicaux, des vidéos humoristiques
et des tutoriels. Pour avoir autant de succes
que Cyprien, vous savez maintenant que vous
devez réaliser un tutoriel d’actualité humoris-
tique et musical ! .
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Intelligence

artificielle : pourquoi
des communicants

vont sauver leurs places
dans les collectivites

de demain

Les progres fulgurants de l'intelligence artificielle vont remettre

en cause beaucoup de postes dans les collectivités, en particulier

dans les services administratifs. Quelles sont les missions,

notamment dans la communication, qui seront les moins

menacées dans les décennies a venir ?

Par Yann-Yves Biffe, chroniqueur de la newsletter de Cap’Com.

Publié le 22 mai 2018.

esprogres del'intelligence artificielle
sont tels que tous les postes vont étre
impactés dans l'avenir, et que cer-
tains seront méme complétement
remplacés. La révolution dans le monde du
travail est une constante avec des moments
d’accélération et d’autres de « digestion » des
nouvelles technologies. Ainsi, l'ordinateur a,
depuis cinquante ans, changé les pratiques
des administrations, raréfiant progressive-
ment le nombre de secrétaires qui ont depuis
longtemps muté en assistantes, perdant au
passage le langage sténodactylo. Internet a
encore changé la donne, réduisant le nombre
et modifiant le role des chargés d’accueil mais
faisant naitre de nouveaux métiers tels les
community managers. Aujourd’hui, ces der-
niers sont menacés, comme tant d’autres.
Alors, faut-il lutter contre un mouvement
qui parait inéluctable ? Aucun étre humain,
le plus génial soit-il, ne sera en mesure de

concurrencer les puissances de calcul de
I'intelligence artificielle. Mais I'intelligence
humaine est tellement variée quelle peut
s'appuyer sur bien d’autres capacités qui
donneront a ses détenteurs une bonne lon-
gueur d’avance pour encore quelques bonnes
dizaines d’années (et apres... on fera une nou-
velle chronique a ce moment-la!).

Lintelligence pratique
et incarnée

L’intelligence pratique, c’est par exemple
celle des agents d’entretien. Vous me direz
quiil existe déja des aspirateurs robots !
Certes, mais il va falloir des programmes et
surtout des robots tres perfectionnés pour
déterminer que la feuille blanche raturée
pres de la poubelle est un déchet mais que le
tas couvert d’écritures pres de la poubelle par
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Liinrelligence relationnelle

est un facteur majeur dans
les postes de cadres

°®

mangque de place sur le bureau est destiné a
étre conservé. Le colt de revient des taches
simples étant parmi les plus faibles, il sera
peut-étre rentable de les conserver dans le
giron des humains.

Eduquer un bébé, voila
une tache éminemment
complexe pour une
intelligence artificielle

Dans un autre domaine, je pense aux
agents de puériculture. Sic’est inscrit dansles
genes de 'homme et de la femme que d’édu-
quer un bébé, voila une tiche éminemment
complexe pour une intelligence artificielle !
C’est déja difficile pour un humain de savoir si
le bébé pleure parce qu’il a faim, qu’il est sale
ou qu’il s’ennuie... lamachine le peut-elle ? En
tout cas, elle ne peut pas transmettre ce qui
se joue dans le corps a corps entre 'enfant et
son encadrant.

Eh oui, le propre de I'homme c’est qu’il
n'est complet que lorsqu'il fait interagir corps
etesprit. Lartisan en est le symbole : il pense sa
réalisation avant de lui donner vie grace a une
qualité dans le geste, acquise par la pratique et
souvent couronnée par un sens de I'esthétique
faisantlajonction entre l'utilité de l'objet et son
intégration dans son environnement.

Lintelligence relationnelle

Si la relation avec les autres se base sur
des données rationnelles, sur des objectifs
factuels, elle est tellement influencée par
d’autres facteurs éventuellement hors sujet
(intéréts personnels, luttes de pouvoir, gotits
personnels, esthétique, séduction...) que
sa maitrise est tres difficile. Cet art fait une
large place a 'intelligence émotionnelle qui
va demander beaucoup de développements
a l'intelligence artificielle. Des recherches
sont en cours, mais cela risque d’étre long et
incertain.

Pour ces raisons, les postes de chargés de
relations publiques, qui doivent générer des
relations de confiance et de partenariat, appa-
raissent éminemment humains. De méme les
chargés d’événementiel, qui font intervenir
de multiples participants. Les organisateurs
doivent coordonner et négocier avec des four-
nisseurs et des prestataires en permanence,
s’'adapter, revenir sur une décision pour inté-
grer de nouveaux parametres y compris les
changements d’humeur d’acteurs humains
(I'intelligence artificielle ne change pas
d’humeur). Les agents des services culturels
seront a plus forte raison préservés, la gestion
des artistes reposant sur des parameétres ins-
tables et difficiles a modéliser !

L'intelligence relationnelle est un facteur
majeur dans les postes de cadres. Les mana-
gers doivent gérer les conflits interpersonnels.
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Quand on sait que derriére un conflit apparem-
ment factuel se cachent souvent des rancceurs,
des humiliations, des incompréhensions,
il faut une bonne dose de psychologie pour
résoudre le probléme sur le long terme.

De plus, les managers doivent motiver et
entrainer leurs équipes avec eux au service de
lorganisation. Ce leadership, difficile a trans-
mettre, encore plus a enseigner, doit s’incar-
ner dans la personne a qui on attribuera un
certain charisme. Impossible pour une intel-
ligence artificielle d’avoir du charisme !

Lintelligence créative

Si, au service communication, le rédacteur
du journal ou site internet et le community
manager seront remis en question, ceux qui
sauront apporter dans leurs écrits une valeur
ajoutée, dans le style, dans les connexions
entre différents sujets, dans une analyse poin-
tue, dans la prise en compte d’'un contexte
local, ceux-la qui apporteront une écriture
sapparentant a celle d'un écrivain seront pré-
servés et valorisés. Ils sauront faire preuve
d’une sensibilité qui ne sera pas, au moins au
début, alaportée desintelligences artificielles.

Dans le méme mouvement, le graphiste
qui saura dépasser le simple geste technique
pour mettre du sens au ceeur de la forme, ori-
ginal et adapté aux besoins de la collectivité,
celui-la sera sollicité... tout en sappuyant sur
I'intelligence artificielle pour des mises en
pages basiques de tracts ou journaux simples.

Repenser les objectifs
de ’Education nationale

Etre plus intelligent, cela ne se décréte
pas. Certes. Mais ¢a s’exerce. On peut ainsi
éduquer les facons d’utiliser son intelligence.
IInesert plusarienou presque d’apprendre par
coeur des données : 1515 Marignan, 2+2 = 4, et

d’étre évalué la-dessus. Dailleurs, la mémoire
humaine va, parce qu'elle va étre de moins en
moins exercée, décliner. Ainsi, pour Laurent
Alexandre, chirurgien, énarque et spécialiste
des nouvelles technologies, auteur du livre La
Guerre des intelligences |[...], il faut miser sur
« les humanités, l'esprit critique, tout ce qui
est multidisciplinaire. L'TA ne sait pas faire du
transfer learning [utiliser un savoir pour faire
autre chose], analyser transversalement un
sujet. En réalité, il faudrait donner aux gamins
des savoir-faire transversaux, de la multidis-
ciplinarité, des objets a lire. Leur apprendre
a travailler en groupe. Il faudrait mettre des
Montessori a la place des ZEP. Une bonne
partie des patrons de la Silicon Valley ont été
formés dans des écoles Montessori ».

Face aux intelligences artificielles, il
importe de valoriser des modes de pensée
transversaux, jetant des ponts entre les
contextes, entre les objectifs, entre les
hommes, transposant des fagons de faire.

|| est tellement irrationnel
de travailler avec

les politiques, que cela
ne semble pas pouvoir
étre assumé parune IA

Il importe aussi de développer des com-
pétences, de tirer profit de 'analyse des don-
nées pour leur accorder du sens. Il importe
d’attendre des hommes qu'’ils soient créatifs,
qu’ils prennent des initiatives, qu’ils ras-
semblent d’autres hommes.

La bonne nouvelle, c’est qu’il est tellement
complexe, tellement irrationnel de travailler
avecles politiques, que ce domaine ne semble pas
pouvoir étre assumé par une intelligence artifi-
cielle & moyen terme. A moins que les élus eux-
mémes ne soient remplacés par desrobots ? e



L’action publique
repensée au regard
de la réevolution
numerique

Accessibilité, cohérence, lisibilité, efficacité de I'action publique.
Au travers de trois sites devenus incontournables, 'admij
publique développe, depuis un an, un ensemble de s
les usagers et une série d’outils clés en main pour |
Publié par Cap’'Com le 18 avril 2019.

, acces au droit sur Legifrance.gouv.fr,
I'information administrative a desti-
nation des usagers via service-public.
fr, la compréhension des politiques

publiques avec le futur vie-publique.fr. Ce
sont 1a les trois sites publics majeurs créant
un ensemble cohérent de publication de laloi,
de satranscription concréte dansle quotidien
des Francais, de son explication pédagogique
pour comprendre les grands thémes du débat
public. Opérés par la Direction de I'informa-
tion légale et administrative (DILA), 'un des
services du Premier ministre, ces sites ont
donné naissance a de nombreux services et
outils pour les collectivités et les usagers.

Le site d’accés au droit
se rénove

Cette année, la DILA conduit, sous l'auto-
rité du secrétaire général du Gouvernement,
un projet de rénovation du site Légifrance
qui vise a rendre le droit accessible a la fois
aux experts et praticiens du droit mais aussi,
demain, grace a un parcours utilisateur
repensé et un moteur de recherche optimisé,
au plus grand nombre. En plus de nouveaux

Article réalisé en partenariat avec
la Direction de I'information Iégale
et administrative (DILA).

services comme le suivi des évolutions des
textes dansle temps (Chrono Légi), le nouveau
site donnera I'accés a de nouveaux fonds, en
particulier aux archives numeérisées et océri-
sées du Journal officiel depuis 1869.

Les démarches administratives
et usagers : des services pour
les mairies

Service-public.fr, site officiel de 'admi-
nistration, acompté 275 millions de visites en
2018. Aider tous les usagers a connaitre leurs
droits et leurs devoirs, rendre accessible le
vocabulaire de 'administration, simplifier
laréalisation des démarches administratives
mais aussi aider les agents des collectivités,
tels sont les objectifs de service-public.fr qui
met en relation le citoyen et 'administration
sur plus de 3000 thémes. Et déja plus de
8000 mairies sont raccordées au bouquet de
services de service-public.fr.
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De nombreux services sont disponibles,
comme la demande d’actes d’état civil, le
recensement citoyen obligatoire, la déclara-
tion de changement de coordonnées, la décla-
ration d’ouverture de chantier oula démarche
en ligne de préparation a la conclusion d’un
Pacs. En développement permanent, cette
offre s’étoffe selon les besoins des usagers et
des mairies, et toujours dans le respect des
principes de sécurité et d’accessibilité (décla-
ration des chambres d’hotes et meublés tou-
ristiques, autorisations d’'urbanisme...).

Service-public.fr, ce sont également des
outils pratiques comme les démarches déve-
loppées avec des partenaires, la vérification de
situation électorale, la déclaration de fraude a
la carte bancaire, les simulateurs de situation
(263 sont référencés), les modeles de lettres
personnalisables en ligne (congé parental,
notification de départ a la retraite du salarié,
lettre de démission du salarié, déclaration de
concubinage...), les parcours guidés ou encore

laccés par mail, par message privé sur les
réseaux sociaux ou par téléphone a un cor-
respondant spécialisé.

Vers un site rénové consacré
au débat public

Rendre intelligible le travail législatif,
permettre d’éclairer les grands thémes du
débat public ou de décrypter des politiques
publiques, comprendre le parcours d’'une loi
oulefonctionnement desinstitutions... autant
de défis que se propose de relever le futur site
dédié au débat public, vie-publique.fr. Issu
d’un savoir-faire digital depuis sa création
en 2002, également enrichi des contenus de
la Documentation francaise, vie-publique.fr
dans sa nouvelle version permettra, toujours
dansun langage clair, enrichi par de nouveaux
formats multimédias, de mieux appréhender
la chose publique. .

LANNUAIRE EN LIGNE DES COLLECTIVITES
ET ORGANISMES PUBLICS

Simplifier les démarches des usagers,
c'est aussi simplifier le contact avec les

administrations. Lannuaire de 'administration,

disponible sur service-public.fr, recense les

informations pratiques de tous les organismes

de 'administration frangaise y compris

les collectivités locales (adresse, téléphone,
mail, horaires d’'ouverture). N'hésitez pas

a contacter le site pour mettre a jour

vos données.

» www.legifrance.gouv.fr
» www.service-public.fr

» www.vie-publique.fr

» www.dila.premier-ministre.gouv.fr

@DILA_officiel
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Le profil des communicants publics ne ressemble pas a celui
de la fonction publique territoriale. Létude « Radioscopie

des communicants publics » révéle que le statut professionnel
et le niveau de formation initiale font des communicants

une population a part.
Publié par Cap’'Com le 19 mars 2019.

Les statuts des communicants
publics

L'une des particularités des communi-
cants publics, c’est la faible part de ceux qui
appartiennent a 'une des trois fonctions
publiques. En effet, guére plus de la moi-
tié d’entre eux sont des fonctionnaires. Un
chiffre qui augmente au regard d’une étude
similaire datant de 2008. Mais les réformes
visant a faciliter I'accés au statut de fonction-
naire des agents contractuels, notamment la
loi Sauvadet de 2012, n’ont pas conduit a une
titularisation massive au sein des communi-
cants. Cette situation éclaire le débat actuel
autour du projet de loi qui a pour but de per-
mettre un recours facilité aux contractuels
et prévoit I'introduction de la procédure de
rupture conventionnelle.

L’enseignement majeur de cette étude de
2018 réside dans l'observation d’'une faible
différence de statut entre les dircoms et leur
équipe. On aurait pu penser que la fonction
de dircom ou responsable du service com-
munication, en proximité avec les élus, s’ac-
compagne d’une précarité plus forte que celle
des autres agents du service communication.
D’une certaine maniére, la précarité est a tous
les niveaux. Parmi les chargés de communi-
cation ou responsables de communication,
40 % sont contractuels, dont 27 % sur des
contrats assez précaires. Une proportion pas

> conduite au troisieme trimestre 2018
“ap’Com et l'institut d’études

rrence aupres de 800 communicants
s représentatifs des professionnels
-ant dans les collectivités locales (70 %)

1s les organismes publics locaux (20 %)

tionaux (10 %).

tres éloignée de celle des dircoms, qui sont
46 % de contractuels et 24 % sur des contrats
précaires. Mais les contrats précaires ne sont
pastout a fait lesmémes. Les chargés de com-
munication sont nombreux en CDD, venus
notamment sur des postes liés au numérique.
Les dircoms sont eux plus nombreux a étre
sur des contrats de collaborateurs de cabinet.
Selon les fonctions publiques, la part des
fonctionnaires par catégories est fort diffé-
rente. Par exemple, la fonction publique de
I'Etat compte 23 % de personnels de catégo-
rie C alors que la fonction publique hospita-
liere en compte 48 %. Au sein de la fonction
publique territoriale, la catégorie A regroupe
9 % des personnels, la catégorie B 14 % et la
catégorie C 77 %. Mais pour les communicants
publics, qui appartiennent trés majoritaire-
ment a cette branche de la fonction publique,
la répartition est tout autre. Plus de la moitié
des communicants territoriaux sont classés en
catégorie A. Ce n’est la que le reflet d'un métier
qui demande une formation initiale élevée.
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Chargés ou responsables
de communication

Une formation initiale
élevée et pas seulement
en communication

Bac +5 et plus. Un communicant public
sur deux a suivi une longue formation ini-
tiale menant au niveau master, analyse Pierre
Chavonnet, directeur d’étude a Occurrence,
lors de la synthése présentée au Forum de
Lyon. Ce haut niveau de formation est une
caractéristique de la profession. 86 % des com-
municants publics, du dircom au stagiaire,
ont un niveau de formation initiale bac +3 ou
plus alors que pour I'ensemble des sortants
d’études en France ce chiffre est de 46 %.

Aujourd’hui, 56 % des communicants pub-
lics ont suivi une formation initiale en commu-
nication. Cette discipline largement recherchée
illustre la professionnalisation du métier.
On ne s'improvise plus communicant ! Mais

Fonctionnaires
054%

Autres
10% o

CcDbD
14% o,

CDI
22 %

Directeurs ou responsables
du service communication

certaines formations restent prisées, souvent
en complément a la communication. Clest le
cas par exemple des sciences humaines, 24 %
des communicants disposant d'un diplome en
sociologie, lettres, langues, histoire ou géogra-
phie. La gestion, le commerce ou le marketing
attirent nettement moins, seuls 16 % des commu-
nicants ont une formation dans ces domaines.
Le métier de journaliste, qui fut prépon-
dérant il y a trente ans, tend a s’estomper
dans la communication publique, seuls 12 %
des communicants viennent d’'une école de
journalisme. Une donnée qui illustre qu’il ne
s’agit plus seulement d’informer. En revanche
le droit, 'économie comme les sciences poli-
tiques restent des formationsinitiales prisées
avant de se spécialiser dans la communica-
tion. Des diplémes dans ces disciplines obte-
nus par un quart des communicants. .

LES APPELLATIONS DES DIRECTIONS DE LA COMMUNICATION

La plupart des dircoms sont a la téte
d’une direction ou d’un service de

la communication. Finies les directions
de l'information que I'on connaissait

il y a une vingtaine d’années. Mais
parfois le titre se compléte au-dela

de la com. Si 'on souhaitait classer les
titres qui viennent s’ajouter a la fonction
communication, nous pourrions
identifier trois séries d’appellations
différentes.

Les appellations qui expriment

une relation avec les habitants

sont en hausse. Figurent parmi

ces appellations les directions de la
communication et de la participation
citoyenne, communication et
concertation, communication

et animation, commmunication et liens
citoyens, communication et relations
usagers ou relations citoyens.

Les références a d’autres missions
proches de la communication restent
prisées, comme les relations presse,

les relations publiques, les relations
institutionnelles. Ou encore les directions
de la communication « externe et
interne » ou celles qui ajoutent « et de
'événementiel ». Et encore plus rarement
apparait I'ajout du mot « information ».

Les dénominations liées au marketing
territorial ont fait leur apparition ces
derniéres années lorsque cette fonction
appartient a la communication, ce

qui n'est pas toujours le cas. Toutefois

la référence au marketing fait florés :
on trouve donc des directions de la
communication « et du marketing »,
ou « et de la promotion » ou encore
« et de la marque ».

Les termes liés au numérique
restent rares. On remarque en effet
que le titre des directions de la
communication intégre rarement
des fonctions numériques, qui restent
parfois identifiées dans des poles

a part. On trouve toutefois quelques
«directions de la communication

et du numérique » ou « et des

usages numériques » Ou encore des
«directions de la communication

et des systémes d’'information »,

ce qui fait davantage référence a la DSI.
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Le salaire des
communicants publics

La rémunération ne compte pas parmi les attraits du métier,

on le savait. Mais I’étude « Radioscopie des communicants publics »,
qui dévoile le niveau des salaires des communicants publics,

met aussi en évidence une insatisfaction largement partagée.

Et de grandes disparités, du chargé de communication au directeur.
Publié par Cap'Com le 16 octobre 2018.

nmoyenne un communicant public Etude conduite au troisiéme trimestre 2018

travaillant a temps plein percoit ala par Cap’Com et l'institut d’études

fin de chaque mois 2000 euros net
de salaire, primes comprises. C’est
un montant supérieur de 100 euros au salaire
moyen net de la fonction publique territoriale
(FPT). Mais la Radioscopie des communicants
publics conduite par Cap’Com et Occurrence
apporte davantage de précisions.
L'importance du nombre de répondants
a cette enquéte, conduite en septembre 2018,
permet de classer les communicants publics

Occurrence aupres de 800 communicants
publics représentatifs des professionnels
exercant dans les collectivités locales (70 %)
et dans les organismes publics locaux (20 %)

et nationaux (10 %).

en trois catégories. A chaque catégorie un
niveau de rémunération, mais aussi une insa-
tisfaction plus ou moins grande desintéressés
devant la faiblesse de cette rémunération.

CHARGE DE COMMUNICATION

Niveau de salaire annuel

o o < o
24 % 54 % 21% 1%

@ <20keannuel . 20-30 K€ annuel ’ 30-40 K€ annuel . 40-50 K€ annuel

o o o )

30%

Satisfaction au regard
de la rémunération

24 % 44 % 2%

. Satisfait

. Pas du tout satisfait . Plutdt pas satisfait . Plutét satisfait



CHEF OU RESPONSABLE DE POLE

Niveau de salaire annuel

(o)
3%

o o
53% 30%

. < 20 K€ annuel . 20-30 K€ annuel . 30-40 K€ annuel . 40-50 K€ annuel . >50 K€ annuel

Satisfaction au regard
de la rémunération

o o o o

24 % 36 % 36 %

. Pas du tout satisfait . Plutét pas satisfait . Plutét satisfait . Satisfait

Les chargés de communication

Sousletitre de chargé de communication,
le répertoire de métiers de la FPT classe les
professionnels qui, au sein de la direction
de la communication, cong¢oivent et mettent
en ceuvre des actions de communication. Ils
développent la création et assurent la qua-
lité et la cohérence des formes et des conte-
nus de communication. Ils sont assistants
de communication, chargés d’information,
d’événements, de communication, d’édition,
de publications, de relations publiques, de
communication interne, de communication
numérique, de création graphique, vidéastes
ou photographes.

Leur caractéristique, au regard de la fone-
tion publique, est que, s’ils représentent le
premier échelon des communicants publics,
ils n’en sont pas moins le plus souvent rédac-
teursterritoriaux de catégorie B danslafiliére
administrative : rarement de catégorie C, et
de plus en plus souvent des attachés territo-
riaux de catégorie A. Leur niveau de formation
initiale oscille entre bac +2 et bac +5. Une

formation et des compétences recherchées
quine semblent pas étre en totale adéquation
avec leur niveau de rémunération. Deux tiers
d’entre eux expriment une insatisfaction au
regard de leur rémunération.

Les responsables de pole

Laouleséquipessontles plusimportantes,
des chargés de communication au respon-
sable du service, on trouve des responsables
de péle : pdle édition, production éditoriale,
numeérique, web ou relation citoyenne, res-
ponsables de la communication interne, des
relations presse, pole média ou encore chefs
de projet web ou du service événementiel. Ils
encadrent une petite équipe de chargés de
communication et contribuent al’élaboration
de la stratégie de communication.

Le plus souvent attachés territoriaux de
catégorie A, ils ont une formation initiale de
niveau bac +3 a bac +5. Leur niveau de salaire
se situe entre 30 000 et 35 000 € net annuel,
primes comprises.
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DIRECTEUR OU RESPONSABLE DE LA COMMUNICATION

Niveau de salaire annuel

o o o o o
3% 22% 35% 27 % 13%

. <20 K€ annuel . 20-30 K€ annuel . 30-40 K€ annuel ‘ 40-50 K€ annuel . >50 K€ annuel

Satisfaction au regard
de la rémunération

. Pas du tout satisfait

o o

12% 33%

. Plutot satisfait

. Plutdt pas satisfait

Comme pour les chargés de communica-
tion, leur insatisfaction est grande face a une
rémunération peu en adéquation avec leur
poste et leurs responsabilités. Seuls 40 %
d’entre eux s’avouent plut6t satisfaits de leur
rémunération.

Les directeurs ou responsables
du service communication

Ils proposent et mettent en ceuvre la stra-
tégie globale de communication en supervi-
sant la coordination et ’évaluation. Ils veillent
alacohérence des messages al'égard des diffé-
rents publics. Ils encadrent I'équipe du service
ou de la direction de la communication.

Attachés territoriaux de catégorie A,
ils sont parfois collaborateurs de cabinet,

46 % 9%

. Satisfait

chefs de cabinet avec la responsabilité de la
communication.

Lesrémunérations sont comprises dansun
large éventail selon les institutions ou I'impor-
tance de la collectivité locale. Un quart gagne
entre 20 000 et 30 000 € net annuel alors que
plus de 10 % gagnent plus de 50 000 €.

Leur rémunération n’a que peu a voir avec
celle des communicants du secteur privé.
Une récente étude d’un cabinet de recrute-
ment donnait quelques chiffres : pas moins
de 70000 € net annuel pour un directeur
avec une fourchette haute pouvant atteindre
150 000 €. Entre 50000 et 80000 € pour un
responsable de communication.

Malgré cette différence flagrante, les
directeurs et responsables de communication
publique, pour une majorité, ne semblent pas
se plaindre du niveau de leur rémunération.e



S Frangals etlacom
ale en six points

La 5¢ édition du Baromeétre de la communication locale a rendu

son verdict. Les Frangais y révélent leurs attentes en matiére
d’information locale. Une évaluation de la communication territoriale
en six points a prendre en compte dans les stratégies et le choix

des outils de communication.

Publié par Cap'Com le 3 octobre 2018.

Linformation locale est
multiple mais les supports
des collectivités sont
prépondérants

Les citoyens s’informent sur la vie de leur
territoire par plusieurs canaux de communi-
cation. En moyenne, ils utilisent 8,1 supports
différents. Presse territoriale et locale, sites
internet et réseaux sociaux, télévisions et
radios locales, affichage, événements, réu-
nions publiques... Chaque émetteur, chaque
support, répond a une attente.

Les supports émis par les collectivités
prennent une place croissante dans I'informa-
tion locale, confirme Jean-Daniel Lévy, direc-
teur du pole opinion d’Harris Interactive. Les
radios et télévisions locales et la presse régio-
nale perdent du terrain alors que les outils
numériques des collectivités s'imposent et que
le magazine territorial conserve sa position
dominante de média généraliste et universel.

Linformation des collectivités
locales s’est globalement
améliorée

Sur les sujets les plus attendus, comme la
vie culturelle et associative locale, les loisirs,
mais aussi 'éducation et les activités extrasco-
laires de leur commune, plus de 66 % des
Francais s'estiment bien informés. D’autres
domaines ont aussi un haut niveau d’apprécia-
tion, comme les informations pratiques surles

ROMETRE DE LA COMMUNICATION
CALE : 5 EDITION

Le Barométre Epiceum - Harris Interactive de la

communication locale, élaboré avec Cap’Com depuis
sa premiére édition en 2009, et soutenu par La Poste,

est un sondage opéré en ligne. Cette 5¢ édition a été
réalisée en juillet 2018 auprés d’un échantillon de
1000 personnes représentatif des Frangais 8gés de

18 ans et plus. Les résultats ont été présentés lors d’'une

conférence au siege de I'Association des maires de

France, le 3 octobre. Des analyses et les résultats sont
consultables dans I'espace Baromeétre du site Cap’Com

et sur le site dédié au Baromeétre.

services publics locaux (61 %), la connaissance
des projets du territoire ou les aménagements
(61 %), l'action sociale et la solidarité (60 %) ou
encore I'information sur le patrimoine et I'his-
toire locale (60 %).

Larévélation du Baromeétre 2018 tient aussi
ala progression de 'appréciation des Francais.
Dans tous ces domaines, 'information est jugée
en progression par rapport a 2013. Par exemple,
alors que la défiance touche les institutions et
n'épargne plus les élus locaux et les collectivi-
tés territoriales, le Baromeétre constate que les
Francais sont de plus en plus nombreux arecon-
naitre que I'information est pour eux suffisante
sur des sujets comme le budget, les dépenses et
les impdts locaux (+ 7 %), la démocratie partici-
pative (+ 7 %) ou encore la vie politique locale et
les actions des élus (+ 4.%). Des chiffres en forte
progression au regard du Baromeétre de 2013.
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Dans la lignée de ce que I'on observait lors
des deux derniéres éditions, I'information
municipale apparait étre a la fois utile (73 %),
qui informe bien (63 %), et crédible (65 %). Ces
niveaux font ainsi de la mairie I'émetteur pri-
vilégié pour les Francais. On remarque que
Iintercommunalité se distingue en termes
d’utilité de I'information (48 %, + 9 points en
cinqg ans), mais aussi de crédibilité (43 %). Les
Francais jugent que les informations données
parleur département et leur région s'adressent
peu a eux directement. 64 % jugent que les
informations de leur mairie les concernent,
36 % pour les intercommunalités, 22 % pour
les départements, 19 % pour les régions.

A chaque support son objectif
et sa cible

A chaque support son objectif et sa cible,
explique Christian de La Guéronniére, direc-
teur de l'agence Epiceum. Les nouveaux
médias notamment numeériques ne viennent
pas remplacer les précédents. Le magazine
territorial restele média généraliste, les autres
supports se spécialisent dans des usages ou
des fonctions complémentaires : le site inter-
net pour les services en ligne, les réseaux
sociaux pour s’adresser aux jeunes ou aux
relais d’'opinion et faire vivre les événements,
l'affichage pour toucher les publics jeunes et
métropolitains, 'événementiel pour assurer
la proximité, etc. Le dispositif de communi-
cation de chaque collectivité peut ainsi étre
concu comme un outil d’accompagnement

LES CINQ PREMIERS MOYENS D’INFORMATION DES FRANCAIS
SUR LAVIE LOCALE, SELON LEUR TRANCHE D’AGE

des parcours citoyens, des interfaces d’infor-
mation et de services adaptées a chaque age et
situation de la vie quotidienne.

Le numeérique public devient
incontournable

L'utilisation des supports digitaux des col-
lectivitéslocales progresse de facon continue.
Ainsi, pres de six Frangais sur dix déclarent
consulter le site internet de leur collectivité
pour rechercher des informations sur la
vie locale. Et un Francais sur deux déclare
consulter celui de sacommune. Sien 2009 les
Francais étaient plus nombreux a utiliser des
sitesinternet privés pour s’informer sur la vie
de leur territoire, ils sont aujourd’hui davan-
tage tournés vers les sites publics territoriaux
qui ont pris la prééminence.

L'usage des réseaux sociaux pour s’infor-
mer au plan local, et notamment celui des
pages officielles des collectivités, décolle rapi-
dement (42 %, + 17 points en cinq ans). Dans
le détail, c’est surtout Facebook qui obtient la
faveur du grand public avec 29 % d’utilisateurs
déclarés (+ 10 points par rapport a 2015). Les
comptes Twitter et Instagram des collectivités
locales rassemblent pour leur part 10 % et 9 %
d’utilisateurs. En revanche, lorsque I'on est
utilisateur de ces réseaux sociaux de facon
générale, on consulte les comptes des collec-
tivités de fagcon beaucoup plus importante :
38 % sur Facebook, 31 % sur Twitter et 26 %
sur Instagram. Dans ce domaine, les usages
évoluent vite.

18-24 ans

Laffichage

Les échanges oraux

Le journal territorial
Les télévisions locales
Le site des collectivités

ﬂ-64 ans

Le journal territorial
Les échanges oraux
Laffichage

Les événements locaux
Le site des collectivités

25'34 ans

Les échanges oraux
Laffichage

Le journal territorial

La presse gratuite

Le site des collectivités

+_65 ans

Le journal territorial
Les échanges oraux
Les événements locaux
Les télévisions locales
Laffichage

35-49 ans

Le journal territorial
Les échanges oraux
Laffichage

Les événements locaux
Le site des collectivités

AL




DU TERRITOIRE ET DES ELUS

LIMPACT POSITIF DE LA COMMUNICATION LOCALE SUR L'IMAGE

Linformation locale émise par vos collectivités territoriales :

64 %

donne une image
positive du territoire

61%

ameéne & modifier certaines de
mes habitudes (tri, économie

57%

permet un meilleur usage
des services publics

d’énergie, déplacements...)

49 %

permet de comprendre les
décisions politiques locales

47 %

permet de renforcer
les liens entre les habitants

43 %

vous donne le sentiment
que les élus sont proches
de vos préoccupations

Limpact de la communication Sur certains sujets,
territoriale est positif I'information publique
reste insuffisante

Plus de six Frangais sur dix soulignent
I'impact positif delacommunication locale sur
I'image qu’ils peuvent avoir de leur territoire
(64.%, +1point) mais également sur leurs com-
portements, comme leurs habitudes concer-
nant le tri des déchets (61 %). Ils se montrent
enrevanche plusréservés surl'impact possible
surleur perception des élus (43 %), et leur envie
de participer a la vie publique locale (42 %).
Interrogés plus précisément sur les sujets sur
lesquels les Francais se sentent bien informés
par leurs collectivités, c’est le tri des déchets
qui apparait comme le sujet le mieux couvert
(67 % se déclarent bien informés), devant les
possibilités de réaliser diverses démarches
administratives en ligne (55 %). Sujet plus
actuel et aujourd’hui assez flou, seulement un
Francais sur trois se déclare en revanche bien
informé sur la réforme de la taxe d’habitation
(32 %). Notons par ailleurs que les publics les
plus jeunes affirment en général étre mieux
informés que la moyenne sur ces sujets.

Lavie culturelle et les loisirs sont les sujets
que les Francais estiment les mieux cou-
verts dans I'information locale, tout comme
I’éducation et les activités extrascolaires et
la vie associative. A I'inverse, les Francais se
déclarent moins informés sur les sujets les
plus techniques et administratifs.

Bien que certains sujets soient mieux cou-
verts aujourd’hui, il reste prés d'une majorité
de Francais qui s’estiment peu informés sur
les actions locales en faveur de l’environ-
nement (45 % insuffisamment informés), le
budget de la collectivité locale, les dépenses
publiques, les impo6ts locaux (45 %), la démo-
cratie participative, les conseils de quartier,
les réunions publiques (45 %), les réformes
territoriales, les fusions de communes, de
régions... (49 %), le fonctionnement, la répar-
tition des réles entre les différentes collecti-
vités territoriales (55 %) et le prix des services
publics (57 %). .

donne une image
positive des élus

42 %

vous incite a participer
a la vie publique locale




Lintercommunalite,
les Francais en
redemandent

La 29¢ convention nationale de ’Assemblée des communautés de

France a fait la part belle a la communication publique. Les élus réunis

a Deauville ont abordé avec Cap’Com la question de I'image et

de la communication des intercommunalités au travers d’'une étude

et d’'un débat.
Publié par Cap’'Com le 15 novembre 2018.

as moins de 86 % des Francais

pensent que le principe de I'inter-

communalité est une bonne chose.

Pour une majorité de répondants,
I'intercommunalité permet de mettre en
commun les moyens des communes autour
d’un projet cohérent et de proposer de nou-
veaux services et équipements collectifs.
Cette adhésion globale a l'intercommuna-
lité ne masque pas certains traits négatifs.
L’intercommunalité tend a une hausse des
impdts locaux, regrette une majorité de
Francais, elle complexifie la gestion locale et
éloigne les élus des citoyens.

En quelques années le nombre d’inter-
communalités a fondu de moitié et elles
couvrent aujourd’hui de grands territoires.
Cette réforme majeure ne semble pas avoir
dérouté les habitants. Deux tiers des per-
sonnes ayant répondu au sondage expriment
une adhésion a ce changement.

Sondage Ifop sur la perception de
I'intercommunalité réalisé pour TADCF

et présenté lors de 'Assemblée des
communautés de France en septembre 2018.

59 % des habitants ne peuvent
pas citer le nom du président
de leur intercommunalité

Mais si la perception globale de l'inter-
communalité est forte, la connaissance de
son intercommunalité reste relativement
faible. Prés d’'un habitant sur cinq ne sait
pas si la commune o il vit appartient a une
structure intercommunale. 59 % des habitants
ne peuvent pas citer le nom du président de
leur intercommunalité et plus de 20 % ne
connaissent méme pas le nom de leur struc-
ture intercommunale.




JIRIEZ-VOUS QUE VOUS ETES SUFFISAMMENT OU PAS SUFFISAMMENT
NFORME SUR LE ROLE DE...

Votre commune

6 46 %

Jotre intercommunalité

054 %

°030%

. Suffisamment informé

Une faible notoriété de I'intercommu-
nalité que regrettent des habitants qui sont
en demande d’information. Seulement 30 %
des habitants s’estiment suffisamment bien
informés sur le role et l'action de leur inter-
communalité alors qu’ils sont prés d’'une
majorité a s’estimer suffisamment informés
sur le role et I'action de leur commune. Rien
d’étonnant si 59 % des habitants souhaitent en
savoir davantage sur le role et 'action de leur
intercommunalité.

Dés lors, comment mieux communiquer
sur le fonctionnement et les actions des inter-
communalités ? C’était la le sujet de la table
ronde conduite avec Cap’Com dans le cadre
de la convention de I'’ADCEF, le 4 octobre 2018.
Un débat préparé avec Sandrine Guirado,
responsable de la communication de 'TADCF
et membre du Comité de pilotage de Cap’Com.

Al'approche des élections
municipales, il faut mieux
expliguer I'intercommunalité

Illustrant son propos de linitiative du
kiosque itinérant qui apporte aux citoyens I'in-
formation sur la communauté d’agglomération

070 %

' Pas suffisamment informé

du mont Ventoux, Claire Tremblay, sa direc-
trice de la communication, a rappelé que « les
communes constituent encore la porte d’entrée
principale des habitants lorsqu’ils veulent s’in-
former sur leur territoire ». C’est pourquoiil est
judicieux que la communication des intercom-
munalités porte I'action intercommunale, mais
aussi qu’elle valorise tout le territoire. « Notre
communauté de communes n’est pas un espace
de services seulement, mais d’abord un espace
de développement », a insisté Claude Thomas,
président de la communauté de communes
du Grand Couronné en Meurthe-et-Moselle.
Cultiver l'identité du territoire, c’est aussi
l'objectif de la communauté de communes du
Créonnais, située au sud-est de Bordeaux.

Les prochaines élections municipales
seront aussi celles des intercommunalités.
Au-dela du débat surlemode de scrutin, qui ne
facilite pas forcément la perception de I'inter-
communalité, un effort doit étre conduit pour
expliquer I'intercommunalité. Pour Jean-Luc
Rigaut, président de 'ADCF, maire d’Annecy et
président du Grand Annecy, il faudrait mener
une grande campagne de sensibilisation. C’est
collectivement aux intercommunalités de la
conduire avec le soutien des pouvoir publics
nationaux, a-t-il précisé. .
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Lévenement interne,
toujours prisé mais
difficile a reussir
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Cérémonie des veoeux, arbre de Noél, pot de départ : I'événementiel

reste un moyen de communication interne tres prisé. Au regard

de I'enquéte présentée lors des 11° Rencontres de la communication

interne, identifions les fonctions de ces événements qui ne visent

pas seulement la convivialité.

Par Didier Rigaud, formateur pour Cap’Com et maitre de conférences associé

a l'université Bordeaux-Montaigne.
Publié le 15 mars 2018.

remier enseignement de cette
enquéte, 88 % des collectivités
locales interrogées organisent
une cérémonie des veeux pour le
personnel, 91 % une cérémonie de remise de
médaille récompensant l'ancienneté de ser-
vice, 71 % un arbre de Noél pour les enfants
des agents, 50 % un événement célébrant les
agents partant en retraite, 50 % des visites de
chantiers ou d’équipements de la collectivité,
et enfin, 68 % organisent sur le temps médian
du repas de midi des événements pour leurs
agents : activités sportives, conférences thé-
matiques, visites d’expositions...

Tendances et leviers
pour renforcer le collectif

Tous ces temps de la vie des services et
de ses acteurs constituent d’excellentes occa-
sions pour communiquer en interne. Selon
Didier Rigaud, consultant, formateur et maitre
de conférences en communication a 'univer-
sité Bordeaux-Montaigne, il faut relayer les
informations, décloisonner, développer des
valeurs communes, renforcer le sentiment
d’appartenance et la fierté d’ceuvrer pour le
service aux publics et I'intérét général.

Enquéte aupres des communicants internes

de 132 collectivités locales réalisée en mars 2018
pour Cap’Com par Didier Rigaud, consultant

et maitre de conférences en communication

a l'université Bordeaux-Montaigne.

» Définir des objectifs précis

Par exemple, la cérémonie des voeux
oscille souvent entre événement protocolaire
géré par le cabinet et ludique, avec soirée dan-
sante et animations diverses, sans objectifs
définis et réfléchis. Alors que c’est une des
rares occasions durant 'année de réunir I'en-
semble du personnel - outre une éventuelle
fonction cathartique, c’est un moment privilé-
gié pour la diffusion d’'un message fort, le déve-
loppement d’'une thématique liée aux valeurs
apartager —, il estindispensable de donner du
sens a ce type d’événement.

» Impliquer les employés dans 'organisa-
tion de I'événement

Plus d’un tiers des chargés de commu-
nication interne de l’étude ont répondu
spontanément qu’un pilotage participatif, la
consultation des agents en amont sur leurs
attentes et besoins et I'implication de ces der-
niers dansle contenu étaient des gages de réus-
site d’'un événement.



» Un lieu et une heure convenant au plus
grand nombre

Problématique récurrente a toute organisa-
tion d’un événement interne : trouver un lieu,
une date et un horaire favorisant la participa-
tion des agents, ce qui est d’autant plus difficile
pour des territoires vastes avec des agents éloi-
gnés les uns des autres et au regard de la diver-
sité des métiers impliquant de nombreuses
contraintes de service. Pour y remédier, 36 %
des collectivités de 'enquéte dupliquent le
méme événement sur différents lieux de travail
et seulement 21 % organisent les déplacements
des agents pour leur permettre de se rendre
au lieu de I'événement. Quant au jour idéal, il
ne semble pas y en avoir, sur I’échantillon de
I’étude : les cérémonies des veeux ont été orga-
nisées pour 47 % d’entre elles un vendredi mais
tous les autres jours de la semaine ont été cités,
le dimanche compris.

1.

Définir des objectifs précis,
en accord avec les objectifs
globaux de la collectivité.

2.

Impliquer le personnel
dans l'organisation de I'événement.

3.

Encourager les agents a donner
leur avis en amont en utilisant
des outils en ligne.

A.

Donner des responsabilités
aux agents. Ex. : recrutez-les
comme animateurs ou intervenants.

5.

Choisir la bonne durée
et le bon timing.

6.

Bien choisir le lieu et le théme de la
rencontre en fonction de sa culture
de la collectivité.

LATO-DO LIST DE LEVENEMENT INTERNE (SELON LE MAGAZINE COM’IN)

» Respecter les fondamentaux
de la communication

Une communication le plus en amont
possible de I’événement, utilisant le panel
des médias internes, avec un message et une
tonalité en cohérence avec la thématique de
I’événement. Sans oublier I’évaluation : huit
collectivités sur dix disent le faire, principa-
lement pour évaluer la cérémonie des veeux
et/ou l'accueil des nouveaux employés en uti-
lisant pour les 2/3 un questionnaire ou tout
simplement en comptabilisant le nombre de
participants.

Mais pour évaluer, encore faut-il avoir
défini des objectifs en amont et il est plus
difficile, mais pas impossible, d’évaluer des
objectifs liés au relationnel, 'esprit d’équipe,
la cohésion d’un service. Des objectifs inhé-
rents a de nombreux événements internes. e

7.

S’assurer de I'affichage, la signalisation,
en respectant la charte graphique.

8.

Créer le buzz autour de I'événement
avec du teasing dans les supports internes
et des invitations personnelles.

9.

Ne pas oublier de communiquer
sur les réseaux sociaux !

10.

Aprés I'événement, penser a
communiquer sur les principaux
éléments de I'événement : comptes
rendus des interventions, visuels, etc.

11.

Continuer a en parler au cours de réunions,
des autres événements, dans vos supports...

12.

Mesurer la réussite de I'événement :
analyser les résultats, I'impact sur les
équipes, leurs feedbacks, etc.




Stéréotypes de sexe,
une presse territoriale
tres « cliche »

Les stéréotypes nous attendent au coin des pages et des mots.

Lobservation du traitement genré de certains sujets récurrents

dans 400 publications territoriales met en exergue le réle des

communicants dans la lutte contre les stéréotypes de sexe.

Par Anne Revol, rédactrice en chef de la newsletter de Cap’Com.

Publié le 4 septembre 2018.

nthéorie, chaque foyer est destinataire

dansl'année de16journaux de collecti-

vitésetletirage delapresseterritoriale

représente 10 % de celui de la presse
magazine et 50 % de la presse news magazine,
arappelé Bernard Deljarrie, délégué général de
Cap’Com en ouverture des 9* Rencontres natio-
nales de la presse et des médias territoriaux le
25 juin 2018. Comment cette presse territoriale
trés présente dans l'univers média des Francais
représente-t-elle les genres ? Observateur pri-
vilégié de la presse territoriale, Didier Rigaud,
consultant et maitre de conférences associé a
l'université Bordeaux-Montaigne, s’est penché
sur la question au regard des photos de pres de
400 publications territoriales avec pour objectif
de soulever une interrogation sur le traitement
genré de certains sujets récurrents.

Etude de I'iconographie de 400 publications
territoriales réalisée pour Cap’Com par Didier
Rigaud, consultant et maitre de conférences
en communication & l'université Bordeaux-
Montaigne, et analyse du sociologue

Denis Ruellan sur le traitement des genres.

Un traitement genré des
sujets récurrents de la presse
territoriale fortement marqué

L’étude a principalement porté sur 'ana-
lyse iconographique sur trois domaines cou-
ramment abordés par les publications : le
social, les finances et I’économie, et les tra-
vaux. Et le constat est sans appel.




TRAITEMENT ICONOGRAPHIQUE GENRE DANS LA PRESSE TERRITORIALE

Répartition des photos de femmes et d’hommes selon les thématiques dans la presse territoriale.

Social

°91%
Economie,
finances

0 38%
Travaux

615%

. Photos de femmes

Une évolution des
représentations qui se heurte
a la réalité dans les domaines
« social » et « travaux »

Pour le domaine du social, les femmes
illustrent 91 % des sujets. Dans les pages « tra-
vaux » c’est I'inverse : 85 % des illustrations
représentent des hommes. Une présence
masculine que l'on retrouve méme jusque
danslesinfographies ! L'évolution dela repré-
sentation genrée se heurte fatalement a une
organisation sociale et domestique encore
profondément genrée, comme le rappelle
Didier Rigaud : « Bien entendu, il faut prendre
en considération la réalité. 61 % des agents
de la fonction publique territoriale sont des
femmes (chiffres de 2016, source CNFPT) et
96 % des agents de la filiére sociale et médi-
co-sociale sont des agentes. Mais quid de la
représentation des habitant.e.s en photo ? »

Des femmes mieux représentées
sur les sujets économiques

mais absentes de ceux liés

a la gestion de la collectivité

C’est dans le domaine de I’économie/
finances que la différence de traitement des

69%

062%

085%

. Photos d’hommes

genres est la moins marquée (38 % de photos
de femmes pour 62 % de photos d’hommes).
Une différence a nuancer: « Les articles trai-
tant des finances et de la gestion de la col-
lectivité contiennent tous exclusivement des
photos d’hommes », précise Didier Rigaud.
« Mais on ressent une volonté de parité
pour les portraits d’entrepreneurs.neuses. »
« Attention cependant au discours autour
de 'exceptionnalité », prévient le sociologue
Denis Ruellan. « Souligner “ I'exception-
nalité ” de ce que font les femmes, c’est un
discours qui a pu permettre de faire reculer
I'idée que les hommes et les femmes n’ont pas
les mémes capacités. Une idée qui n’est plus
d’actualité.

Ce discours est désormais dangereux car
il tend a focaliser sur une personne en fai-
sant croire qu'elle y arrive méme si elle est
une femme. Une femme mais avec des capa-
cités exceptionnelles, une femme pas comme
les autres. C’est un probléeme parce que ¢a
sous-entend que les femmes “ normales ” ne
peuvent pas faire ¢a », explique Denis Ruellan.
« Malheureusement la presse locale est sou-
vent piégée par la nécessité de valoriser un
exemple. Elle produit des stéréotypes de
genre défavorables aux femmes en prenant
des figures et en les présentant comme des
personnes exceptionnelles. » .

»
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Quelle information
professionnelle
consultez-vous ?
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Les professionnels de la communication sont de grands
consommateurs d’information. Métier oblige ! Pour cela,

ils ont la chance de disposer de réseaux et de médias qui les
accompagnent. Loffre est large et diversifiée mais certains

supports remportent I'adhésion.
Publié par Cap'Com le 19 mars 2019.

u-dela des médias généralistes,

qu’ils utilisent tant pour I'infor-

mation nationale que locale, les

communicants publics ont la
chance de disposer de sites exclusivement
professionnels, de newsletters appropriées
sur la communication, de réseaux sociaux
actifs, et de revues spécialisées. Les supports
ne manquent pas et aucun n’est vraiment pri-
vilégié, révéele I'étude « Radioscopie des com-
municants publies », conduite en octobre 2018
par Cap’Com et I'institut d’études Occurrence,
aupres d’'un échantillon de 800 communicants
publics. Le communicant public sait trouver
son info aussi bien en surfant sur les réseaux
sociaux quen s'abonnant a une publication,
en lisant une newsletter ou en effectuant une
recherche sur des sites identifiés.

» Les réseaux professionnels, qui dis-
posent de médias qui s’adressent a 'ensemble
de la profession ou a leurs seuls adhérents :
associations nationales ou réseaux locaux de
communicants publics. Au niveau national se
conjuguent des réseaux comme Cap’Com, qui

Etude conduite au troisiéme trimestre 2018
par Cap’Com et I'institut d’études Occurrence
auprées de 800 communicants publics
représentatifs des professionnels exergant
dans les collectivités locales (70 %) et

dans les organismes publics locaux (20 %)

et nationaux (10 %).

s’adressent a tous les communicants publics,
et des réseaux plus thématiques - communi-
cation interne, enseignement supérieur... Au
niveau local existe une grande diversité d’ac-
teurs, comme les clubs de la presse - qui
regroupent journalistes, communicants pri-
vés et publics, et agences -, les associations
professionnelles de communicants, telle
I’Apacom en Aquitaine, ou les associations
exclusivement de communicants publics,
comme CPMéditerranée. Chaque association
a ses supports, site, newsletter et parfois un
journal. Sans surprise, ce sont les publications
duréseau Cap’Com qui assurent la plus grande
part deI'information professionnelle, notam-
ment au travers de 'incontournable newslet-
ter de lacommunication publique, qui compte




22 000 abonnés, et du site cap-com.org, qui
est laréférence. Et ces Cahiers 2019 viendront
compléter l'offre print de ce réseau national.

» Les groupes de presse spécialisés dans
la communication, qui gérent des sites et des
publications print ou numériques. Un des
grands acteurs est le groupe de formation
MediaSchool, qui gere plusieurs écoles de
communication, et qui est aujourd’hui le lea-
der de la presse spécialisée dans la communi-
cation avec le magazine CB News, la revue
INfluencia et, depuis le premier semestre

LES COMMUNICANTS PUBLICS ?

SITES, PUBLICATIONS, RESEAUX SOCIAUX... AUPRES DE QUI SINFORMENT

2018, le magazine Stratégies. Autre acteur, le
groupe nantais MC Médias, qui publie Brief
ainsi que ComPol. Parmi les publications
papier, le mensuel Brief et, dans une moindre
mesure, Stratégies sont les leaders.

» Les groupes de presse sur le secteur
public, qui couvrent plus ou moinsles théma-
tiques de communication. Parmi ceux-ci, les
publications du Groupe Moniteur et notam-
ment La Gazette des communes, hebdoma-
daire qui s’adresse aux agents territoriaux. e

Quelles sont les trois principales sources d’informations et médias que vous utilisez pour suivre
l'actualité de la communication dans votre métier (journaux, sites, newsletters, applications, blogs,
réseaux sociaux...) ? Questions a réponses ouvertes, en % des 713 répondants a cette question.

Réponses multiples : % supérieurs a 100.

Réseaux professionnels

O:--
o

Cap’Com

Autres ™

Groupes de presse spécialisés communication

O:--
O

Brief

Autres @

Groupes de presse spécialisés secteur public

Q-
O

La Gazette Autres @

0% 10 % 20 % 30 %

40 % 50 % 60 % 70 %

(1) Autres réseaux professionnels : AFCI, Apacom, Arces, clubs de la presse, Communication publique...

(2) Autres groupes de presse spécialisés communication : ADN, CB News, Com & médias, INfluencia, Stratégies...

(3) Autres groupes de presse spécialisés secteur public : Acteurs publics, Lettre du cadre, Courrier des maires....
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Cap’Com, le réseau de la
communication publique
et territoriale

Cap’Com fédére, anime et représente les professionnels de la communication publique
et territoriale, et contribue ainsi au renforcement et a la reconnaissance du métier.
Depuis sa création en 1988, Cap’Com est au service de la communication publique

et sa philosophie se fonde sur:

> une conviction : la commmunication est une dimension essentielle de I'action publique ;

> une ambition : la mise en réseau, '’échange et la mutualisation sont indispensables pour
renforcer la profession au service de l'intérét général ;

> une mission : accompagner les professionnels et valoriser les initiatives et les évolutions
de la communication publique par le développement d’actions et de services.

Depuis trente ans, Cap’Com est aux cotés des 25000 commmunicants des collectivités
et organismes publics. Ouverte a tous, sans critére d’adhésion ni de cotisation, 'association
offre des outils d’'information, d’aide a la décision et de formation.

Les outils qui vous accompagnent au quotidien

Accédez aux services en ligne
www.cap-com.org est le site dédié

a la communication publique. Information,
ressources, services, a consommer sans
modération.

Suivez l’'actualité

Tous les 15 jours, découvrez l'actualité de la
communication publique dans la newsletter.
Abonnement gratuit sur le site.

Participez a la vie du réseau

Evénements en région, activité et réflexions du
réseau, échange entre communicants publics,
collaborez a votre réseau professionnel.

Profitez de I'espace emploi
Vos offres d’emploi et de stages sont publiées
gratuitement et mises a jour quotidiennement.

Explorez le benchmark de la com publique
Une médiathéque unique qui décrypte
500 actions de communication : objectifs,

outils, budgets, supports visuels, audio ou vidéo.

Le benchmark est consultable en ligne avec
'abonnement Cap’Com Plus.

Valorisez votre travail

Grand Prix de la communication publique,
Prix de la presse territoriale : la participation
aux prix est une occasion simple et gratuite
de valoriser votre organisme et vos équipes.

Participez au Forum

Evénement annuel, véritable congrés de la
profession, un millier de participants s’y retrouvent
chaque année pour des journées conviviales
autour de conférences, d’ateliers de formation

et d’échanges.

Renforcez vos connaissances professionnelles
Les formations Cap’Com, c’est 50 thématiques et
des formations en petits groupes qui permettent
d’aborder les questionnements de chacun,
animées par des formateurs expérimentés.

Anticipez les évolutions de votre métier

Com interne, com numérique, presse territoriale,
marketing territorial... les Rencontres thématiques,
autour de conférences d’experts et d’échanges
d’expériences, anticipent les évolutions du métier
et permettent de développer vos relations
professionnelles.

Développez vos compétences

Sur votre demande et a partir de I'analyse

de vos objectifs, nous élaborons ensemble

un programme de formation-action sur mesure
au sein de votre organisme.

Trouvez votre prestataire

Le GPS, Guide des prestataires spécialisés en
communication publique, c’est 800 prestataires
sélectionnés pour vous et accessibles
gratuitement en ligne sur www.cap-com.org.
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Les rendez-vous
du reseau en 2019

En 2019, Cap’Com propose une série de journées thématiques, séminaires et rencontres
pour passer en revue l'actualité du métier, partager les bonnes pratiques et enrichir
sa boite a outils et son réseau professionnel.

LES RENCONTRES NATIONALES LE SEMINAIRE « DYNAMISER
DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE LA COMMUNICATION DE SON
INSTITUTION : CERNER LES ENJEUX »

¥ 26 et 27 septembre 2019

9 Issy-les-Moulineaux # 5,6 et 7 novembre 2019
11° édition O Paris

Les Rencontres nationales sont des
journées thématiques pour réfléchir
aux évolutions d’un champ spécifique
de communication et développer
son réseau professionnel.

Ce séminaire annuel permet

aux responsables communication
de mettre en perspective la
communication de leur institution
et de reposer les fondamentaux
de leur stratégie.

LE VOYAGE D’ETUDE COMMUNICATION
EN QUARTIER SENSIBLE

LE FORUM DE LA COMMUNICATION
¥ 14 et 15 octobre 2019 PUBLIQUE ET TERRITORIALE

Q Les Mureaux

# 3,4 et 5 décembre 2019
Q Bordeaux

Les voyages d’étude sont des journées 31¢ édition

d’immersion dans la vie et les services
d’un territoire pour découvrir son
expertise dans un champ spécifique Depuis plus de trente ans, il est le

de communication. grand rendez-vous du réseau et
rassemble plus de 1000 participants :

3 jours pour se former sur les enjeux
LE MOOC « "ACO‘M PUBLIQUE SUR de la communication publique.
LEWEBET LES RESEAUX SOCIAUX »

# octobre - novembre 2019
4¢ édition

ﬁ Programmes actualisés
Cap’Com et Rue89 Mooc s’'associent Zx www.cap-com.org
pour proposer en exclusivité une
formation mixte - en ligne et en
présentiel - qui permet d’apprendre
et de se perfectionner a I'écriture

et a la production de contenus
pour le Web et les réseaux sociaux.
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X M Service-Public.fr

REPUBLIQUE FRANGAISE Le site officiel de I'administration francaise

Des informations fiables, des services en ligne simples,
des outils pratiques et personnalisables :
service-public.fr place les usagers au coeur du service public
pour les renseigner et faciliter leurs demarches administratives au quotidien.

v 3500
fiches d'information
et questions-réponses

v 2048
formulaires administratifs

v 693
télé-services
et démarches en ligne

v 109
simulateurs de situation

v 207
lettres types

> Uneinformation pour tous (particuliers, associations et professionnels)

> Un accés aux droits et démarches dans tous les thémes de la vie quotidienne
> L'annuaire de I'administration

> Un écosystéme digital

Un site accessible sur tous supports et aux personnes en situation de handicap.

www.service-public.fr n n
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