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Introduction
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La communication est à l’origine de la vie sociale, de l’évolution des connaissances et des comportements et de la constitution de culture. Elle est ainsi un facteur de régulation sociale.
Au fil du temps, les hommes n’ont cessé d’inventer et d’utiliser leur ingéniosité dans la recherche d’outils visant à améliorer leur capacité à se rencontrer, se relier et se comprendre. On assiste à une accélération de la circulation des idées et du savoir, une amélioration continue des techniques de communication et à l’émergence de nouvelles formes d’expression.

Définition
La communication est un échange de signes, de relations et de construction de sens. Les comportements verbaux et non verbaux sont des signes porteurs de sens pour autrui. 
La communication passe par deux modes d’expression : un mode informationnel et un mode relationnel. L'information, c'est le contenu de la communication. 
La relation, c'est la manière dont on doit entendre le contenu.
Extrait du lexique de communication

L’enseignement des savoirs de communication doit prendre en compte les évolutions des processus de communication et s’appuyer sur les études récentes.

Les définitions de la communication selon les époques et les auteurs

	Dates
	Auteurs
	Définition

	2018
	Thierry Libaert (docteur et professeur des universités en sciences de l’information) 
	« La communication n’est pas un processus de transmission mécanique, mais l’action de « faire signe », en produisant des dispositifs signifiants offerts à l’activité interprétative de l’autre. Le résultat de ce processus n’est jamais (entièrement) certain, mais dépend de multiples facteurs. » ( 2018, Communication p 80)

	1998
	Philippe Zarifian (professeur de sociologie)
	" Communiquer, oui, mais qu'est-ce que cela signifie ? La réponse peut être d'une grande simplicité : communiquer, c'est essayer de se comprendre, c'est essayer de se mettre (au moins partiellement) d'accord sur quelque chose. C'est aussi : vouloir se comprendre " - ((1998, Travail et communication p115).

	1997
	Winkin (professeur de sciences sociales à l’ENS)
	La communication orchestrale : chacun joue d’un instrument (occupe un rôle) et suit sa partition tout en faisant parti d’un ensemble qui doit être le plus harmonieux possible.
« La communication ne se limite donc pas (…) au message, ni même à l’échange, à l’interaction ; elle inclut aussi le système, le contexte qui les rend possibles ».

	1960
	École de Palo Alto (groupe de chercheurs américains regroupant des psychiatres, anthropologues, sociologues et de philosophes ; ces chercheurs adhèrent tous à un postulat : l’existence de codes du comportement)

Watzlawick (docteur en philosophie et psychanalyse)
	La communication est un processus social permanent intégrant de multiples codes de comportement : la parole, le geste et la mimique.






« On ne peut pas ne pas communiquer ».
Il différencie le contenu du message de la manière dont celui-ci est émis. Il met en avant l’importance du contexte dans la communication et des interactions* entre les acteurs de la communication.

	1948
	Shannon (mathématicien et ingénieur, père de la théorie de l’information)



Weaver (psychologue, à l’origine de la cybernétique)




Jakobson (linguiste, historien et écrivain russe) 
	Shannon définit la communication comme un processus physique dont l’information est une grandeur statistique qui se mesure en probabilité qu’à un événement de se produire ou non.
Avec Weaver, ils élaborent le 1er modèle de communication reliant l’émetteur, le message et le récepteur.
Pour Weaver, la communication englobe tous les procédés par lesquels un esprit peut influencer un autre. Elle comprend le langage écrit, parlé, la musique, les arts, tout comportement humain.

Il adapte et complète le modèle de communication de Shannon et Weaver : un émetteur (1) envoie un message (2) à un récepteur (3), grâce à un code (4) (linguistique, gestuel, graphique, …) par le biais d’un signal (5) (auditif, visuel, …) dans un contexte donné (6).


* se reporter au lexique de communication

[bookmark: _Toc51528198] La communication d’entreprise ou communication des organisations

Depuis les années 2000, la communication d’entreprise se trouve au carrefour de nombreux enjeux. Les organisations deviennent de plus en plus poreuses et les frontières s’effacent au profit d’interactions entre l’ensemble des acteurs. La communication devient alors l’essence même de l’organisation.

La communication d’entreprise va suivre une stratégie de communication globale.

« La communication globale est une démarche homogène qui vise à tracer un territoire pour l’entreprise et à l’imposer aux diverses formes de communication. Elle est à la fois communication externe (communication commerciale et institutionnelle), communication interne mais aussi opérationnelle en direction de personnes extérieures. La communication globale constitue le fil conducteur de la coopération entre collaborateurs, de l’image et de l’identité numérique, et de la compréhension notamment envers les clients. »
Extrait du référentiel de formation du BTS Gestion de la PME.

Fiche notionnelle du CrCom – La communication globale – Muriel Couteux
https://crcom.ac-versailles.fr/spip.php?article139

Éditorial de Denis Benoit et Erick Leroux dans Communication et Management, 2014
https://www.cairn.info/revue-communication-et-management-2014-2-page-2.htm


Synthèse 

La communication globale des organisations regroupe l’ensemble les axes de communication de l’organisation pour garantir une cohérence globale. La communication globale revient à bâtir une image positive en adéquation avec l’entreprise ; image qui se construit au fur et à mesure grâce aux actions de communication auprès des différentes parties prenantes (stakeholders et shareholders).
La communication globale est élaborée à partir des représentations des personnes et de leurs perceptions au sujet de l’entreprise. 
L’image de l’entreprise est constituée par de nombreux éléments tels que les produits, les services et les marques. Le logo, la charte graphique permettent de formaliser cette image. L’image de l’organisation sera donc dépendante des produits (qualité et service), du personnel (comportements vis-à-vis de la clientèle), de la situation financière de l’entreprise.
En fonction de cette définition, et sur un plan pratique, deux types de communication coexistent :
· la communication interne : « elle peut se traduire par l’ensemble des échanges d’informations – mais aussi affectifs et symboliques – qui s’établissent entre les acteurs d’une organisation pour leur permettre de vivre et de travailler ensemble » (Association Française de la Communication Interne)
· la communication externe : les différents processus communicationnels propagent des informations au monde extérieur et l’objectif est de faire connaître l’entreprise dans l’environnement dans laquelle elle évolue, sachant que son image est diffusée auprès des stakeholders tels que les clients, les partenaires, les pouvoirs publics, et qu’elle doit permettre de légitimer le comportement de l’entreprise sur le plan économique et social, et de faire face à une éventuelle crise ; pour ce faire elle dispose de divers instruments (presse, affichage, radio, télévision, cinéma, Internet…), et force est d’admettre qu’une entreprise doit dégager une image positive basée sur une expérience reconnue et des produits de qualité et/ou innovants. Exemple : la communication commerciale (ensemble des messages émis par une organisation vers une cible (consommateurs, prescripteurs, influenceurs, distributeurs, …) et dont la finalité est de créer ou de maintenir une relation avec elle et influencer son comportement d’achat. Cette communication externe est une des composantes du plan de marchéage. Elle est généralement divisée en communication média et communication hors-média.
[image: ]Communication interne et communication externe doivent dès lors être complémentaires, et les différentes actions de communication réalisées par l’entreprise doivent être « en phase » afin de permettre aux stakeholders (y compris les salariés) de percevoir une image conforme au positionnement voulue par la Direction, à savoir : respecter les mêmes objectifs, avoir la même orientation (celle de doter l’entreprise d’une personnalité reconnaissable par toutes les cibles, d’une identité propre, d’un positionnement stable), s’inscrire dans la durée afin que les messages aux objectifs, bien souvent commerciaux, soient mémorisés par les destinataires visés. Ainsi la « communication globale » s’appuie sur tous les messages de l’entreprise qui répondent au choix de communication des dirigeants, ce qui nécessite une forte cohérence d’ensemble.
	Témoignage d’un entrepreneur : lien vers la séquence vidéo "La communication, 	incontournable en entreprise" (durée : 1’47)


[bookmark: _Toc51528199][bookmark: _Toc60747930]La place de la communication dans les référentiels 

Quels objectifs, enjeux et modalités d’enseignement de la communication dans les sections de STS ? Les séquences vidéo ci-après vous aideront à mieux comprendre les attendus en termes de communication dans nos formations professionnalisantes rénovées.  

Place de la communication en BTS Support à l’Action Managériale (durée : 18’45)
[image: ]Lien vers la séquence vidéo "Place de la communication dans le BTS Support à l'action managériale 


Les savoirs de communications en BTS SAM sont enseignés de manière transversale à travers les 3 blocs de compétences professionnelles. Cette transversalité nécessite une coordination et une collaboration entre les différents membres de l’équipe enseignante afin de transmettre des savoirs homogènes, clairs et pertinents aux étudiants.

Place de la communication en BTS Gestion de la PME (durée : 51’36)
[image: ]Lien vers la séquence vidéo « Place de la communication dans le BTS Gestion de la PME »


Dans le référentiel du BTS GPME, il a été choisi de distinguer : l’activité de communication dans le cadre du travail (les savoirs de communication sont dispensés par un enseignant, ils doivent être mobilisés pour l’ensemble des blocs de compétences) et l’action de communication sur l’organisation elle-même (dispensée dans le bloc de compétences 4).

Dans les deux BTS, pour chaque bloc de compétences, des critères de performance en termes de communication sont identifiés. Ces productions demandent une maîtrise des savoirs associés à la communication, des fonctionnalités du PGI et des outils bureautiques.
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1.1 [bookmark: _Toc51528201][bookmark: _Toc60747932]Le nouveau paysage de la communication
Vidéo 1 : Les nouveaux défis de la communication actuelle par Thierry Libaert (8’48)
https://www.leblogducommunicant2-0.com/datavisualisation/video-enjeux-transformations-de-la-communication-actuelle-par-thierry-libaert/

Synthèse de la vidéo: Thierry Libaert vous présente dans sa vidéo les nouveaux défis de la communication :
Une communication basée sur la preuve
Les personnes n’ont plus confiance dans les organisations qui n’ont pas toujours tenu leurs promesses. Toute communication, tout discours, dorénavant doivent être basés sur des preuves.
Développement progressif de l’évaluation de la communication
La communication s’est professionnalisée. Chaque action de communication poursuit des objectifs et ces objectifs doivent être évaluables de manière quantitative et/ou qualitative afin d’en mesurer son efficacité.
La rigueur devient alors un critère essentiel dans l’élaboration des actions de communication.
Une banalisation de la communication de crise
Toute organisation quel que soit sa taille, son secteur peut être en crise. Une crise se gagne avant son émergence, c’est pour cela que les organisations doivent anticiper les crises.
Le digital a accentué les phénomènes de crise, notamment à travers les bad buzz, qui s’ils ne sont pas bien gérés peuvent se transformer en une crise forte pour l’organisation.
Évolution des identités visuelles
On assiste à une simplification de l’identité visuelle des entreprises. Les logos avec des formes plus épurés, plus rondes évoluent et traduisent l’ouverture de celles-ci.
Se rapprocher de ses publics
La communication va chercher à créer plus d’interactions avec ses publics à travers les outils utilisés, la conception des messages et les visuels.
Judiciarisation de la communication
La communication évolue dans un environnement où les règles deviennent de plus en plus nombreuses.
Voir grain 2.4 Les enjeux juridiques liés à la production des écrits
Internet : 1er média de communication des organisations
Internet a bouleversé tout le champ de la communication : dans l’échange, la conversation et la participation du public. Les supports de communication liés à Internet continuent de se multiplier laissant un champ de plus en plus grand à la communication digitale.
Voir grain 1.2 La communication digitale
Complément : Communiquer dans un monde digital
Pour D. Cardon (sociologue français), les organisations doivent évoluer dans plusieurs mondes :
· Le monde de la popularité (mesuré par l’audience ou le nombre de clients)
· Le monde de l’autorité (PageRank de Google : algorithme fondé non sur la densité des mots-clés mais sur la valorisation des liens hypertextes (un site souvent pointé sera considéré comme faisant autorité) et le référencement naturel)
· Le monde de la réputation (nombre de like, de partage)
· Le monde de la prédictivité.
Des stratégies de communication à court terme
Les plans de communication se définissent désormais sur un an ou 2 ans maximum. Il faut être le plus réactif possible et les communicants se doivent d’être agiles.
Une communication interne plus proche des préoccupations des salariés
La communication interne est une préoccupation majeure des organisations. Son objectif évolue vers un resserrement du lien avec les salariés et par une multiplication des actions de communication pour limiter les risques psychosociaux.
Les tendances
· Le big data qui va révolutionner la publicité. L’analyse des données des clients va permettre de continuer la personnalisation des actions de communication.
· L’intelligence artificielle : on va utiliser de plus en plus les robots pour interagir avec les clients (le cas des chatbot)
· La vérité alternative. L’émergence des fake news nécessite un contrôle plus intense de la part des organisations.
· Le real time marketing : l’organisation doit être capable de gérer une communication de l’instant et de pouvoir réagir rapidement.

1.2 [bookmark: _Toc51528202][bookmark: _Toc60747933]La communication et la RSE

Vidéo : Communication et RSE en 5 minutes par Thierry Libaert
http://sircome.fr/communication-et-rse-en-5-minutes-par-thierry-libaert/

Synthèse de la vidéo par Mathieu Jahnich
Opinion publique et environnement 
Mise en garde : le premier danger est de faire une confiance aveugle aux différents sondages relatifs à la sensibilité des français au développement durable. Il existe un décalage avec les comportements réels. « Les entreprises qui ont les meilleures réputations en matière de développement durable ne sont pas celles qui communiquent fortement sur le sujet ». 
Publicité et RSE
C’est un « sujet majeur ». Thierry Libaert rappelle que les premières publicités environnementales remontent aux années 1980. Évolution d’une communication d’image vers une communication produit, pour vendre à l’aide d’allégations environnementales. Aujourd’hui, la communication est un peu contrainte, « les entreprises ne peuvent pas dire n’importe quoi, elles doivent prouver leurs allégations ». 
L’impact environnemental des outils de communication 
Il existe de multiples leviers pour réduire l’impact des actions print, web et événementiel. Il est essentiel d’avoir « une communication environnementale en phase avec vos messages ». 
Le Reporting extra-financier
Les entreprises sont désormais obligées de communiquer sur un certain nombre de sujets environnementaux. Les initiatives volontaires. Norme ISO 26000, principes directeurs de l’OCDE, Pacte Mondial… Un ensemble de textes qui délimitent les actions de l’entreprise et donc sa communication. Le marketing responsable peut-il exister ? Un marketing qui promeut l’utile au détriment de l’illusion, qui s’attache à l’objectivité des arguments et aux attributs réels de l’offre.
 Conclusion
Thierry Libaert termine son propos en soulignant que « la communication est entrée dans une phase de maturité ». La communication responsable, « ce n’est pas s’exprimer sur la responsabilité de l’entreprise, c’est penser à la responsabilité même de la communication, dans la transition écologique, dans le monde vers lequel nous voulons aller ». 


Pour aller plus loin

https://communication-responsable.ademe.fr/eco-communiquer-en-3-points-cles/eco-communication-comprendre-la-demarche/eco-communication
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2.1 [bookmark: _Toc51528204][bookmark: _Toc60747935]Les types de communication

Interpersonnelle/ de groupe / de masse
La communication interpersonnelle désigne une situation de dialogue entre deux interlocuteurs.
≠
La communication de groupe représente une situation réunissant plusieurs interlocuteurs qui communiquent entre eux.
≠
La communication de masse correspond à un ou quelques individus qui s’adressent à un très grand nombre de personnes (ex : interview média, conférence).

Communication verbale, para-verbale et non verbale
Deux études menées en 1967 par le psychologue iranien Albert Mehrabian, professeur à l’université de Californie lui ont permis de mettre en évidence les différents axes de communication entre individus.


	


Ses études montrent que la signification du message passe par :
· 7 % de la compréhension du verbal,
· 38 % du para-verbal,
· 55 % du non verbal.

Communication formelle / informelle

Bavelas (professeur de psychologie au MIT) et Leawitt (psychologue) identifie plusieurs réseaux de communication (en croix, en chaîne et en cercle) dans un groupe. Un réseau de communication est l’ensemble des voies de communication utilisées régulièrement.

Ils distinguent :
· Le réseau formel qui utilise les structures officielles et canalisent les flux d’informations.
· Le réseau informel où les voies de communication sont spontanées. Il repose sur des liens personnels et vient compléter le réseau formel. Il est généralement facteur d’efficience mais peut diffuser des informations imprécises et peu fiables.
Si le réseau formel est efficace alors il limite les effets indésirables des réseaux formels.

Communication digitale

Elle concerne l’ensemble des activités professionnelles -extrêmement transversales – qui concerne l’utilisation des médias numériques, et notamment des médias sociaux numériques (Communicator, 2018)
Voir grain 1.2

La communication de projet

La communication de projet est un outil de pilotage essentiel à la performance interne et externe de l’entreprise. C’est également un outil d’animation d’un travail collaboratif et d’accompagnement de projets particuliers dans un contexte spécifique.
On distingue :
· La communication de conduite de changement : l’objectif est de faire accepter par les acteurs d’une organisation une modification de leurs objectifs, de leurs activités ou des procédures. La communication se doit être claire et transparente au niveau des informations transmises.
· La communication de crise : l’objectif est de communiquer pour résoudre une situation conflictuelle, soit en reconnaissant le problème, soit en l’évitant, soit en le niant ou soit en le transformant.

Une crise est considérée comme telle lorsqu’il s’agit d’une période de difficultés liées à un événement imprévu. Cette période entraîne l’apparition de dysfonctionnements qui mettent en péril l’image d’une entreprise ou d’une marque. 
Cette situation amène de nouvelles parties prenantes à se manifester et dont l’objectif est de comprendre ce qu’il s’est passé et d’exiger qu’on leur rende des comptes : consommateurs, fournisseurs, pouvoirs publics, actionnaires etc…
Les conséquences d'une crise pour l'organisation se manifestent en termes de :
· Image,
· Réputation,
· Fidélité et confiance des clients,
· Chiffre d’affaires en baisse,
· Perte de confiance des partenaires ou des fournisseurs,
· Motivation des salariés,
· Peur des salariés de perdre leur emploi, climat tendu et salariés moins productif.

La communication de crise est entrée dans une nouvelle ère depuis l'avènement d'Internet et en particulier des réseaux sociaux (Facebook, Twitter…). Désormais, consommateurs, militants, citoyens disposent de médias accessibles, disponibles en permanence pour exprimer leur mécontentement et mobiliser leurs pairs : blogs, forums des grands sites, en plus des réseaux sociaux. Les médias traditionnels, il faut le rappeler, utilisent de plus en plus le web comme source d'information. Ce nouveau contexte augmente la pression sur les entreprises, les institutions : il renforce l'accès à l'information, les exigences de réactivité et modifie les modalités transactionnelles. On parle dans ce contexte de MSGU : médias sociaux pour la gestion des urgences. 

Le déroulement d'une crise : cf. schéma ci-dessous
PHASE 1 : GESTATION
Apparition des premiers 
dysfonctionnements

			





PHASE 2 : CRISE AIGUË
Les dysfonctionnements sont connus
De toutes les parties prenantes








PHASE 3 : STABILISATION DE LA
STRATÉGIE DE COMMUNICATION
Adaptation de la communication aux différentes
Parties prenantes









[image: ]

	     Pour aller plus loin : vidéo extraite du "magazine de la communication de      		crise & sensible »(11 '42)


Les grains 2.1, 2.2 et 2.3 vont permettront de découvrir comment analyser les situations de communications écrites et orales. 

2.2 [bookmark: _Toc51528205][bookmark: _Toc60747936]Les stratégies de communication
https://creg.ac-versailles.fr/les-strategies-de-communication-d-entreprise

Extrait :
La stratégie de communication a pour objet de déterminer les plans d’action que l’entreprise devra mettre en œuvre pour s’assurer un avantage concurrentiel sur une longue période.
Une stratégie de communication est donc un ensemble de réflexions, de choix et de décisions visant à définir :
· Les objectifs d’un investissement en communication ;
· Le budget permettant cet investissement ;
· Les canaux devant drainer les messages communicants selon les cibles à toucher ;
· La répartition dans le temps de l’effort de communication par message et par canal.

Elle se construit autour de l’analyse de différents éléments :
· L’analyse de la situation : le marché, la concurrence, les partenaires, les innovations,
· Les axes de la communication possibles
· L’analyse du positionnement actuel de l’identité et de l’image de l’entreprise,
· Les moyens de communication disponibles (supports et outils) pour transmettre le message.

Une stratégie de communication s’avère nécessaire chaque fois que l’on communique avec le public. Cependant, avec le développement des moyens de communication moderne (applications Internet, téléphonie mobile, ordinateurs de poches), les annonceurs en communication disposent de nouveaux moyens - street marketing [4], marketing viral [5], l’e-marketing [6] (ou cybermarketing), l’advergame [7], ou encore les buzz [8] – ce qui rend son contrôle de plus en plus important et de plus en plus difficile. C’est pourquoi la stratégie de communication doit être très établie, cadrée et suivie de manière rigoureuse.

2.3 [bookmark: _Toc51528206][bookmark: _Toc60747937]Donner du sens à la communication

Le sens émerge d’un contexte (Axel Mucchielli, professeur de sociologie, fondateur du centre d’étude et de recherche sur l’information et la communication, développe l’approche systémique de la communication) ; la communication est alors contingente avec la société et le contexte dans lequel elle a lieu. L’environnement peut être source d’interférences. Chaque système de communication va ainsi être constitué de règles qui lui seront propres et définies par le contexte.
Le contexte va donc influencer la construction du sens.

[bookmark: _Hlk524361613]Exemple de construction du sens dans une situation de communication interpersonnelle
CONTEXTE : normes sociales, normes de la PME, valeurs, rituels, distance symbolique, consignes contraintes ressources …
ACTEUR 2
Sa personnalité, statut, sa culture…
DISTANCE RÉELLE
ENJEU, INTENTION
Langage verbal et non verbal 
4. CONSTRUCTION DU SENS 
ENJEU, INTENTION
Parler
Écouter Observer Interpréter Réagir
  Parler
  Écouter     
  Observer  
  Interpréter 
  Réagir
ACTEUR 1
Sa personnalité, statut, sa culture…
3. ÉCHANGES 
RELATION

































Philippe Zarifian (sociologue) à travers ses études a montré que la construction du sens en commun dans la communication d’entreprise fait souvent défaut. Communiquer dans le travail, c’est se mettre d’accord en instaurant un véritable dialogue argumenté et une compréhension réciproque. Pour cela, il faut être capable de s’exprimer, d’écouter et d’être écouté.

Pour aller plus loin : http://philippe.zarifian.pagesperso-orange.fr/page52.htm


[bookmark: _Toc51528207][bookmark: _Toc60747938]Partie 3 : Vers une communication efficace

Les étudiants doivent être capables d’analyser les situations de communication auxquelles ils sont confrontés afin d’en améliorer leur efficacité.
Il convient alors de distinguer les situations de communication orales des situations de communication écrites.

[bookmark: _Toc51528208][bookmark: _Toc60747939]3.1 Les compétences comportementales facilitatrices dans les situations de communication orale

Il est essentiel d’adopter des comportements facilitateurs afin de favoriser la construction d’un sens partagé.

Les comportements facilitateurs passent par la maîtrise des techniques de communication :

· La disponibilité,
· L’ouverture d’esprit,
· L’assertivité,
· L’empathie,
· L’écoute active. 

Développement des compétences comportementales : l’émergence du quotient émotionnel

Les compétences comportementales ne sont pas innées mais sont des capacités apprises qu’il faut développer et perfectionner. Goleman dans son modèle en 1995 va définir l’intelligence émotionnelle comme une manifestation concrète de certaines compétences en temps voulu, de manière adéquate et proportionnée afin d’être efficace dans une situation donnée.

Bar-On (1997, 2000) introduit l’expression de « quotient émotionnel » pour mesurer le degré d’intelligence émotionnelle. Il va ainsi évaluer les capacités émotionnelles et sociales comprenant les compétences intrapersonnelles, l’humeur générale, les compétences interpersonnelles (empathie), gestion du stress et l’adaptabilité.

Exemples de postures à adapter face aux émotions :
· Peur => Rassurer
· Colère => Se centrer sur les faits
· Tristesse => Réconforter
· Joie => Partager.

[bookmark: _Toc51528210][bookmark: _Toc60747940]3.2 L’introduction des nudges dans les actions de communication écrite

https://www.franceculture.fr/emissions/hashtag/connaissez-vous-le-nudge

Entretien audio avec Etienne Bressoud de BVA (1’39) « Le nudge aide à passer de l’intention à l’action » + Vidéo BVA : Une brève histoire du nudge (5’48)

Richard Thaler (Prix Nobel d’économie en 2017) et Cass Sunstein popularisent en 2008 le nudge dans leur ouvrage. Nudge peut se traduire par une incitation douce. Les techniques de nudge sont des possibilités d’influence et de persuasion qui ont pour objectif de faire évoluer massivement les comportements dans un sens durable et responsable à un moindre coût.
Thierry Libaert (P63-64, Communication, 2016) présente différents exemples de techniques de nudge :
· « Le choix par défaut » pour favoriser certains comportements, on propose une option par défaut ;
· La mise en visibilité du bon choix (dans un restaurant, mettre en avant les plats bio ou diététiques et reléguer certains plats moins équilibrés dans une position cachée) ;
· La mise en avant de données s’appuyant sur le sens de la cohésion sociale (exemple : communiquer dans les chambres d’hôtel que 80 % des clients conservent leur serviette au-delà des deux jours).

[bookmark: _Toc51528211][bookmark: _Toc60747941]Conclusion 
Face aux multiples enjeux de la communication, il devient indispensable pour les entreprises d’analyser les pratiques de communication en promouvant la réflexivité. Elle permet l’analyse d’expériences professionnelles rapportées par les acteurs au sein d’un groupe de personnes. L’objectif est d’utiliser les facultés cognitives et les routines de réflexion pour améliorer les situations de communication.
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