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Au sommaire… 
 
Thèmes du mois Nombre d’articles Journaux 
 
Communication publicitaire 1 CB News 
Marketing direct 1 Stratégies 
Communication des collectivités 1 Stratégies 
Outil de communication 1 Les Echos 
Marketing humanitaire 1 Enjeux Les Echos 
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Guy LORANT, L’Harmattan, 2005, 182 p. 
(Réf. au Cube : 54.40 LOR) 
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Jean-Jacques GABAS, Presses de Sciences Po, 2002, 115 p. 
(Réf. au Cube : 28.00 GAB) 
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Articles de 
 
 

Communication publicitaire  

« La pub victime de la communication préventive ? » 
CB News n° 913 – 26 février 2007 (p. 8-9) 

Les publicitaires s’insurgent contre l’application du décret portant sur la publicité 
alimentaire. Les spots devront inclure des messages sanitaires destinés à lutter 
contre l’obésité. Mais cela amène le problème de la fameuse maxime : « trop 
d’informations tue l’information ». La mesure des pouvoirs publics attribue aux 
publicitaires une responsabilité qui ne leur incombe pas. Pour ces derniers, chaque 
consommateur doit prendre ses propres décisions à propos de la santé. Cette 
nouvelle mesure provoque diverses réactions : selon Olivier Andrault de 
l’Association UFC-Que choisir, elle entraînera une surcharge des écrans et le 
désintérêt des consommateurs ; d’après Gérard Noël, vice-PDG de l’UDA (Union 
des annonceurs), cela provoquera l’auto-affaiblissement du message commercial et 
du message sanitaire ; l’ANIA (Association nationale des industries 
agroalimentaires), à l’esprit tortueux, espère profiter à long terme de ce flou noyant 
le consommateur, afin qu’il se désintéresse du message sanitaire ; quant à l’UFC-
Que choisir, elle pense à sa mauvaise interprétation : le consommateur risque de 
croire le produit bon pour la santé à cause du message qui lui est associé. Les 
nouvelles publicités sont loin de faire l’unanimité.  
 
 

Marketing direct  

« Le marketing mobile cantonné au SMS » 
Stratégies n° 1445 – 22 février 2007 (p. 20-21) 

Les annonceurs publicitaires suivent les mouvements des consommateurs : plus de 
8 Français sur 10 utilisent un téléphone mobile et 91 % d’entre eux envoient des 
SMS. Le SMS devient alors l’outil favori des responsables marketing pour leurs 
campagnes. Cet engouement s’explique de plusieurs manières : le caractère 
instantané – très avantageux – du SMS dans le cadre d’offres promotionnelles ; sa 
grande mobilité contrairement au mail qui se lit sur un ordinateur ; un atout de taille 
pour séduire les 15-24 ans, cible préférée des publicitaires et plus gros 
consommateurs de SMS, selon TNS Sofres ; son prix inférieur à celui d’un timbre… 
Mais le mobile étant un objet très personnel, des campagnes abusives risquent de 
dégoûter son utilisateur. Olivier de Mendez, directeur de la communication et des 
relations publiques de Marionnaud, conseille donc d’user du SMS avec parcimonie. 
D’autres publicitaires, tels ceux du luxe, de l’automobile ou du sportswear – ne 
pouvant se contenter des 160 signes utilisables du SMS – utilisent les nouveaux 
formats MMS, vidéo et internet mobile. Leurs offres se communiquent mieux par les 
images, mais les usagers sont moins nombreux. Le SMS allie avantages et 
inconvénients mais reste un outil intéressant pour le marketing mobile. 

 
 



Communication des collectivités  

« Marketing sportif » 
Stratégies n° 1445 – 22 février 2007 (p. 32-37) 

Les collectivités territoriales s’investissent dans le sport. Derrière les 25,7 milliards 
d’euros se cache toute une logique de marketing et de communication externe : la 
Seine-Saint-Denis a changé son image de cités sensibles en parrainant la 
navigatrice Marine Chombart et son bateau pour la transat AG2R ; Strasbourg a fait 
la promotion de ses pistes cyclables avec le départ du Tour de France 2006 ; Noisy-
le-Grand accueillera la coupe du monde de rugby en automne 2007 ; Rennes a 
réglé le problème des débordements étudiants du jeudi soir en instaurant une « Nuit 
du Sport » ; la Franche-Comté est premier supporteur du FC Sochaux-
Montbéliard… Mais selon David Rouvière, responsable du département conseil de 
l’agence de communication Derby, ces actions génèrent un univers concurrentiel, 
proche de celui des marques commerciales. Cependant le football profite du 
phénomène : des stades sont construits ou rénovés. De plus, des événements 
extrasportifs ont lieu, augmentant l’aspect marketing de la ville. Les collectivités 
voient leurs investissements sportifs récompensés. 
 

 
 

Outil de  communication 
 

« Comment Arcelor Mittal utilise la Web TV » 
Les Echos  – 18 janvier 2007 (p. 18-20)   

Suite à une fusion entamée de façon hostile entre Mittal Steel et Arcelor, certains 
clivages culturels persistent entre les employés, un an après la création d’Arcelor 
Mittal. Afin de neutraliser les animosités et pour que les deux entreprises 
s’enrichissent mutuellement, un outil efficace a été lancé, permettant de créer une 
culture commune entre les employés de Mittal Steel et ceux d’Arcelor : le lancement 
d’une Web TV.  Sur le fond, ce film crée l’histoire d’Arcelor Mittal suite à la fusion et 
permet aux employés de se confier. Ses qualités sont l’authenticité et le réalisme. 
Sur la forme, son esthétisme et son dynamisme plaisent aux employés qui en sont 
les premières cibles. Cette production pourra par la suite servir la communication 
externe de l’entreprise, grâce à des liens vers YouTube et la création de blogs.  

 
 

Marketing humanitaire  

« Les clients pauvres les intéressent » 
Enjeux les Echos n° 231 – janvier 2007 (p. 64-67) 

L’usine Grameen Danone, précurseur de la micro-finance, atteste qu’on peut 
fabriquer des produits pour les populations à très faible revenu et favoriser le 
développement local tout en étant viable économiquement. D’autres sociétés, telles 
Essilor, Lafarge, Unilever, Veolia ont pris conscience que le marché de demain, ce 
sont les consommateurs au pouvoir d’achat très faible, mais qui, collectivement, 
posséderont beaucoup d’argent. Chacun crée de nouveaux modes de fabrication, 
de distribution et de financement, mais tous ont le même objectif : sortir de 
l’économie du don. Afin d’être efficaces, ces groupes doivent imaginer des solutions 
qui respectent la culture locale, et lier des partenariats locaux avec des associations 
ou ONG. 
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Les collectivités locales  

face aux défis de la communication 
Guy LORANT, L’Harmattan, 2005, 182 p. 

  Références à l’IRCOM : 54.40 LOR 

Ce livre aborde les spécificités de la communication publique et surtout des 
collectivités locales, prenant en compte l’ampleur de la communication des 
collectivités depuis le début des années 2000. L’auteur dépeint le visage de la 
communication des collectivités : dans les années 1970, l’Etat est maître des 
collectivités et leurs outils principaux sont les journaux municipaux. Dans les années 
1980, suite aux lois de décentralisation, les élus locaux deviennent les maîtres de 
leurs territoires : c’est le début du marketing territorial ; dans les années 1990, les 
problèmes urbains font apparaître un nouveau dialogue avec les habitants : il faut 
créer du lien social. Ensuite, l’auteur insiste sur la spécificité de la communication 
des collectivités, qui est celle de s’inscrire dans le champ du politique. Il en évoque 
les différentes formes : la communication politique ; la communication avec les 
habitants et citoyens (institutionnelle, pratique, consultative, participative) ; la 
communication avec l’environnement de la collectivité (partenaires institutionnels et 
concurrents) ; la communication avec les agents de la collectivité (communication 
interne). Tout au long de l’ouvrage, l’auteur maintient l’idée que face à cette 
structure complexe  des collectivités, le communicant est confronté au problème de 
l’opposition entre la pertinence des territoires et la légitimité des acteurs. Le métier 
de communicant public est en professionnalisation croissante, devant mettre en 
œuvre quatre types de stratégies de communication dans les collectivités : les 
stratégies politiques, territoriales, citoyennes et managériales. Pour ce faire, divers 
outils sont à leur disposition, tels la presse (15 millions de journaux sont édités par 
les collectivités !), le discours, l’image, la publicité, les études et sondages et le 
marketing direct. L’auteur complète son analyse par un abécédaire de la 
communication des collectivités, très utile.  

 
 

Nord-Sud : l’impossible coopération ? 

Jean-Jacques Gabas, Presses de Sciences Po, 2002, 115 p. 

Références à l’IRCOM : 28.00 GAB 

L’auteur remet en question le principe selon lequel la solution de la coopération 
internationale est la solution qui s’impose comme mode de régulation de notre 
planète. Il nous aide à comprendre les limites de cette solidarité : pourquoi, dans 
certains contextes, elle joue un rôle marquant pour le développement et pourquoi, 
parfois elle donne de piètres résultats. Plusieurs questions fondamentales sont 
posées directement au lecteur : qui sont les pays du Sud ? Que désigne-t-on par 
coopération et comment ce concept se traduit-il dans les relations Nord-Sud ? Le 
concept du don et l’ambiguïté entre l’aide et la coopération sont abordés. L’auteur 
fait un point sur les transferts financiers entre le Nord et le Sud. Il réfléchit sur les 
motivations à l’aide, ce qui incite une attitude altruiste…Enfin, comment déterminer 
si une aide est efficace ou non. Finalement, s’il y a eu aide sans coopération, quel 
futur de la coopération envisager ? 


