Une communication utile
et engagée vis-a-vis des enjeux
de société

Les formes de communication sont relativement nom-
breuses. Elles se déclinent en fonction des acteurs, des
objectifs et des cibles envisagés. Les plus traditionnelles
sont la communication.institutionnelle d’entreprise (dési-
gnée aujourd’hui par I'anglicisme : communication corpo-
rate), la communication commerciale, la communication
interne... Parmi celles-ci, la communication sociale,
publique et politique se détache du fait de I'absence d’ob-
jectifs mercantiles et lucratifs, tant a titre immédiat, qu’a
titre médiat. Ainsi, la communication sociale tend a sen-
sibiliser et @ modifier des comportements sur des causes
d’intérét général. La communication politique vise, quant
a elle, a favoriser I’adhésion des électeurs dans le but de
conquérir leur vote. Enfin, la communication publique se
définit organiquement, comme la communication des
administrations (personnes publiques et personnes pri-
vées chargées de mission de service public). Il existe donc
diverses interactions entre ces différentes formes de
communication et notamment la communication sociale
oublique, la communication publique institutionnelle...

Cette typologie, aux contours parfois assez flous, a vu
I'apparition, a la fin des années 1990, du terme « commu-

nication citoyenne ». Cette notion a connu beaucoup de
succes... mais aucune définition. Ainsi, elle est utilisée,
tout d’abord, dans un sens dévoyé comme la communi-
cation citoyenne des entreprises. Elle est alors congue
comme un marketing engagé, fondé sur la responsabilité
sociale et environnementale de I'entreprise. Parfois, elle
ne vise méme qu’une communication dite « éthique » de
I'entreprise. Cette définition, basée sur un renouvelle-
ment de la communication corporate, doit étre écartée.
En effet, la communication citoyenne s’entend, dans son
acception la plus répandue (notamment dans les pays
francophones comme le Québec ou la Belgique, mais
aussi dans les institutions francgaises), comme une com-
munication d’intérét général. Elle tend alors a renforcer le
lien sociétal en s’adressant aux citoyens.

Le citoyen, une cible
de communication

Cette forme de communication s’adresse donc au citoyen,
c’est-a-dire aux hommes et aux femmes, compris non
comme des consommateurs, mais comme des individus
sociaux, des administrés ou des électeurs. Lassimilation
du citoyen au consommateur, assortie d'une transposition
pure et simple du marketing nous apparait vaine, voire
dangereuse. Certes, le consommateur cherche linfor-
mation, mais accepte les logiques mercantiles et lucra-
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