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INTRODUCTION



Notre société, qui place l’information au centre de son fonctionnement, conditionne ce phénomène. A l’heure où Un bruit inaudible



nous vivons au rythme des médias et d’internet, le doute



Le système occidental moderne propose à ses individus, reconvertis



en



consommateurs



capricieux,



une



offre



pléthorique de produits et de services. L’utile prend une place décroissante dans l’acte décisionnel d’achat, au profit des



fonctions



irrationnelles



gouvernées



par



notre



inconscient. De leur côté, les organisations ont bien compris ces mutations de comportement. Pour faire acheter (objectif conatif), il faut infiltrer l’esprit du public (objectif cognitif) et lui faire aimer sa marque (objectif affectif). Les objectifs cités



s’installe quant aux émetteurs des messages, et les supports perdent en crédibilité. Laurent Habib, grand publicitaire français, explique la dangerosité de cette confusion: « Dès lors que les médias se font le simple support d’un contenu produit par d’autres, au moment même où ils acceptent de réduire leur métier au simple packaging de l’information et renoncent à leur rôle de certification des contenus, ils s’automutilent et remettent durablement en cause leur levier de création de valeur1 ».



précédemment sont ceux de la communication, qui s’affirme



Confusion médiatico-publicitaire, matraquage propagandaire,



ainsi comme la solution évidente pour créer de la valeur



manque de sens dans les messages, sont autant de facteurs



immatérielle. Problème : l’art de la communication est trop



qui ont transformé le champ de la communication en un



souvent bafoué, réduit à la simple utilité de booster les



immense bruit inaudible.



ventes. 1 Laurent HABIB. La communication transformative. Paris. PUF, 2010. Page 66.
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Résultat, les marques se détruisent et la publiphobie gagne



Le développement de se secteur passera de plus en plus par



du terrain. En 2011, « 81% des français trouvent la publicité



l’utilisation de la communication. Ce métier va venir en appui



envahissante et 57% la jugent agressive 2». C’est dans ce



des actions terrains pour assurer le financement, faire



contexte



Non



connaître l’entité, et mobiliser les populations. Aborder le



communiquer.



sujet de la communication appliquée aux ONG reste



Communiquer, non pas pour apitoyer, mais communiquer



cependant un exercice périlleux, car cette technique issue du



pour survivre.



secteur commercial semble venir en contradiction avec l’âme



difficile



Gouvernementales



que



les



(ONG)



Organisations doivent



Contradiction politique Face à un monde déséquilibré, porté par les valeurs individualistes et capitalistes, les ONG représentent une remarquable force de résistance: dénonciation, lobbying, aide aux populations délaissées par les gouvernements, etc. Les associations forment ainsi un contrepouvoir nécessaire pour le bien fondé de la société.



associative (orientée autour de l’humain, de la générosité et de l’action non marchande). Ce constat est à l’origine de la problématique de ce mémoire : Comment les ONG de solidarité internationale peuventelles



préserver



leur



éthique, tout



en menant



des



campagnes de communication marketées ? Le positionnement politique des associations face à cette question s’avère être particulièrement complexe et engagé,



2



Céline REVEILLAC. La publicité et les français : décrochage. Mis en ligne le 13 octobre 2011 (consulté 2 Février 2012) < http://comandgreenwashing.fr/actualites/etudes/etude-publicite-et-societedecrochages/ »



d’où le choix de ce mémoire. Complexe, car cette communication doit être rigoureuse pour ne pas transgresser les codes éthiques, et engagée, car le discours des ONG 5



doit fidélité aux valeurs humanistes. De même, les impératifs



(ACF), la Croix-Rouge Française (CRF) et Médecins Du



contradictoires de ce genre de communication me semblent



Monde (MDM). Enfin, le lobbying ne sera pas abordé dans



intéressants



ce mémoire. Cette forme de communication est moins



à



analyser :



générer



du



don



/



éviter



l’esthétisation de la misère destructrice de sens ; lever les



développée



cœurs / être authentique.



l’indépendance politique.



Pour finir, j’ai choisi ce mémoire car la communication des



L’angle d’investigation se veut exclusivement tourné sur les



associations demande passion et investissement personnel.



thèmes de la communication et de son éthique. Dans cette



Je crois que le bon communicant des ONG est avant tout un



optique, mon travail laissera une place moindre à l’analyse



humaniste.



sectorielle des associations et aux questions liées à la Cadre de l’intervention



par



les



associations



qui



recherchent



répartition entre fonds publics et fonds privés, qui pourraient être l’objet d’une étude à elles-seules. Cette étude fera dans



Le champ des Organisations de Solidarité Internationale



un premier temps l’état des lieux des « problématiques



(OSI) est très dispersé, d’où l’importance de recadrer cet



éthiques



essai. Ma contribution portera essentiellement sur les ONG



communication des associations. Un tel panorama est



humanitaires, ces dernières étant majoritaires parmi les OSI.



nécessaire pour témoigner de la complexité politique



Afin de mener une analyse précise et pertinente, je limiterai



inhérente à la mise en œuvre de cet outil. La deuxième



ma réflexion aux grandes associations françaises telles que



partie fera l’analyse des principaux vecteurs d’influence



Médecins Sans Frontières (MSF), Action Contre la Faim



déployés par les ONG, et expliquera comment « Légitimer la



et



commerciales »



(partie



1)



liées



à



la



6



communication et ses outils pour gagner la confiance des donateurs »



(partie



2).



Pour



finir,



la



section



« préconisations » déclinera les pratiques à mettre en œuvre pour mener une communication éthique, c'est-à-dire une communication réussie.
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Partie 1 : Problématiques éthiques et commerciales



« Les hommes jugent avec leurs yeux » Machiavel
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1) La



professionnalisation



du



marketing



associatif et de la communication non profit



Les associations françaises vont peu à peu prendre conscience des possibilités exceptionnelles que représente le marketing pour la collecte de fonds. A l’époque, le savoir-



Les années 70 -80 : un secteur en pleine mutation Analysons brièvement le contexte et les facteurs clés, qui ont entraîné les ONG à se professionnaliser. La croissance exponentielle du nombre d’associations à partir du milieu des années 70, a bouleversé les codes structurels du secteur non marchand en France. Le tissu non-profit devient progressivement un marché, où les acteurs doivent faire preuve d’inventivité et de modernisme pour séduire des donateurs de plus en plus sollicités, et donc de plus en plus exigeants. C’est dans ce nouveau contexte concurrentiel que les techniques scientifiques et professionnalisées sont apparues comme une modernité pour les ONG ou comme



faire managérial et marketing se trouve essentiellement dans les entreprises privées et les agences de conseil. Ces structures travaillent sans relâche pour atteindre la business excellence. C’est donc logiquement que les acteurs de la collecte se dirigent vers un monde qui leur était alors inconnu, dans le but de s’inspirer des bonnes pratiques. L’importation en France des techniques rationnelles depuis l’Amérique contribuera aussi à la professionnalisation du secteur. Les grandes ONG vont envoyer de jeunes diplômés s’imprégner



des



techniques



locales.



En



rentrant,



ils



partagent leurs expériences et écrivent des livres. Le secteur non profit connaît alors ses plus grandes mutations.



un mal nécessaire pour survivre. Tout dépend du point de



Pour beaucoup de pionniers du marketing associatif, la



vue.



période qui a mené cette révolution structurelle marque l’âge d’or des ONG. 9



L’apparition du métier de fundraiser associatif Comme le décrit efficacement Laurent Lefèvre dans son



humanitaires. Aussi, le terme anglais rappelle l’origine anglosaxonne de la fonction et évoque un certain modernisme.



essai sur la collecte de fonds, la Fondation de France sera



Progressivement,



le



une organisation pionnière quant à l’utilisation de techniques



communication)



s’impose



marketing : « Dès le milieu des années 1970, elle se lance



incontournable pour la levée de fonds. Les résultats sont



(la Fondation de France) dans la mise en place d’outils de



spectaculaires, si bien que le métier de fundraiser va prendre



marketing direct : emploi de spécialistes, externalisation de



une place prédominante aux sièges des ONG. Auparavant,



certaines



spécialisés,



le fundraising était entièrement détaché des décisions



collaboration avec une agence conseil en marketing direct



stratégiques clés. L’envoi de lettres d’adhésions, était



tâches



auprès



de



prestataires



3



marketing



(et



comme



son



corollaire



une



la



méthode



(publicis) » . Les autres associations suivront la tendance.



considéré comme une activité annexe ou comme un plaisir



Naturellement, de nouveaux métiers vont alors faire surface.



pour certains humanitaires dotés d’une bonne plume.



C’est le temps des premiers fundraisers associatifs.



Comme le témoigne Bernard Kouchner avec un certain



L’anglicisme employé est volontaire car la traduction littérale



cynisme dans son livre Charité Business de 1976: « Il est fini



française - responsable de la collecte de fonds - paraît trop



le temps du bricolage humanitaire, de la main à la main,



racoleuse, trop commerciale, trop éloignée des valeurs



d’homme à homme. Les organisations de la charité qui demeurent en vie sont gérées comme des entreprises. Pour



3



Laurent LEFEVRE. ONG et Cie, mobiliser les gens, mobiliser l’argent. Thèse pour obtenir le grade de docteur en Science Politique. Lille. Université de Lille 2, le 10 Novembre 2008. Page 97.



survivre, il faut donc apprendre à apitoyer et aller



10



chercher la fortune là où elle est ! »4 À l’époque, cet



corruption par ces « intégristes » de l’idéal associatif.



ouvrage est synonyme d’électrochoc pour le secteur non



Des termes fortement dénonciateurs vont alors émerger :



marchand.



business de la charité, marché de la pitié, etc. A l’opposé, un



Les acteurs de la collecte vont prendre conscience des nouveaux



enjeux



liés



à



la



professionnalisation



des



associations.



paradigmes



vont



s’opposer



face



à



cette



mercantilisation du secteur associatif. Certains pionniers de l’humanitaire,



provenant



d’associations



plus



récentes



supportera l’arrivée de techniques scientifiques au sein du secteur. Ces nouveaux esprits soutiendront l’idée selon laquelle le modernisme est nécessaire au développement



La communication non profit au cœur des débats Deux



mouvement



dont



notamment



Bernard



Kouchner,



des ONG, pour rester audible au sein d’une société de plus en plus médiatisée. Les résultats balayeront les doutes : les approches rationnelles du marketing et de la communication permettent de plus amples collectes de fonds.



revendiqueront un humanitarisme pur. Pour eux, les



Néanmoins, les questions relatives à l’éthique des ONG



méthodes employées doivent être improvisées et venir du



restent prégnantes. De nombreuses polémiques orchestrées



cœur. S’inspirer du savoir-faire des entreprises privées



par la presse (légitimement avide de ce genre de



revient à manger à la table du diable. La transposition des



problématiques), vont ainsi voir le jour : A trop se concentrer



techniques scientifiques aux ONG, sera qualifiée de



sur



le



marketing,



les



associations



humanitaires



ne



s’éloignent-elles pas de leur métier de base, qui est de 4



Bernard KOUCHNER. Charité Business. Paris. Le pré aux Clercs, 1986. Page 168.



sauver les plus démunis ? Comment, à travers un spot 11



publicitaire de 30 secondes, les humanitaires peuvent-ils



2) La prégnance du modèle de l’entreprise sur



rendre compte d’une situation complexe ? A trop vouloir



le tissu associatif



vendre, les ONG seraient-elles devenues des marchands L’étiquette entreprise



de générosité ? C’est bel et bien dans ce contexte d’interrogations



Comme détaillé précédemment, les ONG ont en partie



permanentes,



se



transposé leur modèle sur celui des entreprises privées,



développer, et communiquer pour survivre. Pour survivre,



avec pour objectif de se différencier dans un environnement



car la communication semble un levier essentiel pour créer



concurrentiel très dense. Les frontières entre le modèle



de la valeur dans ce monde où l’immatérialisme prend une



marchand et non-marchand, pourtant très éloignées à la



place prédominante. C’est donc avec beaucoup de courage



base, semblent donc de plus en plus floues. Cette réalité



et de rigueur que les communicants des associations



participe à la fragilisation de l’éthique des associations, qui



devront prouver leur légitimité. Cela implique notamment une



voient leur crédibilité menacée auprès du grand public.



que



les



ONG



doivent



aujourd’hui



remise en question perpétuelle sur les pratiques éthiques de la communication non profit. Nous aurons l’occasion d’y revenir tout au long de ce mémoire.



Tenter



d’effectuer



entreprises



semble



un un



rapprochement exercice



entre



périlleux,



ONG car



et



leurs



représentations symboliques respectives sont opposées : profit / non profit, logique économique / logique humaine. Force est pourtant de constater la porosité des frontières qui s’est installée entre les deux modèles. 12



Rony Brauman, ancien président de MSF, fut l’un des



les qualifier. Comme l’explique Sylvain Levèvre, les plus



premiers théoriciens des ONG à analyser ce phénomène. Il



grands questionnements s’articulent autour du rapport à



écrit : « Une nouvelle ère se dessine, qui brouille les couples



l’argent : « l’acquisition des ressources financières serait



d’oppositions traditionnels en combinant générosité et



devenue une fin, et la cause défendue son moyen »6. Face à



marketing, éthique et séduction, idéal et personnalisation »5.



l’inflation des discours sur les multinationales du cœur, les



Plus qu’une simple comparaison entre les deux structures,



ONG doivent donc donner du sens à leur communication.



cette partie s’efforcera d’évaluer le degré de prégnance du



Travailler sur la crédibilité non profit et parallèlement sur la



modèle entreprise dans ONG, et surtout, dans quelle mesure



bonne utilisation de l’argent, permettra aux associations de



cette prégnance peu affecter l’éthique humanitaire.



s’éloigner



Une brève analyse de la structure organisationnelle et financière des ONG suffit pour rentre compte d’une troublante ressemblance avec le modèle entrepreneurial.



matérielle impressionnante, gèrent des budgets colossaux… Difficile alors de ne pas employer le terme d’entreprises pour



l’étiquette



entreprise,



qui



leur



a



été



inévitablement attribuée. Nous reviendront plus loin sur la création de sens, qui représente un axe de communication stratégique majeur.



Les grandes organisations emploient des dizaines de milliers de salariés dans le monde, ont recours à une logistique



de



Problèmes liés à la salarisation Dans une autre mesure, la salarisation des militants témoigne d’une prégnance du modèle de l’entreprise sur le 6



5



Rony BRAUMAN et René BACKMAN. Les médias et l’humanitaire. Paris. CFPJ éditions, 1998. Page 157.



Laurent LEFEVRE. ONG et Cie, mobiliser les gens, mobiliser l’argent. Thèse pour obtenir le grade de docteur en Science Politique. Lille. Université de Lille 2, le 10 Novembre 2008. Page 124.



13



tissu non profit. A nouveau, les critiques et les interrogations



Il y a donc d’avantage de « cravatés » au siège des grandes



sont inévitables.



associations. C’est exact, ils n’ont rien à voir avec les



La modernisation des ONG, légitimée par de très bons résultats opérationnels, a entrainé une diversification et une spécialisation



des



métiers.



L’association



représente



désormais un vivier de travail, où les spécialistes du marketing, de la communication, du management et de la finance ont pris place. Suite à cette professionnalisation fulgurante du secteur, le nombre de salariés a augmenté au détriment des bénévoles. Hors pour beaucoup d’idéalistes, le bénévolat représente l’humanitarisme pur et sain, autrement dit, la forme d’engagement ultime. La salarisation de son côté,



témoignerait



d’un



militantisme



atténué



par



la



contrepartie financière: si la personne est sincère, elle doit rester bénévole. Ce mouvement de déconsidération de « l’humanitaire moderne », participe à la vulnérabilité de



médecins humanitaires sauvant des vies dans la corne de l’Afrique. Seulement, je crois qu’avant d’associer l’employé « siège ONG » à l’homme d’affaires, il est nécessaire d’en savoir plus sur l’origine de ces nouveaux humanitaires. Certains sortent d’études en sciences politiques, d’écoles de commerce ou d’écoles de management. D’autres encore rejoignent l’ONG après avoir travaillé pendant 20 ans dans une grande entreprise fabriquant des produits polluants. En fait, une seule chose rassemble tous ces individus : la quête de sens. Certains ont laissé leur ancien travail pour accéder à un poste au sein d’une association proposant un salaire amplement inférieur. Il est donc capital que ces passionnés soient reconnus par le grand public et par le secteur luimême, qui accepte parfois difficilement le changement.



l’image des ONG. Personnellement, je trouve ce constat



Pour assurer leur légitimité, les employés qui travaillent aux



regrettable.



sièges des ONG et qui exercent des métiers issus du 14



secteur privé, doivent maintenir un niveau d’exigence éthique élevé. En particulier, les communicants doivent veiller à éviter toutes tentatives de manipulations. La fondation hollandaise Laluz a récemment réalisé une campagne print sur le thème « PR specialist donate your knowledge »7. Les visuels invitent les spécialistes de la communication à offrir leur savoir-faire au bénéfice d’une bonne cause. Cette initiative me paraît intéressante pour faire évoluer les mentalités. L’exploitation de la brand strategy La stratégie de branding est un excellent levier pour la communication non profit. Issu du secteur privé, la marque demeure cependant un sujet sensible pour les associations. Les



marques



consommation,



ont si



transformé bien



qu’elles



notre sont



approche désormais



à



Donate your knowledge. Agence: Saatchi. 



la très



7



« Spécialistes des relations publiques, donnez votre connaissance ». Laluz est une fondation qui étudie les ressources et organise le recrutement de bénévoles pour les associations.
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fortement ancrées dans notre quotidien. Naomi Klein dans



renforcement de la valeur immatérielle autours d’un brand



son livre anti corporatiste No Logo, fait l’état des lieux d’une



program.



société totalement commandée par les multinationales qui assoient leur suprématie par leur brand strategy. Cet empire des marques est largement dominé par les entreprises privées américaines, qui raflent les records de notoriété: les 10 marques les plus connues de la planète viennent des Etats-Unis8. Le succès de ce « new branded world »9 résulte de la valeur symbolique que déclenche la marque lors de l’acte d’achat. « En achetant des biens ou des services, nous achetons autant des fonctions de signe que des fonctions d’utilité »



10



analyse



Antoine



Vaccaro,



spécialiste



du



fundraising. Ainsi, les experts du branding travaillent sur le



De leur côté, les théoriciens des ONG ont pris conscience des grandes spécificités du don. Francis Andrews l’un des plus grands fundraiser associatif, écrit en 1976 : « Je vais vous parler d’un produit de rêve, il n’a pas de prix établi à l’avance, le client paie ce qu’il veut et ce qu’il peut payer pour ce produit, aucun inventaire n’est requis mais on n’est jamais en rupture de stock ; on obtient un paiement cash à la commande et le crédit n’a pas cours […]. Ce produit, c’est le don dans ce qu’il offre comme satisfaction morale »11. Comme expliqué précédemment, la marque dégage des fonctions de signe. Elle représente donc un formidable outil pour le secteur non profit, qui « vend » un « produit » dématérialisé (les guillemets sont d’usage car la rhétorique



8



INTERBRAND. 2011 Ranking of the Top 100 Brands. En ligne (Consulté le 2 Février 2012) < http://www.interbrand.com>.. 9



employée ne fait pas l’unanimité). Ainsi, chaque ONG



Noami KLEIN. No Logo. Grande Bretagne. Flamingo 2000. Page 25.



10



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 325.



11



Francis ANDREWS, Fund Raising. Marketing for Human Need. DMI, Milestone Report, 1976. Extrait de La Communication des ONG Humanitaires,Ibid.
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travaille aujourd’hui la puissance de sa marque, car elle



Cependant, il est difficile pour le secteur associatif de



permet de garantir :



légitimer l’utilisation de la marque pour plusieurs raisons.



(1) Crédibilité : si la marque jouit d’une bonne réputation, elle inspirera la qualité et la confiance (fondamentale) aux donateurs. (2) Identification : les publics de l’association vont se reconnaître dans les valeurs véhiculées par la marque. Le capital sympathie va augmenter. (3) Fidélisation: l’ONG obtiendra plus de proximité. Elle pourra entrer dans une relation intime avec le donateur.



Première raison, la marque a été historiquement développée pour l’emploi commercial et industriel. Deuxième raison majeure,



la



marque



implique



un



positionnement



concurrentiel, c'est-à-dire l’emploi du marketing, le mot tabou du secteur non profit. Le positionnement de la marque permet particulièrement à l’ONG de s’ajuster à la demande médiatique. Denis Maillard, ancien directeur adjoint



de



la



communication



de



MDM,



affirme



que



« l’attention portée aux victimes dépend du positionnement



C’est ainsi en toute logique que le secteur de la collecte va



de l’ONG »12. Il a notamment démontré que l’univers de



développer des stratégies de branding afin de se déplacer



marque est défini par ce qu’il nomme « le triangle



dans l’économie de l’immatériel. Pour les professionnels de



humanitaire ». J’ai décliné schématiquement cette vision ci-



la communication non profit, le développement de la marque



après :



est donc une stratégie pertinente qui a prouvé son efficacité. Certains exemples leur donnent explicitement raison, comme la répartition de l’envoi des dons lors du Tsunami de 2004, amplement bénéfique aux ONG d’une grande notoriété.



12



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 369.
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l’univers journalistique. La prochaine partie étudiera les rapports particuliers entretenus entre ces deux entités. Ces relations parfois ambigües obligent les ONG à une forte vigilance, si elles souhaitent préserver une image favorable. Attention notamment à ne pas tomber dans le piège du discours trop orienté autours du compassionnel.



3) Rapports ambigus entre journalistes et humanitaires Un couple indissociable Difficile d’analyser les problématiques liées à l’exploitation de la sphère médiatique par les ONG, sans s’intéresser aux L’univers de marque définit par le triangle humanitaire



coproducteurs du discours humanitaires, à savoir les



L’association va ainsi adapter son discours pour attirer



journalistes. Coproducteurs, car les médias sont des relais



l’attention des donateurs via les médias (qui eux-mêmes ont



d’information et vont jouer un rôle majeur lors de la



un positionnement de marque). Nous comprenons ici que les



transmission du message humanitaire. De nombreuses



médias sont indispensables à la communication ONG. Il



ressemblances lient journalistes et humanitaires. Force est



existe toutefois un décalage entre l’univers humanitaire et



d’abord de constater que tout deux appartiennent au même 18



champ sociologique. Ils partagent généralement les mêmes



de Bernard Kouchner : « les caméras peuvent rendre



goûts culturels (tourné vers la découverte, le voyage), les



Auschwitz impossible »13.



mêmes valeurs (l’humain), voire parfois les mêmes opinions politiques. C’est la portée de leur activité qui va les rapprocher plus intimement : ils sont tous deux amenés à effectuer une critique, plus ou moins directe, de la société. Le couple humanitaire / journaliste est indissociable dans le mesure où l’un a besoin de l’autre.



D’autre part, les journalistes ont besoins de scoops et de spectacles



pour



susciter



l’audience.



Rappelons



que



l’audience fait vivre le média car elle entraîne les revenus publicitaires. Or, l’intérêt médiatique est à son maximum lors de situations d’urgence humanitaire (voir le graphique qui suit). Les humanitaires se retrouvent donc fréquemment les



D’une part, les médias sont de véritables caisses de



interlocuteurs privilégiés des journalistes. En somme: “There



résonances qui vont aider les ONG à faire connaître leurs



is a built-in advantage simply being a nonprofit : what you



revendications et bien sûr à récolter des fonds. Prenons



are “pitching” to a reporter”14. Néanmoins, un écart important



l’exemple de la télévision. Un message diffusé sur une



existe entre les besoins communicationnels des ONG



grande chaîne, aura évidemment une forte portée en terme



humanitaires et les requis de la médiatisation.



de notoriété et de fundraising. Par ailleurs, il est évident que les



reportages



d’investigations



journalistiques



peuvent



rendre compte d’une situation chaotique et être déclencheur d’un mouvement protestataire. Nous retrouvons ici la vision



13 Denis MAILLAR. A lire (ou ne pas lire). Mis en ligne le 29 Mars 2008 (consulté le 14 Février 2012) 14 « Il y a un avantage induit dans le simple fait d’être une organisation non profit : ce que vous « envoyez » au reporter ». Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 363.
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Ecart entre requis médiatiques et besoins communicationnels des ONG La demande médiatique est orientée autour de trois composantes majeures: (1) Le temps : l’information inédite et récente est privilégiée. (2) La géographie : C’est la théorie du « mort au kilomètre 15». Un événement dramatique sera plus amplement relayé s’il a lieu à proximité de la cible des médias. (3) L’affectivité : l’humain et l’émotion. L’influence de l’ONG au sein de la sphère médiatique - et indirectement auprès du grand public - s’articule donc de la façon suivante :



Influence de l’ONG au sein de la sphère médiatique



15



Georges PEILLON. Cours de relations presse, relations publiques. ISCPA, 2011.
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L’information (= l’offre) produite par les ONG a bien plus



trouvent plus d’utilité à inscrire leurs discours dans une



de valeur pour les journalistes en situation de crise



stratégie de communication globale, qui s’articule autours de



humanitaire : la crise est en direct et l’émotion à son



leurs campagnes de publicité. Cette vision à plus long terme



paroxysme. La demande géographique est quant à elle



permet de travailler aussi bien sur l’image corporate de



rarement satisfaite, à part pour le cas des associations de



l’organisation (histoire, visions), que sur la notoriété. L’appel



proximité comme les Restos du Cœur (ce qui explique le



aux dons lors d’urgences humanitaires se fera alors plus



succès médiatique de ces derniers). Dans le but d’exercer la



naturellement auprès des publics, habitués à la présence



plus grande influence possible, les associations vont



médiatique de l’ONG.



logiquement s’accorder aux particularités des médias, et jouer notamment sur la composante affective. C’est lors de ce processus d’adaptation médiatique que les ONG doivent maintenir un fort niveau de vigilance. Mais quel est le réel besoin de communication pour les associations?



Nous comprenons ici l’ambigüité des relations qui subsistent entre les grandes ONG à Paris et les organes de presse. Les premières souhaitent travailler sur leur présence en tant qu’entité alors que les deuxièmes cherchent à obtenir des renseignements sur des crises humanitaires dans les pays



Pour être visible, les acteurs de la collecte ne doivent pas



pauvres. Ainsi, les journalistes préfèrent tisser des relations



uniquement communiquer lors des crises humanitaires très



durables avec les humanitaires terrains pour obtenir des



prisées par les journalistes. Cette forme de communication,



informations brutes. Les communicants aux sièges, jugés



si elle augmente le financement à court terme, n’offre pas



trop éloignés des réalités contextuelles, ont donc des



une couverture médiatique régulière. Les associations 21



difficultés à s’imposer en tant que porte parole légitime de



Pour s’affirmer, la communication non profit a besoin de



l’association.



plus de « temps de cerveau humain disponible »17 (je trouve l’expression de Patrick Le Lay particulièrement



Confusions médiatico-humanitaires



adaptée pour les associations). Les sujets traités par les



L’ère des nouvelles technologies nous a brusquement



associations sont complexes et nécessitent une grande



propulsé au sein d’une société hypermédiatisée. Par



attention de la part des consommateurs d’informations, de



manque de temps, de moyens, ou de compétences, les



plus en plus volatiles. Restons objectifs, les médias ne sont



grands groupes de presse et de télévision sont amenés à



pas prêts à concéder plus d’espaces publicitaires aux ONG.



reprendre l’information de sources externes sans travail



Coca-cola aura bien plus d’arguments financiers pour se voir



d’investigation



de



accorder la publicité « d’avant 20 heures » de TF1. Afin de



l’information »16). Ce « trop plein » d’information est une



rester audibles, les associations vont donc mettre en œuvre



réelle problématique pour les communicants et en particulier



de



pour les spécialistes de la communication des ONG.



technique leur permettra de communiquer par l’intermédiaire



Dispersion, décontextualisation, les risques sont de taille



des journalistes, mais non-moins sans risques. Le public



pour l’énoncé humanitaire.



peut percevoir un éparpillement du discours humanitaire :



(on



parle



de



« consanguinité



puissants



dispositifs



de



relations



presse18.



Cette



17 Patrick LE LAY, cité dans l’ouvrage de John STAUBER et Sheldon RAMPTON. L’industrie du mensonge : Lobbying, Communication, publicité & média. Marseille. Agone, 2004. Page 226. 16



Georges PEILLON. Cours de communication d’influence. ISCPA, 2011.



18 Le but des relations presse est de faire passer un message par l’intermédiaire des journalistes.
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Qui est l’émetteur du message, le journaliste ou l’ONG ?



images.20 » Le secteur associatif, s’il souhaite garder la



L’objectivité du journaliste a-t-elle été biaisée par ses



mainmise sur sa communication, doit donc avant tout être



relations amicales avec l’humanitaire en question ?



vigilant dans les relations qu’il entreprend avec les



Cette confusion est la cause de deux phénomènes majeurs.



journalistes.



Premièrement, le manque de cohérence du support en tant



Comme l’a montré cette partie, l’abus de pathos et les



que tel peut décrédibiliser le message: « Comment un



messages



journaliste peut-il faire connaître les méfaits des véhicules



humanitaire. Nous verrons plus loin qu’intégrisme et vérité



4X4



sont les composantes d’une communication non profit



quand



son



journal



en



accepte



les



publicités



triomphantes quelques pages plus loin ?19». Le deuxième



manipulatoires



ébranlent



l’éthique



réussie.



facteur réside dans la difficulté pour le public à déterminer



4) Un discours humanitaire en proie aux



l’origine du message. La crise du Kosovo en est un exemple



critiques



explicite : «Il y avait des clips du ministère pour appeler aux dons pour la Croix Rouge à 19h58 et ces clips étaient



Les mécanismes de la communication humanitaire



tournés avec des images que l’on retrouvait au 20 heures qui suivait quelques minutes après, c’était quasiment les mêmes



20



19



Thierry LIBAERT et Jean-Marie PIERLOT. Communication des associations. Paris. Dunot, 2009. Page 50.



Marie METZ. Médias et Humanitaire : je t’aime moi non plus ! Mis en ligne en Février 2006 (consulté le 13 Janvier 2012) 
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Afin de comprendre pourquoi la communication non profit est assujettie à tant de critiques, décryptons les mécanismes du discours humanitaire. Premier constat majeur : le donateur et la victime n’entrent jamais en relation directe (à part pour le cas du parrainage d’enfant).



L’ONG



se



positionne



automatiquement



en



intermédiaire. Elle va dans un sens récolter les dons puis les utiliser, et dans un autre, rendre compte des résultats apportés par l’action humanitaire. Le schéma de la communication de Shannon & Weaver de 1949 qui présente trois composantes majeures (émetteur – message – récepteur) (ANNEXE 1), peut ainsi être revisité de la manière suivante: La relation donateur / victime
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La tentation est alors grande pour l’ONG d’utiliser les fonds



d’autres termes, « la communication de l’ONG donne-t-elle à



comme bon lui semble. Aussi, plus gravement, elle peut être



voir une réalité (la souffrance humaine, l’exclusion, l’inégalité



tentée de surévaluer la satisfaction de la victime voire



etc.) ou se donne-t-elle à voir en train de changer cette



d’utiliser le storytelling mensonger. Ce qui à la base peut



réalité ? 22». Cette problématique complexe rappelle que la



apparaître comme un schéma avantageux pour l’ONG



raison d’être de l’action humanitaire est bien l’action en tant



(toute la communication passe par elle) est donc à



que telle, et non la communication institutionnelle. Aux



l’origine des controverses liées à la communication non



communicants de savoir trouver le bon équilibre.



profit.



Dernier constat majeur : les agences de communication ont



Deuxième remarque : la communication des associations est



parfois une grande influence sur le discours humanitaire.



en grande partie égocentrée. Nous l’avons montré, les ONG



Bien que les agences contribuent considérablement au



doivent communiquer sur leur marque pour gagner en



développement de la communication des ONG, le secteur



notoriété. Cela se traduit par une signature publicitaire



associatif doit rester attentif face à cet acteur. Les grands



apposée lors de chaque campagne de collecte de fonds,



groupes



mais aussi lors de campagnes de sensibilisation. Ainsi,



associations des prestations à coûts réduits. Si cela leur



comme le suggère Isabelle Finkelestein21, il subsiste des



permet de soigner quelque peu leur image, il n’en demeure



interrogations sur le positionnement rhétorique de l’ONG. En



pas moins que beaucoup de publicitaires sont des



21



22



Isabelle Finkelstein a travaillé 7 ans pour MDM en tant que responsable de la communication et du marketing.



de



communication



offrent



généralement



aux



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 722.
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passionnés de communication non profit. Le problème est



Antoine Vaccaro, va ainsi constituer un schéma représentant



que par ses offres avantageuses, les ONG ont souvent peu



le discours à adopter pour convaincre le donateur potentiel



de marge de manœuvre dans la gestion des dossiers.



(ANNEXE 2). Indéniablement, la victime est un excellent



Parfois, il arrive que l’agence elle-même démarche l’ONG



levier pour la communication humanitaire. Son utilisation



avec une proposition clé en main.



permet:



Le challenge est de ne pas tomber dans la facilité du résultat



1) La justification de l’intervention de l’ONG : l’action



servit sur un plateau, c’est toute l’image de l’organisation qui



humanitaire est légitimée par la souffrance des



pourrait en payer les frais.



victimes. 2) La preuve que le don est nécessaire : seul le don est



La représentation victimaire au cœur du discours



en mesure d’aider l’ONG à sauver les victimes.



Soulever les cœurs constitue la technique de base en



3) La preuve que la situation peut s’améliorer, même s’il



communication des ONG. Pour « amener les gens à se sentir concerné » (ANNEXE 5), les spécialistes de la communication



et



du



marketing



suivent



une



trame



rhétorique, orientée autour de la représentation victimaire. L’objectif majeur est d’ « amener à penser que c’est une



y a urgence. Nous rejoignons ici l’idée selon laquelle « la réalité racontée dans sa complexité émeut moins que les images symboliques23 ».



histoire de vie ou de mort et qu’il y aura un résultat en 23



effectuant un geste » (ANNEXE 5). Le fundraiser français



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 720.
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Légitimement, les questions éthiques se posent lorsque la



révèle mal maîtrisé. Le moindre faux-pas est ainsi



misère est utilisée à la façon d’un produit marketing. On



destructeur pour ce secteur très dispersé, mais très liés à la



parle alors d’ «esthétisation de la souffrance 24». Quoi de



fois lors de crise.



plus émouvant qu’un enfant passif, fragile, innocent, handicapé ? Quoi de plus alarmant qu’un corps décharné, rongé par la faim, luttant pour survivre ? C’est précisément en tombant dans la facilité émotive que la rhétorique humanitaire peut perdre sa crédibilité. Si la présentation ostentatoire de la victime est redoutablement efficace, elle est parfois loin d’être authentique. Pour être plausible, les associations doivent alors développer des représentations plus sobres, plus retenues. Scandales et crises Les associations sont par nature fortement sensibles aux



Selon Thierry Libaert, expert en communication de crise, il existe plusieurs « typologies de crises dans le domaine associatif 25».



Première



catégorie



de



crises :



celles



provoquées par les associations elles-mêmes. On parlera de crises «offensives », « réactives », ou « opportunistes ». Greenpeace est l’exemple d’une ONG particulièrement performante pour attirer l’attention médiatique par cette stratégie. Second cas de figure : les ONG vont subir la crise « victimes de leur propre négligence », « victime d’aléas extérieurs », ou pire, coupables d’une mauvaise gestion en interne. On parlera alors de crises « autodestructrices ».



crises. Très volatiles, les donateurs peuvent rapidement



Le dernier type de crise évoqué semble le plus difficile à



fuir l’ONG si le patrimoine immatériel de l’entité se



gérer. Prenons l’exemple inévitable de l’Association pour la 25



24



Pascal DAUVIN et al., Ibidem.



Thierry LIBAERT et Jean-Marie PIERLOT. Communication des associations. Paris. Dunot, 2009. Page 89.
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Recherche sur le Cancer (ARC). En 1993 les médias



humanitaire, en proie aux critiques. Plus loin, nous



révèlent un détournement de dons (à l’origine destinés à la



développerons ces axes stratégiques.



recherche) par le président de l’association Jacques Crozemarie. À l’époque, l’affaire fait scandale, et c’est tout le secteur associatif qui a payé les frais de la baisse de confiance des donateurs. Afin de préserver leur intégrité, les associations doivent donc se préparer au pire : « Regardless of how noncontroversial you think your organization, agency, or issues may be, prepare for a crisis or backlash in the media26. » Il est nécessaire de développer une cellule de communication performante pour préserver le capital image de l’association. Etre authentique, cohérent, et contrôler la communication interne sont les clés nécessaires pour maîtriser le discours 26



« Indépendamment de la façon dont vous pensez que votre organisation, agence, ou problèmes ne sont pas controversés, préparez-vous à une crise ou à des ondes négatives dans les médias. » Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 969.
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Partie 2 : Légitimer la communication et ses outils pour gagner la confiance des donateurs



« Abandonner les fables pour partager la complexité du réel » Anne Fouchard
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1) La déontologie comme principe nécessaire pour légitimer la communication La confiance au centre de la déontologie Les problématiques éthiques et commerciales détaillées lors de la première partie, affectent fortement l’image des ONG. Un climat de méfiance alors installé face aux scandales et aux soupçons liés aux « business de la charité », même si la tendance au don semble reprendre une courbe plus



secteur commercial, alors que ces derniers semblent par nature, être incompatibles avec les ONG ? Nous avons d’ores et déjà eu l’occasion d’évoquer les caractéristiques du don, en traitant la question de la marque ONG : -



fonction symbolique



-



dématérialisation



-



satisfaction morale de l’émetteur



favorable (ANNEXE 3). C’est dans cet environnement



Pour



incertain que les associations vont devoir affirmer leur



volontairement omise. Cette notion, c’est la confiance. Le



authenticité, prouver leur bonne utilisation des dons et



grand public aura bien du mal à donner à une cause



renforcer leur image de marque. Or, tous les fondamentaux



aléatoire ou à une association marquée par des scandales



cités ne peuvent être déployés qu’au travers d’une



de détournement de fonds. A chaque fois, la confiance est



communication légitimée. La deuxième partie de ce mémoire



le moteur du don car elle assure la satisfaction morale



répondra à la problématique suivante : Comment exploiter



de l’argent bien investi. Ce « fondamental confiance » s’est



judicieusement les outils de communication issus du



imposé au cœur des codes du secteur associatif: « La



autant,



une



notion



inhérente



au



don



a



été



confiance étant la condition même de la capacité d’agir 30



d’organisations dépendant largement des dons privés et des



est un métier qui prend une place grandissante. Avec de tels



aides publiques, elle a logiquement été placée au centre de



bouleversements



la déontologie humanitaire »27. Autour de cette notion s’est



dispersements), la déontologie s’est imposée comme une



constitué le cadre déontologique de la communication des



ligne de conduite indispensable. Le secteur s’est en



ONG.



quelque sorte auto régulé pour préserver sa nature et



Ces codes se sont révélés nécessaire afin d’éviter les campagnes de collectes de dons abusives, éloignées de la philosophie du secteur.



avec



la



qualifieront



de



rendre le schéma controversé de la relation donateur / victime plus acceptable.



d’organismes vont voir le jour afin de veiller aux pratiques éthiques du secteur. Le but final de ces organismes reste le



Les interrogations déontologiques ont vu le jour dans les 80



certains



En complément des règles étatiques, plusieurs types



La codification du secteur



années



(que



modernisation



des



ONG.



même : gagner la confiance des donateurs.



La



professionnalisation du secteur a amené une période de mutation du champ humanitaire pendant laquelle les associations voient émerger des métiers issus du secteur privé. La communication, qui fait du don un objectif majeur, 27



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 1001.
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de sa bonne gestion.29 » La fonction de ce type de charte est bien de rassurer le donateur. Le Comité de la Charte : Créé en 1989, le Comité de la Charte du don en confiance est une organisation qui s’est ACF 



fondée sur l’élaboration des règles de déontologie. L’activité de cette organisation consiste à veiller en continu au respect



La charte ONG : La codification du secteur s’est d’abord



des règles qu’elle stipule. Chaque année, de nouvelles



traduite par l’adoption de chartes éthiques par les grandes



règles émergent afin de rester proche des réalités du



ONG.



la



marché. A ce jour, 75 associations françaises ont adhéré au



» dans son activité : « Action contre la Faim



comité. On y retrouve toutes les plus grandes associations



s'engage, vis à vis de ses bénéficiaires comme de ses



(ACF, Amnesty International, Care, la Croix Rouge, MDM, la



partenaires et donateurs, à respecter transparence et



Fondation Nicolas Hulot, la Fondation de France, etc). A



information dans l'affectation et la gestion de ses fonds, et à



travers la signature de cette charte, les ONG veulent assurer



se doter de toutes les garanties visant à apporter la preuve



la véracité de leurs engagements, et indirectement, la



Par



exemple, 28



« transparence



la



charte



d’ACF



garantit



confiance de leurs donateurs.



28



ACTION CONTRE LA FAIM. Notre Charte. En ligne (consulté le 30 Décembre 2011) 



29



Ibidem.



32



L’Association



Française



des



Fundraisers :



Cette



association regroupe différents acteurs de la collecte de fonds et joue le rôle de réseau professionnel. De même, elle stipule un code déontologique : « l'AFF accompagne ces évolutions en faisant la promotion des bonnes pratiques, dans le respect d’une déontologie qui lui tient à cœur et se concrétise à travers un code de déontologie30 ». Cette association



regroupe



notamment



les



agences



de



communication responsable. En



parallèle



de



ces



chartes,



Un enjeu capital Avec le contexte d’hypermédiatisation actuel, la déontologie humanitaire s’avère être un enjeu capital pour le secteur non marchand. Les associations ont un intérêt collectif à s’investir dans le respect déontologique et à rester attentives aux



nouveaux



procédés



de



la



communication



non



profit. Nous retrouvons ici l’idée chère à Frédéric Bardeau, fondateur d’une agence spécialisée en communication responsable : « L’éthique est en fait une question



s’est



orchestrée



une



permanente que l’on se pose sur nos métiers, on se doit



surveillance en matière de publicité. L’Autorité de régulation



de rester éveillés pour survivre. » (ANNEXE 6). Cet enjeu



professionnelle de la publicité (ARPP) veille aujourd’hui au



est d’autant plus important, que certains acteurs du secteur



respect des normes en matière de publicité provenant des



(souvent des nouveaux entrants qui n’ont rien à perdre)



acteurs de la collecte de fonds.



abusent des règles de la communication non profit. La déontologie de la communication humanitaire va donc apporter une légitimité dans le discours énonciatif de l’ONG. Mais pour obtenir un niveau de confiance absolu de la part



30



ASSOCIATION FRANÇAISE DES FUNDRAISERS. En ligne (consulté le 15 Mars 2012) < http://www.fundraisers.fr/>



des donateurs, la route est longue (le nombre de dons , et la 33



vigilance s’avère une nouvelle fois être le maître mot. C’est



cibles de façon directe (c’est ici que réside sa force), par



pourquoi les acteurs de la collecte doivent aller plus loin



l’intermédiaire de différents moyens : l’appel téléphonique, le



dans leur démarche de légitimation. Au-delà du discours, se



SMS, le courrier électronique ou le courrier papier. Ce



sont les vecteurs de ce discours qui doivent être légitimés.



mémoire fera particulièrement référence aux deux derniers



Les parties suivantes revisiteront les principaux outils de communication



utilisés



par



le



secteur



associatif.



vecteurs cités, les plus utilisés.



Du



Le courrier papier est souvent privilégié par les marketeurs



marketing direct aux réseaux sociaux en passant par la



pour plusieurs raisons. Premièrement, la lettre dégage un



communication visuelle, nous montrerons comment les outils



aspect plus authentique et créée par la même occasion de la



issus du secteur commercial peuvent être adaptés à la



proximité avec le donateur. Rappelons que cette dernière



communication non profit. Les ONG doivent communiquer



notion est très importante car une relation intime avec le



pour survivre, mais surtout bien communiquer, pour ne pas



public génère la confiance et donc le don. Autre avantage, le



tomber dans les pièges de la sphère médiatique.



courrier peut être accompagné d’un objet symbolisant le



2) Marketing direct et contradictions Le marketing direct: un vecteur puissant…



combat de l’ONG. Le récepteur va utiliser l’objet, se l’approprier, le montrer à son entourage, etc. Le dernier élément, sans-doute le plus déterminant, réside dans le caractère mesurable de l’outil. La lettre offre la possibilité



Le marketing direct est l’outil de prédilection des spécialistes



d’évaluer l’impact de la communication à travers le nombre



de la communication des ONG. Il permet de toucher les



de



coupons-réponses



retournés.



Les



spécialistes



du 34



marketing peuvent alors par l’utilisation de méthodes



timbres provenant des pays en urgence humanitaire), sur



scientifiques, adapter le message en fonction de la



l’aspect authentique (rédaction manuscrite), etc.



« demande » des publics.



… mais dangereux en terme de sens



C’est ça la puissance du marketing direct. C’est la possibilité d’avoir « la preuve par A + B » (ANNEXE 6), que certains mots auront plus d’impact sur la cible plutôt que d’autres. C’est l’opportunité de démontrer que la photographie d’un enfant émouvra plus que celle d’un homme. A partir de démarches rationnelles, les marketeurs ont pu mettre en place des techniques redoutables en terme de résultat. Antoine Vaccaro va décliner un modèle de lettre



A première vue, le marketing direct appliqué à la collecte de fonds semble donc la technique la plus appropriée pour démarcher de nouveaux donateurs, ou selon le cas, fidéliser un public. Cependant, l’orientation hyper-marketée qu’a pris cette technique dans le courant de professionnalisation du secteur, la place souvent au cœur des problématiques éthiques.



qui donne les grandes orientations rhétoriques à suivre pour



Comme nous l’avons expliqué plus haut, le marketing direct



assurer la rentabilité « ma trame rhétorique s’effectuera donc



est un outil qui demande l’utilisation intensive du ton émotif



autour du mal, de la victime, du héros et du fait que ça se



pour un meilleur retour sur investissement. La tentation est



termine



spécialistes



alors grande pour les associations de jouer la carte de la



pousseront même la démarche à son paroxysme. Ils



pitié tête baissée. Bien sûr, les marketeurs sont de très bons



joueront sur la texture du papier, sur l’exotisme (utilisation de



experts qui apportent des solutions clé en main aux



bien »



(ANNEXE



5).



Certains



associations.



Pour



eux,



le



marketing



« n’est



qu’une 35



philosophie de l’action » (ANNEXE 5) qui peut s’appliquer à



revient à se demander : « Est-ce qu’on rétablit le vrai ton de



tous les domaines, à toutes les causes, et d’ailleurs,



communication de l’association ? Ou est-ce qu’on collecte le



personne n’est en mesure de prouver le contraire. Le



plus



marketing est donc un outil puissant, mais c’est aussi une



puisqu’elles engagent la politique de l’entreprise. C’est en



machine qui peut s’avérer destructrice de valeur. Une lettre



quelque sorte lors de cette décision que tout se joue pour



trop marketée, trop « truquée », trop éloignée de la



l’ONG en termes d’images, de réputation, d’influence…



marque, est automatiquement incohérente avec l’identité de l’association. A mon sens, trop d’ONG tombent encore dans le piège de la facilité. Je parle de piège, car à vouloir obtenir des résultats immédiats, à faire du don le seul objectif, les associations y perdront leur crédibilité.



possible ? 31» .



Ces



questions



sont



essentielles



Pour une association, je crois qu’une campagne de communication est réussie quand le message est bien « dosé », entre sobriété et émotion : la sobriété pour le respect des victimes, et l’émotion (modérée) pour l’incitation au don. Ce dosage suppose une remise en



Comment bien utiliser le marketing direct alors que cet outil



question perpétuelle lors de la création des messages, et



semble mettre en péril l’image des ONG par les procédés



une forte vigilance pour ne pas rompre les codes



manipulatoires qu’il entraîne ?



déontologiques du secteur. Par ailleurs, les associations



Trouver le bon « dosage » Face aux recommandations des spécialistes du rendement, l’annonceur doit se positionner. Pour Laurent Lefèvre, cela



doivent chaque jour garder à l’esprit les clés de la communication



non



profit.



Ces



fondamentaux



sont,



31



Laurent LEFEVRE. ONG et Cie, mobiliser les gens, mobiliser l’argent. Thèse pour obtenir le grade de docteur en Science Politique. Lille. Université de Lille 2, le 10 Novembre 2008. Page 148.
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rappelons-le, l’authenticité et la pérennité du discours. Cette



sociaux (Facebook, Twitter, You Tube, etc.) pour la



vision responsable de la communication apparaît comme la



communication non profit. Ces nouveaux vecteurs ont



seule alternative pour donner du sens au secteur de la



révolutionné



collecte.



communication : désormais chacun d’entre nous est en



Les ONG doivent bannir de leur communication les procédés manipulatoires susceptibles de faire fuir les donateurs au fur et à mesure des sollicitations. Être ferme et intègre s’avère une fois de plus être la seule bonne alternative.



3) Se développer avec l’outil d’engagement 2.0



notre



rapport



à



l’information



et



à



la



mesure d’influencer un public plus ou moins important, par un simple « post » sur internet. Cette partie ne consistera pas à décortiquer chaque outil du web un à un, cette thématique elle-même pourrait donner lieu à un mémoire. Ma contribution ce situera d’avantage dans l’analyse des nouveaux enjeux que les associations doivent prendre en compte



pour



entretenir



une



communication



durable,



Un nouvel élan pour la communication des associations



proactive et bien sûr, engagée.



“Unlike previous ways of communicating, the Internet



La notion « empower33 » citée dans le paragraphe précédent



doesn’t just inform people; it empowers them.32” Cette



est capitale pour le champ des ONG, car elle induit une



phrase explique bien l’enjeu que représentent les réseaux



possible délégation du pouvoir communicationnel aux



32 “Contrairement aux précédents vecteurs de communication, Internet n’informe pas seulement les gens, il leur donne du pouvoir. » Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 1434.



donateurs et aux sympathisants. Avec les réseaux sociaux, les associations sont en mesure de trouver des relais dans 33



Donner du pouvoir.
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leur communication, et par conséquent, d’augmenter leur



à la communication non profit, “They are (les réseaux



visibilité. Deuxième élément, le web 2.0 diffuse du contenu



sociaux pour le secteur non-marchand) interesting to make a



en permanence, et offre à cette occasion une forte réactivité.



change, a social change. They can change awareness,



Cette instantanéité est de plus en plus utilisée par le secteur



make people more committed to the cause.35” Ces vecteurs



non marchand. La Croix-Rouge Américaine a notamment



semblent donc de véritables outils d’engagement, très



développé un système inédit qui permet de localiser des



proches des bases du militantisme. Beth Kanter rejoint



victimes lors de catastrophes, et de répondre à leurs besoins



cette vision et la pousse à son paroxysme en affirmant



via Twitter (ANNEXE 7). Le web est un secteur en mutation



« some nonprofits are born networked nonprofits, it is in their



permanente, auquel les acteurs de la collecte doivent porter



DNA36».



une grande attention.



Le web 2.0 laisse entrevoir de nouveaux horizons à la



La sensation de proximité humaine (ANNEXE 8) générée par



communication des associations. Attention cependant à bien



les réseaux sociaux est un dernier point qui explique la



intégrer toutes les dimensions de ce vecteur qui évolue à la



pertinence de l’utilisation du web 2.0 pour les associations. Comme nous avons eu déjà eu l’occasion de l’évoquer, les publics de l’ONG ont besoin d’être proches de la marque, de ses combats, de son histoire. Selon Beth Kanter, blogueuse influente34 aux Etats-Unis et spécialiste du web 2.0 appliqué



35 « Ils sont intéressants pour apporter un changement, un changement social. Ils peuvent changer les consciences, rendre les gens plus engagés à la cause ». Interview de Beth KANTER par Frédéric BARDEAU. Networked nonprofit : comment les réseaux sociaux transforment l’action associative ? Mis en ligne le 20 Février 2012 (consulté le 25 Février 2012) . 36



34



Beth Kanter compte près de 500 000 personnes qui la suivent sur Twitter.



« Certaines organisations non marchandes sont nées connectées, c’est dans leur ADN ». Ibidem.
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vitesse de l’éclair. Une prise de recul est nécessaire afin



l’association? La réponse est non bien sûr. Il arrive même



d’évaluer les limites et les dangers des réseaux sociaux.



qu’un message provenant de l’interne de l’organisation soit



Limites et dangers des réseaux sociaux pour les ONG



mal maîtrisé. On connaît la rapidité de diffusion d’une information sur internet lorsqu’une personne ou une entité



Doit-on replacer l’internet participatif à la base même de la



est « prise dans la toile37 ». Les associations peuvent alors



communication non profit? Cette idée avancée par Beth



se trouver dépossédées de leur communication. Par ailleurs,



Kanter semble difficile à défendre. Les réseaux sociaux sont



il est fréquent que certains utilisateurs de Twitter ou



davantage performants lorsqu’ils se positionnent en relais



Facebook, essaient d’utiliser l’identité et la notoriété de



d’une campagne de communication : « Les statistiques



l’ONG afin d’émettre des propos douteux. Face à ces



montrent que les pics d’activité sur Facebook et sur Twitter



menaces, une veille préventive et permanente doit être mise



ont lieu lors d’événements. On voit bien ici que le moteur est



en place. Pour reprendre les termes de Kevin Klech,



bien l’événement, et non les réseaux sociaux. » (ANNEXE



community manager à la Croix Rouge, « Il faut savoir



8). L’erreur serait donc de tout miser sur ce vecteur.



contrôler les « Fake » pour qu’ils ne dissimulent pas d’ondes



Mis à part ce rapide avertissement quant à l’utilisation de l’outil, la principale difficulté pour les ONG réside dans la



négatives » (ANNEXE 7). Les réseaux sociaux demandent donc une lourde gestion et de l’investissement en temps.



maîtrise du discours de marque sur internet. Des milliers d’internautes lisent, échangent et relaient de l’information 37



chaque jour. Les bruits émis sont-ils toujours valorisant pour



Etre pris dans la toile est une expression qui a donné le nom à un documentaire. Une personne est prise dans la toile lorsqu’à son insu, une information compromettante sur sa personne est amplement relayée.
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Beaucoup d’associations n’en ont toujours pas conscience



Le dernier inconvénient est à nouveau lié à l’outil en tant que



aujourd’hui.



tel et aux polémiques qu’il entraîne. Tout d’abord, beaucoup



Dans une autre mesure, le web 2.0 ne permet pas de toucher une grande partie du cœur de cible des ONG. Le public des associations est représenté en majorité par les seniors. Selon une étude réalisée par le CerPhi (Centre d’Etude et de Recherche sur la Philanthropie), 56% des donateurs sont âgés de soixante ans ou plus38. Or, cette population est méfiante face à l’arrivée des nouvelles technologies, et les mœurs évoluent difficilement. La difficulté d’utilisation de Facebook ou Twitter pour la majorité



considèrent que les réseaux sociaux sont trompeurs car ils rendent l’illusion d’un contact social. Mais le problème majeur est dû à l’image business attachée aux réseaux sociaux. Cette empreinte « dollar » enracinée à leur marque est totalement incompatible avec le secteur non marchand. Certaines questions viennent alors se rajouter à la longue liste des préoccupations éthiques: « Est-ce bien de faire profiter



cette



machine



à



fric



et



d’enrichir



Mark



Zuckerberg39 ? » (ANNEXE 6).



des donateurs, constitue un autre frein à l’emploi extensif de



Bien que les réseaux sociaux présentent certains dangers,



ces vecteurs.



ne pas utiliser leur puissance serait contre productif pour la cause défendue. Les ONG doivent néanmoins légitimer cet



38



Philippe DUMAS. Le don d’argent des ménages aux associations et aux



fondations.



Octobre



2010



(Consulté



le



12



décembre



2011)
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Mark Mark Zuckerberg est le co-fondateur du réseau social Facebook. Il est



devenu en 2010 le plus jeune milliardaire du monde.
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outil attaché au business américain, et surtout l’utiliser en



notion de membre et devenir des plateformes permettant à



cohérence avec la ligne éditoriale de l’ONG.



chacun de participer à la cause défendue.40 » A titre



Intégrer les réseaux sociaux à la stratégie de communication globale



d’exemple, je trouve la stratégie mise en place par la CroixRouge



française



particulièrement



pertinente.



Cette



association remercie régulièrement ses followers et engage



Une communication sur le web 2.0 trop éloignée du ton



des conversations thématiques avec ses publics. L’ONG a



habituel de l’ONG met en danger la cohérence discursive.



dernièrement créé une liste spéciale afin de donner de la



Afin d’éviter l’incompréhension et le dispersement de leurs



visibilité et de mettre en valeur ses donateurs. L’ensemble



publics, les ONG doivent donc intégrer les réseaux sociaux à



du secteur doit être attentif aux nouvelles pratiques sur le



la stratégie de communication globale. Les associations



web, et dans la mesure du possible être avant-gardistes.



doivent garder à l’esprit cette règle d’or qui, appliquée rigoureusement, conduira à une légitimation progressive de l’outil. Garder une cohérence ne veut pas dire rester sur ses vieilles



Aujourd’hui, il semble qu’une éthique de la communication non profit se dessine peu à peu sur le web. Je pense que cette



nouvelle



technologies



déontologie



peut



aider



appliquée les



ONG



aux à



nouvelles



mener



une



habitudes. Les réseaux sociaux impliquent une nouvelle approche de la communication, plus participative, plus proactive, plus ouverte : « Plutôt que de se poser en forteresses, les associations doivent s’ouvrir, dépasser la



40 Jérémy DAUMARD. Le digital et les ONG : LIMITE vous invite à la Social Media Week les 14, 15 et 16 février 2012 ! Mis en ligne le 9 Février 2012. (Consulté le 25 Février 2012) 
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communication toujours plus responsable, toujours plus vraie



sens entraîner de formidables résultats, elle peut dans un



et toujours plus proche des publics.



autre s’avérer destructrice de valeur. Quelque part, cette



4) L’exigence



pour



seul



facteur



d’une



communication publicitaire réussie



une répercussion directe sur le nombre de donations.



Nous l’avons vu lors de cette deuxième partie, la rhétorique humanitaire ne peut être légitimée que si elle s’inscrit au sein d’un cadre défini par des codes déontologiques. Quant aux vecteurs de communication, ils doivent être en permanence pour



un



énoncé



plus



proche



marketing direct (qui est d’ailleurs en partie visuel) : la tonalité employée41, plutôt sobre ou plutôt violente, va avoir



Un choix politique



revisités



communication rejoint les problématiques posées par le



des



valeurs



Doit-on choquer le public par des images violentes pour l’inciter à donner ? Ou au contraire, doit-on préconiser une



tonalité



réaliste,



proche



des



valeurs



de



l’association, mais moins fructueuse en termes de résultats ? Ces choix relèvent de la politique de l’ONG.



humanitaires. Seule l’authenticité dans le discours apportera



Pour répondre à ces problématiques centrales et repérer les



à terme la confiance aux donateurs. C’est dans cette optique



bonnes pratiques et les tendances, une étude des stratégies



que nous allons à présent aborder la thématique délicate de



d’incitation au don s’impose. Nous allons présenter les cas



la communication humanitaire visuelle.



d’ACF puis de MSF, deux associations emblématiques



L’utilisation de campagnes de communication visuelle par les ONG est très complexe et controversée. Si elle peut dans un



Françaises. Cette comparaison semble particulièrement 41



Olivier GIRARD. Cour de communication des ONG. ISCPA, 2011.
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pertinente dans la mesure où ces deux entités adoptent un



codes déontologiques du secteur. A propos des campagnes



angle très différent dans leur énoncé. Afin de rester cohérent



menées



avec ce mémoire qui traite de l’éthique communicationnelle



« communication qui pollue, et qui affecte la crédibilité de la



dans sa globalité, l’analyse purement technique des visuels



communication humanitaire dans son ensemble » (ANNEXE



(couleurs, mise en scène, etc.) ne sera pas approfondie.



6). Avant d’étudier la tonalité du discours d’ACF, examinons



Aussi, en raison d’évidentes contraintes liées au support,



les thématiques récurrentes de l’association.



par



ACF,



Frédéric



Bardeau



parle



d’une



nous présenterons uniquement des campagnes destinées à l’affichage (souvent reprises à la télévision). ACF



Le cas d’Action Contre la Faim fait polémique au sein du secteur associatif. La tonalité directe employée par l’ONG déplaît, d’où une forte critique de la part de certains humanitaires. Ces derniers dénoncent une transgression des 43



Thématique n°1: La nécessité de la cause à mener Quand ACF parle à sa cible, l’organisation met en scène une situation alarmante. Le contexte humanitaire, présenté comme dramatique, légitime l’intervention de l’ONG. Nous avons donc d’un côté l’association qui est disposée à agir, et de l’autre, un public qui doit donner pour sauver les victimes. Cette stratégie consiste à placer l’audience en « situation de non-choix42 ». Ne pas donner revient à « assassiner».



42 Olivier GIRARD. Cour de communication des ONG. ISCPA, 2011.



44 ACF. Agence : Publicis. 2010



Thématique n°2 : « Le combat contre le temps qui passe43 » Autre angle choisit par ACF : l’urgence. Le temps qui passe est destructeur puisque « la faim tue toutes les 4 secondes». Seule l’action rapide de l’ONG, appuyée par une collecte de don nécessairement rapide, peut permettre d’améliorer la situation. Très clairement ACF veut choquer le grand public avec ces deux thématiques principales.



C’est



un



positionnement



discutable, mais qui fait d’ACF une marque forte et reconnaissable.



La faim tue toutes les 4 seconde. L'agence verte. 2002



43 Ibidem
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Le style ACF : la tonalité directe Si l’on revient quelques années en arrière, une campagne print avait particulièrement agité les débats. Ce visuel de 1994 met en scène une jeune femme, Leila, avant et après l’intervention d’ACF. Sur l’image supérieure Leila apparait rachitique, sur l’autre visuel, elle est présentée avec des joues rondes. A l’époque, la photographie saisit les cœurs et la collecte de fonds bat son plein. Pendant longtemps ACF est resté fidèle à cette signature visuelle: photographies de corps chétifs présentés dans un environnement chaotique, enfants en détresse, photos en noir et blanc, etc. Depuis quelques temps, ACF utilise des procédés différents pour présenter la souffrance. Le public, fatigué de voir des images choquantes dans la rue comme dans leurs journaux, s’est montré moins réceptif aux messages, dénonçant une utilisation de la misère humaine. Ainsi, l’ONG a su revoir son énoncé tout en gardant son discours de fond et ses thématiques principales. L’association présente désormais 46 Leila 100F plus tard. Agence DDB&Co. 1998



moins de photos violentes contre davantage d’images allusives. Le ton direct et émotionnel reste intact avec une symbolisation très forte et une signature dénonciatrice. Personnellement, je trouve que cette évolution est très habile de la part d’ACF. L’association s’est adaptée aux tendances en gardant son fort positionnement initial, qui la différencie de ses concurrents sur le marché de la générosité. L’ONG mène donc depuis des années une communication cohérente avec une marque audible. C’est ce que l’on retiendra de cet exercice. Quant au ton employé, il semble parfois être à l’extrême limite de la tolérance acceptée par le monde des ONG. ACF doit donc rester très vigilant sur ce point, si l’association ne veut pas rapidement se retrouver hors-jeu. ACF. Agence: Publicis. 2010.
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MSF



encadrés par le président, le CA et la direction des Opérations,



pour



maîtriser



de



possibles



dérives.44» Rappelons aussi que MSF ne fait aucunement appel à des prestataires extérieurs pour ses campagnes publicitaires.



L’ONG



mène



donc



une



politique



MSF, prix Nobel de la paix en 1999, est une des plus grande



d’indépendance, cohérente avec son discours de fond



ONG française. Forte d’une marque puissante, l’association



précisé sur son site internet : « L’association délivre ses



possède un pouvoir unique. « Lorsque MSF dit dans le cadre



secours en toute indépendance et impartialité45 ». Je trouve



du Tsunami « arrêtez de donner », c’est audible. Médecins



que le choix de l’exigence communicationnelle est tout aussi



Du Monde, aurait été moins audible. » (ANNEXE 5) Par sa



honorable que l’indépendance qu’il entraîne.



force institutionnelle, MSF est en mesure de faire évoluer une situation donnée, et le grand public en a conscience. Cette force est le résultat d’une communication réussie.



Deuxièmement, si l’on étudie de près la politique de MSF, nous remarquons que l’association est engagée sur plusieurs fronts : elle a une lutte principale, contre la misère



Premier constat, le discours de MSF est davantage attribué



et la maladie, et des combats plus généraux, contre la



aux humanitaires terrains qu’aux communicants. Lors de



discrimination et pour l’impartialité de l’aide humanitaire. Les



chaque intervention dans la sphère médiatique, l’association recherchera l’authenticité discursive. La griffe MSF, c’est



44



Pascal DAUVIN et al. La communication des ONG humanitaires. Paris. Edition Pepper - l’Harmattan, 2009. Ebook : emplacement 1466. 45



l’exigence : « les messages sont régulièrement débattus et



MEDECINS SANS FRONTIERES. MSF. En ligne (consulté le 25 Mars 2012) < http://www.msf.fr/msf>
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donateurs aiment et adhèrent à cet esprit d’engagement qui se dégage de l’association : « Quand MSF parle, il a tout un ADN derrière, il y a toute une psychologie ». Voyons comment se concrétisent ces choix politiques en terme de campagnes publicitaires. Thématique



principale :



MSF



au



soutien



des



victimes A l’inverse d’ACF qui met en scène une victime isolée et délaissée, MSF communique très fréquemment sur le médecin. Ce corps de métier représente le savoir, c’est le symbole de l’association. Nous le retrouvons d’ailleurs dans l’intitulé de la marque « Médecins Sans Frontière ». Le médecin est soit présenté en train de soigner la victime, soit présenté seul (plus rarement). L’association prouve ainsi sa légitimité, et s’affiche comme la seule 49



MSF. 2006.



solution possible pour réparer le mal humanitaire. Par cette communication essentiellement égocentrée, l’ONG utilise la « matérialisation du résultat46 » comme stratégie d’incitation à la générosité : Le don est la clé, car il donne les moyens à MSF d’appliquer directement son savoir-faire médical pour soigner les âmes délaissées. Nous retrouvons l’empreinte de la marque en signature et sur la blouse du médecin. C’est la clé dans la communication de MSF.



MSF. 2011.



46



Olivier GIRARD. Cour de communication des ONG. ISCPA, 2011.
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Le style MSF : la tonalité réaliste



Comme ACF et comme la plupart des ONG humanitaires,



La rhétorique humanitaire est inévitablement construite autour du pathos, composante du discours qui permet de lever



l’émotion.



MSF



oriente ses



messages



–



automatiquement émotionnels - avec l’angle de la sobriété. En adoptant ce style, MSF ne dénie pas l’émotion, il la



MSF utilise de plus en plus de représentations symboliques dans sa communication. Le symbole interpelle, stimule les esprits, laisse une place à l’imagination et donc implique le public. Le ton et la personnalité de l’ONG sont conservés, mais la communication prend une autre dimension.



respecte avec une empreinte authentique. Nous retrouvons ce positionnement dans les éléments des messages publicitaires : -



Le visuel : les photographies paraissent vraies avec peu de mise en scène



-



La signature : sobre, peu dénonciatrice et peu provocante



-



Seul le logo au ton rouge vif rappelle l’urgence de la situation.



De cette tonalité réaliste ressort un aspect authentique,



MSF. 2012.



qui amène à la confiance. Mission accomplie pour MSF. 51



Créer du sens



(3) Veiller sur les tendances de communication et les



Les campagnes publicitaires sont d’excellents leviers pour



attentes des cibles



les associations. Elles permettent de booster la collecte de



La prochaine section expliquera comment optimiser ces



fonds et d’améliorer la notoriété de l’entité. La publicité



différentes démarches, et apportera des axes de réflexion



appliquée aux ONG s’avère pourtant être un art délicat : une



stratégique complémentaires.



campagne mal maîtrisée, c’est à dire incohérente avec l’identité de la marque, peut s’avérer être de l’argent gaspillé (ce qui est d’autant plus grave si c’est celui des donateurs). Pour légitimer ce vecteur et à terme gagner la confiance des donateurs, les associations doivent être exigeantes. Seule cette



rigueur



permettra



de



donner



du



sens



à



la



communication non profit. Par l’étude des cas d’ACF et MSF, nous avons repéré plusieurs pratiques à retenir pour une communication réussie: (1) Travailler continument sur la cohérence dans le discours (2) Développer un positionnement fort, qui différenciera l’ONG 52



Préconisations « How can we get people talking about the real problems in our society?” Kathy Bonk
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1) Préférer une stratégie long-terme



Stéphane Billet rejoint cette pensée, et précise : « (le communicant d’association) ne doit pas se satisfaire d’une



Le patrimoine de l’organisation humanitaire est puissant et



communication instrumentale – mise en ligne d’un site,



fragile à la fois. Si la cause soutenue appelle naturellement



production d’une campagne de publicité – mais veiller à



au respect, chaque erreur peut s’avérer fatale. Encore plus



gérer de manière permanente et organisée, la relation de



que pour les entreprises classiques, les associations doivent



l’association avec ses publics utiles. » Ainsi, les associations



alors mener une communication cohérente pour pérenniser



doivent suppléer l’outillage opérationnel par le renforcement



leurs actions. Ainsi, la règle d’or de la communication non



de la cohérence discursive. Cette vision à long-terme



profit se définit ainsi :



déclenchera un mécanisme vertueux de création de valeur



“A successful communications strategy ensures that



immatérielle :



ongoing



activities



organization’s



are



long-term



aligned goals,



to



support



the



its



mission



and



values.47”



47



« Une stratégie de communication réussie assure que les activités en cours sont alignées pour supporter les objectifs à long-terme de l’organisation, ses missions et ses valeurs. » Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 385.
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les sympathisants s’identifieront à la marque au travers d’une identité pérennisée. Plus l’image de marque sera proche des publics cibles, plus les messages de l’ONG seront entendus. Nous rejoignons ici l’idée de Claude Chaffiotte : « notre savoir-faire repose sur la création d’un attachement fort et durable entre un donateur et une cause 48». Au final, la confiance sera favorisée et l’ONG, audible, aura affermi son pouvoir d’influence.



2) Unifier et équilibrer la communication Arriver à une cohérence discursive est un travail compliqué, qui demande du temps, de la fermeté, de la vigilance et de la passion. L’activité de fond consiste à unifier le discours au sein d’une ligne éditoriale précise, qui définira le cadre communicationnel à respecter. Une fois cette Le cercle vertueux de la stratégie à long-terme Le discours engagé renforcera donc le positionnement, et différenciera l’association de ses concurrents. En parallèle,



48 Claude CHAFFIOTTE. Collecte de fonds : attention à la surchauffe. Mis en ligne le 08 Février 2007 (consulté le 19 Janvier 2012) < http://www.strategies.fr/blogs-opinions/idees-tribunes/r43633W/collecte-de-fondsattention-a-la-surchauffe.html>
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sphère établie, l’ONG se doit d’être appliquée. Chaque



de la communication de sensibilisation (déployée en



transgression mènera à l’incohérence et à la destruction de



continue). Un tel schéma offrira une couverture médiatique



sens. Soyons clair, cette rigueur n’est pas incompatible avec



plus large. Au final, le public accoutumé au discours de



la diversité créative et l’originalité. Reprenons l’exemple de



l’ONG acceptera plus facilement la sollicitation en période



MSF. Cette Organisation de Solidarité Internationale fait



humanitaire tendue.



preuve d’une belle variété créative lors de ses campagnes de communication, mais le recadrage autour de l’humain et



3) Développer la communication interne



de la solidarité est systématique.



Ce mémoire, dont la thématique relève du discours prononcé



La définition d’une ligne éditoriale permettra aussi de trouver



dans la sphère publique, n’a pas encore abordé le champ de



un équilibre entre « communication de sensibilisation (=



la communication interne. Pourtant, ce domaine est d’une



fonction d’opinion) et communication de collecte de fonds (=



importance majeure pour les associations. Les acteurs



fonction d’incitation)49». Trop souvent menées séparément,



internes - salariés et bénévoles - représentent la richesse



ces deux techniques peuvent se détruire mutuellement si



des ONG. Ces personnes qui donnent du temps et des



elles transgressent le cadre défini plus tôt. L’idéal consiste à



forces pour faire vivre l’organisation, peuvent s’avérer de



faire intervenir la communication de collecte de fonds



formidables ambassadeurs : « Staff members, boards of



(déployée notamment lors des crises humanitaires) en relais



49



Thierry LIBAERT et Jean-Marie PIERLOT. Communication des associations. Paris. Dunot, 2009. Page 82.
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directors, and volunteers can be your best assets.50 » Une



histoire, à un sens, à une mission sociale, qui est réalisée



attention particulière doit leur être portée.



pour



Les publics internes reflètent l’image de l’entité, d’où notamment l’importance de recruter des gens passionnés avec de fortes valeurs morales. Aussi, c’est en interne que va se construire une multitude d’éléments immatériels



l’essentiel



à



l’extérieur



de



nos



frontières,



à



l’international. Nous devons en particulier faire en sorte que les personnes du siège œuvrant dans les fonctions d’appui les moins en prise avec la conduite des programmes, puissent s’approprier les actions de terrain.51 »



(histoire, rites, coutumes, valeurs, culture, etc.). Selon



Capitale pour assurer l’unisson de l’ONG, la communication



Luciano Loicono, chargé de communication interne à



interne doit être appuyée par un budget conséquent, qui



Handicap International, cette particularité est importante pour



permettra la mise en place d’outils efficaces : mails,



les ONG : « Nous devons répondre à une double attente des



newsletters, réunions, visioconférences, réseaux sociaux



personnes qui travaillent pour Handicap International. La



d’entreprise, etc. Les réunions informelles et les fêtes pour



première, classique, est de pouvoir accéder à toutes les



célébrer les succès sont aussi de formidables moyens de



informations utiles pour la conduite de l’activité […] L’autre



cohésion.



attente concerne l’adhésion individuelle et collective à une



d’organiser des ateliers réguliers pour former chaque



Par ailleurs,



il est fortement recommandé



membre à la communication. Les humanitaires ainsi 50



“Le personnel, les membres du conseil d’administration et les bénévoles peuvent être vos meilleurs atouts. » Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 818.



entraînés à ce métier transversal, feront plus clairement 51



Lucianio LOIACONO. Interview tirée du livre de Thierry LIBAERT et JeanMarie PIERLOT. Communication des associations. Paris. Dunot, 2009. Page 72.
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passer les messages de l’organisation aux médias et à leurs



La veille informationnelle est un bon moyen de préserver son



proches.



image, et de développer une communication pérenne. En



Assurer



une



bonne



communication



interne



aura



automatiquement une répercussion positive sur l’image de



l’association.



Cette



technique,



développée



en



cohérence avec la communication externe, doit employer un discours tout aussi authentique.



4) Etre réactif et innovant



fonction de son budget, l’ONG pourra confier à plusieurs personnes ce travail de recherche sur l’information (via internet, les réseaux sociaux, la presse, etc.). Echanger les bonnes pratiques avec les autres membres du secteur, est aussi un travail qui peut porter ses fruits: “A good way to find fresh ideas is to meet regularly with other nonprofit communicators […] In the end, this will not only make you a better communicator but also help strengthen the capacity of



Nous avons déjà évoqué la fragilité du patrimoine des



non-profit.52” J’aime particulièrement l’idée avancée par Katty



associations. Par nature, elles doivent donc se montrer



Bonk, qui va pointer l’intérêt de cette pratique pour le secteur



particulièrement réactives pour anticiper les situations



non marchand dans sa globalité. Cette vision solidaire



imprévues, très nombreuses dans le secteur des OSI. Cette attitude permettra aussi de contrôler le capital image, qui peut être fortement malmené si l’ONG devient la cible des critiques médiatiques.



52



« Un bon moyen pour trouver des idées nouvelles consiste à rencontrer régulièrement d’autres communicants non profit. En fin de compte, cela ne fera pas seulement de vous un meilleur communicant, mais aidera à renforcer la capacité du secteur non marchand.» Katty BONK et al. Strategic Communications for Nonprofits : A step-by-step guide to working with the media. San Francisco. Jossey-Bass, 2008 (Second Edition). Ebook: emplacement 818.
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permettra au secteur associatif d’avancer groupé, pour



campagne d’affichage couplée avec un street marketing



le meilleur.



efficace. Le thème principal : « 12 m2 pour une affiche, c’est



Un



autre



axe



stratégique



réside



dans



l’innovation



communicationnelle. Développer de nouveaux leviers est un travail exigeant mais indispensable en communication non profit. La communication a besoin de se réinventer en permanence pour justifier sa fonction qui est, rappelons-



normal, mais pour une famille? Agissons. » La publicité reprend les réelles dimensions d’une habitation minuscule et met en scène une famille de mal-logés. Impact, sens, symboles : la campagne est réussie. L’éthique est préservée et même renforcée par le ton engagé de l’association.



le, la création de valeur et de sens. L’objectif de



Favorable à cet axe stratégique d’innovation qualitative,



l’innovation est de capter l’attention des donateurs volatils et



Laurent Terrisse (cofondateur de l’agence Limite) conseille



de montrer le dévouement authentique de l’association pour



aux ONG « de viser l’excellence publicitaire ». Il ajoute : « si



la cause. Selon Antoine Vaccaro : « Il va falloir être inventif,



votre campagne est excellente, vous obtiendrez la sympathie



intelligent, et peut être avoir un petit peu de génie. Quand on



des agences qui souhaiteront travailler avec vous et vous



n’a pas de génie, on ne fait que de répéter ce qui a déjà été



feront des offres en conséquence, les médias vous



fait, jusqu’au jour où ce n’est plus racontable. » (ANNEXE 5 :



remarqueront et seront enclins à parler de vous, les régies



Entretien avec Antoine Vaccaro). Ce génie passera par



publicitaires pourront vous offrir de l’espace gratuit, la boucle



l’intermédiaire de nouveaux vecteurs, moins conventionnels,



est vertueuse.53 »



comme le streetmarketing. Un bel exemple est celui de la Fondation Abbé Pierre, qui en 2009 a mis en place une



53



Interview de Laurent TERRISSE tiré du livre de Thierry LIBAERT et JeanMarie PIERLOT. Communication des associations. Paris. Dunot, 2009. Page 84.
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5) S’engager



pour



une



communication



responsable



Les ONG pourraient s’inspirer de ces pratiques dans le but de renforcer leur niveau d’exigence en matière de publicité.



Une communication éthique, c’est s’engager pour une communication plus authentique, plus responsable, et le montrer. La communication responsable bannit toute forme de procédés manipulatoires et de messages qui s’inspirent des tabous de la société (sexe, drogue) pour générer du buzz. Pour Laurent Terrisse : « Il faut protéger le consommateur et donner autant d’espace à l’information qu’il y a à la communication54 ». Dans cet esprit, l’ « Association pour une communication plus responsable » a récemment proposé 10 mesures pour changer la communication (ANNEXE 4). 54



Dailymotion. Laurent TERRISSE. Penser l'après greenwashing - Iso 26000 et



Publicitaires éco-socio-innovants. Mis en ligne le 18 Juin 2011 (Consulté le 26 Janvier



2012)



.
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CONCLUSION



Le sens à tout prix L’art de la contradiction



Plus ou moins légitimement, le secteur associatif s’est vu décrédibilisé par de nombreuses polémiques orchestrées par



La société de l’individualisme et du glamour peine à évoquer



les médias, avides de charité spectacle. L’image du



les réels problèmes du monde. Faire parler d’une épidémie



businessman obsédé par les chiffres colle à la peau de



complexe qui touche l’Afrique Sub-Saharienne est bien plus



l’humanitaire moderne et met en péril sa parole.



compliqué que de vendre un parfum ou des chaussures,



Comment



c’est un fait. S’il s’avère difficile d’inverser la tendance, la



humanitaire au centre des attentions du grand public ? Par



communication s’affirme comme un puissant levier pour



une rhétorique authentique, qui repositionne l’éthique



porter haut et fort les couleurs de l’humanitarisme. Toutefois,



humanitaire au cœur de ses préoccupations.



la communication connaît des difficultés à prouver sa légitimité, au sein d’un secteur naturellement très attaché à la culture non marchande.



rétablir



la



donne



et



replacer



le



discours



Seulement, la mission est longue, difficile et demande une volonté et un investissement démesuré. La recherche de résultats immédiats s’annonce particulièrement improductive



Ce mémoire aurait pu être renommé : la communication non



en terme de sens. Il faudra alors privilégier une vision



profit, ou l’art de la contradiction.



globale de la communication afin d’éviter les nombreux pièges tendus par le marketing. De même, compte tenu de l’étroiteté des liens subsistant dans le secteur non marchand, 61



la légitimation devra venir d’un élan solidaire et collectif des



nommera le streetmarketing, le streetfundraising ou en



associations.



encore



humanitaires. L’objectif majeur était de définir les bonnes pratiques pour développer une communication éthique, nécessaire pour préserver les associations. Ainsi, j’ai transposé ma préconisation principale (l’authenticité du certains



vecteurs



nature,



ces



techniques



symbolise le militantisme, le contre pouvoir, la créativité, et



Ce mémoire a étudié le discours de fond des ONG



à



Par



inconventionnelles se marient bien avec les ONG. La rue



Parler vrai



discours)



l’événementiel.



indispensables



de



la



communication non profit (marketing direct, web 2.0,



surtout, permet de générer du contact humain. De la même manière que les autres outils de communication employés par les ONG, le discours prononcé dans la rue devra montrer son vrai visage humaniste. Les fables manipulatoires ont laissé de bien mauvais souvenirs dans l’histoire.



publicité). Cependant, cette étude ne prétend pas être exhaustive. D’autres formes de communication plus incisives semblent adaptées aux associations, pour attirer l’attention des cibles indécises ou réticentes. Quand l’éthique ne suffit plus, il faut surprendre pour provoquer le don. Dans ce sens, les méthodes efficaces à mettre en œuvre sont celles d’interpellation du public dans la rue, que l’on 62
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ANNEXE 1 : Le modèle de Shannon et Weaver de 1949



Source: Population media. Theoretical Framework. En



ligne



(consulté



le



2



Février



2012)
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ANNEXE 2: Schéma de la conviction du donateur potentiel



Schéma de la conviction du donateur potentiel55 55



Tiré du livre Pascal DAUVIN et al., La communication des ONG humanitaires, Paris, Edition Pepper - l’Harmattan 2009, Ebook : emplacement 943.
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ANNEXE 3 : Evolution du nombre de dons entre 2006 et 2009



Source : CerPhi. Dons des particuliers de 2008 à 2010. Janvier



2012)
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ANNEXE 4:



5.



Création de fonds régionaux d’accès à la publicité pour les entreprises innovantes de l’économie verte ou numérique et de l’économie sociale



10 réformes pour une communication plus responsable



et solidaire 6. Application d’une TVA réduite (ex. : 7% au lieu de 19,6%) sur les campagnes faisant la promotion de produits et de comportements responsables



« Et les 10 réformes sont… 1.



Mise en place d’un Haut Conseil de la Communication



2. Obligation d’intégrer à tout cursus d’enseignement de la publicité et



7.



Valorisation, par la réduction de leur nombre, des affichages en milieu urbain et dans les transports en commun pour revenir au niveau moyen de la plupart des autres pays européens (métros



de la communication un module de formation sur la norme ISO



allemand, belge…).



26000



En plus de la suppression de l’affichage illégal, une réduction de 50%



3. Mise en place d’un système « donnant/donnant» pour toute marque



des espaces publicitaires en milieu urbain, péri-urbain, dans les



investissant plus de 300 k€ sur un an : pour 10 min de publicité de



métros, bus, trains ainsi que sur les périphériques, permettrait



cette marque, financement d’1 mn d’information indépendante sur le



d’augmenter l’impact des campagnes et d’améliorer leur créativité. Le



même sujet par une organisation indépendante labellisée par le Haut



manque à gagner de cette réduction des espaces publicitaires sera



Conseil de la Communication.



compensé par un prix plus élevé des panneaux.



4. Obtention obligatoire d’un label émanant d’un organisme



8. Sur le modèle de la loi NRE, concernant les groupes cotés, obligation



indépendant et/ou officiel (AB, Cosmebio, écolabel européen,



pour les services de communication ou les agences de communication



Fairtrade-Max Havelaar certificat ISO 14001) revendiquant une



dont le budget de campagne annuel est supérieur à 500 k€ de rendre



qualité « écologique » ou « vert » ou « naturel ».



public un rapport annuel de leurs engagements et progrès dans le



Pour des marques d’automobiles, y compris électriques, la mention



respect de la grille d’application aux métiers de la communication de



de l’écologie ne doit plus figurer, sinon pour informer clairement sur



la norme



les rejets et consommations d’énergie.



ISO 26000 sur la responsabilité sociétale des entreprises.
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9. Strict respect par les services de communication des annonceurs et par les agences, de la législation concernant les stagiaires et les délais et contrats de droits imposés aux freelance, notamment dans les domaines artistiques. Mesures publiques pour mettre en place une diminution progressive des charges sur les indemnités de stage inversement proportionnelle à leur montant jusqu’à concurrence de 90% du SMIC net. En contrepartie, limitation du nombre des stagiaires à 15% des effectifs totaux. Mise en place d’une instance du type « prudhommes des stagiaires » pouvant recevoir des plaintes anonymes et diligenter des enquêtes. 10. Bilan carbone pour les campagnes supérieures à 300 k€ sur 12 mois. Obligation de compléter tout devis par le bilan carbone pour toute campagne supérieure à 300 k€. Désormais, les adhérents de l’association pour une communication plus responsable vont transposer ces mesures à chaque corps de métier de la communication, les détailler puis les porter auprès des pouvoirs publics et politiques. »56



56



Association pour une association plus responsable. Et les 10 réformes sont… « http://collectifcomresponsable.fr/blog/et-les-10-reformes-les-plus-urgentessont%E2%80%A6/ » En ligne (consulté le 13 Février 2012).
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ANNEXE 5 : Entretien avec Antoine Vaccaro



-



Provoquer des changements de comportement.



-



Promouvoir des causes sociales que les pouvoirs



Antoine Vaccaro est un pionnier du fundraising en France. Il



publics ne sont pas capable de mettre en évidence.



est aujourd’hui président du CERFI (Centre d'Etude et de



Par exemple : les violences faites aux femmes.



Recherche sur la Philanthropie) et de l’agence EXCEL



-



(communication engagée et fundraising).



de la sphère de l’économie sociale. Par exemple, les vacances de tourisme social.



Lors de vos travaux, vous avez montré comment adapter le marketing commercial au marketing social. Faut-il donc, pour les ONG, reprendre chaque méthode du marketing traditionnel ? « L’adaptation du marketing général au marketing social date en fait des années 80. Deux auteurs en sont à l’origine : Denis Lindon, ancien professeur à HEC, et Guy Serraf, ancien patron de l’association du développement des études de marché. Il a pu être démontré que le marketing social (deux mots qui ne se marient pas bien), est utile pour quatre causes :



Vendre des prestations ou des services qui relèvent



-



Permettre



le



financement



des



causes



d’intérêt



général. La démarche qui différencie le marketing social des autres marketings est la suivante : Définition de l’objectif / Définition des facteurs de contrainte de l’environnement / État des lieux des forces et faiblesses /Définition d’une stratégie que je vais rendre visible par un mix-marketing. Le modèle que je viens de vous décrire, ce n’est qu’une philosophie de l’action. Je l’explique en terme marketing mais il s’agit d’une praxis comme une autre, donc c’est assez neutre en terme d’outil. Si l’on applique cette démarche pour vendre des chaussettes 71



c’est une chose. Si on l’applique pour vendre une cause



Pour obtenir un résultat, il y a une mise en récit du message,



humanitaire, c’est un autre sujet. »



qui ne sera pas le même si je prends la télé, si je prends un



Comment, au sein de ce secteur non marchand, avezvous réussi à prouver votre légitimité en temps que marketeur ? « Tout simplement, en faisant la preuve par A + B. Pour commencer, je me suis dit : pour faire que les gens s’intéressent à un sujet, il faut que la marque soit connue et



courrier, si je prends le téléphone, si je prends le street. Néanmoins mes fondamentaux sont ceux que j’ai retranscrit au travers d’un schéma.» S’agit-il du schéma sur la conviction des donateurs, que vous avez décrit dans le livre La communication des ONG humanitaires ?



qu’elle ait une autorité. Il y a donc une marque avec un



« Exactement. Quand vous regardez ce schéma, c’est un



discours à énoncer à une cible, et l’on va chercher un



récit à mettre en œuvre pour amener les gens à se sentir



vecteur pour toucher le public. Les vecteurs que l’on a



concernés. Pour les amener à penser que c’est une histoire



utilisés dans notre secteur c’est le courrier, c’est le



de vie ou de mort et qu’il y aura un résultat en effectuant un



téléphone, c’est le streetmarketing, c’est la télévision, c’est



geste. Ma trame rhétorique s’effectuera donc autour du mal,



l’événementiel, et cetera. Il s’agit donc d’un ensemble



de la victime, du héros et du fait que ça se termine bien.



d’outils qui sont disponibles dans le secteur industriel et commercial.



J’écris 10 000 lettres à un public en mettant la photo d’un garçon. A 10 000 autres personnes, j’écris avec la photo d’une fille. Je raconte la même histoire et je mesure l’impact 72



à



travers



des



coupons



réponse.



J’ai



ensuite



derrière elle un billet de 50 euros. Vous le gardez, ou vous



malheureusement / heureusement les résultats de mes



lui rendez ? C’est votre morale qui parle car vous n’avez pas



tentatives. Les meilleurs résultats sont avec la petite fille.



de témoin. Maintenant, vous êtes dans une rue bondée de



Dois-je continuer en utilisant la petite fille ou le petit garçon ?



monde, vous voyez la même dame perdre son billet.



Après, ça ne relève donc plus de mon autorité en tant que



Évidemment vous lui rendez. Vous avez des témoins, vous



marketeur de dire « c’est bien / ce n’est pas bien », « c’est



êtes alors dans une démarche éthique. C’est donc la



éthique / ce n’est pas éthique ». Par exemple, j’ai travaillé



question de la considération que l’on est prêt à accepter ou



pour une association qui m’a dit « je me fous de la



pas. Pour moi ce n’est pas le technicien qui peut répondre à



performance, je veux que mon message respecte tels ou tels



la question éthique ou pas éthique, mais c’est le politique.



types de critères ». Le gars avait une alternative A ou B. Il a



Moi je suis payé pour la performance. »



choisit B, même s’il sait que ça marchera moins bien. Pour ma part, j’étais tenté de lui dire de prendre la solution qui marche le mieux. »



J’aimerais à présent aborder la question de la marque ONG, sujet auquel vous avez déjà fait une brève allusion. Dans l’ouvrage La communication des ONG



Quel est alors selon vous, le « niveau de manipulation



Humanitaires, vous parlez d’un empire des marques qui



acceptable » pour les ONG ?



serait prégnant sur le secteur marchand comme sur le



« Je sors d’un entretien avec une personne, je lui racontais ce que disait Etche Goyen sur la moral et l’éthique. Vous



secteur non-marchand. Mais comparer l’ONG à une marque, n’est-ce pas corrompre son âme ?



êtes dans une rue déserte, une vieille dame laisse tomber 73



« Première chose, Les passions de l’âme de René



il a tout un contenu. Cette entité qui énonce est alors



Descartes. Un livre qui va vous montrer que l’admiration est



reconnue par son logo, par son nom. Cette entité a une



l’une des passions fondamentales de l’âme. Par admiration,



autorité, elle vous inspire confiance ou défiance. Elle vous



on peut faire des choses tout à fait extravagantes. Il y a



emmène à l’inspiration, la passion.



aussi l’ouvrage de Tom Peter moi, trade marque. Ce que dit Tom Peter c’est que chacun de nous est une marque. En fonction de votre audience, de votre pouvoir, de votre réseau, votre marque est plus ou moins puissante. Il est évident que Mickael Jackson, Ronaldo ou Juninhio ont plus de pouvoir que vous et moi en terme de marque. Qu’on le veuille ou non, Zidane est une marque. D’ailleurs il l’utilise tellement que l’on fait de la pub avec. Sur un marché il y a un système d’audience. Le style que vous allez incarner va créer une identité. C’est pourquoi, l’identité d’UNICEF, n’est pas la même que celle de Médecin Du Monde, que celle d’Handicap International, et cetera. Cela s’est construit avec du sang, des larmes, du temps, des prises de positions, des conflits. Et puis s’est tracé un profil qui fait que quand MSF



Lorsque MSF dit dans le cadre du Tsunami « arrêtez de donner », c’est audible. Médecins Du Monde, aurait été moins audible. Donc vous voyez bien que quelque part, la marque dépasse leur propre volonté. Dès que vous allez jeter en pâture votre action, votre épopée ne vous appartient plus. Après nous allons dire, que l’on va tout faire pour ne pas avoir ce pouvoir. Mais c’est ce pouvoir qui vous rend puissant quand vous êtes face à des labos. MSF face à Sanofi peut avoir un pouvoir, et on ne peut pas ne pas l’exploiter. Ne pas l’exploiter serait contreproductif pour le combat que mène la cause. Par exemple, aujourd’hui l’ARC vous parle, vous êtes suspicieux. De la même manière que si l’entreprise Total vous parle. »



parle, il a tout un ADN derrière, il y a toute une psychologie, 74



En parlant de l’ARC, vous faites référence aux scandales



encore le coup du petit enfant qui tombe malade. Mais c’est



de l’Association de Recherche Contre le Cancer ?



peut être qu’il va falloir raconter cela autrement. Ce que l’on



« Oui. Les scandales ont entaché cette marque. L’ARC vous ne pouvez l’identifier qu’au travers de son énoncé et de ce qu’elle a fait. » J’en



viens



voit poindre depuis quelque temps, c’est que la personne qui récite



n’est



plus



directement



l’association,



mais



ses



ambassadeurs. Ce n’est plus la même expression qui permet de devenir crédible. C’est une des voies, il y en a



maintenant



aux



tendances



de



la



plein d’autres. Il faut donc trouver une nouvelle mise en



communication non profit. Les études montrent que les



scène. Il va falloir être inventif, intelligent, et peut être avoir



gens sont fatigués de voir des images violentes



un petit peu de génie. Quand on n’a pas de génie, on ne fait



d’incitations au don. Comment les ONG peuvent-elles



que de répéter ce qui a déjà été fait, jusqu’au jour où ce n’est



alors se démarquer au sein de notre société hyper



plus racontable. »



médiatisée ?



Une question plus personnelle pour finir. Quels conseils



« Je vous conseille de lire un autre livre : La visite de



donneriez-vous à un étudiant en communication qui



Wagner à Rossini. Wagner vient défendre devant Rossini sa



souhaiterait



musique qui était considérée comme la modernité en matière



communication non profit ?



d’opéra. Car oui, la musique classique a été moderne à une époque. En fait ce récit doit être revisité. Aujourd’hui, on nous dit que la grille de lecture nous lasse. On nous fait



s’orienter



vers



le



secteur



de



la



« La première chose, c’est qu’il faut vous verticaliser avec un métier. Moi j’ai fait Paris Dauphine, contrôle de gestion : analyse des systèmes, gestion du personnel. Après, j’ai fait 75



un doctorat sur la gestion de l’économie non marchande.



doit être singulier et spécifique. Ce que vous savez faire, les



Mais j’ai uniquement existé dans ce métier, car j’ai appris la



autres ne doivent pas le faire si bien que vous. »



technique du marketing direct. Ça veut dire écrire des lettres, les fabriquer, les mettre sous pli, s’assurer qu’il y ait un retour en analysant les statistiques. J’ai fait des études, mais mon métier c’est la démarche marketing direct appliquée à la



Moyen de communication : Skype (conversation enregistrée) Durée de l’entretien: 25 minutes



collecte de fonds. Les premières questions sont donc les suivantes : c’est quoi mon métier ? Est-ce que je suis un



Date de l’entretien : jeudi 12 Avril 2012



rédacteur ? Est-ce que je suis un créatif qui fait des visuels ? Est-ce que je suis un super-pro des bases de données ? Estce que je suis super-pro du community management appliqué à la mobilisation, au plaidoyer et à la collecte ? Vous devez avoir un corpus de savoir faire. Cela vous donnera une colonne vertébrale dans ce secteur, qui ne vous transformera pas en mollusque à la première généralisation que vous allez faire. Le problème de ce secteur, c’est qu’il est très déstructurant. Votre savoir-faire
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ANNEXE 6 : Entretien avec Frédéric Bardeau



campagne. C’est en fait le publicitaire de TBWA qui a décidé de présenter les réalisations… Ce cas est resté anecdotique,



Frédéric Bardeau est planeur stratégique et digital. Il est



mais ça aurait pu avoir des conséquences bien plus



avec Laurent Terrisse, cofondateur de l’agence Limite



dramatiques en terme d’image pour l’ONG.



(communication responsable et fundraising).



Deuxième cas de figure : lorsqu’il s’établit une bonne relation



Pensez-vous que les agences de communication ont



client / fournisseur. Selon moi, c’est ce qui devrait se



désormais la mainmise sur le discours humanitaire ?



produire à chaque fois. Chez l’agence Limite, nous jouons un



« C’est une question à laquelle il est difficile d’apporter une réponse précise. Pour faire simple, je pense qu’il y a deux cas de figure majeurs :



vrai rôle d’accompagnement, de conseil, pour comprendre les besoins des clients en profondeur. Vous comprenez bien qu’avec cette démarche, l’ONG maîtrise sa communication à 100 %. »



Le premier est lorsque l’agence vient apporter des prestations gratuites aux ONG. Dans ce cadre, les agences ont évidemment une très forte influence. Il y a un exemple symptomatique, c’est la campagne conçue par TBWA pour



Limite est une agence spécialisée en communication responsable. Quelle est sa valeur ajoutée par rapport aux agences de communication plus « classique » ?



Amnesty International. Cette campagne s’est vue remettre



« Le plus gros problème, c’est que l’agence classique ne



un prix par le jury des Lions de Cannes, alors que



propose pas de bon plan média. Elle va aller « fourrer » une



l’annonceur Amnesty, n’avait même pas validé cette



publicité à 23h sur une chaîne câblée : l’impact sera très 77



pauvre, voire inexistant. En fait, elles (les agences



On note tout de même une tendance au rattrapage de la part



classiques) ne comprennent pas les vraies problématiques



des



des ONG. La grande majorité d’entre elles ne sont pas assez



commencent à développer des postes spécifiques au web :



informées et compétentes en terme de collecte de fonds. »



community manager, chef de projet web. C’est bien qu’il y ait



Les grandes ONG ont toutes intégré le web et les réseaux sociaux dans leur stratégie de communication. Quels sont les leviers offerts par le digital en terme de communication ? « Contrairement à ce que l’on pourrait croire, la plupart des



plus



petites



ONG



depuis



2010



–



2011.



Elles



cette prise de conscience, car je pense que le web est un outil extraordinaire pour les ONG. Il assure mobilisation, proximité… Et ne coûte pas grand-chose, à part du temps ! » Il y a-t-il selon vous, une éthique de la communication non profit qui se dessine sur le web ?



ONG sont très en retard sur le digital par rapport aux



« Oui il y en a une, mais elle est encore peu déployée. Avec



entreprises, et même par rapport aux institutions. Et ce que



le web, la possibilité marketing est très puissante. Il y a des



je viens de dire est valable dans tous les domaines du web :



outils extraordinaires, qui peuvent permettre d’excellents



référencement, site internet, réseaux sociaux… Il y a



résultats, alors l’envie d’en profiter un maximum est grande



seulement 10 des grosses ONG qui ont vraiment compris les



… Certaines organisations se demandent s’il y a une éthique



enjeux et qui s’investissent sur le web. Ces ONG



sur Facebook par exemple. Est-ce bien de faire profiter cette



développent des applications Iphone par exemple. Mais c’est



machine à fric et d’enrichir Mark Zuckerberg ? Mais quand



un peu l’arbre qui cache la forêt.



on regarde la force de Facebook en terme de résultat, on a vite tendance à mettre l’éthique de côté. Pour faire une 78



comparaison, une seule campagne Facebook, peut éviter l’envoi de 50 000 courriers papiers, avec les coûts que ça entraîne et les conséquences sur l’environnement… »



Vous parlez par exemple de l’association ACF ? « Oui je parle d’ACF, mais je ne dois pas le dire trop fort. Malheureusement, c’est ce genre de communication qui



L’agence Limite conseille aussi bien des ONG que des



pollue. Pour revenir à la question précédente, c’est vrai que



Entreprises. Ne voyez-vous pas ici une menace pour



l’on fait souvent passer un message très positif avec une



votre crédibilité en tant que « agence responsable » ?



ONG. On s’occupe des enfants en Afrique, on propose de



« C’est une très bonne question. Je voudrais tout d’abord apporter



une



précision :



les



entreprises



que



nous



accompagnons développent une vraie politique responsable. Il faut savoir que chacun de nos briefs sont analysés à leur réception, afin de détecter les briefs « bidons ». Quand nous traitons un dossier pointilleux, nous organisons une sorte de réunion de palabres comme en Afrique, pour discuter, se remettre en cause. L’éthique est en fait une question permanente que l’on se pose sur nos métiers, on se doit de



changer le monde. Après quand on fait de la communication responsable



pour



une



entreprise,



ce



n’est



pas



du



greenwhashing. Ce n’est pas le caractère d’entreprise qui greenwash, c’est le programme qu’on utilise. Nous avons déjà eu affaire à des ONG qui voulaient greenwasher. Il existe des ONG totalement incohérentes qui ont un combat précis mais qui se foutent de l’environnement, du nombre de papiers qu’elles utilisent, et cetera. L’ONG se doit d’être responsable à tout point de vue. »



rester éveillé pour survivre. Chez nous par exemple, on ne



En vous entendant parler, vous avez l’air vraiment



cautionne pas les images d’enfants totalement démunis,



passionné par ce métier !



comme le font d’autres associations. » 79



« Vous savez, dans ma carrière j’ai vendu des yaourts, des voitures… Mais là on s’éclate tous les jours. Je ne vendrais mon métier pour rien au monde ! »



Moyen de communication : Skype (conversation nonenregistrée) Durée de l’entretien : 22 minutes Date de l’entretien : mercredi 21 Mars 2012
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ANNEXE 7 : Entretien avec Kevin Clech.



« Pour moi les deux avantages principaux sont la réactivité et la mise en relation directe avec les acteurs sur le terrain.



Kevin Clech est un community manager spécialisé en



Par exemple, la Croix Rouge américaine a récemment



communication non profit. Il est aujourd’hui community



développé un système d’alerte sur Twitter. On sort un peu du



manager à la Croix Rouge.



cadre de la communication, mais pas tant que ça au final,



Le web 2.0 semble marquer une nouvelle ère dans le secteur de la communication. Diriez-vous que les réseaux sociaux ont révolutionné la communication des



vous allez comprendre pourquoi. La Croix Rouge américaine a mis en place un système de tracking d’informations sur Twitter et Facebook, pour repérer les personnes dans le besoin lors de catastrophes. Concrètement, ça veut dire



ONG ?



qu’un mec bloqué sur un toit, va pouvoir communiquer « C’est indéniable, il s’agit d’un réel bouleversement. Les



depuis son Smartphone, et le sauvetage se fera en direct.



réseaux



de



C’est exceptionnel en terme de proximité avec les publics. Je



communication, aussi bien pour la levée de fonds que pour



pense que ce genre d’usage va arriver de plus en plus en



la communication de marque. »



France.



Quels avantages présentent les réseaux sociaux par



Il y a aussi des limites liées à l’utilisation des réseaux



rapport



sociaux. La plus importante est le temps d’attention, plus



sociaux



aux



communication ?



sont



outils



de



plus



nouveaux



leviers



classiques



de



la



réduit que sur les médias classiques. Je veux dire par là que les réseaux sociaux doivent venir en renfort et s’inscrire dans 81



une stratégie de communication globale. On ne peut pas



impliquent d’être plus réactif, car les messages peuvent être



lancer une campagne de communication uniquement sur les



très vite utilisés à mauvais escient. »



réseaux sociaux. » Le discours de l’ONG est en général très cadré. Cette règle s’applique t’elle aussi pour les réseaux sociaux? « Aussi bizarre que cela puisse paraître, les community manager font autant partie de l’association que les autres. Il n’y a donc pas d’incohérence dans les messages. Comme je



Moyen de communication : téléphone (conversation nonenregistrée) Durée de l’entretien : 7 minutes Date de l’entretien : mardi 27 mars



l’ai déjà dit, les réseaux sociaux s’inscrivent dans une stratégie de communication globale. Même si le message va être adapté au support, je parle par exemple des 140 caractères maximum pour Twitter, la trame rhétorique de fond reste authentique. Cependant, il y a plus de problématiques de risques sur les réseaux sociaux. Il faut savoir contrôler les « Fake » pour qu’ils ne dissimulent pas d’ondes négatives. Le porte-parole doit être sure et sans danger. Les réseaux sociaux 82



ANNEXE 8 : Entretien avec Nathalie Perrotin



par exemple le cas pour le Soudan il y a trois 3 ans. Nous sommes volontairement restés très discrets, pour éviter que



Nathalie Perrotin est une spécialiste de la communication non profit. Après être passé par quelques belles ONG dont MSF, elle est aujourd’hui chargée de la communication de Vision du Monde, une association qui s’occupe du parrainage d’enfants. Pour commencer, je vais aborder le cas de MSF que vous connaissez bien. Diriez-vous que MSF est une organisation



exigeante



dans



son



discours



communicationnel ?



la sphère politique s’en mêle. » Hormis



MSF,



aujourd’hui



les toutes



grandes



ONG



françaises



font



appel



aux



agences



de



communication. Comment expliquez-vous cela ? « Pour plusieurs raisons. D’abord MSF est une ONG avec beaucoup de moyens. Cette association a donc intégré tout un service communication avec un pôle relations publiques, un développeur de site, un community manager, et cetera. Mais au-delà de ce point, c’est aussi un choix politique. MSF



« Moi j’étais chez MSF Canada. On se posait souvent la



souhaite contrôler en totalité son discours et garder sa



question



de



confidentialité. Une agence de communication a plusieurs



communiquer sur cette situation humanitaire ? On se posait



ONG clients, il y a donc possibilité de fuites d’informations.



cette question car le premier métier de MSF est d’aider les



MSF veut se protéger et garder son intégrité. »



suivante :



est-il



vraiment



nécessaire



populations, et non pas de communiquer. Parfois, nous avons



donc



préféré



ne



pas



communiquer.



Ne



pas



communiquer pour ne pas nuire aux populations. Ca a été



Vous êtes très active sur les réseaux sociaux. Pensezvous que les ONG ont une carte à jouer avec cet outil ? 83



« Je pense surtout que le web ne peut pas être développé à part. Le web vient en supplément, et ne doit pas être vu comme un outil autonome mais plutôt comme un relais. Les statistiques montrent que les pics d’activités sur Facebook et sur Twitter ont lieu lors d’événements. On voit ici que le moteur est bien l’événement, et non les réseaux sociaux. C’est vrai que les réseaux sociaux permettent d’apporter de la proximité et de l’humain aux donateurs. Et c’est ça qu’ils veulent, de l’humain. Ils veulent comprendre que leur marque n’est pas inaccessible. » Moyen de communication : téléphone (conversation nonenregistrée) Durée de l’entretien : 10 minutes Date de l’entretien : le mardi 27 mars 2012
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