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Résumé

Cette étude sintéresse au role de la communication numérique dans la promotion des
évenements culturels au sein de la direction de la culture et des arts de lawillayade Bejaia. La
problématique posée est comment la communication numérique peut-elle contribuer a la

promotion des événements culturels.

Dans cette recherche la démarche expérimentée est qualitative. La technique de recherche
utilisée est des entretiens semi directif destinés aux sept différents employés de la direction.
Pour la méthode utilisée est I’ é&ude d'un cas qui est ladirection de la culture et des arts de la
wilaya de Bejaia. A propos de |’ approche théorique employée est fonctionnaliste d’ usages et
gratifications.

Enfin, les résultats obtenus affirment que la direction de la culture et des arts de Bgjaia utilise
les réseaux sociaux pour promouvoir ses événements culturels. Ainsi elle promeut tous ses

évenements culturels atravers la communication numeérique.

Mots clés: Communication numérigue, Communication évenementielle, Evénement culturel,

Promotion, Direction de la culture et des arts de lawillaya de Bgjaia.

Abstract

This study focuses on the role of digital communication in the promotion of cultural events
within the Directorate of Culture and Arts of the willaya of Begjaia. The problematic posed is
how digital communication can contribute to the promotion of cultural events.

In this research, the experimental approach is qualitative. The research technique used is
semi-directive interviews intended for the seven different employees of the management. For
the method used is the study of a case which is the direction of the culture and the arts of the
wilaya of Bejaia. About the theoretical approach employed is functionalist of uses and
gratifications.

Finally, the results obtained affirmed that the direction of culture and arts of Bejaia uses social
networks to promote its cultural events. Thus its promotes all its cultural events through

digital communication.

Keywords: Digital communication, Event communication, Cultural event, Promotion,

Cultural ans arts direction of Bejaia
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I ntroduction

I ntroduction

Echanger, transmettre, informer ou communiquer avec autrui est I’action de

communiquer.

De nos jours la communication occupe une place fondamentale dans tous les

domaines : éducatif, social, économique, politique, juridique et culturel.

Parmi les moyens qu'utilisent les organisations pour atteindre leurs objectifs fixés en interne
et en externe, ils ont souvent recours a la communication comme outil, pour améliorer
I efficacité des équipes en interne et développer sa notoriété ou animer son réseau grace aux
différentes activités manifestations, conférences, évenements ou autres ...

Afin qu'une organisation promeuve ses différents événements elle fait appe a la
communication événementielle qui est la communication qui se sert de la création, du mon-
tage et de la valorisation d’ événements pour atteindre ses objectifs. L’ organisation d’un évé-
nement consiste a planifier et exécuter un grand nombre de téches dans des délais générae-
ment restreints, décider de I’ endroit ou se déroulera I’ événement, concevoir, réaliser et expé-
dier lesinvitations, penser au décor, rédiger des discours, déterminer les activités, sélectionner
les moyens humains et matériels, établir les contacts avec les différents fournisseurs, engager

les animateurs et musiciens, faire produire le matériel promotionnel nécessaire.

Comme tous les autres domaines, |’ événementiel commence a prendre conscience de
I"importance de la communication numérique au sein d’ une organisation. L’intégration du
numeérique dans le domaine de la communication prend de plus en plus d’ampleur avec
I”accroissement des outils informatiques, La communication numérique permet le dévelop-
pement de nouveaux usages et de nouveaux outils de mesure de I'efficacité. Il est donc diffi-
cile de déterminer lafiabilité de ces outils a court et moyen terme. Cela depuis le dével oppe-
ment de la plateforme de 2005 a 2010 ou les usages liés aux communi cations numeriques évo-
luent tres rapidement. Il est donc difficile de déterminer des constantes, mais toutes ces évolu-

tions sinscrivent dans une connectivité de plus en plus importante.

Nous avons évoque |'étude du theme de la communication numérique et son role dans
la promotion des événements culturels au sein de la direction de la Culture et des Arts de la

willayade Bejaia
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Chapitrel M éthodologique

Sectionl : Analyse conceptuelle

1. Problématique

Le développement fulgurant du numeérique et I’explosion des nouvelles technologies
de I'information et de la communication a mene les experts en communication a repenser et
revoir leurs stratégies mais surtout de se plier aux nouvelles formes de communication. Parmi
les moyens qu'utilisent les organisations pour atteindre leurs objectifs fixés en interne et en
externe, elles ont souvent recours a la communication comme outil pour améliorer |’ efficacité
des équipes en interne et développer leur notoriété ou animer leur réseau grace aux différentes
activités manifestations, conférences, événements ou autre en externe. De nos jours la
communication numérique occupe une place fondamentale et elle est devenue une nécessité

danstous les domaines : éducatif, social, économique, politique, juridique et culturel.

En effet, la communication événementielle a exploité la plateforme numérique pour le
dével oppement de ces moyens de communication numérigue et leur réle dans la promotion de
ses évenements. Ce qui fait dire que le monde de |’ événementiel est un des domaines les plus

touché par ce dével oppement.

« Afin de promouvoir cet événement |’ organisation a recours a divers moyens tels que les
médias traditionnels, des campagnes d’ affichages, des actions de relations publiques et de
presse et dans des réseaux sociaux, ces derniers sont I’atout majeur de |’ événementiel

puisgu’ils permettront de faciliter I’ interaction avec les participants de I’ évenement. »*

La communication évéenementielle traditionnelle se limite aux anciennes pratiques
« affiches, banderoles, flyers, invitation par cartes» mais hélas ces techniquesla sont
révolues depuis I’avenement du monde numeérique et ses nouvelles pratiques attractives qui
attirent les masses, telles que les réseaux sociaux numériques, les sites web, |’usage des
nouvelles technologies de I'information et de la communication et les événements virtuels et
instantanés. Latransformation et I’ évolution des techniques jouent un rdle trés important dans

la promotion et d’ organisation des évenements.

! OUALIDI Habib, Les outils de la communication digitale, Paris: Eyrolles, 2013.P12
3
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« La révolution numérique a profondément transforme |’ événementiel. Le digital n’'a pas fait
disparaitre ce qu’ était un événement mais |I’a enrichi en lui donnant plus d’ampleur et en le

prolongeant ».*

Aujourd’ hui la communication évenementielle voit de nouveaux jours et de nouvelles

formes, on peut parler a présent de communication événementielle 2.0, ultra connectée et
totalement repensée par les experts en communication.
« Leweb 2.0 a fait apparaitre de nouvelles techniques qui peuvent permettre a I’ entreprise de
communiquer gratuitement ou a un prix trés faible, contrairement aux moyens de
communication traditionnels (télévision, radio, affichage...). Cela tend a révolutionner les
stratégies de communication des entreprises : nouvelles maniéres de communiquer, nouvelles
manieres d organiser un évenement... avec plus d'interactivité et d’instantané. Ce qui nous
raméne & la communication événementielle 2.0 »

Le changement des pratiques et des outils de promotion des événements suscite une
curiosité imminente, cela incite a découvrir et a réfléchir sur leur réle dans la promotion des
événements. Les résultats des éudes antérieures dga faites sur la communication
évenementielle ont été le point de départ de cette curiosité pour approfondir et revoir cette
étude sur un différent ongle, en intégrant le réle de la communication numérique dans la
communication évenementielle, et positionner I'éude dans un champ disciplinaire de
recherche qui est lacommunication événementielle et dans une démarche méthodol ogique qui
est ladémarche qualitative.

Ca sera donc une suite logique pour cette étude de recherche qui traitera le cas d’une
institution ce qui menera vers I’ é&ude de cas comme méthode a entreprendre en utilisant des
guides d’ entretiens comme technique de recherche et des enregistrements audio comme outils
de collecte des données.

Afin de mener a bien cette recherche, il est important de déterminer une approche de
sorte & comprendre les phénomeénes ou les idées et I’inscrire dans un cadre théorique qui sera
le modele des usages et gratifications. Ce dernier est issu du courant empirique-
fonctionnaliste, afin de démontrer le réle de la communication numérique dans la promotion

des évenements.

! PASCAL Christophe, La communication événementielle, France, Ed, Dunod, 2017.P17.

> MARCON Christian et a, la communication événementielle 2.0, Poitier, Ed Livre Blanc, 2016.P 08
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Pour approfondir cette éude de cas nous avons choisi la direction de la Culture et des
Arts de la wilaya de Begaia car nous avons constaté lors de notre pré enquéte, qu’ une
organisation ne peut négliger I’importance de la communication numérique dans la promotion
des événements culturels, pour une bonne et meilleure diffusion de ses événements. C'est ace
dernier point que nous allons nous intéresser et essayons d étudier. Dans le cadre de cette
recherche, nous nous intéresserons a la communication numérique et son role dans la
promotion d’ un évenement culturel. Notre recherche s'intitule « le réle de la communication
numérique dans la promotion des évenements culturels», nous avons pris comme cas
d étude la Direction de la Culture et des Arts de lawilaya de Bejaia

Dans ce contexte se dessine notre problématique principale qui est: Comment la
communication numérique peut-elle contribuer ala promotion des événements culturels
au sein deladirection dela culture et desartsdelawilaya de Begjaia ?
A partir de cette problématique et afin de préciser notre recherche, d'autres questions

secondaires en découlent :

- Qud est le réle des formes de la communication humérique (réseaux sociaux, sites

web...) utilisées afin de promouvoir les évenements culturels ?

- Quels sont les types d évenements culturels promus a travers la communication

numeérique ?
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2. Hypotheses

L’ hypothese est considérée comme une réponse provisoire a la question de recherche.
Elle peut se définir en suivant ces trois étapes: énonce, prédiction et outil de vérification

empirique.

Les hypotheses résultent de la problématique, les questions et les objectifs de
recherche. Leur formulation découle d’une pré-enquéte sur le terrain et de I'investigation
menée préalablement par le chercheur, et cela pour pouvoir infirmer ou confirmer les
hypothéses émises plus tard dans le travail de recherche.

« L"hypothése de recherche établit une relation qu’il faudra vérifier en la soumettant ou en la
comparant aux faits. C'est une relation supposée entre les concepts ou preécisément entre les
attributs des concepts qui représentent les phénomenes observés et servent a les décrire.
L" hypothese demande a étre confirmée ou a étre infirmée par |’ épreuve de la confrontation
aux faits’ »

Pour atteindre les objectifs de notre recherche nous avons émis les hypotheses suivantes :

» Premiere hypothese:

Les réseaux sociaux et les eemails jouent un role primordial dans la promotion des événe-

ments culturels.

» Deuxieme hypothese:

La direction de la culture et des arts promeut seulement une certaine catégorie d’ événements

culturels atravers la communication numérique tels que les festivals et |es conférences.

! N'DA Paul, Recherche et méthodologie en sciences sociales et humaines Réussir sa thése, son mémoire de
master ou professionnel, et son article, Paris Ed L’ Harmattan, 2015. P.47
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3. Définition des concepts

3.1 Communication

L’ échange et le partage d’informations constituent |’acte de communiquer, ¢’ est un

processus par lequel I'information est transmise d’ un émetteur a un récepteur.

« De La communication (du latin communicare, mettre en commun) est I’ action d’ établir une
relation avec d’ autres personnes ou groupes de personnes, de leur transmettre quelque chose

et de mettre en place un moyen, des techniques, pour transmettre ces choses. »*

Aussi « La communication est I’action d’ établir une relation avec quelqu’un ou de mettre

quel que chose en commun avec une autre personne ou un groupe de personnes. »
> Définition opérationnelle

La communication est un systéme de transmission d’informations, de messages, de
connaissances. En interne, elle est horizontale ou verticale entre les travailleurs de la direction
de la culture et des arts (horizontaux) ou entre supérieures et employés (verticale), ¢’ est aussi
le contenu de ce qui est communigué lors des évenements culturels afin de faire la promotion
de cesderniers.

3.2 Communication numérique ou digitale

La communication numérique est le fait de communiquer a |’ aide des différents outils
ou supports numeériques ou digitaux pour transmettre I’information d’un émetteur a un

récepteur qui est le grand public connecté.

Selon Philippe Gérard : « La communication digitale, ¢'est en effet, d’abord, la numérisation
des supports d'information. Mais au-dela, c'est auss envisager la communication
d’ entreprise comme un écosysteme entier, un environnement qui englobe et agit sur les trois
dimensions du Digital. De mon point de vue, la communication digitale définit, dans un
écosystéme numérique, la stratégie et les actions de communication a mener sur le web, les
médias sociaux et |es terminaux mobiles. »*

« La communication digitale est I’utilisation du numérigue comme support d information.

Cette communication couvre plusieurs domaines de I’ écosystéme numérique : stratégie et

! MOCHE, Olivier, Vade- mecume, de la Communication externe des organisations, Ed edipro,2013 P9

> LAMIZET Bernard, SILEM Ahmed, Dictionnaire encyclopédique des sciences de I’ information et de la
communication, édition ellipses, Paris, 1997. P120

* LIBAERT Thierry, WESTPHALEN Marie Héléne, la communication externe de I’ entreprise, Paris, Ed Dunod,
2008.P47.
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actions de communication, médias sociaux et terminaux mobiles. Avant 2013, c’ était le terme

“ communication numérique’ qui était utilisé ». *

> Définition opérationnelle
La communication numérique au sein de la Direction de la Culture et des Arts de la wilaya de
Bejaia, est défit comme étant I’ utilisation des supports numeriques tels que les médias chauds
et froids, les réseaux sociaux et les différents outils de diffusion via internet autrement dit,
page Facebook, chaine Y ouTube, articles de journaux numériques et autres.

3.3 Evenement

L’ événement C'est tout ce qui se produit, arrive ou apparait. Pour Jacques Renaud, «
un événement est une occasion particuliere de se rassembler pour célébrer une idée, une

cause ou des gens %».

Un événement est un moyen de communication et de relations publiques qui se définit
comme éant « une activité d information et/ou de communication qui se déroule dans un
espace (public ou privé) et qui est congue pour attirer | attention d’un ou de plusieurs publics
cibles dans un objectif précis, au cours d' une période donnée ® ».

> Définition opérationnelle
La Direction de la Culture et des Arts de la wilaya de Begjaia crée et organise des événements
avec la participation des différents acteurs de I'ingtitution. L’événement peut étre une

conférence, un événement culturel, un congrés, ou une soirée...
3.4 Communication évenementielle

L’ événement suscite un grand intérét autour de son public cible, la communication
événementielle fait voir I’envers des événements entre planification, organisation et gestion
des stratégies événementielles. La communication événementielle « consiste a concevoir et a
mettre en scene un événement concernant directement I'entreprise ou I'un de ses produits, et
susceptible de susciter I'intérét et la sympathie du public. Elle utilise plusieurs types
d'événements tels que les manifestations sportives, sociales, médicales, culturelles... *».

! https://www.pimlicom.com/communicatiion-digitale/ consulté |e 29/04/2021.

> PARENTI Angelo, Principes d’ animation et d' organisation des manifestations culturelles, Paris, collection
savoirs Ed L'Harmattan RDC, 2010.page 4

* EL MZEM Abdellah, LECLERC Serge, LEROUX Patrice, LITALIEN Guy, Vocabulaire des relations
publiques, Montréal, 2eme édition, 2014.page 55

* LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, Mercator théories et nouvelles pratiques du marketing, Paris, 10éme Ed
Dunod, 2013.P19



Chapitrel M éthodologique

La communication évenementielle comprend la conception et I'organisation d'activités
directement liées a I'entreprise ou a ses produits, et peut susciter I'intérét et la sympathie du
public. 1l utilise de nombreux types d'activités, telles que les activités sportives, sociaes,
meédicales, culturelles

Pour Lendrevie BROCHAND « La communication événementielle regroupe les
actions de relations publiques, de stimulation, de motivation qui donnent lieu a des
manifestations regroupant souvent des publics internes mais aussi des publics externes ou
mixtes. Elle peut étre de deux types ; communication par le biais d'événements spécialement
congus pour les entreprises ou une participation de la marque a des événements organisés
par d'autres. Dans ce cas on parle alors plus volontaires de sponsoring ou de parrainage
d’ événements ».*

> Définition opérationnelle
Au sein de la Direction de la Culture et des Arts de la wilaya de Bejaia, la communication
événementielle est considérée comme outil de communication hors média utilisée soit a
I"interne (les employés) ou a I'externe (les partenaires, collaborateurs...) qui participe a la
création des événements; festivals, salons, remise de prix, journées portes ouvertes,

conférences, séminaires...
3.5 Manifestation culturelle

Les actions culturelles visent a animer la culture a des publics variés, cela consiste a
concevoir des évenements et activités diverses dans un espace et un temps bien particulier en
termes de développement de ces derniers.  « Les manifestations et les actions culturelles
constituent un ensemble dynamique d’ activités qui se fondent sur les pratiques culturelles

correspondant aux attentes | atentes ou manifestes des collectivités locales. »

Les événements et actions culturels constituent une série d'activités dynamiques basées
sur des coutumes culturelles qui correspondent aux attentes potentielles ou évidentes de la

communauté locale.

! BROCHAND Lendrevie, Publicitor,5éme édition Dalloz, 2001, P.86

> PARENTI Angelo, Principes d’animation et d organisation des manifestations culturelles, Paris, collection
savoirs Ed L'Harmattan RDC, 2010.pagel6
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«Une action culturelle constitue une série d'activités ou de manifestations culturelles
congues, programmeées, réalisees et évaluées dans un contexte socioculturel donné, ayant

pour objectif la transformation des meeurs ou de la mentalité «*
> Déinition opérationnelle

Au sein de la Direction de la Culture et des Arts de lawilaya de Bgjaia, I action culturelle vise

acréer et programmer des animations afin de leur donner du sens et de la cohérence.
4. Etudesantérieures

Etude N°1 : Etude sur le role de la communication événementielle dans I’amélioration
del’'image desinstitutions culturelles Cas: Direction dela Culturede Bgaia

Ce mémoire porte sur le role de la communication événementielle dans I’amélioration
de I'image des ingtitutions culturelles Cas : Direction de la Culture de Bgjaia. C' est une étude
préparée par Mr BOUKHEZZAR Djilali e¢ Mr DJENNAD Abderrahmane, encadrée par
Mme. MEDIJMADJF, Pour I’ obtention du dipldme de Master en Sciences de I’information et

de lacommunication &’ université de Bejaia en 2018/2019.

La Problématique étudié est « Comment la communication événementielle peut-elle

contribuer al’amélioration de I'image de la Direction de la Culture de lawilaya de Bgjaia ? «

Afin de préciser leur recherche, cette problématique est sous-tendue par des questions

secondaires a savoir ;

1. Est-ce-que les activités culturelles réalisées par 1a Direction de la Culture de lawillaya
de Bgaia couvrent-elles toutes | es catégories sociales ?

2. Lacommunication événementielle est-elle un moyen adapté ala promotion de I'image

atravers les animations culturelles ?

La partie théorique de ce travail de recherche se compose de deux chapitres, la
premiere porte sur la communication événementielle, le deuxiéme chapitre sur I’'image de

I’ organisation et les animations culturelles.

! PARENTI Angelo, Principes d’animation et d organisation des manifestations culturelles, Paris, collection
savoirs Ed L'Harmattan RDC, 2010. P17.

? Etude sur le rdle de lacommunication événementielle dans |’ amélioration de I'image des institutions culturelles
Cas: Direction de la Culture de Bejaia.

10
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La méthode de recherche utilisée dans cette étude:

La méthode de recherche utilisée est la méthode qualitative a travers deux techniques
scientifiques pour la collecte des données et informations, il s agit de I’ entretien semi directif
a travers un guide d’ entretien qui se compose de 23 questions ouvertes, semi ouvertes et

fermées, Les questions de |’ entretien ont été sondées en trois axes a savoir :
— Questions consacrées aux données personnelles.
— Questions sur le réle de la communication événementielle au sein de I’ organisation.

— Questions sur la communication événementielle et I'image de la Direction de la

Culture de Bejaia.

Cet entretien est suivi de I’'analyse et de I'interprétation des résultats, ainsi que de la
technique d’observation qui permet d’expliquer un phénomene a travers la description de

comportements.
L esrésultats de recherche de cette éude:

Le choix de cette étude nous a réevélé plusieurs résultats, on a choisi de citer les
résultats qu’ on a jugés importants et enrichissants pour notre étude de recherche. Ces résultats

se présentent comme sulit :

— Peu de moyens de communication numérique utilisés par la Direction de la Culture
avec le public lors des événements, cela se résume uniquement a deux types de

communication : media et hors media.
— Manque d'un service communication en général et I’ événementiel en particulier.

— Cette direction ne dispose pas d'un service spécialisé pour la communication, les
éveénements sont réalisés par la cellule de communication de la direction, elle est créée
lors de chaque événement pour le planifier et le gérer ou a recours a des services

externes comme une agence évenementielle.

— Manque de personnel qualifié dans le domaine de la communication malgré toutes les

activités organisees.

— Absence de la direction dans la sphére numérique et manque d implication de la

communication numeérique dans |’ institution.

11
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L’ apport de cette éude sur notrerecherche

Cette étude constitue un point de départ pour notre recherche. Elle porte sur le méme
cas pratique, I’ objectif de ses deux recherches est de ressortir le réle de la communication

événementielle dans|’améioration de I’image d’ une institution culturelle.

De ce fait, cette éude antérieure nous a apporté non seulement des informations
théoriques sur la communication événementielle et I’action culturelle en générale de la
Direction de la Culture, mais aussi |’ enrichissement de notre documentation bibliographique
sur la communication évenementielle, les actions culturelles et des éclairages judicieux dans
notre cadre méthodol ogique.

Etude N°2 : Etude sur la communication associative a I'ére des réseaux sociaux

numériques: Cas pratique I'association culturelle Amazday Adelsan Inelmaden AAI

Ce mémoire porte sur la communication associative a |'ére des réseaux sociaux
numeriques : Cas pratique l'association culturelle Amazday Adelsan Inelmaden AAI. C est
une recherche réalisée par Melle. DJAHNINE Lydia e¢ M. LARBI Rafik, encadrés par
M. MAKHLOUFI A pour I'obtention du diplome de Master en Sciences de I’information et

de lacommunication &’ université de Bejaia en 2017/2018.*

La problématique de cette étude est présentée par une question principale suivante : «
comment les associations culturelles introduisent-elles les RSN dans leur stratégie de la
communication ? » cette problématisation est sous-tendue par deux questions secondaires a

savoir :
1. Qu’ est-ce gue lacommunication associative et quelle sont ses spécificités ?

2. Enquoi les réseaux sociaux numériques peuvent-t-ils étre au service de la communica

tion des associations ?

La partie théorique de ce travail de recherche se compose de trois chapitres, la premiére
porte sur |'état des lieux des associations en Algérie, le deuxiéme sur la communication

associative et le dernier sur la communication numérique ou lacommunication digitale.

Etude sur la communication associative a |'ére des réseaux sociaux numériques : Cas pratique |'association
culturelle Amazday Adelsan Inelmaden AAL.

12
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La méthode de recherche utilisée dans cette étude

La méthode de recherche utilisée est la méthode quantitative a travers une enquéte
basée sur un questionnaire destiné aux membres du bureau et adhérents, I’ échantillon de cette

étude est basé sur 30 personnes.
Le choix de cette éude nous arévélé plusieurs résultats, qui se présentent comme suit :

— Les réseaux sociaux numériques sont des nouveaux supports d'information et de
communication qui permettent la diffusion rapide des informations et valorisent les

circulations informationnell es entre les membres et | es adhérents de |’ associ ation.

— Lamajorité des membres et des adhérents se sert de I’ informatique dans I’ association
de leurs taches vues le role de I'informatique dans le processus d activités aux
différents niveaux de |'association culturelle AAI. Cela explique |’ existence d une
relation dinterdépendance entre I’outil informatique et les adhérents dans leurs
activités. Ainsi, les membres et les adhérents de |’ association interagissent entre eux
au moyen de I’outil informatique afin de promouvoir efficacement leur réle dans

|’ associ ation.

— Les membres et les adhérents de |’association AAl accordent de I’'importance a
I"utilisation des réseaux sociaux numériques dans leurs activités associatives. Les
membres de I’ association s'intéressent beaucoup aux réseaux sociaux numeériques et

considérent que ce dernier est un moyen important pour laréussite de leurs activités

— Lafinalité de !l utilisation des réseaux sociaux numeriques dans |’ association culturelle
AAIl est d'informer et communiquer selon la majorité, et non pas de présenter des

activités, sensibiliser ou d’améiorer son image et sa notoriété.

— Les moyens de la communication utilises pour diffuser I’information dans
|’ association culturelle AAI chez les membres et |es adhérents sont |es réseaux sociaux

numeriques.

— Les réseaux sociaux numériques sont de nouveaux supports d'information et de la
communication ils permettent la diffusion rapide des informations et valorisent les
circulations informationnelles entre les membres et les adhérents de |” associ ation.

13
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— Les membres et les adhérents s’ intéressent beaucoup aux réseaux sociaux numeériques
et considerent que ce dernier est un moyen adéquat pour atteindre les objectifs de

I associ ation.
L’apport de cette étude sur notrerecherche

Cette étude constitue un point important pour notre recherche car elle porte sur les

mémes variables que la nbtre qui est la communication numérique qui reste tres peu traiter.

Cette étude antérieure nous a apporté des informations théoriques et pratiques sur la
communication numeérique, grace au chapitre en commun avec notre thématique qui porte sur
la communication numérique ou digitale mais aussi |’ enrichissement de notre documentation

bibli ographique concernant la communication numérique.

Etude N°3 : Etude sur le rdle des réseaux sociaux dans la communication

événementielle ; caslelancement d’un nouveau produit dela SARL RAMDY..

Ce mémoire porte sur «le role des réseaux sociaux dans la communication
événementidle; cas le lancement d’ un nouveau produit de la SARL RAMDY ».lI est réalisé
par deux chercheurs: M. BENSALEM Fahem et Melle. BELMEHDI Thiziri, encadrés par M.
BOUICH M, en vue de I’ obtention du dipldme de Master en sciences de I’information et de la
communication option communication et relations publiques a ['université
ABDERRAHMANE MIRA B&aaen 2018/2019.

La problématique principale de cette étude est :

Quel est lerdle desréseaux sociaux dansla stratégie de la communication événementielle
dansle cadredu lancement d’un nouveau produit del’entrepriss RAMDY ? ».

Cette problématique est soutenue par trois questions secondaires qui sont :

1. Quelle est la place des réseaux sociaux dans I’ établissement d’une communication

événementielle ?

2. Comment les réseaux sociaux contribuent-ils dans le lancement de nouveaux produits

au sein d’'une entreprise industrielle ?

! Etude sur le réle des réseaux sociaux dans la communication événementielle ; cas le lancement d’ un nouveau
produit de la SARL RAMDY .

14
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3. Quelles sont les stratégies de la communication événementielle élaborées par
I’entreprise RAMDY pour le lancement de son nouveau produit lors des foires

commerciales ?

La partie théorique de ce travail de recherche se compose de trois chapitres, la
premiere porte sur la communication évenementielle, le deuxiéme sur les réseaux sociaux, et

le troisieme chapitre sur L’ entreprise industrielle et le lancement d’ un nouveau produit.
La méthode derecherche utilisée dans cette étude::

C'est la méthode qualitative, les chercheurs ont opté pour un entretien semi-directif

qui contient vingt-six (26) questions réparties en sept axes.
Lesrésultats derecherche de cette étude :

Le choix de cette étude nous a réevélé plusieurs résultats, on a choisi de citer les
résultats qu’ on a jugés importants et enrichissants pour notre étude de recherche. Ces résultats

se présentent comme sulit :
- LaSARL RAMDY est une entreprise peu active dans le domaine de la communication
événementielle.
- L’entreprise RAMDY intégre sa stratégie communication événementielle lors de sa

participation ades foires et a des salons agroalimentaires.

- L’entreprise Ramdy N’ est pas vraiment dével oppée en termes de communication

numerique, et elle n’est pas a jour avec les nouvelles tendances du web 2.0.

- Denosjours, laplace qu’ occupent les réseaux sociaux est importante dans une
entreprise, grace aux multiples moyens qu'’ils offrent dans I’ optique de dével opper sa

stratégie de communication.

- Méme s I'entreprise Ramdy dispose d’'une page Facebook, cela ne lui permet pas
d atteindre la totalité de sa cible et de bien transmettre ses messages a ses 3364
abonnés, ce qui peut étre considéré comme un nombre insatisfaisant par rapport a

I”ampleur de I’ entreprise et sa place dans le marché.
L’ apport de cette éude sur notrerecherche

Ce travail a permis d’enrichir notre recherche. En effet il porte sur la méme variable

que le nétre qui est la communication évenementielle. Cette étude antérieure nous a apporté
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des informations théoriques sur la communication événementielle et la communication
numeérique mais aussi |'enrichissement de notre documentation bibliographique en

communication numérique et évenementielle.

Etude N°4 : Lerdle de la communication événementielle dans I’améioration de I'image
globale de la Bibliotheque ADLANIA de la Fondation Méditerranéenne du

développement durable « Djanatu Al Arif » a Mostaganem

Ce mémoire porte sur « Le rdle de la communication événementielle dans
I’'amélioration de I'image globale de la Bibliothegue ADLANIA De la Fondation
M éditerranéenne du dével oppement durable « Djanatu Al Arif » & Mostaganem ». *

C'est une recherche réalisee par M. BENOUARI Elyamine et Melle FEZZOUA
Meriem, encadrés par Mme. AHMEDI D, pour I’ obtention du dipl6me de Master en Sciences
del’information et de la communication al’ université de Bejaia en 2018/2019.

La problématique de cette étude est présentée par une question principale suivante : «
Comment la communication événementielle peut-elle contribuer a I’amélioration de I'image
globale de la Bibliothegue de la Fondation Méditerranéenne du Développement Durable
"ADLANIA" ? » cette problématisation est sous-tendue par deux questions secondaires a

Savoir ;

1. Est-ce-que le nombre d'activités initiées par cette institution documentaire contribue a
améliorer savisibilité ?
2. Est-ce-que les animations culturelles assurées par cette méme bibliothéque concernent

les différentes catégories sociales ?
Laméthode derecherche utilisée dans cette étude

La méthode de recherche utilisée est la méthode qualitative a travers une enquéte
basée sur I’ entretien destiné a trois cadres pour lesquelsils ont fait I’analyse et |” interprétation
des résultats. En gjout, la technique de I'observation participative: ils ont assisté a un
événement de la Fondation Méditerranéenne du Développement Durable « Djanatu Al arif »

I’ échantillon de cette étude est basé sur 30 personnes.

! Etude sur le réle de la communication événementielle dans I’amélioration de I'image globale de la
Bibliotheque ADLANIA de la Fondation Méditerranéenne du dével oppement durable « Djanatu Al Arif » &
Mostaganem
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Le choix de cette étude nous arévélé plusieurs résultats. De ce fait, on achoisi de citer
les résultats qu’'on a jugé pertinents a notre étude de recherche. Ces résultats se présentent

comme suit ;

— LaBibliotheque ADLANIA ne fait pas appel aux agences de communication pour la
réalisation de ses évenements car elle a un staff qualifié et expé&imenté dans

I’ organisation et la gestion des évenements.

— La fondation a tisseé un réseau d échange trés important au niveau national et

international.

— La communication événementielle joue un réle important au sein de la bibliothéque
elle contribue a la création d’ une notoriété ainsi qu’a la promotion de I’image de cette

derniere.

— Le nombre d'activités et animations initiées par la Bibliotheque « ADLANIA » de la
FMDD, contribuent efficacement a I’amélioration de sa visibilité sur le plan loca et

régional.

— Lacommunication événementielle contribue a I’amélioration de I'image globale de la
Bibliotheque de la Fondation Méditerranéenne du Développement Durable
"ADLANIA"

— Les moyens de communication utilisés par |a bibliotheque ADLANIA sont des outils
off line et one line et aussi la communication directe mais pas les moyens de

communication numeérique en particulier.
L’apport de cette étude sur notrerecherche

Cette éude constitue un point important pour notre recherche car elle porte sur la
méme variable que les nétres qui est la communication événementielle traiter dans tout un
chapitre. Cette étude antérieure nous a apporté non seulement des informations théoriques sur
la communication événementielle mais auss |’enrichissement de notre documentation

bibliographique.
5. Lesraisons et les objectifs du choix du theme

> Lesraisonsdu choix du théeme

Les raisons de notre choix du théme sont nombreuses :
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Lors de la soutenance en 2020 d'un travail de recherche les membres du jury ont
proposé de reprendre cette étude tout en adoptant d’ autres parameétres de recherches et
en se focaisant sur la communication numérique au sein de cette structure. Cette
recommandation transmise par nos enseignants a constitué notre point de départ de ce

mémoire de master.

Membres actifs dans une association culturelle «association SALDAE pour la
promotion de la culture et du tourisme » le domaine de la culture nous a attiré afin de

le développer et d’ apprendre davantage.
Lesobjectifsdelarecherche:

Le choix de notre sujet de recherche a été motivé par un ensemble de raisons qui nous

ont amenées afixer les objectifs suivants:

1.

Connaitre les types d événements culturels promus a travers la communication

numeérique au sein de la Direction de la Culture et des Arts de lawilaya de Bgjaia.

Cerner les différentes formes de la communication numérique utilisées afin de

promouvoir |es événements culturels.

Démontrer le réle de la communication numérique dans la promotion d’ un événement

culturel.
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Section 2 : Démar che méthodologique

1. Lapréenquéte

Lapré-enquéte est : « une démarche préparée qui s'inscrit dans un plan préétablit et
gui obéit a des regles relativement précises pour en faire se peut aux exigences d’ objectivité
et derigueur de la méthode scientifique »*

« La pré-enquéte dans la recherche scientifique se traduit par la phase ou nous faisons

I’ exploration des données, elle sert a voir la pertinence des questions ».2

Notre pré-enquéte s est déroulée au sein de la direction de la culture et des arts de la
willaya de Begjaia, du 21 mars 2021 au 21 mai 2021 ou nous avons pu prendre connaissance
du milieu dans lequel on effectuera notre enquéte, et de nous familiariser avec quelques
employés afin d’ obtenir des premieres informations pour la réalisation de notre enquéte. Pour
ensuite procéder ala récolte des données et des informations générales qui nous ont permis de
construire la problématique, les hypothéses et éaborer la technique choisis qui est le guide

d entretien et ale préciser davantage.

2. La démarche méthodologique, la méthode de recherche

2.1. Ladémarche méthodologique : la démarche qualitative

La recherche est un progres, une activité de collecte objective de connaissances. Ses
fonctions sont de décrire, d’ expliquer, de comprendre, de contréler, de prédire des faits, des
phénomenes, des conduites, donc de clarifier le processus de production des actes, en
I’ occurrence des actes sociaux. La recherche en sciences sociales et humaines porte sur les
phénomenes humains et sociaux avec un souci de justesse, de compréhension et de rigueur
méthodol ogique.

Toute recherche scientifique se caractérise par une démarche qui s'inscrit dans « une
procédure logique, celle-ci est peut-étre considérée comme I’ensemble des pratique
particuliéres mises en euvre pour que le cheminement démonstratif ainsi que son cadre

théorique soient clairs, évidents et irréfutables » >

' JEAN-LOUIS Loubet del bayle, initiation aux méthodes des sciences sociales, Paris: Le Harmattan, 2000,
P74.

> ANGERS Maurice, initiation pratique & la méthodol ogie des sciences humaines, Alger, Casbah : 1997, P336.

> AKTOUF, Omar: Méthodologie des Sciences Sociales et approche qualitative des organisations. Montréal :
Les Presses de I'Université du Québec,1987,P 27.
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Dans notre étude relative au réle de la communication numérique dans la promotion
d’'un évenement culturel nous avons opté pour la démarche qualitative, Elle éudie les
phénomenes en profondeur, et permet de les décrire avec précision et objectivité, cette
démarche nous permet aussi de faire une analyse de contenu descriptif, elle est donc la plus
adaptée a notre terrain. Ce qui nous permettra du coup de définir et de clarifier la réalité de
I’utilisation de la communication numérique et son réle dans la promotion des évenements

cultuels de ladirection de la culture et des arts de lawilaya de Bgaia.

2.2 Laméthodederecherche: I'éudedecas

La méhode : « désigne I’ensemble des démarches que suit I'esprit humain pour

découvrir et démontrer un fait scientifique ».

Selon GRAWITZ, Madeleine ; « La méthode est un ensemble des opérations intellectuelles

par lesquelles une discipline cherche a atteindre les veérités qu’ elle poursuit, les démontre et

le vérifie, aussi la méthode est une stratégie d' investigation »2

L'éude de cas est une éude qualitative utilisée pour étudier les phénomenes
complexes et nouveaux ou éendre des connaissances sur des phénomenes dga investigues.

Comme elles apportent une analyse détaillée et profonde sur un nombre limités de sujets.

L’ étude de cas est une technique particuliére de cueillette, de mise en forme et de traitement
de l'information qui cherche a rendre compte du caractere évolutif et complexe des

phénomeénes concernant un systéme social comportant ses propres dynamiques.

Notre recherche nous a mené a prendre un seul cas sur tout territoire nationale. Pour ce
travail de recherche le cas d'étude est la direction de la culture et des arts de la wilaya de
Begaa

! GUIDERE Mathieu, Méthodologie de la recherche, Paris : éd Ellipses, 2004, P.4.
> GRAWITZ, Madeleine, Lexique des sciences sociales. Paris : Dalloz, 2004 P914.

> MUCCHIELLI Alex, Dictionnaire des méthodes qualitatives en sciences humaines, Paris: Armand Colin,
2012.P91.
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3. Latechniqueet I’outil derecherche

Nous avons utilisé une technique scientifique, qui s agit de |’ entretien. Ce dernier est
la technique la plus approprié a notre thématique de recherche et pour ajouter un plus et tester
de nouveaux outils, nous avons utilise les enregistrements audios comme outil de récolte de
données pour nous faciliter la recherche concernant notre thématique de recherche qui porte
sur le r6le de la communication numérique dans la promotion des événements culturels de la
Direction de la Culture et des Arts de Bejaia.

3.1 Guided’entretien

Un guide dentretien est un document utilisé lors d'une éude qualitative, il contient
I'ensemble de questions employées dans un entretien directif ou non directif. Ce dernier est
considéré comme un moyen privilégié de collecte de la précompréhension des ééments. C’ est
aussi un outil que I'enquéteur choisit pour toucher le sujet en profondeur, il est fabriqué pour

recueillir des informations nécessaires sur le sujet de recherche pour le découvrir.

Les questions d'un entretien doivent étre cohérentes et préparées sous forme de grille. Pour
trouver la bonne question a poser, |'enquéteur va puiser dans ce que l'informateur lui délivre
comme information et formuler la bonne question en dehors des questions présente dans la

grille.

3.2 Entretien semi directif

C'est certainement |'entretien le plus utilisé en recherche sociale. Il est semi-directif en
ce sens quil n'est pas entierement libre, ni entierement dirigé par un grand nombre de
questions précises structurées. Habituellement, le chercheur dispose d'un guide d'entretien
(questions guides), relativement ouvert qui permet de recueillir les informations nécessaires.
Mais il ne posera pas forcément toutes les questions dans la formulation et I'ordre prévus.
Autant que faire se peut, il sera souple avec l'interviewé afin que celui-ci puisse parler
ouvertement dans les termes et l'ordre qui lui conviennent. Le chercheur Sefforcera
simplement de recentrer I'entretien sur les objectifs chaque fois que le sujet Sen écarte; il

gjoutera quelques questions de clarification au moment le plus approprié et de la maniére la

plus naturelle que possibl el

Nous avons concu un guide dentretien qui se compose de 22 questions lors du

' N'DA, Paul ; 2015, Recherche et méthodologie en sciences sociales et humaines, Paris, L’ Harmattan, p 148.
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déroulement des entretiens qui portent sur lestrois axes suivants :

— Questions destinées aux données démographiques, la communication numérigue et sa
contribution a la promotion d'un événement culturel au sein de la direction de la
culture et des arts de la wilaya de Begaia et sur les types d’événements culturels
promus a travers la communication numérique au sein de la direction de la Culture et

des Artsde lawilaya de Bejaia.
Axe N°1 : Les données socio-démographiques.

Axe N°2: la contribution de la communication numérique a la promotion des événements
culturels au sein de la direction de la Culture et des Arts de lawilayade Bejaia.
Axe N°3: I'utilisation de la communication numérique dans la promotion des événements

culturels.

3.3 L’outil derécolte desdonnées et regles

La collecte des données est une étape importante de la recherche empirique ou du
travail de recherche, au cours de laguelle les informations recueillies seront analysées pour
confirmer ou infirmer I'hypothése initiale, et répondre a la problématique. Une variété d'outils
peut étre utilisée pour collecter des données; cela aide le chercheur a comprendre le

phénomene, lefait ou le sujet qu'il éudie.

e | ’enregistrement

Nombreux sont ceux qui doivent réaliser un entretien de recherche. Pour une plus grande effi-
cacité, il peut étre utile d’'enregistrer cet entretien. Gréce a |I’enregistrement, I’ éape de
laretranscription devient plus facile. Plus |’ enregistrement et laretranscription sont perfor-

mants, plus I’ analyse des données informatives sera pertinente.
e | ’enregistrement audio

Lorsque I’on décide d enregistrer un entretien, le chercheur doit d’abord choisir le type

d’ enregistrement auquel il aurarecours. L’ enregistrement vidéo ou |’ enregistrement audio.

Lors de cette recherche nous avons opté pour I’enregistrement audio a I’aide d’un smart-
phone, simple, rapide et efficace. L’ enregistrement est pratique pour retranscrire plusieurs
entretiens structurés en face a face. 1l existe deux maniéres différentes d'enregistrer : al'aide
d'un smartphone ou al'aide d'un enregistreur vocal avec un smartphone.
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e Desreéglesarespecter lorsd’un enregistrement

— Demandez a la personne interrogée si elle peut enregistrer I'entretien une fois que la

personne interrogée accepte I'entretien.
— Précisez que ses paroles seront écrites.

— Si vous enregistrez sans le consentement de |'autre partie et qu'elle sen apercoit, vous
prendrez le plus grand risque : I'offenser et influencer I'entretien. Le pire descas : s
vous partagez ces informations avec d'autres sans transaction, des poursuites judi-

ciaires seront engagees.

— Lejour de I'entretien, rappelez a l'autre partie qu'elle enregistre I'entretien, méme si

elle vous a donné son accord par e-mail ou par téléphone.

- Méme s la personne interrogée est prévenue a l'avance, ne cachez pas le matériel

d'enregistrement.

— Si vous souhaitez utiliser cet enregistrement pour le distribuer a d'autres personnes,

demandez |eurs consentements.

4. Approchethéorique

Toute recherche scientifique est menée par une approche de sorte a comprendre des
phénomeénes ou des idées de maniere déductive ou inductive. Afin de mener a bien notre
recherche, il est important de déterminer le cadre théorique basé sur des recherches

empiriques.

Le modele des usages et gratifications est issu du courant empirique-fonctionnaliste,
cette théorie tente d'expliquer pourquoi et comment le public utilise certains médias afin de
répondre a certains besoins. Elle se distingue de I'analyse empirique acceptée par les autres
meédias car sa question principale n'est plus « quelle est I'influence des médias sur |’ audience

?» mais « comment le public utilise-t-il les médias et pourquoi ?

Cette déduction est venue apres plusieurs consultations et conseils de la part des
chercheurs et doctorants du domaine de I’ évenementiel et de la méthodologie de recherche de
notre spécialité, cela a permis d’inscrire |’ étude dans un champ de recherche bien précis qui
va permettre de comprendre et étudier e phénomene en profondeur et I’ orienter dans un cadre

théorique pour comprendre le rdle des interactions entre humains et objets techniques.
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Lespostulatsdelathéorie

Lemodéle des usages et gratifications peut s exprimer par lescing postulats suivants:

1. L’auditoire des médias est congu comme un corps socia actif qui sélectionne dans la
multitude des messages de la communication de masse ceux qui vont satisfaire les

besoins et objectifs de ses membres.

2. Dans le processus de communication de masse, Iinitiative de lier le choix du canal

meédiatique ala satisfaction d’ un besoin particulier revient aux membres de I’ auditoire.

3. Les médias concourent avec d’ autres ressources externes sur le marché des stimuli et
des offres, ala satisfaction de besoins des individus. Aing, ils ne sont plus que I’une

des ressources nécessaires (parmi tant d’ autres) ala production du lien social.

4. Pour comprendre la communication de masse, il est impératif d’ étudier en priorité les
motivations des récepteurs, les traits gratifiants des contenus des messages, les

satisfactions et les expériences des membres de I’ auditoire.

5. L’auto appréciation de ses compétences, I’interaction sociale (famille, voisinage...),
I’émotion I’évasion, mais auss le développement éducatif sont les principales

gratifications recherchées par les récepteurs.”

Tableau 1 Typologie des motifs et des satisfactions (gratifications) liés al’ usage du contenu
médiatique (tableau inspiré de McQuail, 1987)?

Motifsfonctions Satisfactions (gr atifications)

Information Apprentissage par le biais d'une collecte d’informations dans le but
daider quelqu'un ou d’ accomplir quelque chose.

Identité personnelle | Construction de I'identité en fonction de personnages, exploration de la
réalité, encastrement des valeurs personnelles.

I ntégrations et | Création d'un sentiment d'appartenance, d’ une empathie sociale, maintien
interactions sociales | ou création d'un lien avec lafamille, les amis, la société, éaboration d'une
camaraderie de substitution.

Divertissement Appréhension des médias comme un moyen d'échapper au quotidien et a

' THERRIEN Danny : Le phénoméne Facebook : usages et gratifications, Mémoire de maitrise Faculté des arts,
Département de  communication  Université  d'Ottawa, Canada  2012.  Disponible  sur
https://ruor.uottawa.ca/bitstream/10393/23745/1/Therrien_Dany 2012_memoire.pdf , consulté 18 juin 2021 a
11:37.

> BERTHIER Jean-Baptiste : La Motivation des usagers & participer sur Facebook : Etude de la promotion
numérique du festival coup de ceeur francophone, mémoire présenté comme exigence partielle de la maitrise en
communication,  universitt du Québec a Montréal, 2015, p 22. Disponible sur
Iwww.archipel.ugam.cal/7311/1/M 13754.pdf, consulté le 18 juin 2021, a11 :15.
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la routine, libération émotionnelle et mise en éveil de la sexudité,
considération du contenu médiatique comme un moyen de « passer le
temps », se détendre.

Tableau 2 Typologie des besoins liés a |'usage du contenu médiatique (tableau inspiré de
Katzet al., 1973)*

Types de besoins

Cognitifs : informations, connaissances et compréhension.

Affectifs : expériences émotionnelles, enrichissantes, esthétiques.

Personnels d'intégration : accroissement de la crédibilité, la confiance, |e statut.

I ntégration sociale : accroissement des liens avec lafamille, les amis, etc.

Delibération delatension : échapper alaroutine du quotidien.

5. Lesdifficultés rencontr ées

e Le retard du début de I’année universitaire 2020-2021 qui Sest répercuté sur
I affichage des thématiques attribuées au mois de mars.

e | e mangue de documentation sur la communication numeérique.

e Ladifficulté de trouver le bon moment pour effectuer les entretiens aux enquétés au

sein de ladirection a cause de leurs occupations professionnelles et indisponibilité.
e Lanon disponibilité du directeur de ladirection afin de lui effectuer un entretien.

e |anon-participation aux différentes activités durant le stage au sein de la direction de

la culture et des arts de lawilaya de Bejaia.

e | ’absence de personnel qualifié dans le domaine de la communication au sein de la

direction delaculture et des arts de lawilaya de Bgjaia.

e Laperturbation dansle programme universitaire (la date de dépdt, soutenances...etc.).

! Op.citp 23.
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Préambule

La communication joue un role important dans tous les domaines et aux deux niveaux
interne et externe. Elle ale pouvoir de faire échanger, et de faire partager intelligemment des
points de vue différents, et c’'est pour cela qu' elle peut faire évoluer la société, et devenir

responsable de la cohésion socide.

La communication numérique est un champ des sciences de I'information et de la
communication, ¢’ est une nouvelle tendance et discipline de communication qui spécifie toute
communication et transmission dinformations a travers tous les médias fournis par

I’ écosystéme numérique

Dans ce chapitre, nous nous sommes basés sur la communication de maniere genérale
et sur la communication numérique de maniére particuliere. Nous avons partagé ces
informations en deux sections: dans la premiere section, nous allons aborder des géenéralités
sur la communication; Et dans la deuxiéme section, nous allons nous intéresser a la

communication numeérique.
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Section 1 Généralités sur la communication

1. Définitions dela communication

La communication est considérée comme I’ émission d’ un message, d’ une information,

ou de signaux d’un émetteur vers un récepteur.

Figure N°01 schéma repreésentatif de la communication.
Sour ce notre enquéte de terrain *

La communication c'est aussi le processus par lequel une information est transmise
d’ un émetteur a un récepteur a travers un canal, qui décrit et évalue les techniques utilisées

pour la diffusion de I'information & un moment donné vers une cible donnée, cette derniére

réagit en émettant un feed-back.

Figure N°02 schémas représentatifs de la communication selon Lasswell

- =

Feed-back

Source MOUANDJO B.LEWIS Pierre, MBIANDA Patrice, théorie et pratique de la
communication,Ed L’ Harmathan, 2015, P 44?

« La communication est un processus d échange entre deux ou plusieurs entités, verbale ou
non verbale par le biais d'un code. C'est aussi un processus d échange de message entre
émetteur et récepteur avec possibilité de feed-back du récepteur ». 3

' Nous méme

> MOUANDJO B.LEWIS Pierre, MBIANDA Patrice, théorie et pratique de la communication,Ed L’Harmathan,
2015, P44

* Ibid, P44
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Au fur du temps la vision de la communication a évolué, Lasswell proposa une version

qui est décrite atravers les cing questions suivantes

Figure N°03 schéma repreésentatif des cing questions de Lasswell

- - -

Source MOUANDJO B.LEWIS Pierre, MBIANDA Patrice, théorie et pratique de la
communication,Ed L' Harmathan, 2015, P27+

2. Lesconceptsfondamentaux de la communication

Le terme communication est assez vaste, qui est I’ échange le partage d’' information, de

messages... mais pour communiguer on a besoin de plusieurs facteurs ou él éments qui sont ;

L’ émetteur . Dans le domaine de la communication, un émetteur est aussi appelé un
destinateur, ¢’ est une personne qui crée le message, cette derniére peut étre alafois cognitif et

emotif puislatransmet a un récepteur par un canal.

Le récepteur : Dans le domaine de la communication, un récepteur est aussi appelé un
destinataire ou receveur, C'est une personne qui recoit un signal ou un message de la part du
récepteur par le cana d’un média.

L e message : C est un ensemble de signes, d’informations transmises a quelqu’ un. Ce dernier

comporte un codage par |le destinateur et un décodage par |e destinataire.

Le codage: Le codage est considéré comme une évolution du message a transmettre. C’ est

aussi une amélioration du message en langue plus clair.

La cible: Dans le domaine de communication, la cible est I’ ensemble de personnes visées ou
d’un public qu’ on veut atteindre dans une action de communication, marketing ou publicité,

cette cible peut étre un groupe de personnes, une entreprise, un produit...

Le canal : En communication, le canal est un support qui permet la transmission des

messages, d’informations, depuis une source qui est le destinateur vers le destinataire.

! MOUANDJO B.LEWIS Pierre, MBIANDA Patrice, théorie et pratique de la communication,Ed L’Harmathan,
2015, P27
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Feed-back : En communication, le Feed-back ou autrement dit la rétroaction, est le retour
d’ expérience ¢’ est une forme de communication interpersonnelle (interaction entre au moins
deux personnes afin d échanger des informations). Le but de ce dernier est d obtenir une

modification ou un développement de ses actions commeil peut étre positif ou négatif.
3. Typologiesdela communication

3.1 Lacommunication inter personnelle

Cest la transmission d’'information entre deux personnes ou individu exemple le chef de

service et I’ administrateur.
3.2 Lacommunication de groupe

D’un seul émetteur a un ensemble de récepteurs elle peut étre orale ou verbale, médiate ou
immédiate. Mais le feedback est plus limité en le comparant a la communication
interpersonnelle.

3.3 Lacommunication de masse

C'est ladiffusion et I’ échange d’ informations d’ un message ou plusieurs a un large public le

plus grand soit il exemple, le conférencier aux assistants de la conférence.
4. Lesformesdelacommunication
Il existe deux différentes formes de la communication ; formelle et informelle.

4.1 La communication formelle

Aussi appelée la communication organisée car elle est raisonnée, prévue et ordonnée, contient

de deux types d’ outil.
Lesmédias: qui sont ; lapresse écrite, latélévision, le cinéma, laradio et | affichage.

Les hors médias: qui sont; le maketing direct, le sponsoring, le mécénat, les relations
publiques, lesfoires, des salons, les banderoles, des expositions...
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4.2 La communication informelle

Est une communication qui se fait par le personnel, qui veut dire elle est spontanée, elle ne
respecte aucune regle, aucune base, aucun code, elle n'est pas considérée comme une
communication obligatoire, elle ne présente pas un caractere officiel, elle impose moins de

regles a ses collegues contrairement ala communication formelle.
5. Communication d’organisation

Pour atteindre son public cible I’ organisation doit étre a |’ écoute et émettre des signes
et des messages et celadans le but d’améliorer les relations de I’ organisation et son image. Ce
processus-la est définit comme étant la communication d’ organisation aussi appelé corporate
ou ingtitutionnelle. Voix de I'entreprise en tant gu organisation la communication

d entreprise gére I’image dite institutionnelle de celle-ci *

La communication corporate a pour objectif de promouvoir et de développer
I’organisation au deux niveaux interne et externe. Elle s adresse traditionnellement aux
publics de I’entreprise, parmi lesquels les deux cibles de choix que sont I'internet et les

actionnaires. Elle n’est pas congue pour vendre |es produits ou services. 2

6. Lacommunication interne

Est un ensemble de faits ou d’actions de communication mises en place a I’intérieur
d’ une organisation. Cette communication peut étre horizontal qui veut dire la communication
est au méme niveau hiérarchique exemple entre les employés, comme €elle peut étre verticale

en partant du haut vers le bas ou vice versa exemple du supérieur au salarié.

La communication interne est une des déclinaisons de la communication d entreprise. Elle est
composante d’ un systéme global d’ organisation des flux d'information et des échanges visant

un équilibre informationnel et rationnel.?

! ADARY Assadl, LIBAERT Thierry, RIOM Aude, toute la fonction de la communication, Paris, Ed Dunod,
2010.P16

?ibid, P16

> D'ALMEIDA Nicole, LIBAERT Thierry, la communication interne des entreprises, 7éme édition DUNOD,
France 2014, P7.
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6.1 Lesoutilsdela communication interne

Il existe plusieurs types d outils dans la communication interne, on en distingue

principalement trois ; écrits, oraux, électroniques.
Lesoutilsécrits: il existe plusieurs types d’ outils écrits, on en cite ;

e Laboiteaidées: c’'est une boite ou I’employé de I’ organisation peut a tout moment

formuler, transmettre ou recevoir des idées susceptibles d intéresser a sa hiérarchie.

e Lejournal del’entreprise: c'est un bulletin de liaison qui est publié ou distribué
mensuellement ou trimestriellement dont le but est d'informer le personnel des
événements de I'actualité, son intérét est de développer I'esprit de groupe et

I’ appartenance al’ organisation.

e L’affichage: c'est I’ensemble d affiches diffusés sur des tableaux. Ces dernieres sont

destinées ainformer les salariés de |’ organisation des décisions internes.

e Lecompterendu deréunion : c'est lerésuméou le rapport ou la synthese de ce qui a
été dit ou décidé lors d une réunion. Il est remis aux personnes |’ ayant assisté.

e Larevue de presse : est appelée aussi un relevé de presse qui est |’ensemble des
articles, de revues, d’ extraits concernant |’organisation. Elle permet aux cadres de

suivre toutes les informations qui sont diffusées autour de son secteur d’ activité.

e Livret d’accueil : il est destiné aux nouveaux arrivés de |'organisation afin de
découvrir et de connaitre I’ingtitution a travers la présentation de cette derniere, son

historique, son organigramme, ses activités et ses valeurs.

e Le rapport annuel d’activités : c’est un document destiné aux actionnaires qui
présente ou définit |a situation de I’ organisation commercialement, techniquement et

financierement.
Lesoutilsoraux : il existe plusieurs types d’ outils oraux, on en cite ;

e Lafaceaface: c'est une technique qui permet d échanger un débat d'idées entre un

manager et ses subordonnés.

e Laréunion: cest une réunion axée sur I'institution entre les différents membres de

I’ organisation pour la prise de décisions majeurs.
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L a convention : ¢’'est un rassemblement de plusieurs salariés d’ une organisation pour

transmettre et écouter les messages et les attentes afin d’ avoir un accord.

La conférence: c est une assemblée, un congrés ou un exposé d’ un sujet bien précis
animé par un cadre de I’ organisation.

Le séminaire: c’'est une réunion qui rassemble les collaborateurs, les actionnaires et
les employés qui s étalent durant une période donnée afin de renforcer la culture
d’ organisation et faciliter lacommunication entre les collaborateurs.

L es portes ouvertes internes: sont les idées que chaque service d’ une organisation
puisse se tenir a disposition des autres services afin de présenter et éclaircir ses

activités.

Lesoutilsélectroniques: il existe plusieurstypes d’ outils é ectroniques, on en cite ;

Lejournal téléphone: c’'est un bulletin sonore d’ information qui permet la diffusion

d’informations bréves, il se renouvelle périodiquement.

Le mailing: c'est I'utilisation du courrier électronique au sein d'une ingtitution

comme outil de communication.

L’intranet : réseau informatique prive utilisé al’intérieure d' une institution ou d’ une

organisation, il utilise les mémes systemes que le réseau internet.

L’internet réseau informatique mondial et public de recherche il relie la sphére
numérique et digitale.

L es vidéo-conférences aussi appel ée visioconférence ¢’ est une technique de diffusion
d’information al’intérieur d’ une organisation qui se sert des moyens audiovisuels pour
latransmission de la parole et des documents graphiques.

Laradiod’organisation : ¢'est uneradio diffusée al’interne de |’ organisation.

Le haut-parleur : il diffuse des courtes informations par une voix sonore al’interne

d'uneinstitution.

La Tééconférence discussion entre les interlocuteurs d’ une organisation reliés entre

eux par les outils de tél écommunication.
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6.2 Lesformes dela communication interne
Il existe trois formes de communication au sein de I’ organisation
6.2.1 Lacommunication ascendante

La communication ascendante aussi appel € une communication « du bas vers le haut »

elle est considérée comme une communication rare.

La communication ascendante par de la base des salariés pour remonter vers la hiérarchie.
Elle peut ére provoguée ou spontanée. Elle permet aux salariés d exprimés leur attentes,

réactions besoins... *

La communication ascendante se regroupe dans la communication verticale dont |’ objectif de

cette forme est d' effectuer des enquétes entre les employés de tous les niveaux confondus.

6.2.2 La communication descendante

La communication descendante aussi appelé une communication «du haut vers le

bas », elle est considérée comme une communication excellente en interne.

La communication descendante va du haut de la pyramide hiérarchique pour atteindre les
employés et les ouvriers en passant par le relais des cadres ou par les outils écrits et diffuse
globalement. Elle traduit pour I’ ensemble des employés la politique arrétée par la direction. 2

La communication descendante se regroupe dans la communication verticale dont I’ objectif

de cette forme est la diffusion des informations
6.2.3 Lacommunication horizontale

La communication horizontale aussi appelée communication transversale, elle est
considérée comme une communication qui met sous le méme piédestal les, les cadres et les
salariés pour la prise de décision. Dans cette forme de communication le niveau hiérarchique

N’ existe pas.

Son role est de permettre une véritable communication entre les membres du personnel d’un
méme service ou d'un service différent a travers |’ échange des informations dite latérale.

Elles permettent de confrontées les points de vue, d’ échanger des idées, de lever le mal

! MOUABDJO B. LEWIS P, MBIANDA P, théorie et pratique de la communication. L’ Harmattan, Itaie. 2015
P305.
? ibidem, P305.
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entendu, de mieux se connaitre, de mieux se comprendre, et de constituer un véritable groupe

cohérant et solidaire. Elle se situe dans un méme niveau hiérarchique. Par exemple, le

directeur commercial et le directeur financier. *

Tableau N°03 présentation de la communication ascendante descendante et mutuelle

Typede

communication M ouvement Support Fonction
Elle prend le chemin L es supports Tardivement reconnue,
inverse, c'est-adiredu | formalisés sont limités | difficilement
« bas» et rencontrela | : boites aideées, maitrisee, la

Communication
ascendante

hiérarchie.

sondages, affichages,
tribunelibre dansle
journal d entreprise.
Cette information
emprunte surtout des
voiesinformelles,
directes (échanges
verbal, tract, lettre
ouverte) ou indirectes
(bruits, rumeurs).

communication
ascendante est encore
redoutée par les chefs
d’ entreprise. Voire
négligée : elle est bien
nécessaire ? ne vient-
elle pastrouver I’ ordre
général ?ou dle
révele.

Communication
descendante
Hiérarchique

Cest I’information la
plus communément
mise en ceuvre, laplus
naturellement
appliquée. Les
messages parent d’ un
certain niveau
hiérarchique et sont
destinés aux échelons
inférieurs.

L es supports sont
variés: journa interne,
affichage, réunion,
note de service,
information
téléphonique ; vidéos.

Outil classque de
management, la
communication
hiérarchique est
utilisée pour informer
et diriger le personnel.

Communication
latérale horizontale

Il Ny aici aucune
notion hiérarchique.
C'est échange de gain
aégal, entre différent
secteurs, service ou
spécialistes.

L’information latérale
se fait naturellement
dansles petites
structures: tout le
monde se connait, les
occasions de dialogue
sont fréquentes. Elle
doit, en revanche,

S appuyer sur une
organisation plus
lourde dans les
moyennes et grandes
structures.

L’information
horizontale permet de
ressembler le
personnel, de fonder «
I’ esprit maison », et
indirectement de
mieux coordonner le
processus de
production.

Source Source : M.H WETPHALEN. « Communicator ». 3éme édition, éd Dunod, Paris,

1998. P65, 66, 67

! Ibid, P P306.
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7. Lacommunication externe

Est un ensemble de faits et des moyens de communication mis en place pour mobiliser
les différents publics extérieurs d'une institution ou d’'une organisation (consommateurs,

journalistes, actionnaires distributeurs, acheteurs, associations...)
7.1 Lesoutilsdela communication externe

7.1.1 Lesrelations avec la presse

Le service de presse est géré par |’ attaché de presse, qui est externalisé et confié a une
agence extérieure a pour but de constituer un carnet de contact afin de créer des relations
meédias. Il est important de diversifier le choix des portes paroles en fonction des themes

concernant les activités de |’ organisation.
Les relations presse utilisent des outils écrits et oraux ;
Lesoutils écrits:

e Lecommuniquéde presse:

Est un document, un texte court envoyer aux journalistes en leurs communiquant un
lancement d’un nouveau produit, d' un service, I’ organisation d’ un événement ou la création

d'une nouvelle société.
e Ledossier depresse:

Est un document destiné a la presse pour présenter les résultats d’ un important événement, il

comprend le communiqué et plusieurs fiches explicatives relative al’ événement.
Lesoutilsoraux :

e L’interview :
Aussi appelé entrevue, C'est une action ou un journaliste interroge une personne, cette
derniére peut étre par téléphone ou face a face a travers la presse écrite, la radio ou la
télévision.

e Laconférencedepresse:

Cest un événement dinformation médiatique organisé a direction d'un ensemble de

journalistes. Elle s exécute en trois temps ; discours de I’ entreprise, questions réponses avec
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les journalistes et un temps de cocktail qui a pour but d accorder des entretiens individuels.

C’ est une opportunité de partager un dossier de presse.
e Led§euner depresse:

Le d§euner de presse permet dinviter quelques journalistes a discuter de maniere
conviviable avec un porte-parole de I’ entreprise. Cela peut s effectuer également sous forme
de petit-dgeuner. L’ endroit doit ére calme, la table un peu isolée, les journalistes ne doivent
pas étre trop nombreux afin que chacun puisse poser ses questions.*

e Levoyagedepresse:

C'est un voyage organisé, a direction des journalistes afin de partager une expérience

concernant leur travail.
e Leséminairedepresse:

Il S'agit ici de réunir des journalistes pour une journée de formation de sensibilisation ou
d’ échange autour d’ un théme central pour I’ activité de I’ entreprise®.

7.1.2 Lesreations publiques

Désignent |’ ensemble de méthodes utilisées al’ intérieure de la direction de la communication,
on en cite parmi ces méhodes; la communication événementielle, les journées portes

ouvertes, les collogues, congres, seminaires, foires et salons.
7.1.3 Le mécénat et le sponsoring

L e sponsoring ou autrement appel € le parrainage a un objectif qui est la promotion de I’image.

Il aune finalité commerciale.

Le mécénat est aussi appelé le soutien matériel, il n'a pas de contres parties, il est pour

I’intérét général et non pas pour la promotion de I’image et de la notoriété de I’ organisation.

' LIBAERT Thierry, introduction a la communication, Paris,2 Ed Dunod, 2014, P90
? 1bid, P91.
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7.1.4 La communication digitale

Internet a véritablement révolutionné la communication a partir des années 1995. Autour de
son site web, I’entreprise a rapidement occupé le territoire digital, d’abord au début des
années 2000 avec les blogs, puis a partir de 2009-2010 au travers des réseaux sociaux, €t la
capacité a se connecter avec des internautes mobiles (les mobinautes) grace a des

déclinaisons de leurs sites et la création d applications spécifiques pour smartphones et

tablettes’.
7.2 Lerdleet lesobjectifs dela communication externe

La communication externe joue un role tres important dans le positionnement de
I"'image et le développent de la notoriété de I’ organisation et sa réussite au niveau. Parmi ses

objectifson trouve;

- Faire connaitre |’ organisation.

- Ledéveloppement del’ organisation.
- L’augmentation des ventes.

- L’acquisition de plus de clients.

- Lafaireamer par le public cible.

- Ladifférencier de ses concurrents.

8. Lesmétiersdela communication dansles organisations

Les métiers de la communication sont trés variés, on peut en citer parmi eux différents
meétiers dans différents domaines et structures, tel que dans les agences de communication, la
sphére publique, dans les associations et ONG ou dans les organisations ou la communication
prend une place trés importante en interne et en externe toute fois Il n'existe pas
d’ organisation modéle en communication d’entreprise. La communication peut étre soit
totalement intégrée, soit répartie au sein de multiples structures. La communication interne

peut ére une direction séparée ou rattachée a la direction des ressources humaines. Le

! Ibid, P9s.
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mécénat peut étre géré par une fondation, les affaires publiques peuvent étre rattachées a la

présidence de I’ entreprise. *

Cellule de communication, service de communication ou rattacher a d autres service la

communication des entreprises propose différents services.

Figure N°04 schémas représentatifs des services de la direction de la communication

2N

Sour ce notre étude de terrain 2

De maniére plus détaillée, une direction de la communication posséde les services suivants :

L e service de presse

Le service de presse est géré par I’ attaché de presse, chargé de répondre aux questions
des journalistes, de préparer les argumentaires, de rédiger les communiqués et dossiers de
presse, d’ organiser les événements médias (conférences de presse, séminaires), de rencontrer

lesjournalistes, d’ organiser les médias trainings.

! bid, P11.
? Schéma réalisé par nous-mémes
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L’ attaché de presse doit veiller ala bonne circulation de I’information qu’il délivre a
I’ organisation et celle qui circule dans I'institution pour éviter que les salariés apprennent de

I’ extérieur les informations concernent leurs organisations.

Il doit avoir une bonne relation avec le webmaster, le journaliste pourra avoir une
entrée specifique sur le site Web de I’ organisation et y trouver toute I’information souhaiter
de I'institution : historiqgue des communiqués, dossiers de presse, chiffres clés, photos
téléchargeables...

L e service de communication interne

Le service de communication interne assure la communication entre les salariés via
I'intranet, le réseau socia interne, le journa interne, les conventions, les informations

régulieres sous forme des dépéches d’ agence d’informations internes.
L e service l mage

Ce service est en charge de I'identité visuelle (logo, respect de la charte graphique,
signature institutionnelle) et les éditions de I’ organisation (brochures institutionnelles, rapport
d activité notamment) et aussi les compagnes publicitaires institutionnelles. Ce travail exige
une grande rigueur, particuliérement pour la vérification des informations contenues dans les
documents réalisés pour I’ entreprise, une capacité managériale s agissant de |’ encadrement

de I'agence de publicité et la fermeté nécessaire au respect de la charte graphique par

I .1
I’ ensembl e des responsables de communication de I’ entreprise.
L e service Etude et évaluation

Ce service analyse des retombées des actions engagées, de I’organisation des
barométres d’'image. Le service rassemble des personnes ayant souvent des formations en
statistiques, en sociologies, voire en sémiologie. Ces services se sont beaucoup développés
depuis le début des années 2000 avec I’ exigence que chaque direction puisse présenter a la
Présidence de I'entreprise le résultat de ses actions. On estime que 5 % du budget d’ une
direction de la communication doit é&re mis dans la partie « études ». L’activité méme de

mesure des résultats est souvent externalisée vers des agences spécialisées, mais le pilotage

' LIBAERT Thierry, introduction & la communication, Paris, Ed Dunod, 2014 P13.
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. 1 L ops A . e s . T
est interne.” Le chargé d’ éudes doit étre au service des différentes fonctions de I’ institution

pour mesurer |’ efficacité de la campagne de publicité, du journal interne, du site Web ou

d’ une opération de relations publiques.
L e service dela communication digitale

A I'ére du web 2.0 I’ organisation se doit d' assurer une place importante dans la sphere
digitale pour son organisation le service de la communication digitale est en charge de cette
fonction pour vivre et évoluer le site Internet de I institution et d’ en assurer |a présence sur les
réseaux sociaux. La fonction de Community Manager ou de social media manager a ainsi été
créée pour permettre la prise de parole et les échanges de I'entreprise sur les différents
réseaux sociaux, mais prioritairement Facebook et Twitter.?

L e service Argumentaire

Chargé de préparer les ééments de discours pour I’ organisation et notamment la prise
de parole des dirigeants. Dans le cadre d’ une direction de la communication qui regrouperait
I'interne et I'externe, ce service est alors transverse, ¢'est notamment lui qui assure la
rédaction de la dépéche de I’ agence d'information interne. C’est souvent lui qui a en charge
I’éaboration du plan de communication de I’entreprise. Ce service est souvent relié au

précédent dans un service « Veille, éudes et arguments ».
L e service Relations publiques, événements et parrainages

Ce sarvice Rdations publiques, événements et parrainages se charge de la
participation de I’organisation dans les différents salons et foires, les portes ouvertes,
collogues, séminaires, inaugurations, opérations de sponsoring. Les relations publiques sont
clairement un domaine ou les contacts sont importants, les themes d’interventions sont tres
variés et les personnes qui y travaillent tres majoritairement satisfaites de leur métier. La
fonction exige une bonne dose de disponibilité pour aller organiser des événements dans

I’ensemble des implantations du groupe. La résistance au stress et un sens de la réactivité

sont précieux pour faire face aux impondérables de derniére minute.

! Ibidem , P13.
% Ibid, P14.
* Ibid, P16.
*1bid, P17.
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L e service M édiatheque

La personne en charge du service médiatheque doit avoir des connaissances en
photographie et en audiovisuel ainsi que des connaissances sur le droit a I’image, ce service
est chargeé de réaliser la banque d'image de I'institution pour pouvoir illustrer les opérations
éditoriales de I’organisation (brochures, rapports d’activité, journa interne) et fournir des
supports lors d’ événements.

L e service administratif

Ce service administratif est en charge de la gestion de la direction communication,
notamment de son budget. Pour certaines grandes organisations, une fonction d’animation de
la filiere communication peut exister (évolution de carriere des communicants,
professionnalisation de la fonction...). En outre, en fonction des spécificités et des enjeux de
communication des organisations, le directeur de la communication pourra s adjoindre des
chargés de mission ayant une activité précise (communication de crise, communication
développement durable). D’ autres fonctions pourront exister en fonction du type d’ entreprise
concernée (objet publicitaire, licence et co-branding de la marque, relations avec certains

types de publics ; par exemple les élus locaux S agissant des institutions d’ assainissement

urbai n).1

'Ibid, P18.
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Section 2 La communication numérique

1. L’émergence dela communication numeérique

Le développement et I'évolution d'Internet ont donné naissance au Web 2.0. Dans les
années 2000, le Web est passe d'un Web statique a un Web dynamique et participatif. Internet
est devenu un outil de communication indispensable pour les entreprises. Elles ont intégré les
caractéristiques dynamiques du Web 2.0 en mettant I'accent sur le principe d'interaction entre

les publics internes et externes.

Avec le développement des NTIC, les nouvelles technologies de I'information et de la
communication, les réseaux sociaux et les applications mobiles sont apparues comme un
nouveau mode de communication, a savoir la communication numérique. « Aujourd hui le

web est omniprésent et apparait comme une révolution totale de la communication ».*

2. Communication digitale ou communication numérique

La communication devrait ére « numérique » et non « digitale », puisque ¢’ est la recomman-

dation et la définition qu’en donne |’ Académie francaise::

L’'adjectif digital en francais signifie « qui appartient aux doigts, se rapporte aux
doigts». Il vient du latin digitalis, « qui a |’ épaisseur d’un doigt », lui-méme dérive de
digitus, « doigt ». C'est parce que I’on comptait sur ses doigts que de ce nom latin a
auss ététiré, en anglais, digit, « chiffre », et digital, « qui utilise des nombres ». On se
gardera bien de confondre ces deux adjectifs digitaux, qui appartiennent a des langues
différentes et dont les sens ne se recouvrent pas : on se souviendra que le francais a a

sa disposition I’ adjectif numérique.

« Digital », éguivalent de « numérique », désigne également I'action d'un doigt sur I'écran.
Les tablettes et smartphones sont aujourd’ hui les principaux points d'acces a |’ Internet ; le
terme « digital » porte avec lui cette dimension « tactile », évidente et décisive, qui fait défaut

au terme « numérique ».

' LIBAERT Thierry, WESTPHALEN Marie Héléne, la communication externe de I entreprise, Paris, Ed Dunod,
1997 2008 P47.

> https://www.communicati on-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communication-digitale/  consulté  le
13/05/2021 a 14h30.
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2.1 La communication numérique

Des outils du web participatif et collaboratif du web 2.0 sont nés les médias sociaux,
des outils numériques qui diffusent partagent et échangent a grande échelle I’information dans
un écosystéme numérique. Ce dernier est généré par cette pratique d’ utilisation de ces outils et
de la digitalisation de I'information, I’organisation crée autour d elle une communauté
numerique qu'elle va animer et aimenter et lui inculquer cette culture du digitale, pour
promouvoir ses services on parle la de communication numérique est cette utilisation de la
sphére numérique et de ses outils pour la diffusion de I'information avec la particularité, de
I"interactivité et de |’ échange avec les consommateurs de |’ information.

«La communication digitale est |’échange d’informations et de connaissances a |’aide
d outils numériques. Aujourd hui, peu de gens lisent le journal papier, ou du moins
exclusivement sans utiliser un support numérique pour avoir plus dinformations. Par
conséquent, les entreprises sont obligées de s adapter aux réalités numériques du moment
pour atteindre leurs objectifs. »*

3. Latransformation numérique des organisations

Le développement des outils de communication a connu une avancée sans précedent
tout au long du 20eme siecle et a mené les organisations a simprégner de cette pratique de
communication numérique pour diffuser rapidement et efficacement des informations et
surtout atteindre un large public cible.

« A la fois accompagnateur crucial, allié et gisement de réponse, la communication est le seul
vecteur qui permet réellement d'expliquer la transformation digitale, en interne et en
externe »*

L’avenement du numérique a propulsé et changé la donne et la vision du mode de
partage, de diffusion et de fidélisation, une vraie course contre la montre, effectivement les
organisations se voit dans I’obligation de suivre cette nouvelle tendance imposée par la
numeérisation des actions des organi sations.

Une transformation digitale des organisations prend de plus en plus de place dans les
plans stratégiques de communication des organisations car le digital répond aux objectifs de
communication et aux fonctions de I’ organisation, a I’aide d’un plan digitale qui est partie

intégrante du plan stratégique de communication globale de |’ organisation.

! https://busi ness. kinic.fr/objectifs-communication-digitale/.
> ADARY Assadl, MAS Céline, Communicator ; toute la communication & I'ére du digital, Ed Dunod, 2018.
P372.
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« Au sein de la fonction communication, une double erreur récurrente est de considérer que

le digital est un peu a part de la stratégie de communication globale, tout en pensant qu’il est

possible de se « digitaliser » sans s adapter aux spécificités du web. »*

4. Lesoutilsdelacommunication numérique ou digitale

4.1 L esréseaux sociaux

Sont des sites internet, des applications mobiles qui permettent aux internautes de

créer leurs propres réseaux. Ce dernier permet le partage, I’ échange d’informations entre ses

utilisateurs. Parmi les principaux réseaux sociaux on en cite : Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat...

Les médias sociaux sont toutes les applications qui existent sur internet et qui permettent aux

internautes de publier et partager facilement du contenue, et ce, quelle qu’'en soit la forme

texte hyperliens, photos, vidéos c’'est la dimension media, interagir avec le contenue, les

autres internautes et son réseau ¢ est la dimension sociale des médias. 2

L es principaux réseaux sociaux

Facebook crée aux états unis en 2004 par mark Zuckerberg, est un réseau socia
virtuel, utilisé a des fins personnelles mais il est devenu un outil incontournable chez
les entreprises pour développer des relations clients prospecter et promouvoir atravers
la création et la diffusion de leur pages, Facebook est un outil efficace pour la
fidélisation et permet de garder un lien avec des clients, prospecteurs ou autre et les

inciter arecommander la page de |’ organisation.

Viadeo et LinkedIn sont les deux outils phare pour la recherche d’emploi, Viadeo
francais et Linkedln américain, ils ont su se frayer une place dans le monde du
numérique, avec 60 millions d utilisateurs pour Viadeo et 300 millions pour Linkedin.
Un accés gratuit et limité, une version payante qui offre plus de fonctionnalités, ils
offrent aux entrepreneurs la possibilité d’ enrichir leur réseau professionnel et valoriser

leurs expertises, entrer en contact avec d'autre professionnel et développer une

! Ibid, P370.

> MARCH Valérie, comment développer votre activité grace aux medias sociaux, Ed Dunod, 2015, P10.
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réputation numeérique, présenter sont activités, et enfin aider dans la recherche de

nouveaux clients.

Twitter réseau social de micro blogage il permet de partager des tweets qui sont des
messages limités a 140 caracteres, il permet de rester en veille sur un sujet particulier,
se rapprocher des influenceurs, ou se positionner expert d’un domaine cela en

diffusant régulierement des tweets sur des sujets d’ expertise.

Un blog est un type particulier de site web, qui est accessible aux internautes du
monde entier. C'est aussi une version simple du site Internet qui approvisionne un

service clé en main aux différents utilisateurs

Lesprincipales plateformes de partage de contenue

> Vidéos sur ces plateformes I’ utilisateur peut facilement et rapidement mettre en

ligneou partager et intégrer facilement sur un site un blog ou un profil Facebook

tweeter ou autre

YouTube géant American fondé en 2005 puis racheté par Google en 2006 est un
medias socia d hébergements de vidéos, |'utilisateur peut envoyer, regarder,

commenter, évaluer, et partager des videos en streaming.

Daily motion est I’ équivalent et le concurrent direct de YouTube, ¢’ est une plateforme
de vidéos et projets créatifs, crée en 2005 en France avec son concurrent elles sont les

plateformes vidéo les plus sollicitées dans le monde.

Vimeo lancé en novembre 2004 avant I’ arrivée de Y ouTube vimeo est une plateforme
destinée au partage, diffusion et de visionnage elle est utilisée principalement par des
artistes qui cherchent a diffuser leur contenu et obtenir de I’inspiration de la part de

leur communauté.

Photos lancement d’un produit ou organisation d’évenement, la mise en ligne de
photos sur des plateformes et partager les liens pour que les bloggeurs et
journalistes puissent trouver des photos a réutiliser.

Flickr plateforme de partage de photographies en ligne, les usagers diffusent leurs
photos personnelles mais utilisée aussi par les photographes professionnelles, elle
permet aux organisations et aux photographes de trouver des images bien précises

selon leurs besoins et aux photographes de vivre de leur art.
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Google photos ex Picasa est un service de stockage de photos, il permet aux
organisations de stoker en lieu sur leurs photos selon les catégories voulu et une

consultation des plus simple et rapide.

De nouveaux médias pour un web toujours plusvisuel

Pinterest site américain lancé en 2010 est une plateforme qui mélange deux principes,
réseautage socia et partage de photographies, les usagers peuvent partager leur centre
d’intérét atravers des albums de photographies sur internet, les utilisateurs peuvent les

classer ensuite selon leur prestions et gouts dans des tableaux.

Tumblr est une plateforme de micro-blogging visuel racheté par Yahoo en 2013, les
utilisateurs par partager des photos, des gifts animés, des vidéos courtes autour de
thématique, les membres peuvent aimer partager photos et vidéos sur leur blog, il peut

remplacer un blog classique, ou la création d’un site internet.

I nstagram plateforme de partage de vidéos et photos prisent par smartphone pour leur
optimisation et leur partage elle est fondé en 2010 et compte pres d'un milliard
d' utilisateurs actifs, il est devenu un des réseaux les plus plébiscités par les entreprises
et les organisations. Classé dans le top 3 des médias les plus utiliser dans le monde il
est 3eme apres Facebook et YouTube, |’ organisation ala possibilité de promouvoir ses
services en faisant des publications ciblées, touché une audience trés large et variées,

et lapossibilité d' analyser son audience et surveiller celle de ses concurrents.

4.2 Lessitesweb

Site web ou site internet est un outil central de la communication numérique, il

contient d’un ensemble de pages internet associées entre elles. Il existe six différents sites web

Le dsite ingtitutionnel il permet dinterpréter la vision d’une institution, d’'une
organisation, d’une margue ou d’'un service, le principal objectif de ce dernier est la

participation au développement et au renforcement de |’ image de |’ organisation.

Le site marque il permet de promouvoir un produit ou un service et le mettre en

valeur.

Le site évenementiel est considéré comme un site web autonome qui se caractérise
par une offre un service ou un événement. On crée un site évenementiel afin de

marquer et promouvoir un évenement bien particulier dans une organisation, il peut
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étre durable comme les événements qui se répétent chagque saison ou chaque année,
exemples le 8 mars journée internationale des droits de la femme, 14 mars journée
internationale des handicapés, 1 juin journée mondiae des droits de I’ enfant, ou une

offre promotionnelle organisée chague saison par une organisation.

e Le site communautaire cest un site web crée par une organisation son
fonctionnement est basé sur le partage d’informations collectives, ainsi |’ organisation

se met au service de ses clients en leur offrant des services.

e Le site marchand il propose des services commerciaux qui sont des boutiques en
ligne tel que Ali expresse, Jumia... elles proposent I’ achat de produit en visualisant en
ligne les différents produits pour ensuite passer a I’achat contrairement aux sites
catalogues qui proposent de visuadiser en ligne les différents produits mais ne

permettent pas aux clients d’ en acheter.

e Lesitemobile utiliser le terme site mobile aujourd hui est assez inapproprié, chaque

plateforme étant général ement accessible depuis n’importe quel support. *

4.3 Leréférencement

Est considéré comme une éape maeure dans la mise en ceuvre d une stratégie
numerique, qui est |I’ensemble de techniques utilisées pour I’amélioration de la position d’un

siteweb afin qu'il soit plus accessible et plus référé.

Le site sera apparent dans les premiéres lignes des moteurs de recherches, grace aux
mots clés introduit, le moteur de recherche vous renvoi directement a une liste de résultats,
I’ entreprise ou I’ organisation doit savoir choisir les bon mots clés pour que leur organisation
apparait en téte de liste dans les moteurs de recherches et avoir plus de chance de toucher des
clients potentiels. Les utilisateurs ont I’impression que |es sites apparents en 1¥ lignes sont les
plus fiable, ¢’ est pourquoi ¢’ est un atout majeur pour |I'’amélioration et le développement de sa
e réputation dite identité numérique.

e Etablir uneidentité numérique

L’ apparition du web participatifs dit web 2.0 a mis de cété les anciens moyens pour

étre reconnu et avoir un nom dans son domaine tel que les conférences, les salons ou les

! ADARY Assadl, MAS Céline, Communicator ; toute la communication & I'ére du digital, Ed Dunod, 2018.
P378.
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livres. Grace au web 2.0 les opportunités se sont multipliées, les entrepreneurs et responsables
créent une identité propre a leur entreprise ou organisation, en alimentant du contenu
spécifique et étudier a travers les outils du web 2.0 les usagers créent au tour d’eux une

communauté, celle-ci va propulser et promouvoir leur nom dans ce monde digital.
Pour dével opper son identité numeérique il faut suivre les étapes suivantes

Figure N°05 schéma représentatif des étapes pour développer son identité numérique

1ére %eme 3,»eme L}eme 5eme
éta pe etape etape etape éta pe
Définirl Jes Adapter un Commencer la
mots clés sur i
lesquels B:ggonn diffusion des Commenter
|'orgatnétsatio o sur un Définir un {/ri‘golré”a“ons ggﬁgﬁg;ﬁwr
n veut étre 4
référencié des r éseaux 'pla_n comptes de desforumsou
sociaux d'action r éseaux groupes pour
Orienter son ‘contenu’ sociaux augmenter sa
travail Optimiser gr]g:l'asblement visibilité
d'identificatio son contenu
n sur des pour
infor mations donner des
susceptibles signesforts
d'ére
partagés,
analysés
commentés

Sour ce : enquéte de notre terrain

4.4 LeBig Data

Le big data est I'ensemble des données non structurées auxquelles une organisation
peut accéder pour compl éter et enrichir ses propres données afin de mieux gérer ses activités.
La quantité de ces données est illimitée et il en existe de nombreux types (images, textes,

vidéos, etc.)
L'utilisation du big data dans |’ évenementiel

L’analyse des données est primordiale pour toute organisation quel que soit son
domaine d’ activité. Le big data assure une bonne prévision et aide a prendre la bonne décision
au moment idéal, il est utile méme en situation de crise pour maintenir a flot de différentes
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activités telles que I’ événementiel. Connaitre les besoins des prospects, anticiper les besoins

du marché, proposer des offres innovantes, sont les qualités que doit avoir une agence

évenementielle ou une organisation chargée de la création et de la promotion des événements.

L’ objectif du Big Data dans |’ événementiel

Grace al’ utilisation de la data I’ organisation trouvera les meilleures solutions qui lui

permettrons de répondre aux problémes posés par les données collectées.
Rester brancher et faire une bonne veille concurrentielle.

Permettre aux organisations de réévaluer leurs offres en fonction des demandes et les

rendre plus performantes.

Aider les ingtitutions a comprendre clairement les attentes de leurs contacts pour

proposer des services en accord avec les tendances du marché.

La cible est donc I'éément principal pour structurer les offres et services pour se

différer de ses concurrents et réussir a séduire ses prospects. Due aux résultats et analyses

effectués sur le big data I'organisation est en mesure d' élaborer des événements en

convenance avec le profil de chaque contact.

S.

L es objectifs de la communication numérique

Créer une culture digitale.

Renouveler ses contenues et ses approches.

Encourager | échange.

Créer un espace d’ expression qui permet la création d’ un espace d’ équipe fédérateur.
Créer des communautés en ligne.

Inciter les collaborateurs a s approprier le digital et d'y contribuer.

Favoriser I'innovation et les technol ogies émergentes.

Proposer un écosystéme qui irrigue efficacement les différentes plateformes en
contenu et audience.

Générer une interactivité et interconnexion aupres de son public cible.

Rassembler ses cibles autour de projets digitaux.
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6. L’impact dela communication numérique

e Leprincipe d’interactivité: les organisations sont passées de diffusion de messages

unilatérales a un modele de diffusion d’interconnexion de dialogue et de conversation.

e Le principe d’'évolution du public de la communication d’organisation ; cette
derniére ne sadresse plus aux journalistes et aux médias traditionnels (radio,
télévision et journaux) par contre elle passe directement vers les destinataires,

I’intermédiaire qui faisait liaison entre I’ organisation et e public est alors brisé.

e Leprincipe dedistinction entre « médias» et « hors médias » est cassé ; avant les
faits de la communication étaient partageaient entre le media et le hors media
Maintenant en prenant exemple du web qui est un support media et qui est en méme
temps un moyen de dialogue hors médias grace au numérique qui a brisé cette
séparation.

e Le principe d'instantanéité de la communication il annule le temps et |’ espace et

plonge I’ organisation dans un flux d’information continu qui brise toutes les limites.

7. Le métier de la communication numérique, social media
« Community manager »

Animer les différents espaces sociaux de I'entreprise (Facebook, Twitter, Linkedin...) est
devenu un des enjeux principaux de la communication digitale. C'est le réle central

du Community manager (ou du chargé de communication digitale).

Tres souvent confondu avec le métier de créateur de contenus « Content Creator ».
Social media ou créateur de contenu sont deux profils completement différents, une confusion
souvent faite par les porteurs de projets et les organisations aussi visent a recruter quelqu’ un

pour occuper ce poste que par les personnes qui veulent exercer ce métier.

Le social media n’a pas de relation directe avec la création de contenus, mais pour

certaines personnes elles peuvent porter les deux profilsalafois.

On peut étre seulement créateur de contenus, ou social media seulement, comme on
peut faire les deux alafois, si on sait faire les deux c’est un atout majeur car on ne peut pas

recruter une personne autant que social media et lui demander de faire le travail de créateur de

1 https://www.communi cation-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communi cation-digitale/ consulté le

15/05/2021 & 15h58.
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contenus, sauf dans le cas ou la personne est recrutée pour les deux profils a la fois, cette

personne doit avoir les capacités adéquates.

Le social media est la personne qui s occupe de la gestion et la modération d'une
communauté, il va poster des publications des articles, répondre aux messages commentaires,

animer un groupe ou page Facebook, fédérer fiddliser et augmenter le nombre de followers.

Il fait une stratégie de veille concurrentielle, ce que les concurrents font, publient ou
gjoutent comme contenus, Il doit étre proche de la communauté savoir ce gu’'elle aime et
n'aime pas quels types de contenus font réagir le plus a sa communauté, savoir lire les
statistiques du compte et faire des rapports de statistique pour savoir quel est le contenu qui
marche le plus, ¢'est ces derniers qui vont aider le socia a faire du contenu compatible a sa

communauté.

On remarque dans tout ¢a que le social media ne crée pas le contenu mais le gére et le
partage aprés sa publication mais pas la création car ¢’ est le rdle du créateur de contenu.
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Préambule

La communication événementielle est une technique de communication basée sur la
création, I’ organisation et la promotion des événements dans une organisation €elle peut cibler

les clients, les consommateurs, les médias et |es employés

Les manifestations culturelles sont des séries d'activités ou d'événements culturels
congus, planifiés, mis en ceuvre et évalués dans un contexte social et culturel donng, dans le

but de changer les coutumes ou les mentalités.

Dans ce chapitre, nous nous sommes basés sur la communication événementielle et sur
les manifestations culturelles. Nous avons partagé ces informations en deux sections. Dans la
premiere section, nous alons aborder des informations concernant la communication
événementielle et le réle du web 2.0 dans la promotion des événements. Et dans la deuxiéme

section, nous aborderons les manifestations culturelles.
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Section 1 la communication événementielle
1. Histoiredel’ évenementiel

L’ événementiel est plus une technique récente ou bien contemporain son apparence
remonte a I'antiquité. Les événements qui se sont passé Gréece antique ont joué un role
important dans I’ établissement des bases de la Gréce classique et moderne. La période
archaique en Gréce a connu différents dével oppements politiques et géographiques. La plus
grande guerre de tous les temps ; la guerre de Troie, la composition de la plus ancienne
littérature grecque survivante; L’lliade et |’ Odyssée, I'invention des jeux olympiques et de
nombreux événements de ce type circonscrivent les frontieres de la Gréce antique. La vague
de développement de I’ ére archaique a été suivie par la période de maturité connue sous le

nom de « Gréce classique ». Alors que les événements de I'éooque archaique étaient

purement artistiques, |’ ére classique S est orientée vers une approche plus natural iste.t

L'ltaliea vu naitre la civilisation romaine et son Empire, I'un des plus grands
évenements de I'histoire, qui fut le berceau de la culture occidentale. Par exemple le Maggio
Musicale Fiorentino. Fondé en 1933,le plus ancienfestival artistique d'ltalie donne
I'occasion d'assister a des pieces de théatre, a des concerts de musique classique ou de jazz,
et a des spectacles de danse de renommée mondiale au nouvel Opéra de Florence, ainsi que

dans d'autres lieux de la ville.?

On peut aussi parler des fétes gigantesques des lointains empires chinois tel que
le nouvel an chinois est I'événement phare de I'année en Chine. La féte commence le premier

jour d’une nouvel Lune du premier mois de I’ année.

L’ événementiel atoujours existé. Les hommes se sont toujours retrouvés pour cél ébrer
ou faire la féte dans les quatre coins du monde. Au X1Xe siecle, la révolution industrielle et
I'avénement de la société de consommation ont jeté les bases des communications modernes.
Effectivement La communication est le miroir de la société et de son époque dans ses
aspirations, ses godts, ses tendances. Le monde a changé. Le marketing a pris le pouvoir ;

une certaine innocence et une absence de rigueur budgétaire ont disparu. L’ événementiel

! https://anciennescivilisations.com/hi stoire-grece/top-10-evenements-grece-antique consulté le 23 juin 2021 &
21h38.

? https.//www.lonelyplanet.fr/destinations/europe/italie/fetes-et-

festival s#:.~:text=M aggi 0%20M usi cal €%20Fi orenti no,autres%20li eux%620de%6201 a%20ville. Consulté le 23 juin
2021.
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traduit aussi ces évolutions et a suivi une tendance constatée dans le monde de la musique, du
cinéma, bref dans tout champ d expression créative nécessitant financement. On congoit
aujourd’ hui un projet artistique pour des lecteurs ou des spectateurs, de méme on réalise un
événement pour des invités ciblés. Les événements des années quatre-vingt qui se voulaient
avant tout festifs, sans réd cadre ni stratégie, ont laissé la place a un événementiel trés
structuré. Du développement de la communication et des pratiques organisationnelles des
évenements a émergé la communication évenementielle selon Christophe pascal
L’ événementiel, devenu communication événementielle, s est tout simplement et pleinement
professionnalisé au fur et & mesure des années. L’ argent ne se dépense plus sans compter : le
monde des budgets dépassés, des projets signés sur une ligne ou par quelgques mots, de mises
en scéne fantasmagoriques ou carte blanche était donnée a des scénographes intransigeants,
est révolu. Aujourd’ hui, tout est marketé. On contrdle tout, on compte chaque sou, on débat et
on évalue chaque idée une dizaine, une vingtaine de fois, si ce n’ est plus'.

2. Définition del’ événementiel

C'est tout ce qui est en relation avec la création, la promotion et I’ organisation des
événements pour atteindre un public bien précis. Le lieu de I’ événement peut étre soit public
ou bien privé selon I'événement souhaitant organiser. Selon Christophe pascal Le terme «
événementiel » désigne tout ce qui se rapporte a la création, la gestion, la promotion et
I’ organisation d’ événements ayant vocation a capter un public cible. Le lieu de I’ événement
peut étre soit public soit prive, selon I’ objectif fixé par I’ organisateur, et sa durée peut varier
de quelques minutes a quelques jours. Il peut prendre plusieurs formes : un salon, un congres,
un festival, une soirée, un cocktail etc. et comporte des missions de logistique, de gestion

budgétaire et de planification des taches.. .

Organiser un événement donc consiste a planifier et exécuter un grand nombre de
taches dans des délais généradement restreints, décider de I'endroit ou se déroulera
I’ événement, concevoir, réaliser et expédier les invitations, penser au decor, rédiger des
discours, déterminer les activités, sélectionner les moyens humains et matériels, établir les
contacts avec les différents fournisseurs, engager |es animateurs et musiciens et faire produire

le matériel promotionnel.

' PASCAL Christophe, La communication événementielle, France, Ed Dunod, 2017 P 07
? Ibidem, PO7.
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3. Les caractéristiques générales d un événement
1. L’événement se produit a un (ou plusieurs) endroit(s) : localisation de I’ événement.
2. L’événement se produit pendant une certaine période : date et durée de I’ événement.

3. L’événement offre un ensemble d’activités en présence d’'un public : prestations de

I’ événement.
4. Lesprestations de |’ événement occupent un lieu : scénographie de |’ événement.

5. Les prestations de I’ événement se déroulent dans le temps : programme (conducteur)

del’ événement.

6. Tout événement est concu et réalise suivant un plan précis: plan de communication

événementidlle.

7. L’événement est congu et réalisé par une personne ou un collectif de personnes:

organisateur d’ événements et/ou équipe porteuse (comité d’ organisati on).1

4. Lestypes d’évenements
4.1 Selon lelieu et I’espace
e Unesoirée

Une soirée est faite pour des publics différents, qu'ils soient internes ou externes : une
telle soirée peut étre utilisé pour les employés de I'entreprise pour les remercier ou avoir lieu a
I’issue d’une journée d’'information, une autre soirée est dédiée a la foule Médias externes de
journalistes, blogueurs, leaders d'opinion. Ici, il N'y a pas de réunion pléniére, pas d' atelier, on
est en vacances ou en simple happy hour, La soirée gu’ elle soit trendy ou commémorative,
gu' elle soit juste un afterwork ou un spectacle offert aux invités. Selon le souhait du
commanditaire, ce « produit événementiel » de type soirée est plus ou moins marketé. De
méme, tous les médias sont sélectionnés pour converger vers ce qui est |’essentiel d’une

soirée : son ambiance.

! PETER Stockinger. La Communication hors média : Séminaire LLCER — CIM (Communication, Information
et nouveaux Médias) 1ére année. Master. Communication des organisations, Paris, France. 2017, P.69.
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Aussi, Le diner de prestige ou de gala est un « pur projet » de réceptif. On entend par
« réceptif » le fait de recevoir avec un traiteur ou un chef, et non dans le sens « classique » du
mot qui concerne les agences dites « réceptives » ou DMC (Destination Management
Company), qui sont des agences de tourisme d’ affaires, spécialistes de voyages d’ entreprises.
Le diner de prestige sinscrit dans les codes du luxe avec un soin particulier apporté a la

gastronomie, au décorum, aux arts de la table et a la décoration floral el
e | ’événementiel sportif

Certains événements sportifs sont médiatiques a grande échelle, comme les Jeux
Olympiques, la Coupe du monde de football, le Tour de France, le Super Bowl, etc.
L'organisation d'activités dans le domaine du sport repose sur les mémes fondements que les
activités grand public, notamment en termes de logistique et d'organisation, de sécurité et de

gestion publique.
4.2 Selon ladurée et letemps
e | aconvention

Cest une activité interne organisée pour la séparation ou l'unité : notification,
affichage, remerciement, unité et motivation, principaement pour les employés et partenaires
de l'entreprise, et peut étre son réseau de distribution, son équipe commerciale, ses
fournisseurs et ses clients potentiels. Par rapport a d'autres formes d'activités, la convention
est le type d'activité le plus institutionnd et le moins festif. C'est a ce moment que |'entreprise
fait des annonces importantes a ses employés et collaborateurs. Les conventions sont le
format d'événement le plus courant dans le domaine de la communication événementielle.
Rencontrez vos employés et collaborateurs pour créer des liens, les notifier, les persuader ou
lesinspirer.

Un colloque est aussi

— Une réunion rassemblant des spécialistes sur un sujet précis qui sera étudié

pour en livrer un « état des lieux ».

— Un congrés réunit plusieurs adhérents d' un groupe ou plusieurs organismes

(associations, ingtitutions, scientifiques etc.).

! PASCAL Christophe, La communication événementielle, France, Ed Dunod, 2017, P32.
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— Unséminaire réunit les collaborateurs d’ une entreprise sur plusieursjours.
— Un symposium s adresse a un public de médecins ou de scientifiques.

— Le kick-off est un terme souvent utilisé dans |’ événementiel, avec parfois un
sens qui differe |égerement selon les agences. Pour certains, un kick-off est
destiné a motiver des commerciaux, pour d autres, un kick-off est associé au
lancement d’'un nouveau projet. On peut néanmoins le définir comme une
convention comportant une animation de team building : un kick-off est donc

un événement interne, fédérateur et participatif, pour motiver les

collaborateurs d' une entreprise1
Pr ésentation produit(s)

La "présentation du produit” se résume généralement a une réunion d'une journée avec
des journalistes et des blogueurs. C'est ce qu'on appelle une salle d'exposition et compte
généralement 50 & 100 médias invités, et lors de présentation tres attendue, il y a encore plus
dinvités. Les reporters arrivent le matin, assistent a de petites réeunions plénieres ou a des
présentations de représentants de marques, puis présentent et commentent les produits,

notamment al'aide de films. Déeuner cocktail, puis séminaire pour tester le produit.

La conférence de presse est destinée a informer des médias. Son cadre est simple et restreint,

sa scénographie inexistante.?
L es événements publics

Les événements publics sont ouverts a tous, cela peut étre la sortie d'un produit, un
mémorial, une rencontre entre des personnes. Communauté ou margue et le public, etc. Cela
peut se produire sous forme de tableau Divers : une installation, une performance, une
exposition, un défilé, une boutique éphémere (un Pop-up store), activités en espace extérieur
ou intérieur, ce qui margue néanmoins un événement grand public est son aspect spectaculaire
et attractif : il faut interpeller le grand public. Il faut créer I’ événement. Il est essentiel que le
concept se résume en une image, compréhensible attractive et séduisante, en quelques
secondes. La photographie de I’ événement sera reprise par les médias et se diffusera a travers

le web. Ne pas seulement toucher e public qui va assister a I’événement en « live », mais

! PASCAL Christophe, La communication événementielle, France, Ed Dunod, 2017, P3.
? 1bid, P32.
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faire perdurer I’événement sur le social media. C'est I'enjeu aujourd hui d'un événement
grand public.

e |estreet marketing, qui comme son nom I’indique se déroule « dans la rue », est autre
chose qu'une distribution de flyers et déchantillons. |l peut présenter des

scenographies tres attractives et surprenantes pour présenter un produit.

e Un spectacle, un concert, une exposition, un festival sont des événements grand
public.t

4.3 Selon le mode payant ou non payant
L uxe et événementiel

Les activités dune marque de luxe ont une dimension plus large en termes de
créativité, de moyens, de stratégie, « d'excellence et de fantaisie », tout comme €lle dispose
d'un budget plus important. Le défilé de mode est la forme d'activité la plus représentative de
I'industrie du luxe, méme s les annonceurs de cette industrie lancent chague année de
nombreux projets. Concevoir et produire des événements dans I'industrie du luxe est le méme
processus de fabrication utilisé pour organiser des événements pour les annonceurs d'une

autre industrie. La plus grande différence réside dans ses ambitions et ses exigences.
L esstands d’exposition

Sont |es surfaces consacrées a une organisation ou une institution lors des expositions,

salons, foires, festivals...

- Lessalons: Un salon est une forme de communication événementielle, elle a pour but
de rassembler les professionnels du méme territoire, méme branche ou du méme
département pour le développement de leurs activités, pour se faire connaitre ains
pour trouver de nouveaux clients. Il existe plusieurs types de saons: les salons

professionnels, les salons grand public, les salons virtuels et les salons en ligne.

- Les foires: la foire est un grand marché public, une manifestation commerciale
périodique, elle possede une thématique bien définie en présentant a un grand public,
des services ou des produits ou des activités précises. Les différents exposants d une
foire peuvent étre des exposants nationaux comme ils peuvent étre des exposants

internati onaux.

! Ibidem, P 32.
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- Les festivals: est un événement culturel, une manifestation artistique sur une

thématique bien précise, exemple un festival de musique, un concert.

- Lesjeux-concours: Ils ont pour but d'attirer une foule, de faire participer les clients
afin de gagner des cadeaux. Et de faire connaitre le produit le service que propose

I’ organisation et en faire promotion atravers le divertissement.
5. La communication événementielle :

C'est un outil de la communication hors média qu’ utilise une organisation ou une
institution au deux niveaux interne et externe, ¢’ est aussi une technique de communication qui
a pour but de créer et dorganiser des événements. L’objectif de la communication

événementielle est de promouvoir un produit, un service ou une marque d’ une organisation.

La communication événementielle, par voie de conséquence, est la communication qui se sert
de la création, du montage et de la valorisation d’ événements pour atteindre un objectif de
communication. Cohabitent donc |’événement, qui doit avoir sa propre pertinence
intrinséque, et la communication événementielle permise par I'événement et faite sur

I’ événement.!

La communication évenementielle est considérée comme une technique de
communication reposant sur la promotion des différents événements, sociaux, sportifs,
touristiques ou culturels a travers des outils media et hors media. Elle peut étre utilisée en
interne ou en externe par une organisation. En interne pour informer, fidéliser ou motiver le
personnel. En externe afin de séduire ou convaincre la clientele ou promouvoir ses services

aupresdelacible.

«Les événements en communication des organisations se font face a un grand public, ou face

a un public interne suivant un plan de communication événementielle, afin de promouvoir cet
événement |’organisation a recours a divers moyens tels que les médias traditionnels, des
campagnes d’ affichages, des actions de relations publiques et de presse et dans des réseaux
sociaux, ces derniers sont I’ atout majeur de I’ événementiel puisqu’ils permettront de faciliter
I"interaction avec les participants de I’ événement. »°

1 .
Ibid, P 7.
> OUALIDI Habib, Les outils de lacommunication digitale, Paris, Eyrolles, 2013.P12.
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Les chercheurs ont plusieurs visions sur la notion de la communication

évenementielle, cette derniére a donc différentes définitions selon différents chercheurs.

6. Lesoutilsdela communication événementidlle:

La communication événementielle utilise plusieurs outils afin dorganiser ses

différents événements parmi ces outils-laon trouve::

e |esdépliants

Sont des supports publicitaires qui permettent la présentation d’ une organisation, d’un
évenement ou d’une activité. Ce support doit attirer |’ attention du public, contenir des textes
clairs et compréhensifs relatif a ce qu'on voulait présenter que ¢a soit un produit, une

ingtitution... ce dépliant exige un travail bien organise, qu’il soit unique et original.

® | esréseaux sociaux

L’ un des outils de la communication événementielle qui permet aux internautes de partager,
d’ échanger des informations entre eux atravers les différents médias sociaux tel que les sites
web Facebook tweeter Y ouTube LinkedIn etc....

e L apublicité payante

C'est I'une des formes de la publicité qui a pour but de promouvoir I'image et la notoriété
d’une organisation grace a des plateformes en ligne spécialisées dans le sponsoring tel que
Facebook, Y ouTube, Google, Instagram, les sites web €tc. ...

e | esafficheset banderoles
Pour faire la promotion d’une date d’un évenement les affiches et les banderoles sont deux
outils essentiels car elles attirent |” attention du public.

7. Lespublics de la communication évenementielle

Chaque format d’événementiel vise une cible bien distincte et le public qui différe
d'un format a un autre. On peut partager les types du public visé en trois, public interne,
public externe Journalistes, blogueurs, leaders d opinion et troisiemement public externe
grand public.
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7.1 Publicinterne

Formats événementiels destinés a ce type de public :

e Convention.

Kick-off.

e Séminaire.

e Soirée.

e Présentation produit(s).

e Selonlescas: congrés, séminaire, colloque, symposium.’

Les dirigeants, les collaborateurs, les salariés, et équipe commerciale, sont les forces
vives d'une organisation, plus le degré de participation a |'événement est élevé, la perception
et I'appréciation du public sera meilleure. La technologie numérique est maintenant un outil
pleinement utilisé qui permet & ce groupe de personnes de participer a des activités.
Contrairement aux meédias, le public interne n'est pas habitué aux rassemblements. Ainsi,
lorsqu'il est sorti de I'environnement de travail & un moment événementiel, le public interne a
un caractere plus conciliant. Le soir, on aime les activités ludiques adaptées aux groupes,
généralement participatives et chaleureuses, ce qui est différent des scenes que I'on voit dans

les activités des marques de luxe basées sur une esthétique soignée.
7.2 Public externe— Journalistes, blogueurs, leaders d’ opinion

Formats événementiels destinés a ce type de public :
e Conférence de presse.
e Soirée

e Présentation produit(s).

! PASCAL Christophe, La communication événementielle, France, Ed Dunod, 2017, P35.
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e Sedlonlescas: congrés, séminaire, colloque, symposium.*

Ce type de public externe est difficile a attirer car tres demandé et invité a participer a
divers types d'événements tout au long de I'année. Par conségquent, nous devons prendre cela
en considération et étre plus créatifs et attrayants pour prétendre le toucher et obtenir son
soutien. Le scénario est crucia, tout comme I'événement doit se conformer aux tendances
actuelles, que ce soit en termes de nourriture, de décoration, d'animation, de choix des
intervenants et autres personnalités. L'objectif est clair : séduire ce groupe de personnes a un
moment précis, et ensuite ils agissent comme des communicateurs, des ambassadeurs publics,

véhiculent des messages de marque, annoncent de nouveaux produlits, etc.
7.3 Public externe— Grand public

Formats événementiels destinés a ce type de public :
e Evénement grand public.
e Expo, spectacle, concert, festival, etc.
e Soirée (exceptionnelle).
e Présentation produit(s) — street marketing.

e Conférences et colloques (s ouverts au grand public). 2

Il est nécessaire de développer un relais numérique en amont de |'événement pour
informer le public de son existence et permettre a ces publics d'interagir et de participer.
Mieux encore : il devient alors ambassadeur de I'événement, voire ambassadeur de la marque
sur les réseaux sociaux. Tout le monde est rarement invité a des événements privés qui
peuvent présenter des scénes étonnantes et méme spéciales. Cependant, ces publics
consomment des produits de divertissement et des nouvelles technologies. De plus, e systeme
construit autour de la marque ou du produit doit étre origina et inattendu, généralement
spectaculaire ou démesuré, afin de I'attirer et de le séduire. 1l sagit d'organiser le meilleur

événement possible pour cette expérience et pour |e public en ce moment.

! Ibid, P 36.
? |bidem, P36.
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8. Les moyens de financement de la communication évenementielle

8.1 Lesponsoring

Le sponsoring c’'est une technique de communication, une activité liée a I'argent qu’ utilise
une organisation. Il sagit de financer un événement qui peut ére un événement sportif ou
culturel, un film, etc. via un sponsor. Le but du parrainage est de faire de la publicité pour les
individus ou les entreprises qui financent le projet. C est un investissement dont en attend des

bénéfices. En termes de notoriété : I’ événement est prétexte a évoquer |’ entreprise 1
8.1.1 Lesformes du sponsoring

Le sponsoring peut prendre différentes formes selon sa nature du soutien, selon son mode et

selon son domaine.
Selon la nature du soutien
e Logistique: fournir I’ équipement et le matériel nécessaire pour la manifestation

e Professionnel ;. mettre ses produits, sa logistique ou son savoir-faire a disposition

d’une manifestation.

e Technologique: faciliter I’ utilisation d’une technologie moderne dans I’ entreprise, a

la maitriser et permettre son acquisition.

e Financier : participer a la réalisation du budget et |’ événement par une contribution

financiére d’ une rubrique ou I’ ensemble (sponsor officiel).?
Selon le mode

— Le sponsoring de création ou de diffusion : au lieu de se greffer sur des
organisations existantes. L’organisation peut décider de créer un nouvel
événement. Cela semble une solution créative mais risquée et compliquée.

L'avantage reste sa flexibilité et son exclusivité.

! ADARY Assaél, MAS Céline, Communicator ; toute la communication & I'ére du digital, Ed Dunod, 2018
P469.

> MOUABDJO B. LEWIS P, MBIANDA P, théorie et pratique de la communication. L’ Harmattan, Italie. 2015
P 214.
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— Le sponsoring de participation : il est aussi appelé (Co-sponsoring) il sagit de
faire participer une ou plusieurs autres organisations a un événement. L'avantage
de ce modéle réside dans la minimisation des co(ts et de la sécurité, car il sait ce
gui va se passer, évite les ennuis, car la logique est prise en charge par
I'organisateur et bénéficie de I'influence du "déja notoire dans cet événement.

Sdon ledomaine

A ne pas confondre avec le mécénat, le sponsoring se retrouve dans plusieurs
domaines, comme : le sport, |'art, la culture... Cependant, le sport reste un domaine ou le

Sponsoring connait une croissance importante
8.1.2 Lestypes de sponsoring
Il existe trois types de sponsoring qui sont ;

L e sponsoring de notoriété : pour S assurer qu’ autant de marques et de noms d’ organisations
soient vus par le public. Il apparait dans des compétions sportives a grandes échelles, suivi par
des millions de personnes telles que laligue des champions et |a coupe du monde du football.

Le sponsoring de d’image: il vise a créer une image de marque adaptée au public ciblé. Il
est généralement utilisé par des marques sportives telles que NIKE, ADIDAS et PUMA

durant les jeux olympiques.

Le sponsoring de crédibilité: Il vise a combiner la qualité des produits de |’ organisation
avec la qualité de I’ événement. En ce qui concerne les médias, il étale une grande curiosité et

une grande passion.
8.1.3 Les objectifsdu sponsoring

Les objectifs du sponsoring résultent de la stratégie de la communication du sponsor. Parmi

Cesobjectifsla on en cite:
e Construire et développer une image de marque.
e Valoriser le produit.
e Animer leréseau de vente.
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e Accroitre sa notoriété.
e Dynamiser les salariés.
e Développer la proximité avec les consommateurs.
e Sepositionner par rapport aux concurrents.
e Fairedesrelations publiques.
8.2 Le mécénat

Le mécénat est un appui, un soutien financier ou matériel apporté par des
organisations ou des particuliers a des actions ou a des activités d’intérét universel (culture,
recherche, aide humanitaire, solidarité...). C'est un accord commercial dont |’entreprise
attend une contrepartie intangible. Le mécénat est donc un outil au service de la
communication institutionnelle ou commerciale de I’entreprise peut parfois englober une
dimension de responsabilité sociale de I'entreprise. Le mécéne peut ére une personne

physigue ou une personne morale, commeil peut étre une organisation ou une ingtitution.*
8.2.1 Lestypes du mécénat
Il existe trois types du mécénat qui sont

L e mécénat culture

Il prend la forme de dons en especes, de compétences, en nature ou techniques pour
soutenir les intéréts de |’ association a soutenir des ceuvres d’intérét genéral. Quelque doit la
nature de I’ activité, les organisations peuvent étre assujetties a I’imp6t sur les sociétés. Selon
le régime fiscal en vigueur, ils doivent payer I'impot sur le revenu ou I'imp6t sur les soci étés.
Une ccuvre est dite d’intérét général si elle présente I’une des caractéristiques suivantes:
charitable, éducative, scientifique, sociale, humanitaire, famille ; la culture peut contribuer a
renforcer le patrimoine artistique ; contribuer a la diffusion de la culture, de la langue ou des

connai ssances scientifiques ; contribuer ala protection de I’ environnement naturel.

Y1bid, P 220,221.
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L e mécénat sportif

Est une pratique commerciale moins courante que le sponsoring sportif. Pour une marque ou
une organisation, cela inclut de fournir un soutien financier ou matériel a des clubs, fédérations ou
athletes sans compensation directe ou contractuelle pour augmenter la visibilité. Par conséquent,
I'objectif de visibilité du mécénat sportif n'est pas aussi bon que I'objectif éventuel de mission dimage
et de mobilisation interne des salariés. Parfois, cela peut aussi provenir de la logique ou des souhaits
personnels de dirigeants altruistes ou passionnés. Le mécénat sportif peut parfois étre combiné avec le
sponsoring. C'est par exemple le cas du sponsor dun bateau de course au large, qui utilise une

convention de parrainage pour inviter des patients de I'association & participer au baptéme de lamer.
L e mécénat de solidarité

Le mécénat de solidarité rassemble tout ce qui n’est pas en relation avec la culture ni
avec le sport. Le concept de mécénat de solidarité combine le mécénat humanitaire (actions
gue I'on espére mener dans un court laps de temps, et espérons qu'il ne sera plus disponible
tous lesjours), expression désormais obsolete, et |e concept de mécénat social. Le mécénat
solidaire regroupe des domaines variés tels que I'emploi, I'éducation, |'aide aux personnes

handicapées, la santé.

8.2.2 Les objectifs du mécénat

Il permet a une organisation de personnaliser son image ainsi de I’améliorer.
e |l permet de gagner en Iégitimité et de sattacher al'approbation sociae.

o |l permet d ouvrir un dialogue avec le public et les médias.

e |l permet un accés direct avec le public cible.

e |l permet d’ acquérir unetréslarge visibilité.

o |l est considéré comme un instrument stratégique pour une organisation.
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8.2.3 Ladifférence entrele mécénat et le sponsoring

Tableau N°04 |a différence entre le mécénat et le sponsoring

Sponsoring faire vendre Mécénat faire valoir

Motivation Commerciade Socide

Objectifs Création de lien entre une | Recherche d'une identité pour
marque et un événement I’ entreprise en tant

gu’institution

Message Marketing Institutionnel

Public Consommateurs potentiels Communauté témoin

Retombées Mise en valeur commercide | Mise en valeur spirituel
directe de I'évenement avant | discréte, a fiable intention
pendant et aprés son apparition | commercial

Exploitation A court et a moyen terme A moyen et long terme

Source MOUABDJO B. LEWIS P, MBIANDA P, théorie et pratique de la communication.
L’ Harmattan, Italie. 2015 P 213

9. Lesobjectifs dela communication événementielle
La communication événementielle posséde de divers objectifs parmi ces objectifs on en cite:
— Accroitre la notoriété de |’ organisation.
— Informer et promouvoir une marque ou un service.
— Faireparler I’ organisation.
— Fidéiser lesclients et lesinciter al’ achat.
— Retenir le public cible.
— Sensibiliser le public.
— Améliorer I'image de I’ institution.
— Créer un besoin.

— Acquérir les retombés de presse.
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10. La communication événementidle 2.0

Il N’ existe pas de définition propre au terme de la communication évenementielle 2.0 qui est

un concept encore récent mais on peut en la définir sous trois ongles différents.

- Lacommunication événementielle doit étre pensée avant pendant et apres I’ évenement
pour engendrée un buzz sur la sphére numeérique interagir avec les participants et enfin

faire durer I’ événement atraversletemps et I’amplifier.

- C'est gréce aux réseaux sociaux I’interaction avec les participants est plus facile,
internet est nécessaire pour réussir tout événement et doit avoir recours a la

communication évenementielle 2.0.

- La communication évenementielle 2.0 Toutes les pratiques visant a accroitre la

participation du public et la participation lors de |'événement.

L’expression “ communication événementielle 2.0” désigne la démarche de communication
consistant a rassembler virtuellement un public via une plateforme disponible sur Internet
(évenementiel virtuel) ou a enrichir un événement physique par I’ usage en parallée d outils
proposés par le web 2.0, I'une et I'autre modalité visant a mieux diffuser et valoriser

I’ événement et I’ organisation qui en est a I'origine.l
11. Lerdledu numérique dans |’ évenementie

La révolution numérique a profondément modifié les événements. La numérisation ne
fait pas disparaitre un événement, mais I'enrichit en lui donnant plus de portée et en I'éendant.
Nous n'organisons pas d'événements comme par le passé. Le social media est devenu un
éément indispensable de toute activité sportive éducative ou culturelle, comme les
fournisseurs de restauration, les lieux, I'environnement, etc. Il ne sagit plus seulement d'attirer
un public a un certain moment mais |l sagit d'éargir l'audience sur Internet et d'éargir les
rencontres et les dialogues avec ceux qui n‘ont pas directement participé al'événement.

! MARCON Christian et autres, la communication événementielle 2.0, Poitier, Ed Livre Blanc, 2016.
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Selon le type et le public de I’ évenement, qu'il soit interne ou externe, il développera
des aspects numériques adaptatifs avant, pendant et apres I'neure T de I'événement |ui-méme.

Gréce aux médias sociaux, |’ organisation peut :

- Gagner plus facilement I’ attention de sa cible en lui offrant de la valeur (répondre a
une question d' un internaute, retweeter le post d’'un utilisateur...)

- Relayer les contenus de son événement avant pendant et apres.
- Marquer les esprits des prospects et clients.

- Obtenir plus facilement des retours honnétes de la part des participants grace aux

meédias sociaux.
- Amplifier I'impact de I’ évenement grace aux outils du web 2.0.

- Elargir son public, en créant un second public “connecté’.

Aujourd'’hui, ces activités sont interconnectées et interactives : elles éargissent
I'expérience de vie des participants. Faire des activités aujourd’hui, c'est passer au numerique.

Nous ne considérons plus seulement « live », mais « live » et lanumérisation.
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Section 2 les manifestations culturelles

1. Définition d’une manifestation culturelle

Une manifestation culturelle est un ensemble d’ activités ayant pour but de divertir,
d’instruire ou d édifier les personnes. Cet événement vise d’ abord I’ instruction ou |’ éducation,
ensuite le divertissement de son public. Une manifestation culturelle est le résultat d’ une suite
logique d’ activités congues, programmees et organisées dans un timing précis et destinées a
un public déterming, dit « cible ». Grace a ca on pourra développer l'intelligence,
I'enseignement et I'éducation des individus ou des groupes, autant que possible pour
développer les capacités humaines et |es résultats de cette action, on peut aussi dans une seule
manifestation culturelle, on peut réunir deux ou plusieurs activités afin de conférer a celle-ci

le caractere événementidl.

Selon Fabou Costantino Une action culturelle constitue une série d’ activités ou de
manifestations culturelles congues, programmees, réalisees et évaluées dans un contexte

socioculturel donné, ayant pour objectif la transformation des meeurs ou de la mentalité.
2. Lestypesde manifestations

II'y a plusieurs manifestations. Qu'elles soient artistiques, politiques, économiques,
scientifiques, sociaes, religieuses, etc., elles sont toutes culturelles. Parce que la culture
couvre tous les aspects de la vie. En raison de leur diversité, il est impossible de dresser une
liste exhaustive des activités culturelles La culture couvre tous les aspects de la vie. En raison

deleur diversité, il est impossible de dresser une liste exhaustive des activités culturelles. *
2.1 Lesmanifestations selon la nature ou I’ obj et

Définir une forme d'expression culturelle selon son essence, c'est la reconnaitre a
travers ses traits profonds, ses modes d'existence ou ses objets. C'est ainsi que sont définies
les différentes célébrations commémorant mondiales et nationales. La nature de I'activité est
raisonnable dans le titre de I'événement.

! FABOU Costantino Principes d' animation et d’ organisation des manifestations culturelles, Paris, collection
savoirs Ed L’ Harmattan RDC, 2010.P19.
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2.2 Lesmanifestations selon letemps ou la durée

Pour le but poursuivi, le temps fournit le nom de |'activité. Parce que ceux-ci sont
spécifiés en se référant a la durée, la saison ou I'époque. Tels que : Jour de I'Indépendance,

conférence mensuelle, conférence trimestrielle, etc...

2.3 Lesmanifestations selon lelieu ou I’ espace

Nous nous référons également a la portée ou a I'espace pour attribuer des noms aux
rituels ou aux manifestations. L'environnement est l'un des facteurs déterminants de
I'événement, il est normal que certaines saisons des associations culturelles ne se déroulent
que dans le cadre de leurs activités. Certains événements sont restés dans |'espace qui a vu
leur formation. Comme les Jeux Olympiques.

2.4 Les manifestations locales

Les activités locales sont destinées aux communautés de base et sont de petites
activités organisées pour de petites communautés : écoles, communautés, municipalités,
églises, camps militaires, fonctionnaires, villages, habitants des villes ou des provinces.
Habituellement, ces cérémonies sont organisees dans des lieux locaux, specifiques et

restreints.

2.5 Les manifestations nationales

Les activités nationales sont des activités qui rassemblent des participants de toutes les
classes sociales et politiques ou composantes du pays autour du reflet de nature culturelle,
sociae, scientifique, économique et politique. Pour construire, informer et partager des
connaissances ou trouver des solutions a des problemes. Cette catégorie comprend les forums
nationaux, tels que les débats nationaux, les conférences nationales, les conventions
constitutionnelles nationales et les dialogues nationaux. Nous pouvons également inclure des
célébrations pour commémorer des dates importantes dans I'histoire d'un pays, des
compétitions nationales, etc. Certains événements nationaux sont organises simultanément
dans toutes les provinces ou régions du pays. Il sagit principalement de manifestations

officielles, coordonnées par |es autorités politiques.

2.6 Les manifestations inter nationales

Les événements internationaux sont ceux qui traversent les frontieres nationales et

qui peuvent étre réalisés a I'étranger. Jacques Renaud parle de I'attrait de I'événement qu’un
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« événement international ou national est un événement dont le rayonnement s éend a
I’extérieur de ses frontieres par la diffusion de ses activités ou la distribution de ses produits

dérivés '».
3. Caractéristiques des manifestations

Considérant que toute forme d'expression est essentiellement une forme de
communication, car elle doit constituer la communication et la compréhension mutuelle
d'informations de maniére efficace, évidemment uniquement lorsgu'il sagit d'informations ou

d'une idée significative. Les activités culturelles ont leurs caractéristiques qui sont :

— lls peuvent étre fonctionnels, tels que des clubs de lecture, des forums de cinéma, des

forums historiques, €tc. ;

— Lorsgu'eles ont éé organisées pour une durée et que la finalité est limitée, elles
peuvent aussi étre actionnables : préparer des actions sociales ou culturelles, résoudre
des problémes, lancer de nouveaux produits, mobiliser ou sensibiliser le public,

promouvoir des politiques, etc. ;

— lls peuvent étre ponctuels, c'est-a-dire sporadiques ou occasionnels, comme les visites

officielles du pape, les visites de chefs d'Etat, de rois et d'empereurs, €etc. ;

— lls peuvent étre mobiles lorsqu'ils se déplacent, c'est-a-dire qu'ils se déplacent d'un
pays a un autre ou d'un territoire a une autre zone, donc la logistique de déplacement

est trés lourde.

— Lorsqu'elles se produisent régulierement a la méme période et au méme intervalle, la
performance peut étre récurrente ou saisonniere. C'est le cas pour les événements
trimestriels, bimensuels et septennaux. Dans les pays a quatre saisons, on parle
d'activités estivales (ét€) et dactivités hivernaes, cest-a-dire dactivités qui se
déroulent pendant I'hiver. Certains événements peuvent étre itinérants ou récurrents.
C'est actuellement le cas dans les matches de football mondiaux. La FIFA a décidé
d'organiser la Coupe du monde tous les quatre ans dans I'un des Etats membres ou

pays affiliés répondant a toutes les normes d'organisation.

' RENAUD, Jacques, Le management d’ événement, Editions Fondation I’ Entrepreneur- Ship, 5éme impression,
Québec, 2007, p .29.
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— Activités commerciaes (salons nationaux et internationaux, salons régionaux et sous

régionaux, €etc.)

— Des manifestations a caractéres institutionnel (les journées mondiales diplomatiques,

lajournée mondial e sans tabac et sans alcool.

Les manifestations culturelles peuvent égaement étre caractérisées selon le mode
d’ accés ou de consommation de biens (audience). Ainsi nous distinguerons les manifestations
payantes de celles qui sont non payantes, les manifestations a guichet ouvert de celles qui se

déroulent a guichet ferme.
4. Lesmodesde manifestations

4.1 Manifestations payantes

Ce sont des activités non gratuites, appelées activités payantes, et seuls ceux qui ont
payé peuvent y participer. Le porteur de la carte dinvitation devient automatiquement le
bénéficiaire. Restreindre les participants qui ne remplissent pas les conditions.

4.2 Manifestations non payantes

Ce sont des événements gratuits pour tous les publics. Néanmoins, ils ont encore
guelques mécenes ou sponsors dans |'ombre pour soutenir la production ou réaliser les codts.
C'est |e cas pour les forums nationaux, les cérémonies officielles, etc...

4.3 Manifestations a guichet fermé

Ce ne sont pas des événements gratuits. Le show ou spectacle a peut-étre été pré-
vendue a des téléspectateurs cibles ou fidéles. Pendant |'événement, seuls les détenteurs de
billets participeront. Habituellement, les participants acheteront des billets d'entrée a I'avance
pour éviter des sieges ou des sieges insuffisants. Afin de ne pas manquer de sieges ou de
places confortables selon leur classe sociale, certains personnages, tels que proéminents,
éminents, bourgeois, etc. Abonnez-vous a l'avance aux événements a guichets fermés.
Certains événements peuvent étre vendus trois a six mois avant le jour de la production. Les
places réservées aux VIP et V.I.P. (personnes tres importantes) sont limitées et généralement

plus cheres que les places ordinaires.
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4.4 Manifestations a guichet ouvert

Ce sont les mémes que les activités rémunérées. Les participants doivent obtenir un
jeton d'admission avant d'entrer. C'est une facon d'augmenter les colts. Il peut ne pas sagir du
colt réel de I'événement, par exemple, I'Etat a subventionné I'événement ou le paiement
partiel du sponsor, etc.

5. ldentification des manifestations selon les dominantes
5.1 Activités a dominante physique

Les principales activités sportives et de loisirs sont congus pour favoriser le
développement physique des hommes aprés I'arrét du travail. Ces activités comprennent
également des activités exploratoires. C'est-a-dire ceux qui incitent les gens a enquéter sur son
environnement physique et a tester ses performances et ses capacités physiques de temps en
temps. Etant donné que les hommes sont obligés de se dégourdir les jambes ou de se défouler
pendant les jours fériés ou les heures creuses, ils peuvent choisir des activités en fonction de
leurs capacités ou de leurs talents. Les directeurs culturels des enfants, des jeunes et des
adultes choisiront des activités adaptées a leur &ge, leur environnement et leur environnement
(urbain ou traditionnel)

5.2 Activités a dominante technique

Ces activités sont essentiellement axées sur les besoins d'initiation. Elles cultivent les
aptitudes de I’'homme a fabriquer, a bricoler, a développer les aptitudes latentes d’ingéniosité.
Selon qu’on est dans un milieu rura ou urbain, I’homme a tendance a s exercer, de maniére
désintéressée, aux activités qui se déroulent dans son environnement. Durant leur temps libre,
les filles ont des préférences de jeux différentes de celles des garcons. Les milieux
professionnels ou sociaux, le standing de vie et I’ environnement écologique influent sur la
nature des activités de loisirs, surtout quand celles-ci se déroulent librement. 11 appartient aux
organisateurs des manifestations de susciter I’intérét aupres de la population, en occupant son

temps deloisir par des activités culturelles.
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5.2 Activités a dominante culturelle ou artistique

Ils sont fascinants dans une large mesure. 1ls ont besoin d'un certain niveau de culture,
car ils sont principalement bases sur I'auto-apprentissage et la curiosité, et certaines compé-
tences artistiques sont innées. Par conséquent, les principales activités culturelles sont égale-
ment basées sur des tendances esthétiques et ludiques. llsinvitent les étres humains a naviguer
dans le monde de la connaissance, a devenir créateurs de beauté et a "jouer” avec la réaité,
Iillusion ou I'imagination. 1ls encouragent également les gens a comprendre leur environne-
ment et a intégrer leurs connaissances dans des concepts et des systémes scientifiques et cul-
turels. Les activités basées sur le développement technologique sont plus souvent menées
dans les zones urbaines. Introduits en milieu rural, ils ont éé des objets de curiosité avant
d'étre adoptés. Cependant, les artistes se sont revitalises dans leur terre. Les danses et chants

folkloriques constituent une référence importante.
5.4 Activités a dominantereligieuse

IIs sont basés sur des tendances détachées. La foi, les idéaux et la religion sont des
caractéristiques humaines universelles et sont associés au besoin de transcender et de
fusionner avec l'univers. Quel que soit I'environnement (rural ou urbain), ces loisirs sont
promus et organisés par les églises et les écoles dans la plupart des cas. Ces activités
contribuent au développement spirituel et moral de I'numanité. Eglises et mosquées, groupes
de priére, écoles agréées et non agréées constituent les terrains d'expérimentation privilégieés.
Selon que vous soyez athée, chrétien ou musulman, la principale activité religieuse dans
laquelle vous vous engagez variera. Les enfants et leurs parents participent en dehors du
temps de culte, de travail ou d'étude.

5.5 Activités a dominante sociale

Ces activités font partie du comportement humain. Ils sont fondés sur larelation entre
les individus et les communautés. En milieu rural ou urbain, ele est trés fréquente dans les
pays a peine sortis d'un conflit. Dans ces zones ou |'entraide est nécessaire pour les activités
sociales (mentales et matérielles), le confort et les vertus humanitaires sont les plus évidents.

Les activités a caractere socia peuvent étre menées collectivement ou individuellement.
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Chapitre IV Analyse et interprétation des données

Section 1 : Présentation d’ organisme d’ accueil

1. Historique

La direction de la culture éait un service qui dépendait de la wilaya, avant de
connaitre une autonomie de gestion avec un directeur nommé pendant une période de puisil a
été proceédé a la dissolution des directions de culture al’ échelle national ; dont leurs transfert

aux directions de la jeunesse et des sports par e décret exécutif 90/234 du 28 Juillet 1990.

La Direction a été créée par le décret exécutif n°94/414 du 23 Décembre 1994, portant
création et organisation des directions de culture de wilaya qui a pour objet de fixer leurs

organisations et leurs missions.
2. Statut particulier delaculture

Lesfonctionnaires de la direction de la culture sont régis, par les dispositions du décret
executif n° 08/383 du 26 novembre 2008, portant statut particulier des fonctionnaires
appartenant aux corps spécifiques de la culture lui fixe la nomenclature y afférentes ainsi que
les conditions d' acces aux divers grades et emplois correspondants.

Les fonctionnaires de la culture sont en activité au sein de |I’administration central
(ministére), des services déconcentreés (les directions de culture) et des établissements publics
(musées, maisons de cultures, cinématheques, bibliothégues principal es, théétres régionaux et
les écoles spécialisés.

lIs peuvent étre aussi mis en position d activité dans d autres secteurs ex : arrété
conjoint du 27/09/2011 mettant a la disposition du ministere des moudjahidines certains

grades de la culture.
3. Organigramme et effectif

Selon I’ arrété interministériel en date  du portant organigramme des directions de

cultures de wilaya.

L’ effectif de la direction de la culture est affecté chacun selon sa spéciaité aux
services et bureaux concernés, pour accomplir chacun les téaches qui lui sont attribuées en

relation avec leur spécialité en formation.
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Le service administration, planification et formation qui comprend deux bureaux, est
doté d'un facteur humain considérable, titulaires des dipldmes et spécialités typiquement
administratives tel que science juridique et administrative, gestion des ressource humaine,
comptabilité, bureautique dont les grades y afférent sont administrateurs, attachés
d administration, les comptables et |es techniciens en bureautique et en gestion des ressources
humaines etc...

L’ effectif des services techniques est un personnel dont les spécialités sont spécifiques
ala culture spéciaisée dans I’ archéologie, |’ architecture, I’archive et la documentation...qui
occupe les postes de conservateur, attachés de conservation, bibliothécaires, etc..),

représentant les services suivants:

e Service patrimoine culturel
e Service animations culturelles.

e Serviceartset lettres.
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-Organigramme

Figure N°06 Organigramme de la direction de la culture et des arts de la willaya de Bgjaia

DIRECTION DE LA CULTURE DE LA WILAYA DE BEJAIA

I T 1 hS

Source: ladirection de laculture et des arts de lawilaya de Bgjaia
4. RoOledes services

Les services de wilaya chargés des activités de la culture sont regroupés en direction
de culture, comportant des services structurés en bureaux dans le but de se charger des

attributions du ministére de la culture.

La direction de la culture comprend quatre (04) services présentés ci-dessous, dont les
missions sont différentes et spécifiques, mais I’ objectif est commun, portant sur le respect des

regles d’ organisations et de fonctionnement attribuées au secteur de la culture.
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Figure N°07 les services de ladirection de la culture et des arts de lawilaya de Bgjaia

SERVICES
DE LA DIRECTION DE LA CULTURE

| -

S/Arts et
Lettres

Service
Administration
Planification et
Formation

S/Patrimoine S/Animation
Culturdl Culturdle

Sour ce : nous méme

4.1 Service Administration, planification et formation

A pour missions de traiter le courrier et de faire son suivi auprés des autres services
et administrations, établir périodiquement des bilans d’ activités, aussi d assurer le suivi des
affaires contentieuses et d'assurer le suivi de la gestion des relations de travail, surtout
d orienter et d’ assister les bureaux en liaison afin de leurs permettre un bon fonctionnement.

4.2 Secrétariat

Le secrétariat est I’organe administratif en téte de cet organisme, chargé de coordonner
avec tous les services, d'assister aux travaux administratifs (technique et bureautique), en
mettant a la disposition du premier responsable et de ses subordonnés tout renseignement qui
leur permettent d'exécuter leurs missions d une fagon simple, tel que le traitement et la

distribution du courrier, rappeler tout rendez-vous et programmation des réunions etc...

4.3 Service Patrimoine culture

Est chargé de proposer des plans d action pour la conservation et la restauration des
biens culturels, d assurer les missions d expertise et de controle des chantiers de fouilles
archéologiques, de relever tout infraction al’ application de la législation du patrimoine, ainsi
gue de veller aurespect des normes en matiére de conservation et de restauration.
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4.4 Service Animation culturelle

Sa mission est de promouvoir le mouvement associatif, contribué au développement
deI’animation culturelle et artistique, assisté par ces bureaux :
4.5 Service Artset lettres

Chargé de I’ organisation des réseaux bibliotheques, des centres de documentation et
d’archives relevant du secteur de la culture, d'appliquer les méthodes de conservation
adéquates pour chaque type de document et du développement de conservation des documents
d archives.

5. Bureaux

Chague service selon I'importance de ses taches et le réle a assumer comprend au
minimum trois (03) bureaux qui les assistent dans leurs missions pour mieux cerner toutes les
taches qui leur sont attribuées, les bureaux sont chargés de collaborer, de contribuer et
d exécuter toutes instructions venant de lavoix hiérarchique chacun en ce qui le concerne,

5.1 Bureaux du service administration, planification et formation

Figure N°08 Bureaux du service administration, planification et formation

/

B/ Administration

N\

B/ Planification
Et Moyens Et Formation

Sour ce : nous méme

e Bureau del’administration et des moyens: Est chargé de gérer les moyens humains
et matériels dont la carriere des fonctionnaires, recrutement, promotion, avancement
etc... et les différents mouvements du personnel tel que la retraite, démission, déta-
chement et mutation, ainsi que le traitement et les situations comptabl es.

e Bureau de planification et de formation : A pour objectif d'assurer la formation, et

le perfectionnement des fonctionnaires en éaborant un programme de formation ; ain-
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s que le suivi des opérations d’ équipement qui comprend entre autres. L’ étude suivie,

réalisation, réfection, restauration et réception.

5.2 Bureaux du service patrimoine culturel
Figure N°09 Bureaux du service patrimoine culturel

Bureaux du service patrimoine Culturel

Sour ce : Nous méme

e Bureau des sites et monuments historique : dont le réle est de participer aux re-

cherches et de mise en valeur du patrimoine archéologique et historique.

e Bureau des musées et des arts traditionnels : chargé du dével oppement muséolo-
gique et archéologique et la participation de la création et au classement des musées.

e Bureau dela promotion du patrimoine culturéel : contribue prise en charge de pro-
jet d’étude et de recherches dans le cadre de programmes et de plans de recherche et a

lavalorisation et promotion des sites et monuments historiques.
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5.3 Bureaux du service animation culturelle

Figure N°10 Bureaux du service animation culturelle

Bureaux du Service Animation Culturelle

Sour ce : hous méme

e Bureau dedesassociations et infrastructures culturelles: dont lerdle est d’ orienter
les associations & caractére culturel et d’ appuyer leurs demandes de subventions.

e Bureau delapromotion audiovisuel : a pour mission de promouvoir le produit artis-
tique (films, cd, photographie) et de leur diffusion.

e Bureau desactivités culturelles: qui est chargé de I’ organisation des festivités cultu-
relles et artistiques, porte ouvertes, salons des arts et cél ébration des fétes nationales et
religieuses.

5.4 Bureaux du servicearts et lettres

Figure N°11 Bureaux du service arts et lettres

Bureaux du Service Arts et L ettres

4 l \

B/ Lecture .
Publique et du B/Promotion du ; Eé?om'g a
Livre Théatre et des Arts Ition €t aux
Arts Culturels

Lyriques

Source : nous méme
e Bureau dela lecture publique et du livre : chargé de promouvoir les bibliothéques,

entretenir et conserver les collections et veiller aleur sécurité.
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e Bureau delapromotion du théatre et desartslyriques: Tenu d' aider le producteur
des piéces théétrales et groupes de choral et d’ opéra a promouvoir leurs produits.
e Bureau de soutien a I’édition et aux arts culturels : chargé de portée soutien aux

producteurs artistiques (€crivains, poéetes) et les aidés a éditer leurs ceuvres artistiques.

6. Matérid utilise

26 Micro-ordinateurs.

32 Téléphones.

- 2Fax.

— 19 Imprimantes.

— 1 Appareils photos.
— 1 Data show.

7. Lestaches effectuées au niveau dela direction dela culture

e Enregistrement et Classement du Courrier

La Correspondance de la direction de la culture englobe le courrier interne et externe
(Départ ou Arrivée), les procés-verbaux, les bordereaux d envoi, les fax les télex, les notes et
les lettres. Dans un secrétariat, le courrier arrivée ou départ doit recevoir I’ attention qu’il
meérite, car |e secrétaire est responsable de tous |es documents, alors ces derniers ne doivent en

aucun cas étre perdus.

e Tééphone

Une bonne communication orale favorise les relations professionnelles et humaines,
elle contribue a donner une bonne image de marque et favorise I’ éablissement de bonnes
relations entre les différents partenaires.

Le secrétaire doit s'exprimer avec clarté, sans précipitation, ne pas avoir peur de
reformuler certaines informations, et savoir que le sourire et la courtoisie sont toujours de

rigueur.
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Ladirection de la culture de Bejaia dispose de deux lignes tél éphoniques externes :

- Uneligne permet la communication entre service au sein de la direction et elle est liée
au fax.

- Lalignedirecte du directeur : lui permet d’ appeler sans passer par le secrétariat.

Le role du secrétaire, est de répondre au téléphone ainsi que de prendre des messages
de la direction et les faire parvenir aux personnes concernées en utilisant un modele de fiche

téléphonique. Dans e cas ou mon responsable est absent, il prendra connai ssance a son retour

des différents messages.
e Viditeurs

Le secrétaire est appelé a communiquer avec les visiteurs car un bon accueil est fondamental
pour I’avenir de la direction. Il doit éviter au responsable des interruptions inutiles et dois
savoir comment accueillir les visiteurs : Annoncer immédiatement mon responsable de la
présence du visiteur Dans le cas ou le directeur est occupé, demander au visiteur d’ attendre et
annoncer sa présence plus tard.et demander au visiteur le but de sa visite, le nom, la société

qu’il représente.
o Classement

Les connaissances théoriques et les regles de travail que le secrétaire doit observer, lui
permettent d’accomplir sans fatigue excessive, ni perte de temps Ainsi congu, un classement

de dossier réalise alafois une économie de temps, d’ effort et d’ agents.
e Saisiesur micro-ordinateur

L’ ordinateur connait actuellement une large diffusion dans la vie professionnelle. Il est mis a

la disposition de chaque service ou bureau pour I’ accomplissement des travaux quotidiens.
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Section 02 : L’analyse des données et inter prétation desrésultats

1. Lesparticularitésdel’ étude sur leterrain

La période de I’ étude : L’ enquéte s est déroulée du 21 mars au 21 mai ou nous avons
effectué nos entretiens avec les cadres de la direction de la culture et des arts de la willaya de

Begaa

Lelieu del’ éude : Nous avons effectué notre enquéte du terrain au sein de ladirection

delaculture et des artsde lawillayade Bgaa. Sis; Aamriw, Bgaia
2. Présentation des enquétésdel’ étude

2.1 Axe n°1 données sociodémographiques

Tableau N°5 La répartition des enquétés selon le sexe

Sexe Effectifs
Hommes 5
Femmes 2
Tota 7

Apres I’analyse de ce tableau, nous remarquons que la catégorie d’ homme est plus
élevée par rapport aux femmes. Dans notre recherche le sexe n’a pas d’'influence sur les
résultats, mais nous tenons a préciser que la maorité de I'effectif interrogé est de sexe

masculin.

Tableau N°6 La répartition des enquétés selon la catégorie d’ age

Age Effectifs
30-40 2
41- 50 4
50 —plus 1
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Aprés I'analyse de ce tableau, nous remarquons que la catégorie d age la plus
répondue est de 41 a 50 ans avec 4 personnes suivie des 30 a 40 ans avec 2 personnes puis en
dernier une seule personne de 50 ans a plus. On remarque que la tranche d’'ége la plus

dominante parmi les enquétés est d’ age moyen.

Tableau N°07 La répartition des enquétés selon le niveau d’instruction

Niveau d'instruction Effectifs
Primaire 0
Moyen 0
Secondaire 0
Universitaire 7

Ce tableau détermine le niveau d'instruction de notre effectif, on observe que la totalité des
enquétés ont un niveau universitaire. Ce niveau d'instruction explique la nature des taches
réalisées au sein de la direction qui nécessite des personnes qui ont des compétences et des
qualifications acquises atravers le parcours universitaire.

Tableau N°08 La répartition selon la fonction des enquétés

Enquétés Effectifs Numéro del’enquété
Informaticien 01 Eng01

Chef de service patrimoine culturels 01 Eng 02

Chef de service animations Culturelles 01 Eng 03

Chef de service Administration, Planification et | 01 Enqg 04

formation

Conseiller culturel 01 Eng 05
Administrateur principal 01 Eng 06
Administrateur 01 Enq 07
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Le tableau ci-dessus nous montre les différentes fonctions occupées par nos enquétés
de recherche. La plupart des personnes interrogées sont des cadres avec des fonctions
différentes, et chaque personne interrogée a un réle différent, ce qui refléte la diversité des
services et fonctions liée a la culture au sein de la direction. Nous avons également remarqué

quil n'y a pas de service communication dédié pour gérer toutes les actions du service.
3. Analyse et interprétation des données

Apres avoir présenté les données et les caractéristiques socio-démographiques de
nos enquétés de recherche, a travers les tableaux ci-dessus, nous interpréterons les
résultats et analyserons les données que nous avons recueillies au cours de I'enquéte sur

le terrain.

e Discussion du guide d’entretien

L’ entretien effectué au sein de cette institution culturelle est composé de 22 questions posées
aux sept cadres de ladirection de la culture et des arts de lawilaya de Bgjaia.

Les tableaux ci-dessous sont des tableaux descriptifs des entretiens effectués, réparties en

deux qui sont le 2eme axe et le 3eme du guide d’ entretien.

e Axe N2 La contribution de la communication numérique a la promotion des
événements culturels au sein de la direction de la culture et des arts de la wilaya de
Begaa

e Axe N3 lutilisation de la communication numérique dans la promotion des
événements culturels sein de la direction de la Culture et des Arts de la wilaya de

Bgaa.
Chacun de ces deux axes contient deux themes
e Théme du deuxiéme Axe
— Lesoutils de la communication numérique.
— Lerdle delacommunication numérique.

e Thémedu troisieme Axe
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- Réle de la communication numérique dans la promotion des évenements culturels.
- Diffusion, financement et stratégie de promotion des événements culturels.

Les quatre thématiques englobent les 16 questions destinées aux sept enquétés dans le
cas de notre éude, les réponses des enquétés sont classés suivant I’ordre des axes, des

thématiques et enquétés, leurs réponses sont sous forme d’ extraits.

Tableau N°09 Analyse du Théme 1 les outils de la communication numérique

Theme 1 outils dela communication numérique

Enquétés Extraits

Eng 01 -Les moyens utilisés: la page Facebook de la direction, les banderoles
affiches flyers, les emails, le téléphone, les invitations, la radio, la
télévision.

-Lesoutilsnumériques I’ email, la page Facebook

-Portail d’accés: site web en cours de création

-Avantages de la communication numérique permet de communiquer
plus rapidement, instantanément gréce aux vidéos directes, la
communication se fait & toute heure et a n’importe quel endroit.

Eng. 02 - Les moyens utilisés: I'affichage, par le biais de la radio et la page
Facebook de ladirection.

-Lesoutilsnumériques: I’email, la page Facebook.

Eng. 03 - Les moyens utilisés : les affiches les banderoles, la radio, la tv, la page
Facebook depuis peu les notes de service les courriel s etc.
-Lesoutilsnumériques: I’email, la page Facebook

- Portail d’acces: site web en cours de création.

Eng. 04 - Les moyens utilisés : I'affichage, I’email, page Facebook, le téléphone, le
faxe, le courrier papiers, les notes de services etc...

-Lesoutilsnumériques : Facebook, les emails, les vidéoconférences
- Portail d’accés: site web en cours de création.

-Avantages de la communication numérique: la rapidité, les outils
numériques sont plus rapides que les anciens outils.

Eng. 05 - Les moyens utilisés : la page Facebook, le fax, le téléphone, I’ affichage
numérique, la presse et laradio et télévision

-Lesoutilsnumériques : la page Facebook

- Portail d’acces: site web en cours de création

-Avantages de la communication numérique : s adapter au digital et étre
al’ére du temps.

Eng. 06 - Lesmoyens utilisés : le papier, tout ce qui est affichage.
-Lesoutilsnumériques : la page Facebook

-Avantages de la communication numérique plus rapides ¢’ est plus facile
et aussi ¢’ est gain temps.

Eng. 07 -Avantages dela communication numérique : un gain temps.
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Le tableau ci-dessous rassemble les réponses des sept enquétés selon e premier théme du
premier axe.

Tableau N°10 Analyse du theme 2 Le réle de la communication numérique

Théme2: Leréledela communication numérique

Répondants Extraits

Eng.1 -Les outils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les
évenements cultur els la page Facebook.

-le r6le de la page Facebook bien commerciaiser I’ évenement, atteindre
plus de personnes, d étre a I’ ére du temps, transmettre et leur inculquer la
culture algérienne en eux.

- L’objectif principal de I'usage de la communication numérique
changer la pensée de la culture, promouvoir la culture, faire connaitre la
culture, avoir une place ancrée dans la société construit I’identité des
Sociétés.

Enqg.02 -Les outils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les
évenements cultur els la page Facebook

-L’objectif principal de l'usage de la communication numérique
promouvoir la culture, briser les frontieres suivre ce qui se passe a Bgjaia.

Enqg.03 -Les outils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les
évenements culturels : la page Facebook

-L’ objectif principal del’usage de la communication numérique faciliter
latransmission desinformations, suivre les informations a distance.

Eng.04 -Les outils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les
évenements culturels : la page Facebook

- L' objectif principal del’usage de la communication numérique faciliter
latransmission des informations aux différents publicsinterne et externe.

Eng.05 - Lesoutils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les éve-
nements culturels: la page Facebook latélévision (berberetv, ENTVA4...),
les réseaux sociaux, les emails.

-L’objectif principal de l'usage de la communication numeérique
atteindre un public plus large, informer sur les événements promus par la
direction.

Eng.06

Eng.07 --Les outils numériques que nous utilisons afin de promouvoir les
évenements culturels: lapage Facebook.

Le tableau ci-dessous rassemble les réponses des sept enquétés selon le deuxiéme theme du
premier axe.
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Tableau N°11 Analyse du theme 3 R6le de la communication numérique dans la promotion
des événements culturels

Théme 3 Rdle dela communication numérique dans la promotion des évenements culturels

Répondants Extraits

Eng. 01 -Les types d’événements culturels divers événements qui portent une
ampleur nationale : le mois du patrimoine les fétes culturelstel quele 5 juillet
1 novembre, |’ organisation de la saison estivale & partir du mois dejuillet, les
différents séminaires conférences avec les écrivains et les artistes etc...

-Tous les événements sont promus a travers la page Facebook,

La page Facebook nous met en contact avec I’ extérieur, on travaille pour le
public. Depuis la création de la page Facebook avant 2019 on était suivi par
moins de 500 abonnées aujourd’ hui on est plus de 28 972 abonnées, ¢ est
gréce a ces évenements qu’' on organise et qu’on diffuse, qu'il il y a eu un
meilleur contacte et interaction avec notre audit, tout ca grace a la page
Facebook qui a permis a notre direction de se construire une identité
numeérique qu’ on vise aaméliorer et promouvoir de plus en plus.

Eng. 02 -Les types d’ événements culturels ce qui concerne le service du patrimoine
culturel. Evénement annuel du 18 avril au 18 ma mois du patrimoine
culturel, des conférences, des journées d’études... tout ce qui est relatif au
patrimoine culturel les bien mobilier, immobiliers, le patrimoine matériel.

- Lerdle de la communication numérique dans la promotion la diffusion
des événements culturels, un gain temps, large diffusion, un large public, étre
al’air du temps.

- Pratiquement tous les événements culturels sont promus a travers la page

Facebook.

Eng. 03 - Lestypes d’ événements cultur els Journée nationale de I’ indépendance, 1%
novembre 1954, I’événement de Yennayer, des conférences, la journée de
I artiste.

- Tous les événements promus par la direction sont diffusés sur la page
Facebook de notre direction qui est gérée par |’informaticien.

-Le réle de la communication numérique dans la promotion le gain
temps, lafacilité de transmission d'informations.

Eng. 04 -Les types d’évenements culturels la journée d artiste, les hommages aux
anciens artistes (djamel allam, abelkader bouhi, maatoub lounes...) Journée
nationale de I’ indépendance, 1¥ novembre 1954, I’ événement de yennayer ...

- Tous les événements promus par la direction sont diffusés sur la page
Facebook de notre direction

-Le réle de la communication numérique dans la promotion facilite le
partage d'informations et de la communication entre la direction de la culture
et ses différents publics.

Eng. 05 L es types d’ évenements culturels tous les événements culturels, la journée
de I’ artiste, le mois du patrimoine culturel, le 1% novembre, le 5 juillet

- les événements culturels promus par la direction atraversles outils
numeérique sont toutes les catégories.
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Eng. 06 -Les types d’évenements culturels le mois du patrimoine qui se répete
chague année, la journée de I’ artiste, le 5 juillet, le 20 aout, le 1% novembre,
des conférences...

Le tableau ci-dessous rassemble les réponses des sept enquétés selon le premier theme du
deuxieme axe.

Tableau N°12 Analyse du theme 4 Diffusion financement et stratégie de promotion des
évenements culturels

Théme 4 Diffusion, financement et stratégie de promotion des événements culturels
Répondants Extraits

Eng 01 - Promotion des évenements nous n’ avons pas un personnel qualifié chargé
de lacommunication et de la promotion des événements tel qu’ un service de
communication ou un charger de communication pour accomplir toutes les
taches en rapport avec la communication. C'est moi et ma collégue
informaticienne de formation qui effectuons cela avec la collaboration
d autres services.

- Organisation des événements par direction et des fois on fait appel a des
collaborateurs pour s occuper de |’ organisation sur le terrain.

La programmation c'est la direction qui Sen charge, tous ce qui est
affichage sauf les banderoles elles sont faites par des agences externes selon
les moyens.

-Les charger de diffusion et de la promotion de nos événements les deux
informaticiens atravers la page Facebook.

-L e financement des activités de promotion budget de la direction de la
culture et des arts et |le ministére.

-La stratégie de promotion des événements établit par tout un groupe a
partir du directeur aux chefs de services.

Eng 02 - Promotion des évenements, ¢'est I'informaticien qui s occupe de la page
Facebook.

- Organisation des événements on fait appe a des boites de
communication, mais généralement les événements s organisent par nos
agents au niveau de la direction que ¢a soit des personnes de |’animation
culturel tout dépend de I’ événement.

-Les chargés de diffusion et de la promotion des événements C'est
monsieur Azzedine Bouhmilal’informaticien, qui gere la page Facebook.
-La stratégie de promation des événements par nous-méme.

-Lefinancement des activités de promotion par le directeur.

Eng.3 - Promotion des événements chague service de la direction s occupe de la
communication et de la promotion des événements et des fois on fait appel a
des collaborateurs.
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-Organisation des événements fait appel a des agences événementielles, a
des associations, des collaborateurs

- Les chargés de diffusion et de la promotion des évenements a travers la
page Facebook qui est gérée par I’informaticien.

-Lefinancement des activités de promotion par le ministére de la culture
-La stratégie de promotion des événements Le directeur avec des
différents responsabl es de chague service.

Eng 04 - Promotion des évenements On n'en dispose pas d’'un service de
communication au sein de la direction, chaque service soccupe des
événements, des fois des collaborateurs; agence événementielle, des
associations...

- Les chargés de diffuson et de la promotion des événements ce fait
travers la page Facebook qui est créé |’ informaticien et géré par [ui-méme

- Le financement des activités de promotion Le budget est attribué par le
ministere de la culture.

- La stratégie de promotion des événements est établit par le directeur
avec des différents responsables de chaque service.

Eng 05 - Promotion des événements Chaque service de la direction s occupe de la
communication et de la promotion des événements.

-Organisation des événements agences événementielles par exemple ou a
des associations tout dépond de I’ événement.

- Les chargés de diffusion et de la promotion des évenements ce fait
travers la page Facebook gérée par I'informaticien.

Eng 06 - Promotion des événements on crée des cellules de communication
éphémeéres des différents services de la direction, nous n'avons pas de
personnel chargé de la promotion des événements.

- Organisation des événements On fait appel a des collaborateurs
généralement, a des boites de communication e a des agences
événementielles ou le service animation a travers le systéme classique
I’ affichage (papier) qui est chargé de la diffusion et de la promotion de vos
évenements.

- Lefinancement des activités de promotion est fait part le directeur.

- La stratégie de promotion des événements chaque service dans la
direction établie |a stratégie de la promotion des évenements de son service.
Eng 07 - Promotion des évenements ne dispose pas de service ou de cellule de
communication

- Organisation des évenements Oui on fait appel ades collaborateurs.

- Lefinancement des activités de promotion est fait part le directeur.

- La stratégie de promotion des événements chaque service dans la
direction établie la stratégie de la promotion des événements de son service.

Le tableau ci-dessous rassemble les réponses des sept enquétés selon le deuxiéme theme du
deuxiéme axe.
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Tableau N°13 Extraits des réponses similaires du theme 1

Théme 1 lesoutils dela communication numérique

Les moyens de | Outils de | Site web de| Différence entre
Questions communication communication I’ organisation les outils de
numérique communication et

les outils de la
communication

numérique

Affichage Facebook, emails, | En  cours de | Rapidité,

Extraits banderoles, radio | vidéoconférence. | création instantanéité,
tv presse, adaptation avec la
téléphone faxe, nouvelle,
Facebook email génération, gain
courriel et note temps.
de service

Nombre de|6sur7 6 sur7 4sur7 S5sur7

répondants

Le tableau ci-dessous englobe 4 réponses similaires de 4 questions des 7 enquétés selon le

premier theme, les réponses sont reparties comme suit
» Lesoutilsdecommunication

La mgjorité des répondants ont déclaré que les moyens de communication utilisés au sein de
la direction de la culture et des arts de la wilaya de Bgjaia sont |’ affichage, les banderoles, |a
radio la télévision, la presse, le tééphone, le fax, Facebook, email courriel et les notes de

service.
» Lesoutilsdecommunication numérique

Les réponses qui reviennent les plus sont Facebook, emails, vidéoconférences, et cela d aprés

les déclarations de la majorité des répondants.
» Siteweb del’organisation

Seule la moitié des enquétés ont répondu a cette question et ont déclaré que le site web de la

direction est en cours de création.
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> Différence entrelesoutilsde communication et les outils dela communication

numériques

Selon lamgjorité des enquétés, grace al’ outil numérique, I’ organisation gagne en rapidite,
instantanéité, adaptation avec la nouvelle, génération, gain temps.
Tableau N°14 Extraits des réponses géenérales du théme 2

Theme 2: Ler6ledela communication numérique
Outils Objectif de I'usage de | Le rbéle de la communication
Questions Inumerl quespour communication | numérique
apromotion des
évenements numérique
Page Facebook Promouvoir laculture, | Atteindre plus de personne
Extraits Changer lapensee dela | gy 0 5 1 eve du temps
culture,
Suivre a distance,
Faciliter la
transmission
d'information,
Viser un large public
Nombre de| 7sur7 5sur7 lsur7
répondants

Le tableau ci-dessous englobe 3 réponses similaires de 3 questions des 7 enquétés selon le

deuxiéme théme, les réponses sont reparties comme suit
» Outilsnumériques pour la promotion des évenements

La totalité des enquétés ont declaré que I’ outil numeérique qu’ utilise la direction de la culture
et des arts de la wilaya de Begjaia pour la promotion des événements est uniguement la page

Facebook de la direction.
» Objectif del’usage dela communication numérique

Selon la majorité des enquétes ’objectif de I'usage de la communication numérique au sein
de la direction est de promouvoir la culture, changer la pensée de la culture, suivre a distance

les événements promus, faciliter latransmission d’information et viser un large public.

» Leréledelacommunication numérique
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Le rble de la communication numérique selon I'informaticien qui gere la page Facebook de
I’ organisation est d’ atteindre plus de personnes et d’ étre al’ ére du temps, seul un répondant a

répondu a cette question.

Tableau N°15 Extraits des réponses similaires du theme 3

Theme 3 Réle de la communication numérique dans la promotion des événements culturels

Les types d' événement | Les types d événement | L’ apport de la

Questions culturels culturels promus a travers | communication
Facebook numérique dans la
promotion des

événements culturels

Evenement national et | Tous les évenements | Contact direct avec
Extraits international, culturels I’ extérieur,

Journée d’ étude, Meilleur contact et
Séminaire, interaction avec le
Conférence... public.

Construire une identité
numerique,

Améliorer la promation
des événements,

Large diffusion et large
public,

Briser lesfrontieres.
Gain temps
Transmission rapide

Nombre de| 6sur7 6sur7 4sur 7
répondants

Le tableau ci-dessous englobe 3 réponses similaires de 3 questions des 7 enquétés selon le

troisieme theme, les réponses sont reparties comme suit
» Lestypesd’évenement culturels

Presgue la totalité des répondants ont déclaré que tous les types d’'événements culturels
organisés par la direction sont les événements nationaux et internationaux, journée d’étude,
séminaire, conférence...

» Lestypesd’évenement culturels promu atravers Facebook
La plus grande partie des enquétés affirment que tous les types d’ événements culturels (le 1%
novembre, le 5 juillet, le 8 mars, la journée de I'artiste, les conférences, les journées

d étude...) de ladirection sont promus atravers la page Facebook.
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» L’apport de la communication numérique dans la promotion des évenements
culturels

L’ apport de la communication numérique dans la promotion des événements culturels selon la
majorité des enquétés est d' avoir un contact direct avec |’ extérieur, un meilleur contact et
interaction avec le public, construire une identité numérique, améliorer la promotion des
évenements, large diffusion et large public, briser les frontiéres, gain temps et une
transmission rapide.

Tableau N°16 Extraits des réponses similaires du théme 4

Theme 4 Diffusion financement et stratégie de promotion des événements culturels

Organisation Lechargédela |Le Elaboration
Questions | Personnel dans | des diffusion et dela | financement des dtratégies
lafonction de évenements promotion des dela de promation
communication | viades événements a promotion des | des
collaborateurs | travers|’ outil évenements évenements
numerique
Non disposition | Servicesfait L’informaticien Directeur, Directeur en
Extraits d'unserviceou | parles chargédela ministére collaboration
decdlulede collaborateurs | page Facebook avec les
communication | Ou les différents
différents services
services
Nombrede | 7sur 7 6sur7 S5sur7 6 sur7 7sur7
répondants

Le tableau ci-dessous englobe 5 réponses similaires de 5 questions des 7 enquétés selon le

quatrieme théme, les réponses sont réparties comme suit
» Personnd danslafonction de communication

La totalité des répondants affirment que la direction de la culture et des arts de la wilaya de

Bejaia ne dispose pas d un service ou de cellule de communication.
» Organisation des évenements via des collaborateurs

La mgjorité des enquétés ont déclaré que |’ organisation fait appel a des collaborateurs pour la

promotion de ses évenements ou en collaboration avec les différents services de la direction.
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» Le chargé de la diffusion et de la promotion des événements a travers |’ outil

numérique

La maorité des enquétés affirment que c'est I'informaticien qui est chargé de la page
Facebook est chargé de la diffusion et de la promotion des événements a travers I’ outil

numeérique.
» Lefinancement dela promotion des évenements

Lamgjorité des répondants de la question du financement de |a promotion des événements ont

affirmeé que c’ est des prérogatives du directeur et du ministere.
» Elaboration des stratégies de promotion des événements

La totalité des enquétés affirment que I'élaboration des stratégies de promotion des

évenements est faite par le directeur en collaboration avec les différents services.
4. Discussion des hypotheses

Verslafin de notre recherche théorique et pratique, d’ apres nos observations et
entretiens réalisés aupres de « ladirection de la culture et des arts de lawillayade Bejaia»; I
S agit dans cet dément de vérifier, d’ infirmer ou de confirmer les hypothéses sur la base des

données recueillies, analysees, et interprétées précédemment.
e Premiérehypotheése:

La premiére hypothése est : Les réseaux sociaux et les e-mails jouent un role
primordial dans la promotion des événements culturels, est vérifiée en se référant a la
deuxiéme thématique des entretiens qui est : Les outils de la communication numérique et
leur réle, ou les enquétés ont abordé les outils numériques utilisé au sein de ladirection. Ains
que la troiseme thématique qui porte sur : Les événements culturels, communication
numerique et leur réle dans la promotion des évenements cultures, dans laquelle les enquétés
ont expliqué le réle de la communication humériques dans la promotion des événements

culturels. Dans ce cas notre hypothése est confirmée.

e Deuxiéme hypothese:
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La deuxiéme hypothese ¢’ est la direction de la culture et des arts promeut seulement
une certaine catégorie d’ événements culturels atravers la communi cation numérique tels que
les festivals et les conférences, est vérifiée en se référant alatroisiéme thématique des
entretiens, qui porte sur les différents évenements culturels organisés par la direction et les
types d’ évenements promus atravers |’ outil numérique. Dans ce cas notre hypothese est

infirmée.
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Conclusion

La communication est un éément clé pour la réussite de toute organisation. Elle joue

un role stratégique dans la promotion d'attitudes éthiques au sein des ingtitutions.

Dans le cadre de cette recherche, |’ objectif principal est de démontrer le réle de la

communication

numeérique dans la promotion des événements culturels au sein de la direction de la culture et
des arts de la wilaya de Begjaia. Pour cela, la démarche expérimentée est qualitative pour
étudier les phénomenes en profondeur ainsi de les décrire avec précision et objectivité. La
méthode utilisée est I’ &ude de cas, dans le but d’ étudier un seul cas a savoir ladirection de la
culture et des arts de la wilaya de Begjaia. La technigque de recherche utilisée est des entretiens
semi directif destinés aux différents employés de la direction.

La recherche menée auprés des sept différents enquétés de la direction de la culture et
des arts confirme que la communication numérique joue un réle primordial dans la promotion
de ses événements culturels car elle promeut tous ses événements a travers la page Facebook
de cette direction.

Les résultats obtenus lors de la recherche sur le terrain révélent que la premiére hypo-
these est affirmée. Effectivement la direction de la culture et des arts de Bejaia utilise les re-
SeallX Sociaux pour promouvoir ses événements culturels. Par contre, la deuxiéme hypothese
est infirmée car la direction de la culture et des arts promeut tous ses événements culturels a

travers la communication numérique.

Par le biais des recherches modérées effectuées, il est préférable de prendre en consi-
dération les recommandations suivantes; créer un service de communication au sein de la
direction qui contiendra des spécialistes dans le domaine car cela aidera |’ institution a avoir
une bonne maitrise et pratique de la communication. Investir dans de nouvelles formes de
communication numérique et créer d’ autres réseaux sociaux, page Instagram, compte Twitter
et une chaine YouTube, car une grande institution a besoin de toucher plus d’internautes et
étre ala pointe de latechnologie.

Enfin, il faut rappeler qu'il faudra beaucoup de temps pour traiter cette étude et

de traiter tous ses aspects puisgue la communication numérique est un domaine trés
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vaste. Etant donné que la direction est pauvre en matiere d'information, il est difficile

del’analyser.

De plusils n’ont pas d’ autres réseaux sociaux a analyser. Potentiellement, un

site webest en cours de création.
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Annexe N°01 : Guided entretien

UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA FACULTE
DES SCIENCES HUMAINES ET SOCIALES

COMMUNICATION ET RELATIONS PUBLIQUES




Annexes

AXE 1 L es données socio-démographiques
e Sexe:
- Masculin:
- Féminin:
¢ Que &ge avez-vous ?
e Qud est votre niveau d’ éude ?
Primaire
Moyen
Second
Universitaire
» Si universitaire quel niveau
e Qud est votre fonction ?

AXE 2: la contribution de la communication numérique a la promotion des événements

culturelsau sein dela direction dela Culture et desArtsdelawilaya de Bejaia

1. Quelssont les moyens utilisés par I’ organisation pour communiquer sur les différents
évenements culturels

2. Utilisez-vous les outils numériques ?
Oui ou Non
-Si oui
Quels sont |es outils numériques que vous utilisez ?

3. Unsiteweb est un portail numérique pour une organisation pourquoi Vous ne n’en
disposez pas un contrairement ala direction de lawilaya de tizi ouzou ?

4. Quels sont les outils numériques que vous utilisez afin de promouvoir vos évenements
culturels ?

5. Quelleest ladifférence entre les anciens outils de communication et les outils numé-
riques ?

6. Quel est I’ objectif principa del’ usage de la communication numérique au sein de
votre direction ?
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AXE 3: I"utilisation de la communication numérique dansla promotion des événements
culturéls:

1.

Quels sont les types d' évenements culturels organisés par la direction de la Culture et
des Artsde lawilaya de Bejaia ?

Avez-vous un personnegl qualifié chargé de la communication et de la promotion des
événements ?

V os événements sont-ils réalisés par e service de communication de votre direction ou
faites-vous appel a des collaborateurs ?

Quels sont les événements culturels promus par la direction a travers les outils numé-
rique ?

Tous les évenements

5.

Quél est |’ apport de la promotion des évenements culturels a travers |la communication
numeérique au sein de votre direction ?

Qui est chargé de la diffusion et de la promotion de vos événements ? a travers quels
moyens ?

Qui finance vos activités en relation avec la communication événementielle et la com-
munication numeérique ?

8. Qui établit la stratégie de promotion des événements au sein de votre direction ?

Que proposez-vous afin d’améiorer votre communication ?
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Annexe N°02 : Photo de ladirection delaculture de lawillayade Bgaia

Annexe N°03 : Logo direction de la culture et des arts de lawilaya de Bgaia
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Annexe N°04 page Facebook de ladirection de la culture et des arts de Bejaia

Annexe N°05 Informations générales de la page Facebook de ladirection de la culture et des
artsdelawilayade Bejaia
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Annexe N 06 publication de |la page Facebook
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Annexe N 07 affiche d’ évéenement sur Facebook



