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Les bénéfices d'une marque publique

e La marque clarifie la proposition de valeur de
I’entité publique

¢ La marque contribue a donner du sens a son
action.

> « La marque Esprit parc national porte un
message de solidarité en privilégiant I’économie

locale et en reconnaissant les activités qui

utilisent, protegent et valorisent la nature »




Contexte

e Nouvelle conception des services
publics plus ouverte sur les attentes des
YOII citoyens.
- e L'usager est devenu un citoyen-client
dont la satisfaction est essentielle.

Yes, vou
You control the Information Age
Welcome to your world




Sens et (discours de) marque

Définir le sens d’'une marque, c’est s’interroger
sur son identité (discursive) :

Quelles valeurs et promesses

Quel héritage, quelle histoire

Quel positionnement, quelle différence
proposée

Pour qui, quel public

Pourquoi lI'usager nous préfere-t-il
Contre qui, quels « concurrents » directs




Stratégie de
contenu &
identité
discursive









“Le contenu est un moyen, la culture est une fin”

Les usagers ont besoin d’identifier les symboles, I'idéologie, les pratiques, les
prescriptions sociales et psychologiques des institutions qu’ils écoutent et suivent.

Imiter les comportements

Adopter un modéle d’'usage Comportements des adeptes
et de comportement

usage Partager avec d’autres adeptes

et s'entretenir mutuellement
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Adhérer au modéle
culturel de la marque

Se revétir des attributs
de lamarque

Se vivre via la marque Images Se déclarer fan
selon une certaine identité signe de la marque

S’identifier aux valeurs de 'entreprise




De la marque culturelle a la marque territoriale

Une culture authentique, créative, en interaction avec son environnement procure une grille
de lecture aux publics. Elle est un outil de pilotage pour la marque.

[DOSSIER] Les marques régionales
gagnent du terrain

... Le branding territorial : de la marque
de territoire au territoire de marque

Le concept de marque vient spontanément de la sphére privée, ol elle a pour premiére fonction de
faire vendre un bien ou un service. Dans ce cas, le territoire peut-il &tre une marque ? Dans un

L attachement a une région n'a jamais fait autant
univers tourné vers l'intérét général et bien souvent non marchand, la question mérite d’&tre posée.

recette, en témaigne le succés des marques
lccales, dont le nombre ne cesse de croitre. Les
marques affiliées a un territoire sont porteuses de
sens et de valeurs qu: participen: a I'identité des

consommareurs.




! . economie.gouv.fr
BS B il d: tconomie, des Finaces, Muaednomsc ¥ § d in - Q
tunsoe e de [Action et des Comptes publcs

[V ——

Investir les 3 dimensions R—— i
du discours de marque AP | sincoumamons s o e

Acwel [ LWAE ] LUimmantret ] Jamines gRenverten I Restzavons ] PutUaton I Evnamens. H
La culture d’'une margue nécessite Qusi e v ? R
I'intégration de ses 3 dimensions
dans une approche interactive.

4

==
Les enjeux du code source dans
Les marchés i =

Une marque n'existe plus sans la relation, le dialogue Cavou; intéresse
aux consommateurs, sans leur engagement. Ce qui scuring e
suppose une relation sur le long terme, et une culture. X W cofes-ecomomigues.tr

—

e & blog des calés ecoxriquee » Blstaoe
e de Dercy

Unbita
Foouet g Red).r sr bes Pavies deosts Q

SPECTACLE - Suscitex une - -

expliecedvnimante o :

mémorable et constante

- areye Avncsmmese ranan

Bapicrar s rrrereansi h e rake
o 32 Bay

LABORATOIRE - Proposer une Qo0

expérience dans un esprit de

découverte Démarquez-vous m
repranez (Une antreprisa) 0082010 ..,-pxmeuf;:‘

RASSEMBLEMENT - )

Garantisser une expérience qui
unisse ot engage dans un
mouvement positif.



Rhétorique et discours de marque

Your argument as the Enterprise

Une marque n'existe plus sans la relation, le dialogue
aux consommateurs, sans leur engagement. Ce qui
suppose une relation sur le long terme, et une culture.

SPECTACLE - Suscitex une
expérience divertissante,
mémorable et constante

LABORATOIRE - Proposez une
expérience dans un esprit de

deécouverte

RASSEMBLEMENT -
Garantisser une expérience qui
unisse ot engage dans un
mouvement positif.

arrangement,
evidence, and logic

emotional effect of speaker’s words



Rhétorique et discours de marque

Your argument as the Enterprise

‘ e | ETMB/ANE

arrangement, - speaker’s credibility,

evidence, and logic ?,. = ethical speaking
é \

emotional effect of speaker’s words

Vos valeurs et promesses
Vos héritages, histoires
Votre positionnement, votre
difféerence

Les besoins de vos publics
Le Pourquoi Vous

Contre qui, contre quoi



Déséquilibres et risques ?
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Tics de communication et saturation

LA BIODIVERSITE
EN BREF

La biodiversité en une date. p 1

La biodiversité en quelques mots. ~ . .‘ 2 o .' : " -
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Saturation (ou manipulation)

& Translate Tweet

Onvient de
la campagne.
Comme presque

tous les ouvriers ic

o A

BONNES

es

S LA _
C’EST ETRE BIEN FRAIS |£
5 E &
TOUT EN ETANT A BON PR ] " ‘ "Made in Bangladesc : le vrai prix de nos habits >
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Benjamin Chauvin.

2:49 390 views

4

Q 1 1 Q 4 &



Contradiction ou
saturation

Kylian Mbappé, Dimitri Payet et Nabil Fekir
appelés a devenir les #ballonsdor de
I’#environnement

& Translate Tweet

Kylian Mbappé, Dimitri Payet et Nabil Fekir appelés a devenir les ballons d'or ...

La Ligue de football professionnel et le WWF France viennent de signer un
partenariat d'un an pour promouvoir la protection de |'environnement au sein des...

novethic.fr

Lexemple le plus impactant est celui 'un Mondial de Football. La Coupe du monde
de football 2014 au Brésil aurait a elle seule été responseble de I'émission de 2,8
millions de tonnes de CO2 ! Celle qui s'est déroulée en Allemagne en 2006 aurait
pourtant B fois moins pollué l'air que Iz Brésilienne. Des chiffres qui s’expliquent par
la forte présence des équipes européennes cans le tournoi, et donc, des déplacements
en avion moins nombreux ou moins longs pour les équipes comme pour les supportes.

Des événements de foot mondiaux, mais pas que !

Effectivement, les déplacements liés aux tourncis majeurs nc sont pas les sculs
responsables de la pellution, méme si ce serait environ 700 000 supporters anglais
qui se déplacent chaque week-end pour regarder un match de club. En France, il faut
également compter tout Pécosystéme : les déplacements des équipes, des arbitres et
du staff, des supporters, des journalistes, etc. On pourrait sussi compter les
entrainements des professionnels, comme des amateurs de foot. En tout, chaque
week end équivaudrait en France 3 3 millions de km parcourus pour le football, soit
35 000 tonnes de CO2 paran. Lt ce nest que pour le déplacement !

La pollution « cachée » des matchs de foot

Lorscu’on s'intéresse aux infrastructures, c’est également un constat alarmant. Pour
les 30 000 terrains de foot Ffrangais recouverts de gazon naturel, ce sont 100
millions de métres cubes d’eau qui serzient utilisées chaque annze ! De l'eau, mais
egalement des pesticides ahn cde garder une couleur par{'aite et éviter les parasites.
Celzs ajoute encore a la pellution des sols et & 'émission de GES (gaz a effet de
serre). Une solution simple serait d'opter universellement pour de la pelouse
synthétique.



Une stratégie de contenu éthique favorise la circulation de
I'information utile, attrayante, pérenne entre l'institution et
I'individu
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