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I'heure du numérique et du développement des contenus
éditoriaux des entreprises et des marques (mini-films,
storytelling, web radio, TV...), la qualité de I'expression,

des contenus et des langages font la différence :

» Pourquoi et comment argumenter ?

»» (uel est l'intérét dune charte sémantique ?

» Comment définir un langage de marque ?

» Comment mettre en cohérence loral et I'écrit ?

» (uel langage a I'heure du storytelling ?

» Y a-t-il un langage spécifique pour les journalistes ?
»

Autant d’enjeux nouveaux, de questions parfois difficiles qui

2. . b . . .
s'imposent aux dirigeants dentreprises, directeurs marketing,
responsables de communication, directeurs des ressources
humaines. Cet ouvrage leur apporte des réponses illustrées, de
nombreux exemples, des témoignages de professionnels, des
tableaux de synthése et des conseils pratiques.
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‘ <. Jeanne Bordeau, créatrice d’un bureau de style en langage
E :‘f\ (LU'Institut de la Qualité de 'Expression) et d’'une agence de
~ , communication d’influence (Press’Publica), est aussi

conférenciére, enseignante a la Sorbonne, a I'école Holden de
Turin et a TENSCI. Elle expose également des tableaux sur le
langage en francais et anglais et anime une émission sur la radio de
I'Académie Francaise, « Loreille aux aguets ». Vous pouvez suivre son blog
al'adresse http://blog.institut-expression.com.

Nous devons maintenir une véritable relation
de personne a personne.

Patrick Ropert, directeur de la communication du groupe SNCE.
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Introduction

Un destin...

« Ob /» dit le médecin en ce jour de fin avril empli de soleil alors
que je viens de naitre. « Elle a de belles petites oreilles /». Cette
phrase aura marqué toute ma vie.

Depuis I'enfance, lors de mes études aux Etats-Unis, en voyage,
parmi les adultes lorsque j'étais encore enfant, enseignante alors
que les étudiants conversent a tue-téte, j'écoute, toujours
jécoute... Toujours je suis tapie et allongée dans mon oreille et
lorsque je deviens I'amie du grand photographe Jean-Loup Sieff
—homme d'images comme de mots — il n’aura qu'une obsession :
photographier mes oreilles !

Je ne lui ais jamais laissé ce plaisir. Elles devaient et devront
connaitre une autre histoire...

En effet, j’en ai fait un métier. Je pense que les entreprises ont
leur propre langage. Elles posseédent leur propre musique, parfois
elles sont cacophoniques, parfois elles écrivent et parlent a
contre temps et souvent je les sens « désaccordées ».

C'est décidé, du langage, je ferai mon métier. Je serai planneur
stratégique en langage. Je referai vibrer les entreprises a 'unisson
pour qu’elles irradient, émettent juste et nous enchantent.

Apres dix-huit années passées a observer le langage des entrepri-
ses, des institutions et des professions, j’ai aujourd’hui la convic-
tion qu’elles ne peuvent s'exprimer de facon efficace — c’est-
a-dire en obtenant les effets qu’elles recherchent — que si une
réflexion globale est réellement engagée sur leur stratégie de lan-
gage et cela par un comité exécutif décidé a soutenir sa direction
de la communication.
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Le langage, un outil négligé au service de la valeur ajoutée
de I'entreprise

Le langage est en effet au cocur de toutes les stratégies car nous
pensons et argumentons avec nOs Mots, avec ces mots que nous
possédons comme patrimoine, comme capital et comme « force
de frappe ». Ces mots vont étre répétés, repris, réutilisés. Ils lais-
sent des traces que nous ne soupconnons pas ; ils sont émis dans
tous les lieux, a destination des clients aussi bien que des équi-
pes, des actionnaires, des fournisseurs, des analystes financiers...

Quelle est alors I'impression que peuvent donner
tous ces écrits ?

Pour avoir travaillé avec des directions du marketing comme avec
des directions des ressources humaines ou des directions financie-
res, j'ai souvent constaté que les progres de certains dans leur
expression écrite et orale leur permettaient une meilleure efficacité
pour atteindre leurs objectifs. Mais il restait toutefois une absence
de stratégie globale de langage qui entrainait une discordance des
expressions entre telle direction et le reste de I'organisation.

Si communiquer, c’est bien « rendre commun », on oublie trop sou-
vent que le langage en est le premier outil. Sans doute revenons-
nous aujourd’hui a des communications trop superficielles et rapides
car notre époque est avide d'immédiateté. De plus, I'expérience
accrue de toutes les formes de médiation a permis aux femmes et
aux hommes, citoyens et/ou consommateurs, de développer un réel
esprit critique. Mais le langage n’a pas suivi les évolutions importan-
tes de la communication. Hors quelques slogans et formules brillan-
tes des agences de publicité, il est resté a la traine, souvent négligé
comme une forme trop archaique pour convaincre ou persuader,
empli de mots usés : gérer, finaliser, innovation, proximité.

Arrive donc aujourd’hui I'heure du langage, d'un langage qui
induit un retour vers l'authentique, qui permet a I'entreprise de
dire qui elle est réellement et qui lui permet aussi de prendre
conscience qu’elle doit parler a chacun de ses publics en fonction
de ce qu’il comprend. C’est pour moi une intime conviction, une

© Groupe Eyrolles
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conviction que je cherche a partager depuis maintenant presque
vingt ans : en 1991 déja, je débutais mes premieres conférences
pour attirer I'attention du monde économique sur le role stratégi-
que du langage comme fondement de tout acte de communica-
tion claire et différenciante, comme tout acte fondateur d’'une
communication apportant du sens.

Ce livre veut donc égréner des histoires vécues. Il conte Ihistoire
nouvelle du langage au travers des frontieres de la communication et
du marketing qui font encore durer des organisations anciennes. Le
flux puissant du Web va faire bouger avec fougue, puissance et créa-
tivité ces mondes parfois trop emplis de certitudes ou de frilosité.

Oui, 'entreprise doit apprendre a parler juste, apprendre a ses cadres
a ¢largir leur langage, a faire vibrer les mots, ainsi que la syntaxe
pour porter I'explosion des nouveaux mondes qui nous chahutent.

Le langage, c’est un flux qui donne sens a toute communication et
tout acte de marketing représente aussi une puissance de frappe qui
permet a 'entreprise et a la marque de choisir sa posture de travail
sa cohérence grice a la justesse d'une argumentation réfléchie. Les
porte-parole, les membres de I'équipe peuvent alors dire au mieux
le métier qu'’ils exercent et qu’ils s’approprient avec fierté.

La marque, le marché, le consommateur savent rester fideles a une
marque claire dans son émission vers l'extérieur et dans la présenta-
tion de ses offres. Elle saura en effet les interroger par le biais de
chats, de blogs, de conversations dans lesquelles elle pourra sélec-
tionner ce qui l'agrandit ce qui l'amplifie et non pas ce qui la
déforme.

Le président, les chefs, les patrons existent encore ! Peut-étre que
I'équipe de France de football aurait dG y songer lors du Mondial
2010. Les dirigeants donnent la direction donc le sens. Ils mana-
gent donc ils expliquent comment atteindre les objectifs fixés.
Faut-il encore que leur parole soit claire.

Quant au langage digital, il est matriciel. C’est 'expression du
coeur du nouveau monde numérique. Telle une araignée qui tisse
sa toile, 'entreprise qui saura réfléchir a la portée de ses phrases,



14 ENTREPRISES ET MARQUES : LES NOUVEAUX CODES DE LANGAGE

de ses concepts bien exprimés, a ses slogans, a ses storytelling, a
ses Webséries et a ses blogs. Elle étendra son pouvoir a la hau-
teur de son verbe. Le Web est producteur d’'un systeme qui se
développe a linfini. 1l faut décider de ce que l'on émet car
ensuite plus rien ne nous appartient. Il faut réfléchir a ses limites
dans 'océan du numérique.

Enfin cette justesse de langage devient un atout déterminant en
situation de crise. Car le langage détermine non un chef mais un
guide. 1l est en effet important de savoir ou 'on va. La parole
acquiert alors naturellement une autorité légitime qui prend en
compte le moyen et le long terme.

Le langage pour traduire une identité et une différence

Le lien étroit entre la stratégie et l'identité est au cceur de la
société et de 'économie contemporaines. L'identité se joue désor-
mais dans chaque produit ou prestation, dans la marque, dans
I'image ; elle est essentielle, car elle permet de se spécifier dans
une économie ou les offres et les services n’ont jamais été aussi
nombreux, et aussi proches (benchmarking... mimétisme perpé-
tuel). Comment, sans parler, ni écrire, déployer cette identité et
cette différence par nature impalpables, immatérielles et donc
insaisissables par la photo ou I'image ? L'une et l'autre ne s’ope-
rent qu’a travers le langage.

Les mots, les structures de pensées ne sont pas les mémes d’'une
organisation a une autre, chaque métier a son lexique, sa struc-
ture linguistique, chaque histoire s’enrichit de sédimentations uni-
ques, chaque stratégie tente de donner une dme a l'organisation
en conjuguant les expressions de tous. Toutes les entreprises dis-
posent d'une mémoire et d'un lexique historique de mots, de
métiers, d’histoires qui leur sont associés ; pour reprendre le titre
d’'un ouvrage du philosophe Alain Etchegoyen, Les Entreprises
ont-elles une dme 7, la réponse est clairement oui.

1. Bourin-Julliard, 1990.

© Groupe Eyrolles
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Aujourd’hui, pourtant, les textes déclaratifs des entreprises restent
un contre-exemple regrettable : les valeurs y paraissent toutes
semblables — I’ innovation », la « proximité », la « responsabilité »,
le «client-au-coeur-de-nos-préoccupations », les « hommes-qui-
font-la-valeur-de-notre-entreprise », etc.

Certains dirigeants et certaines directions de la communication,
heureusement, ont toujours cru a la nécessité d’'une cohérence,
d’un sens et d'une authenticité qui font du langage et de sa vérité
I'un des enjeux fondamentaux d’'une communication claire et au
service du client. C’est notamment le cas de Patrick Ropert, direc-
teur de la communication du groupe SNCF, pour lequel « /la clarté
du positionnement de l'entreprise et son appropriation par le plus
grand nombre sont essentielles ». En d’autres termes, la compré-
hension par tous les agents (qui sont autant d’émetteurs poten-
tiels) de la stratégie, des valeurs et du projet de l'entreprise
constitue, selon lui, la condition sine gua non pour que chacun
écrive et parle juste, c’est-a-dire de maniere adaptée a la diversité
des interlocuteurs.
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/

Le point de vue de Patrick Ropert,
directeur de la communication du groupe SNCF?

A la SNCF, tout le monde écrit sur et au nom de I'entreprise, ce qui génére
une communication a la fois prolifique et plurielle : publier sur un blos,
écrire & un député, éditer un journal, adresser une lettre a un journaliste,
répondre & une invitation ou méme rédiger un tract syndical constituent
autant de modes d’expression qui débordent largement le cadre de la
direction de la Communication. Chacun a leur facon, les 220 000 agents de
la SNCF se vivent donc comme des ambassadeurs, actifs ou potentiels, de
I'entreprise, d’autant qu’il s’agit d’une entreprise tres ancrée localement et
jouant un réle majeur dans la vie quotidienne, économique et sociale du
pays. En effet, de nombreux agents se trouvent chaque jour au contact de
plusieurs millions de clients. Or, laisser parler un agent d’accueil, un agent
de gare ou un contréleur a destination d’un récepteur externe est a la fois
une nécessité et une force. Cela permet non seulement d'initier une parole
de proximité mais aussi de tisser et d’entretenir un lien renforcé avec les
voyageurs.

On le voit, une communication réussie ne consiste pas a « étouffer » la
position de I'entreprise sous un flot de discours d’experts trop riches mais,
au contraire, a s’exprimer dans un souci constant de transparence et de
justesse de l'information, qui sont d’ailleurs des qualités de plus en plus
attendues. Car il n’existe pas, a mon avis, de sujets ou supports plus nobles
qu’un autre en matiere de communication écrite. C'est la complémentarité
et la cohérence qui font la justesse et la pertinence du propos de I'entre-
prise. Ce qui compte, c’est de rester simple — dans la forme et le contenu —
pour ne pas exclure et étre compris par tous. Comment ? En se mettant la

1.SNCF est I'un des premiers groupes de mobilité et de logistique au monde

avec a échéance 2010, 30 milliards d’euros de chiffre d’affaires et pres de
235 000 salariés sur 120 pays. Le projet de SNCF est d’agir pour une
société plus mobile, plus respectuecuse et plus solidaire, en faisant de
I'écomobilité le moteur de sa croissance et de la préférence des clients,
voyageurs, autorités organisatrices et chargeurs. SNCF est composé de 5
branches d’activité : gestion, exploitation, maintenance et ingénierie
d’infrastructure ferroviaire (SNCF Infra), transport public urbain, périurbain
et régional pour les voyageurs du quotidien (SNCF Proximités), transport
ferroviaire de voyageurs longue distance et a grande vitesse (SNCF Voya-
ges), transport et logistique de marchandises (SNCF Geodis) et gestion et
développement des gares (Gares & Connexions)

© Groupe Eyrolles
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4 I
encore a la place de celui qui ne connalt pas I'entreprise, un métier, une
problématique ou une actualité et en privilégiant un vocabulaire dénoué
de toute ambiguité et de toute équivoque. Un défi quotidien pour les diri-
geants actuels, plus que jamais assaillis par le vocabulaire technique, les
abréviations, les mots a la mode ou les anglicismes.

En abolissant le temps et la distance, de méme qu’en facilitant I'anonymat,
les nouvelles technologies ont profondément transformé la nature de la
relation a I'autre. Par voie de conséquence, elles ont aussi changé notre
facon de parler. C’'est pourquoi, selon moi, a la SNCF, il faut absolument se
garder de parler de fagon impersonnelle ou « masquée » et ce afin d’éviter
Que notre entreprise émettrice n'apparaisse comme une institution dis-
tante. Nous veillons a chaque débat ou question posée a choisir I'émetteur
le plus approprié aux attentes et aux besoins du récepteur — c’est-a-dire
celui qui apparaitra comme le plus crédible, le plus pertinent et donc le
plus légitime, aux yeux du client, des médias ou de toutes autres parties
prenantes — et nous devons maintenir une véritable relation de personne a
personne.

- /

Le langage pour renforcer la fidélisation

A T'heure ou la fidélisation — des actionnaires, des salariés, des
clients — s’affirme comme un principe cardinal pour les entrepri-
ses, il faut rappeler que cette fidélité se mérite et qu’elle repose
sur des réflexions et des décisions que le langage peut contribuer
a rehausser.

Devient infidele celui qui pense qu'on s’adresse a lui comme a
n'importe qui. Le langage d’'une organisation lui permet d’étre fidele
a elle-méme et nous savons tous, dans nos expériences privées et
publiques, que cette fidélité-1a soutient notre propre fidélité car elle
nous inspire la confiance. J'en suis convaincue, le langage fait foi.
Foi, confiance, fidélité : I'étymologie — fides — est commune.

Oui le langage est bien de nature a fonder cette fidélité. C’est lui
qui sera capable de traduire une empathie et de montrer a un
client qu'il est considéré de maniere particuliere ; c’est lui aussi
qui pourra incarner une identité fidele a I'image de I'entreprise et
a sa spécificité : en donnant forme a ce qui vous rend spécifique,
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le langage contribue de facto a renforcer le lien entre 'entreprise,
la marque, le produit et le client consommateur parce qu’il est le
seul flux qui relie ces identités, ces personnes et ces univers. Le
dernier slogan de La Poste en est un bon exemple : en communi-
quant sur la confiance — « La Poste, Et la confiance grandit » — son
président Jean-Paul Bailly utilise cette notion avec pertinence car
elle s’inscrit dans 'histoire de l'institution qu’il dirige. Ne consi-
dere-t-on pas depuis des lustres que le cachet de la poste fait foi ?

Une évidence oubliée : communiquer, c’est d’abord s’assurer que
celui a qui l'on s’adresse nous comprend. Notre €économie et
notre société sont désormais ouvertes a tous vents. Nous cher-
chons a influencer tous ceux dont les pouvoirs et les positions
peuvent étre déterminants pour l'intérét de nos projets. Plus per-
sonne ne peut se passer d’étre compris par les autres.

La complaisance spontanée des juristes pour leur langage codé,
des scientifiques pour les textes compris par leurs seuls pairs, des
informaticiens pour leurs jargons techniques n’est plus tenable.
Non seulement on doit étre compris par ses interlocuteurs natu-
rels, mais il faut aussi étre compris de l'opinion, et donc des
médiateurs qui s’adressent a elle comme les journalistes.

Une simple anecdote : quand jai travaillé avec un scientifique
francais, spécialiste du prion parmi les plus reconnus, jai pu
constater a quel point ses crédits de recherche et I'expansion pos-
sible de ses projets dépendaient de la sensibilité des politiques, et
donc du public, aux enjeux sociaux et économiques de ses
recherches. Et comme il avait conscience de ses dons, mais aussi
de ses limites en expression vulgarisée, il a toujours continué
avec modestie a se plier a un vrai travail sur 'expression écrite et
orale pour transmettre avec pédagogie son savoir.

Remettre la qualité de I'expression au service
de la communication et du marketing

Il s’agit bien d’'un véritable travail. La rhétorique, ses structures
d’argumentation, ses métaphores, ses comparaisons sont considé-
rées a tort avec légereté au regard des progres de la connaissance
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ou des processus industriels et commerciaux. Pourtant, c’est a un
véritable travail sur soi, sur son langage et sur toutes les formes
d’expression, qu’invite I'Institut de la Qualité de 'Expression.

Il est vrai que ces questions d’expression écrite et orale sont déli-
cates. Lorsque nous menons des audits de langage, la personna-
litt¢ ou l'entreprise se sent examinée au plus profond d’elle-
méme. Mais n’en fut-il pas de méme quand apparut un peu par-
tout dans le monde le mot dordre de qualité totale ? Les
meilleurs professionnels vécurent avec circonspection cette idée
qu’ils n’opéraient peut-€tre pas auparavant avec un réel souci de
qualité.

Je dois avouer que les équipes de I'Institut ne sont pas épargnées
par la variété des difficultés que présente 'expression écrite et
orale. Dans les réflexions que nous menons pour batir une straté-
gie de langage commune a 'ensemble de l'entreprise, dans les
mises en sceéne et scénarisations que nous établissons ensuite
pour user avec justesse des différents registres de discours — de la
Matrice argumentaire© rationnelle au récit sensible du storytelling —,
dans les ateliers d’écriture que nous organisons avec des cadres
dirigeants a la suite de diagnostics linguistiques destinés a perfec-
tionner les messages en utilisant les justes mots et arguments,
nous vivons ensemble des moments maieutiques fondateurs.

Précision ou clarté, il faut choisir

Des préjugés tenaces a propos du langage nuisent encore : ainsi
le souci de la précision qui anime les plus rigoureux se retourne-
t-il contre eux car la précision tue souvent la clarté ; ainsi la rigu-
eur professionnelle d'une langue comprise par quelques-uns les
discrédite-t-elle aupres de tous car ce qui est obscur n’est pas for-
cément profond. La volonté de beaucoup communiquer musele,
la plupart du temps, le bon sens qui consisterait a mieux, et
moins, communiquer.

Je suis intimement convaincue que la simplicité est une dimen-
sion essentielle de I'expression écrite et orale. La crainte du sim-
plisme et de la simplification la fait trop souvent abhorrer de ceux
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qui s’expriment avec la conscience d’étre des experts ou d’excel-
lents professionnels. Mais si la simplicité est reconnue comme
une vertu, méme en dehors de la spheére du langage, c’est préci-
sément parce qu’elle suppose un véritable effort sur soi. Contrai-
rement a l'idée recue, il est bien plus difficile de faire un texte
simple et court, avec un langage dense et musclé, que d’écrire
une page longue et verbeuse. J'ai fait mienne depuis plusieurs
années cette expression : « Si javais eu le temps, je vous aurais
ecrit un texte bref. »

La rhétorique est ainsi pour moi une science, un savoir, un
apprentissage a nouveau nécessaire, mais elle consiste d’abord a
s'exprimer simplement, a argumenter avec logique et justesse
pour étre compris des hommes et des femmes avec lesquels nous
souhaitons entretenir quelque chose de commun avant de manier
toutes les figures de style qui pourront jouer sur le sensible. Je
pense que maintes administrations en prennent aujourd’hui cons-
cience. On a trop souvent retenu 'argument de la complexité du
monde qui nous entoure pour utiliser un langage difficile dans
lequel s’exténue l'attention du récepteur, lecteur ou auditeur. A ce
sujet 'APFA (Actions pour promouvoir le francais des affaires), le
COSLA (Comité d’orientation pour la simplification du langage) et
la DGLFLF (Délégation générale a la langue francaise et aux lan-
gues de France) ont commencé d’entreprendre un travail de
grande qualité.

Mettre le langage au service du monde économique

En créant en 1998 I'Institut de la Qualité de 'Expression, je n’ai
pas voulu entrer dans un débat ou la nostalgie le dispute au
meépris pour regretter les temps révolus de la belle langue. Il ne
s’agit pas de corriger les fautes d’orthographe ou de faire de la
littérature ; les enjeux sont d’'une autre nature : par langage de
qualité, il faut entendre langage efficace, c’est-a-dire qui permet
d’étre compris par celui a qui on décide de transmettre tel ou tel
message en fonction de tel ou tel but. La justesse et la clarté de
I'expression en font partie.
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Au-dela, et c’est capital, le langage apporte du sens ; il campe
une identité et traduit une différence, une spécificité dans un
monde ou la profusion des offres et des services rend justement
difficile 'émergence d’'une personnalité propre. Il faut que les
entreprises comprennent que le langage est un, si ce n’est le pre-
mier, moyen de se distinguer, sans doute mon mot préféré.

Voila l'objectif de cet ouvrage : raconter I'aventure étonnante de
quelques convaincus qui ont voulu, avant méme la déferlante du
Web, remettre le langage au coeur de la stratégie d’entreprise et
faire comprendre en précurseur a tous les acteurs économiques
le role déterminant qu'il joue, tant pour 'entreprise et ses hom-
mes, que pour sa marque, ses produits, son image institution-
nelle.

Cette intuition fondatrice de I'Institut commence enfin a étre
partagée : les grandes agences de communication osent, avec
timidité encore, évoquer des stratégies de langage ; certaines
vont jusqu’a inventer une fonction nouvelle, le content planning
voire le planning stratégique en langage. J’ai également rencontré
des dirigeants visionnaires qui appréhendent cette fonction trans-
versale du langage dans leur organisation. Quand, dans les
années 1990, jai eu cette intuition, alors si peu écoutée, que le
langage fondait mémoire, cohérence, sens et particularité, les
technologies de I'information, et c’est tant mieux, commencaient
de contribuer a libérer la parole et a élargir cette nécessaire prise
de conscience.

Nous pensons avoir aidé certains. Nous pensons avoir contribué
a défricher un nouveau territoire indispensable a la communica-
tion, le langage. C’est ce que ce livre retrace en mélant réflexion
théorique et exemples concrets : une décennie de réflexions et
d’interventions dans le monde économique pour faire reconnaitre
les stratégies de langage cohérentes et ré-interpeller les organisa-
tions sur une langue qui doit étre a la fois efficace, singuliere et
harmonieuse.
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Chapitre 1

Le langage pour une entreprise
en cohérence

Les entreprises et les marques s’expriment de plus en plus sur des
questions citoyennes, par exemple le développement durable.
Elles se médiatisent davantage et engagent leur opinion par des
discours de moins en moins publicitaires : mécénat, valeurs, éthi-
que... Bref, des paroles plus vastes que le cadre strict de I'ancien
annonceur. Les marques se donnent désormais des engagements
et lancent bien des promesses.

Dans le méme temps, ces entreprises et ces institutions sont
davantage exposées au regard critique des médias et des con-
sommateurs. Les interrogations, la contestation, la méfiance sont
de mise. Le livre de Naomi Klein, No Logo!, ou celui de Michela
Marzano, Extension du domaine de la manipulation?, I'illustrent.

Elles sont également confrontées a une diversité plus large des
émetteurs : dans les entreprises, tout le monde communique, trop
souvent a partir de postures et de messages divers et non alignés.

1. KLEIN Naomi, No Logo, Actes Sud, 2001.
2. MARZANO Michela, Extension du domaine de la manipulation : de I'entreprise a
la vie privée, Grasset, 2008.
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Pourquoi ce besoin de cohérence ?

Si les émetteurs sont multiples, les supports le sont également : le
Web, et plus largement le multimédia avec notamment la télépho-
nie mobile, élargissent le champ d’expression des marques. A tel
point que tout devient contenu, que chaque acteur au service de
I'expression de l'entreprise prétend «faire du contenu »... mais
sans pour autant se relier a I'identité de marque, a ses mots-clés,
a ses structures linguistiques prioritaires, a ses expressions sym-
boliques. La est le drame de bon nombre d’entreprises, dont les
directions de la communication ne parviennent plus a savoir
quels sont précisément les supports et les messages publiés, et
surtout qui les diffusent tant leur nombre a explosé.

Autant d’éléments qui nécessitent la tenue d'un discours cohé-
rent, capable d’exprimer, quel que soit le support ou le theme
traité, I'identité et les messages exacts de la marque ou de I'entre-
prise. C’est d’ailleurs ainsi que I'on pourrait définir ce qu’est une
stratégie de langage : une stratégie qui apporte du sens et de la
cohérence a I'ensemble des contenus diffusés par un émetteur,
avec un lien constant a son identité profonde et qui de plus
exprime tous les aspects sensibles et induits qui nourrissent le
mythe et 'ame de la marque. Si certains savoir-faire qui signent
I'esprit de la marque peuvent de plus apparaitre a titre d’exemple
phare, un travail d’identité complet est alors effectué.

Un besoin jamais pris en compte ?

A I'époque ou je crée IInstitut, en 1998, la conscience de cette
nécessaire cohérence est presque absente. On est davantage a I'ere
du sponsoring et de I'événementiel pour mettre en avant une sym-
bolique prétendue. L'histoire, la mémoire de I'entreprise, son lexique
sont certes abordés, mais rarement reliés au discours de I'entreprise.

Les seuls exemples qui pourraient étre reliés, mais de loin, a cette
prise en compte de la cohérence et d'une stratégie de langage
réfléchie se trouvent dans le marketing direct : on sait y travailler
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sur la mesure de I'efficacité d’une stratégie de marketing, on éva-
lue la communication par la perception des publics auxquels elle
se destine. N'est-ce pas la le premier critere d’évaluation de la
qualité de tout acte de communication ?

On peut également considérer que la publicité avait pressenti
cette nécessité. Mais de loin : les publicitaires travaillent davan-
tage sur le langage de marque, alors que I'Institut va immédiate-
ment considérer le langage comme un outil transversal, au
service de la marque bien sGr, mais aussi de I'entreprise, de l'ins-
titutionnel et des produits. 1l est intéressant de noter qu’apparais-
sent, depuis peu, les premiers contents planners au sein des
agences de pub ; enfin est engagé un vrai travail de réflexion, de
recherche et de créativité en langage de nature a rehausser et
refonder la signature sémantique réelle de la marque.

Quels sont les buts recherchés a travers la cohérence ?

) , u cfléchi est nécessai it A
La cohérence d’'un langage réfléchi est nécessaire, capitale méme,
pour garantir la spécificité du discours et traduire l'identité de
I'entreprise.

La cohérence est donc avant tout au service de l'identité. Elle
donne du sens et une visée au discours, elle évite que I'identité
ne se dilue a travers différents messages sans lien profond avec
elle. Au contraire, elle favorise la diffusion d’'une identité stable,
de nature a différencier la marque, I'institution ou le produit.

Laudit sémantique pour fonder la cohérence

Il y a dix ans, je comprends toute l'utilité de recourir a la linguisti-
que pour analyser le langage et ainsi confronter les objectifs de
communication que se fixe une entreprise avec la réalité de ses
publications. Je serai ainsi parmi les premieres a faire entrer les lin-
guistes dans l'entreprise... non sans déconvenue ! Jargonneux,
techniques, universitaires, ils font tout d’abord peur : personne ne
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les comprend ! C’est ce que me confia I'un de mes clients il y a
maintenant une dizaine d’années lorsque je vins accompagnée
d’une linguiste, au demeurant brillante, pour expliquer les travaux
d’audit que nous étions en train de mener au sein de son
entreprise : « 8l vous plait Jeanne, venez désormais seule ; nous ne
comprenons pas le discours technique de votre linguiste. » Nous qui
étions entre autres la pour combattre le jargon interne...

Nous allons donc batir des équipes mixtes, mais aussi décider de lais-
ser les linguistes en coulisses. Cest a la linguistique de s’adapter au
monde de l'entreprise, et non l'inverse : des techniques scientifiques
universitaires, il ne faut en fait conserver que ce qui est réellement utile
a lentreprise, Il faut de plus conjuguer et adapter théories et méthodes
linguistiques pour faire du sur-mesure, abandonner le jargon et sortir
I'Université de son monde clos pour I'ouvrir sur 'extérieur.

L'Institut invente ainsi il y a plus de dix ans les premiers audits
sémantiques. Véritables scanners du discours, ils mettent a plat la
communication, avec ses points d’instance, ses registres de dis-
cours, son ton de communication, mais aussi ses induits, ses non-
dits, ses effets inconscients. ..

Ces audits sont donc en réalité un outil de mesure de I’existant. A
partir d’eux, de cette mise a plat du discours qu’ils apportent, on
peut confronter ce qui est réellement dit et percu avec les objec-
tifs de communication, avec ce que lentreprise ou la marque
veulent réellement étre aupres de leurs publics.

Ces audits aident ensuite a fonder le code sémantique, ’ADN langa-
gier de I'entreprise : essentiel, capital, cet outil prend la forme d'une
Charte sémantique©. Je déposerai d’ailleurs le nom a I'INPI. Avec
cette charte, I'entreprise pourra disposer d’'un outil pour fonder la
cohérence de son discours. Mais peu nombreux seront ceux a com-
prendre ma vision ; il y a dix ans, seule Fanny Vielajus' remarque

1. Fanny Vielajus : Omnicom Media Group, le pole de conseil médias et d’achat
d’espace du groupe Omnicom a créé en 2009 Be OMG, une nouvelle structure
de planning stratégique. C'est Fanny Vielajus, ancienne présidente de Braman
Consulting et spécialiste de la stratégie de marque, qui en a pris la direction
(source Stratégies).
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ces travaux fondateurs et en pressent la portée ; sans nul doute
Fanny avait-elle gardé cette inventivité et cette capacité d’anticipa-
tion dont le CLM BBDO de la grande époque avait toujours su faire
preuve. Elle comme moi étions convaincues que cette facon de faire
était une des seules a pouvoir organiser et participer avec efficacité
et cohérence a la création de la chaine de production de I’écrit pour
les grandes entreprises et institutions.

Des outils de déploiement seront ensuite réalisés : grice aux
chartes sémantiques, des programmes pédagogiques pour sensi-
biliser a cette notion de cohérence et a 'utilisation des outils vont
étre déployés dans I'entreprise.

Jai appris a moduler ces chartes. Elles sont toujours créées sur
mesure, mais on y retrouve des €léments sur la posture, sur la
mise en scene des valeurs, sur I'argumentation, sur le style et le
lexique propres a 'entreprise. Elles fondent un code commun de
langage sans pour autant brider la communication. Pour les faire
comprendre, jai d recourir a la métaphore du code de la route
qui permet a chacun de rouler dans le respect de regles commu-
nes qui évitent, a priori, I'accident. De la méme maniere, la
Charte sémantique© fixe des usages partagés grace auxquels cha-
cun s’exprime librement, mais dans un cadre donné qui lui aussi
réduit les risques d’accident... de communication.

Souvent, la Charte sémantique© est confondue avec la charte
rédactionnelle. A I'Institut, nous définissons la charte rédaction-
nelle comme un simple cahier de modeles et d’exemples. Certes
ces exemples sont judicieusement choisis en fonction d’'une stra-
tégie éditoriale, mais ces chartes rédactionnelles ne fondent pas
pour autant les choix du comité exécutif et de la direction de la
communication comme le font les chartes sémantiques. Les char-
tes sémantiques s’adressent au fond et a la forme du langage et
ce de facon transversale pour toute I'entreprise.

L'Institut a veillé des sa création a étre une entreprise et un lieu de
recherche et d’expérimentation sur le langage appliqué au monde
économique. Au-dela de notre activité commerciale, nous menons
des actions pour promouvoir la qualité de I'expression (&études,



