
L’année 2020 restera dans les annales pour avoir été l’année de la Covid. Comme pour le 
reste de l’économie, cette pandémie aura eu des effets disrupteurs majeurs pour Voxia 
communication. Il a fallu notamment réinventer notre organisation en intégrant le tra-

vail à domicile et suspendre nos activités événementielles pour une partie de l’année. Dans une 
société pour laquelle le relationnel est la base de son activité, et l’événementiel un des trois piliers 
de son offre au côté des relations publiques et de l’édition, relever ces défis n’a pas été une mince 
affaire.

Malgré cette situation, Voxia a continué à se renforcer, surfant notamment sur une tendance 
forte de l’économie et de la finance qui prône le respect de normes favorisant les objectifs de 
développement durable des Nations Unies. Ainsi, nous avons développé un véritable écosystème 
autour de la finance durable et de la responsabilité sociale d’entreprise. En finance, le Geneva 
Forum for Sustainable Investment et son pendant, le Zurich Forum for Sustainable Investment 
qui a malheureusement dû être reporté à 2021, sont des événements incontournables de l’indus-
trie. Ils sont complétés par l’attribution des Swiss Sustainable Funds Awards initiés par Voxia, 
qui couronnent les meilleurs fonds d’investissement distribués en Suisse. Pour sa deuxième édi-
tion, cet événement a dû être imaginé en visioconférence sans perdre ni son attrait ni sa qualité.

Pour les entreprises, Voxia s’est également focalisé sur leur responsabilité sociale et propose un 
audit selon des critères ESG afin de les positionner par rapport à leurs pairs. Nous produisons 
des rapports d’activités RSE qui viennent en complément des rapports annuels plus classiques 
et sommes également en mesure de préparer le rapport sur leur politique dans le domaine des 
droits humains et de l’environnement, tel qu’il sera demandé par le contre-projet à l’initiative 
pour des multinationales responsables.

Face aux besoins accrus en relations investisseurs, Voxia a développé une offre compacte com-
prenant l’organisation de roadshows auprès des communautés financières en Suisse ainsi qu’une 
plateforme facilitant la gestion des données et des échanges avec ses investisseurs.

Une année riche en événements ponctuée pour la seconde année consécutive du Prix 
« Le Meilleur des RP » pour les Relations Médias. 

Nous vous souhaitons à tous une année 2021 prospère mais surtout faite de santé et empreinte 
d’une sérénité retrouvée ! 

Laurent Ashenden, Associé fondateur
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POUR 2021 … UN E M EI LLEURE AN N ÉE ! 

RSE, RÉPUTATION  
ET GREENWASH I NG

A L E X I S  D E L M E G E

Une politique de responsabilité sociétale des 
entreprises (RSE) assure-t-elle un avantage 
compétitif sur un marché ? D’une part, on 

sait que les consommateurs sont prêts à payer plus 
cher des produits issus d’entreprises engagées dans 
le développement durable. D’autre part, on constate 
que des critères RSE apparaissent dans les grilles 
d’évaluation d’un prestataire. Il est par conséquent 
toujours plus tentant d’ajouter un vernis RSE à des 
fins marketing. Cependant, à l’heure des lanceurs 
d’alerte et des réseaux sociaux qui facilitent la trans-
parence, cette politique est très risquée et pourrait 
nuire gravement à la réputation d’une entreprise. 

La RSE peut agir comme un accélérateur 
de croissance pour une société,

 mais à deux conditions

La RSE peut agir comme un accélérateur de 
croissance pour une société, mais à deux conditions. 
La première est de la considérer comme un véri-
table engagement. Pour cela, l’entreprise doit inté-
grer cet objectif dans sa mission commerciale. Ce 
positionnement permettra d’apporter des bénéfices 
à ses clients, plus larges que le simple bien ou ser-
vice. L’entreprise doit ainsi s’investir dans une mis-
sion sociétale et/ou environnementale de manière 
crédible et légitime. De cet engagement naîtra l’effet 
dual recherché, à savoir un impact favorable à la fois 
sur le business et sur la société.

La deuxième condition pour qu'une entre-
prise endosse efficacement un rôle sociétal, c’est de 
communiquer avec sincérité et éviter à tout prix le 
greenwashing. Les consommateurs refusent désor-
mais les coups marketing et sont loin d’être dupes 
des discours opportunistes sans preuves à l’appui. Ils 
exigent de la transparence. Leurs attentes très fortes 
obligent une entreprise à s’assurer que son discours 
est perçu comme sincère et pertinent, que les causes 
défendues sont légitimes, et à apporter la preuve de 
l’action au-delà du discours.

Si les plus grandes compagnies utilisent la RSE 
afin de répondre aux pressions extérieures et amé-
liorer leur image publique, les PME y trouveront un 
moyen de se rendre plus visibles et attirer l’attention 
sur elles. Toutefois, un reporting RSE semble sou-
vent superflu aux yeux des dirigeants de PME et ne 
facilite pas la mise en place de processus structurés 
d’engagements RSE.

Un reporting RSE semble souvent 
superflu aux yeux des dirigeants de PME

Etant donné la prise de conscience de plus en plus 
importante de la société civile face aux enjeux socié-
taux ou environnementaux, de nombreuses oppor-
tunités de développement s’offrent aux entreprises. 
Mais elles doivent s’adapter pour rester compéti-
tives et répondre aux attentes grandissantes de leurs 
parties prenantes. La RSE est un élément essentiel 
pour construire une réputation et les entreprises qui 
s’engagent dans cette voie réussissent mieux que les 
autres à attirer les meilleurs talents, les investisseurs, 
les partenaires, et surtout, les consommateurs. 

Alexis Delmege, Associé

VOXIA LAURÉATE DU PRIX  
« LE M EI LLEUR DES RP »  

POUR LA 2 e AN N ÉE CONSÉCUTIVE

M EM BRE DE LA DI RECTION ET I NTERVI EWS  
UN E PRÉPARATION SPÉCI FIQUE 

R O H A N  S A N T

Il fut un temps où les 
cadres pouvaient se pré-
parer à des entretiens avec 

les médias axés uniquement 
sur l'histoire et les chiffres-
clés de leur entreprise. 
Aujourd'hui, les cadres et les 
porte-parole de la direction 
doivent être prêts à discuter 
non seulement de leur entre-
prise, de ses produits et de ses 
performances, mais aussi de 
politique, du commerce mon-
dial, d'immigration, de diver-
sité, de politique fiscale, des 
soins de santé, du change-
ment climatique, de l'évolution des salaires et de 
la masse salariale et, bien sûr, de tout le reste.

Deux tendances actuelles rendent le défi de 
« faire passer les messages-clés » dans une inter-
view encore plus difficile. Premièrement, les jour-
nalistes sont plus agressifs dans leur approche de 
l'interview. Mais les journalistes sont avant tout 
le reflet de la société devenue plus controversée 
aujourd'hui qu'hier, où le discours calme et civil 
est plus l'exception que la norme. 

Deuxièmement, les médias sociaux amplifient 
de manière exponentielle chaque mot, chaque 
phrase ou chaque déclaration. Même lorsqu'une 
interview reste dans le sujet voulu, les réseaux 
sociaux peuvent réagir de manière totalement 
inattendue.

Tirer le meilleur parti de chaque 
opportunité d'entretien nécessite  

une préparation minutieuse

Dans le contexte de ces défis, tirer le meilleur 
parti de chaque opportunité d'entretien nécessite 
une préparation minutieuse. Même le porte-pa-
role et le dirigeant d'entreprise le plus compétent 

se doit de faire du media trai-
ning une priorité.

Peu importe ce qui peut 
survenir au cours de l'entre-
tien, sachez quelle est l'idée 
la plus importante que vous 
souhaitez que votre public 
retienne de la discussion. 
Préparez-vous à la présenter 
de manière claire, concise et 
répétée. L'art de l'interview 
est d'être respectueux et de 
reconnaître la question du 
journaliste, tout en revenant 
de manière appropriée à votre 
thème/message principal.

Intentionnellement ou non, les journalistes 
posent des questions en utilisant un langage 
avec lequel vous pourriez ne pas être d'accord : 
« Votre entreprise n'est-elle pas faible en termes 
de création d'opportunités pour les femmes ? ». 
En répondant « Nous ne sommes pas faibles », 
le mot péjoratif « faible » devient partie inté-
grante de votre citation. En comparaison, optez 
pour : « Notre engagement envers les femmes et 
en faveur de la diversité au sein de notre entre-
prise est fort et réel. Voici quelques exemples… ». 
Cette approche répond tout aussi bien à la ques-
tion, mais elle utilise vos mots et non ceux du 
journaliste. Mieux encore, elle permet d’intro-
duire des illustrations positives de pratiques de 
gouvernance.

Organisez une ou deux sessions de préparation 
à l'entretien. L'objectif n'est pas de mémoriser 
sans cesse des déclarations, mais plutôt d'effacer 
la nervosité de certains entretiens, de vous aider à 
vous sentir à l'aise avec vos points clés et de ren-
forcer la confiance quant à la manière dont vous 
souhaitez les présenter. 

Rohan Sant, Associé
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S I L V I A  G O N Ç A L V E S
A S S I S TA N T E  A D M I N I S T R AT I V E  -  G E N È V E

Silvia Gonçalves a rejoint Voxia communication 
en tant qu’assistante administrative. Auparavant, 
elle a travaillé durant 8 ans dans un bureau d’ar-
chitecture de la place genevoise. Passionnée par 
le design, Silvia a suivi des études et obtenu un 
diplôme en Design de produit au Portugal. Fin 
2009, elle donne un nouveau tournant à sa vie 
et vient s’installer en Suisse. En plus de l’ap-
prentissage d’une nouvelle langue, Silvia entre-
prend des études en gestion administrative et
ressources humaines sanc-
tionnées par un diplôme 
d'Assistante en ges 
tion du personnel – 
certificat HRSE et 
en Management 
& Ressources 
humaines. 

H É L È N E  K O F M A N  
C O N S U L T A N T E  R P  S E N I O R  -  G E N È V E 

Hélène est diplômée de l’EFAP Paris et a suivi 
des formations en marketing digital à Genève. 
Avec plus de 15 ans d’expérience en relations 
publiques, elle a déjà accompagné de nombreuses 
entreprises, institutions et fondations dans leurs 
stratégies de communication. Elle a notam-
ment travaillé au sein de l’agence Hopscotch, 
avec un portefeuille de clients évoluant 
dans des secteurs d’activité très variés. Après un

 séjour de quelques années 
au Japon, elle a mené des 

missions en tant que 
conseillère indépen-

dante à Genève dans 
les domaines des loi-

sirs et de la santé, 
et est désormais 
consultante RP 

senior chez 
Voxia. 

B R U N O  M O R E N O  
C O N S U L T A N T  R P  J U N I O R  -  G E N È V E 

Bruno Moreno est spécialisé dans la direction 
de campagnes politiques et dans la communi-
cation politique. Il est titulaire d’un Master en 
sciences politiques, avec une spécialisation en 
comportement et communication politique, de 
l’Université de Genève. Il a également suivi le 
Master en communication et journalisme, ainsi

que des formations digitales 
complémentaires. Bruno 

Moreno est Consul-
tant RP junior au sein 

du pôle économique et 
finance de Voxia com-

munication et il cogère 
un portefeuille 

de clients 
nationaux  
et interna-

tionaux. 

M I S C H A  V A J D A
C O N S U L T A N T  R P  S E N I O R  -   Z U R I C H 

Mischa Vajda bénéficie de plus de 12 ans d’ex-
périence comme spécialiste en communication 
et en relations publiques, principalement dans 
le secteur financier. Il a étudié les sciences de 
la communication et des médias et la science 
politique à l’Université de Fribourg, ainsi que 
le théâtre à l’Université de Berne. Il a été confé-
rencier en « compétences en communication » 

pour le programme de 
Master Internatio-
nal de la “Munich 

Business School” pen-
dant quatre ans. Il est 

également membre de 
divers conseils  

d’administration. 

M A R I - C A R O L I N E  J A V E T
C O N S U L T A N T E  R P  J U N I O R  -  G E N È V E

Mari-Caroline Javet est consultante junior chez 
Voxia. Elle est titulaire d’un Master en langue, 
littérature et civilisation russes, et a suivi une 
formation de généraliste en marketing et com-
munication au SAWI. Elle a auparavant effec-
tué un stage à l’Ambassade de Suisse au Sénégal, 
puis a travaillé comme assistante de direction 
dans le domaine finan-
cier. Sa riche expé-
rience de vie à 
l’étranger lui permet 
de porter un regard 
unique et multicul-
turel sur les diffé-
rents projets. 

E M M A  C E R R U T I
S TA G I A I R E  E N  R E L AT I O N S  P U B L I Q U E S  -  G E N È V E

Emma est titulaire de deux masters de l’Uni-
versité de Genève : l’un en histoire générale 
et l’autre en études européennes. Elle se pas-
sionne pour la politique et la communication. 
Elle a auparavant effectué un stage à l’ambas-
sade de Suisse au Japon et au Service de l’In-
formation de l’Office des Nations Unies à 
Genève. Ses nombreuses expériences à l’étran-
ger lui ont donné le goût du dialogue et de la 
découverte. 

OPINIONS, NEWS & PR TRENDS

VOXIA S'AGRAN DIT LE PAYSAGE M ÉDIATIQUE SUISSE  
EN 2020 

H E R T H A  B A U M A N N

Le paysage médiatique en Suisse est très dense, 
avec 3'500 titres print, 3'500 médias online et 
environ 60 stations radio et télévision. Malgré 

la perte de bon nombre de partenaires publicitaires, 
ces chiffres restent stables, avec 294 disparitions et 
288 nouvelles apparitions pour la seule année 2020*. 
Mais la situation est globalement plutôt mauvaise. 

Contrairement aux prédictions, quantitativement 
parlant, la mort de l’imprimé n’impacte pas néces-
sairement de manière négative le numérique. La 
qualité, en revanche, ne suit plus. En effet, et c’est 
d’autant plus flagrant quand on compare les médias 
qui disparaissent et ceux qui apparaissent, la diversi-
té disparaît. La presse quotidienne et hebdomadaire 
est très peu remplacée, alors que la presse spéciali-
sée foisonne.

D’autres facteurs guident la perte de quali-
té dans les médias suisses. Il fut un temps où leurs 
recettes publicitaires étaient suffisamment élevées 
pour permettre aux journalistes de consacrer du 
temps et de l’énergie à leurs articles. Ce n’est plus 
le cas aujourd’hui, et ces derniers sont sous pres-
sion pour produire le plus de matière possible, le 

plus rapidement possible. Rares sont les médias qui 
peuvent encore se permettre de maintenir une écri-
ture et une production de qualité ; en témoigne la 
généralisation de la pratique des rédactions parta-
gées et des contenus similaires d’un média à l’autre.

Rares sont les médias qui peuvent encore 
se permettre de maintenir une écriture

 et une production de qualité

Les observations de Monitoring Médias Suisse 
reflètent cet état de fait ; en analysant la part d’in-
fluence des différents types de médias sur l’opinion 
publique, l’organisme indique que la télévision dis-
pose toujours de la plus grande influence dans notre 
pays, avec une moyenne de 31% de potentiel d’in-
fluence. Suivent la radio, avec une moyenne de 26%, 
et en troisième place seulement la presse écrite (avec 
une moyenne de 21%, le journal gratuit 20 Minutes 
en leader). 

Tout ceci a des conséquences pour notre profes-
sion. Avec certains médias, une opération de relations 
publiques ressemble de plus en plus à du marketing 
et les journalistes s’effacent devant le développement 
des contenus à forte valeur promotionnelle. Notre 
objectif reste cependant le même : se faire les inter-
prètes des informations fournies par nos clients et 
cibler les médias plus à même de les diffuser. Mais 
la disparition des journalistes entraîne nécessaire-
ment un questionnement de notre manière de tra-
vailler, qui repose encore sur les liens personnels que 
nous entretenons avec les professionnels du monde 
médiatique. 

Hertha Baumann, Consultante RP senior
*Données Argus

JANVIER 2021 



OPINIONS, NEWS & PR TRENDS 

DES SOLUTIONS 10 0% SUISSES POUR 
RÉPON DRE AUX PRÉO CCUPATIONS DE 2020 

M É L A N I E  T A V E R N I E R

Covid-19 oblige, le monde entier a dû revoir 
son mode de fonctionnement. Entre 
mesures sanitaires et réorganisation de la vie 

personnelle et professionnelle, l’année 2020 nous a 
imposé un véritable exercice d’équilibrisme. 

Acteur engagé, la société genevoise Infomaniak 
a particulièrement joué son rôle d’entreprise 
solidaire et responsable cette année. Dès 
l’annonce du semi-confinement au mois de 
mars, elle a développé en 48 heures kMeet, 
une solution de vidéoconférence gratuite et 
sécurisée, garantissant la vie privée des utili-
sateurs. Sur iOS et Android, une application 
dédiée, téléchargeable gratuitement, per-
met également de lancer ou de rejoindre des 
réunions directement depuis son téléphone 
portable. Cet outil a permis d’offrir une solu-
tion fiable aux entreprises en les soutenant 
dans cette période difficile et de faire face à 
l’émergence fulgurante du télétravail.

D’ailleurs, selon une enquête menée au deuxième 
trimestre 2020 auprès de 8’000 salariés dans huit 
pays par le leader mondial de l'intérim et des solu-
tions de ressources humaines, le futur modèle de tra-
vail idéal sera hybride : 50 % en présentiel, 50 % à 
distance. 

A la fin de l’été, Infomaniak renouvelle son enga-
gement dans la lutte contre la pandémie. La socié-
té développe Safetracing, une application autonome 
de traçage gratuite et respectueuse de la vie privée.  

Elle répond ainsi aux besoins des professionnels de 
la restauration en permettant de simplifier le tra-
vail de tous les établissements qui doivent identifier 
leurs clients, notamment les restaurants et les bars.

Un des avantages majeurs de SafeTracing par 
rapport aux solutions similaires réside dans sa sim-

plicité d’utilisation : il n’est pas nécessaire de mobili-
ser du personnel pour assurer le scan des codes QR. 
Chacun s’identifie à l’entrée d’un établissement via 
la caméra de son smartphone en scannant le code 
QR à disposition, évitant ainsi tout contact physique 
ou partage d’objets.

Des solutions bienvenues pour les profession-
nels en cette année particulière qui a fait rimer santé, 
flexibilité et traçabilité. 

Mélanie Tavernier, Consultante RP senior

LE GAULT&M I LLAU DES RELATIONS PUBLIQUES 
« M ES COM PLI M ENTS AU CONSULTANT » 

N I C O L E   N U S S B A U M E R

Pour qu’un service soit de qualité, la satisfaction du besoin est une priorité. Le secteur de la communi-
cation ne fait pas exception à cette règle. Le consultant ou l’expert en relations publiques doit savoir 
identifier et servir les besoins de ses clients et ceux de ses contacts dans les médias. A lui de trouver 
les points de convergence entre les deux.

C’est dans l’hôtellerie-restauration et le tou-
risme que l’on trouve le service le plus réputé 
et le plus apprécié. Cela n’a rien d’étonnant ; 

avec un précepte tel que « le client est roi », l’idée de 
service y constitue bien plus qu’une simple abstrac-
tion aux yeux de ceux qui la pratiquent. Or, là où le 
chef cuisinier prépare ses plats avec dévotion ou le 
maître d’hôtel détermine en un coup d’œil les sou-
haits de ses clients, le communicant crée des mes-

sages convaincants et s’aligne sur les objectifs de 
ses mandants. Quant au podium de réception du 
restaurant, il est remplacé par une série de ques-
tions difficiles posées en séance de media training.  

Des situations différentes, mais qui répondent cha-
cune à un besoin. 

L’EXPERTISE ET LE TACT :  
UNE COMBINAISON GAGNANTE

En tant que spécialistes RP, une de nos tâches 
principales consiste à entretenir le lien entre nos 
clients et le monde des médias. Les premiers pro-
duisent du contenu et nous le font parvenir. C’est 
là que notre expertise entre en scène : il faut relire 
attentivement, retoucher et adapter. Le produit 
retravaillé et « raffiné » issu de ce processus est 
ensuite proposé aux journalistes pour publication. 
L’exercice en lui-même requiert du tact et de la sen-
sibilité : il faut contacter la bonne personne au bon 
moment. Entretenir des relations personnelles avec 
les rédactions est absolument fondamental afin de 
maintenir une ligne directe avec les journalistes.

Les compliments au chef étoilé sont à la restau-
ration ce qu’un mandant heureux est à la communi-
cation. Une agence de relations publiques ne reçoit 
pas de points Gault & Millau, mais elle peut pré-
tendre au prix du « Meilleur des RP », par exemple. 
Ces récompenses viennent confirmer la qualité et le 
professionnalisme d’une équipe et de son travail. 

Nicole  Nussbaumer, Consultante RP 

L ’ É Q U I P E  D E  V O X I A  C O M M U N I C A T I O N  V O U S  S O U H A I T E  
U N E  T R È S  B E L L E  N O U V E L L E  A N N É E   !

ET SI 2021 ÉTAIT L’AN N ÉE  
DU COM MUN IQUÉ DE PRESSE EFFICACE… 

  V É R O N I Q U E  B Ü H L M A N N

Le CP reste l’instrument privilégié par les jour-
nalistes. Mais est-ce pour de bonnes ou de 
mauvaises raisons ? Est-ce par ce biais que la 

relation de confiance avec l’émetteur s’établit, s’en-
tretient puis se renforce de manière à donner lieu à 
des échanges réguliers ? Car, après tout, le CP est la 
carte de visite par excellence. C’est le moyen idéal 
pour se profiler comme interlocuteur de référence. 

La pratique montre qu’il n’en est rien. Le CP 
joue d’abord le rôle d’ersatz pour une presse dont les 
capacités éditoriales fondent à grande vitesse. Facile 
à recalibrer en fonction de l’espace disponible, le CP 
permet de remplir les blancs à bon compte. Est-ce 
une aubaine pour l’émetteur ? 

Sans doute, si ce dernier mesure sa notoriété à 
coup d’équivalents publicitaires et autres mesures 
quantitatives. Mais même dans ce cas, les rédac-
tions étant bombardées de CP, seuls les plus 

efficaces passeront la rampe. Or ils sont rares. La 
mode reste très clairement à la phrase creuse, aux 
superlatifs infondés, aux citations qui témoignent 
davantage des guerres intestines que de la volon-
té d’avancer.

Ainsi conçus les CP méritent-ils le label 
« durable », condition sine qua non d’une bonne répu-
tation ? La question pourrait être posée à tous ces 
nouveaux « spécialistes » de la notation. Mais entre-
temps titre, chapô et qualité du contenu continue-
ront d’être passés au crible par ces interfaces que 
sont les agences de relations publiques. Du moins 
par celles qui persistent à croire qu’il est possible de 
changer le visage du CP pour le remettre sur la voie 
de sa destination première : l’instrument qui est à la 
base de la relation de confiance. �

�  Véronique Bühlmann, Senior Content Manager

LE POLITIQUE DANS  
LA CAM PAGN E POLITIQUE

B R U N O  M O R E N O

Nombre d’acteurs évoluant autour des cam-
pagnes politiques (agences de communica-
tion, partis et élus) semblent considérer ces 

dernières comme de pures campagnes marketing, 
sans comprendre ce qui en fait leur essence et leur 
complexité : la dimension politique.

Or les campagnes politiques, que ce soit pour des 
référendums, des initiatives ou des élections, si elles 
veulent être menées à bien, ne peuvent être appré-
hendées de la sorte. Bien que des parallèles puissent 
être établis et que la plupart des techniques du mar-
keting moderne soient issues du marketing politique, 
notamment depuis la publication de Propaganda en 
1928, il n’en reste pas moins que la complexité des 
enjeux nécessite d’aller au-delà. 

Ainsi, la réussite d’une campagne politique dépen-
dra essentiellement de quatre facteurs clés la plu-
part du temps ignorés par le marketing : l’équipe de 

campagne, les candidats/l’objet, les militants et le 
parti/comité. 

De fait, même en réunissant tous ces paramètres : 
une connaissance parfaite du contexte, des messages 
finement ciblés et pertinents dirigés à un public 
segmenté, etc., un parti désorganisé et indiscipliné 
mènera la campagne vers un échec certain. De même, 
des études de marché poussées, une définition claire 
du produit et en accord avec les demandes du public, 
mais sans aucune base militante condamne quasi-
ment certainement la campagne à l’échec. 

Une connaissance approfondie du comporte-
ment politique et la compréhension du contexte sont 
essentielles pour toute campagne et s’avèrent être des 
facteurs décisifs dans le déploiement de campagnes 
politiques et dans leur succès. 

Bruno Moreno, Consultant RP junior
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UN AFTERWORK SUR ZO OM  
PLUTÔT QU’UN RÉVEI L PAR TÉLÉPHON E 

M I S C H A  V A J D A

En ces temps de pandémie et distanciation physique, le véritable enjeu n’est pas de diminuer les 
contacts au sein d’une entreprise, mais bien de les transformer.

Newsletters, publipostages, sorties d’entreprise, 
assemblées générales et réunions – voilà les 
principaux instruments de communication 

interne utilisés par une direction d’entreprise auprès 
de ses collaborateurs. Ces outils servent à informer, 
échanger, organiser mais aussi à diriger. 

En période de pandémie, cette communication 
interne s’est largement reconvertie au format numé-
rique. Les gens se rencontrent virtuellement sur 
Zoom ou Microsoft Teams. Reste à voir comment 
les quelques entreprises qui effectuent au mieux cette 
transition se distinguent des autres, tout en jonglant 
avec une communication externe tout aussi diffi-
cile. Or le credo au cœur de la communication, c’est 
« d’abord en interne, puis en externe ». En effet, si vos 
collaborateurs apprennent par les médias que leur 
employeur est en cours de restructuration, c’est que 
quelque chose a mal fonctionné. 

Une bonne communication définit un bon lea-
dership, et les parties prenantes les plus importantes 
d’une entreprise restent ses employés. Cette année, il 
n’y aura pas de course d’orientation avant le repas de 
Noël, ni de week-end de ski en groupe. Avec l’avè-
nement du travail à domicile, les rencontres devant 
la machine à café appartiennent au passé. Il faut à 
tout prix éviter que l’échange entre collègues ne se 
limite à un « réveil téléphonique » trois matins par 
semaine. Dans cette période de diminution de l’inte-
raction sociale, il serait bon d’organiser par exemple 
un afterwork virtuel avec ses collègues. 

Ce sont les dirigeants qui mettront le plus en 
avant leurs soft skills qui auront les employés les plus 
heureux et productifs. Et surtout, ce sont eux qui 
connaîtront le mieux leurs équipes et qui pourront 
même découvrir de nouvelles forces et qualités. �

�
Mischa Vajda, Consultant RP senior 

LE STORYTELLI NG SE DESSI N E  
ET FAIT DES BULLES 

H É L È N E  K O F M A N

A l’heure de la lecture sur mobile, de la vidéo 
superstar, peut-on encore envisager un story-
telling efficace sur papier ? 

Les supports préférés pour s’informer comme 
pour se divertir sont devenus résolument numé-
riques, avec un attrait marqué pour le support vidéo 
qui paraît idéal pour véhiculer ses messages auprès 
de ses cibles. La recette pour engager son public 
aujourd’hui : de belles images, des messages courts, 

de la musique et quelques dizaines de secondes. 
Mais certains sujets nécessitent un temps plus long 
pour être exposés et compris. Alors comment attirer 
et conserver l’attention de son public pendant plus 
de 30 secondes ? 

Fort heureusement, les alternatives existent, au 
premier rang desquelles la bande dessinée (BD), qui 
serait née à Genève sous l’impulsion de Rodolphe 
Töpffer.

La BD raconte des histoires, l’Histoire, et s’em-
pare de l’actualité et de thèmes de société. Elle est 
depuis longtemps reconnue comme un excellent 
support d’éducation pour de nombreux sujets. Et la 
Suisse ne manque pas de talents pour les développer, 
à l’instar de Debuhme, auteur-dessinateur romand 
qui s’est emparé cette année du sujet des proches 
aidants-e-s pour construire un récit à la fois réaliste 
et touchant toujours sur un ton léger. 

Un tour de force que la BD rend possible en 
offrant au storytelling un support multiple : le dessin 

porte une partie des messages que le texte com-
plète. L’utilisation de personnages permet, quant à 
elle, d’intégrer différents points de vue sur un même 
sujet ou de déployer plusieurs thématiques dans une 
même histoire. L’imaginaire n’ôte rien à la réalité du 
propos, il le rend concret. Et en ces temps de crise 
sanitaire où les espaces publics se vident de leurs 
magazines et brochures, la BD s’adapte, elle aussi, 
au numérique. 

Dans une stratégie de communication, celle-ci se 
décline à l’envie : les planches se découpent en strips 
ou en vignettes pour les réseaux sociaux, le dessin 
sort de l’album pour une campagne d’affichage, une 
annonce presse, un GIF ou encore un banner. Les 
bulles se réinventent en fonction des messages… Et 
les personnages auxquels on s’attache restent pour 
donner vie à votre communication. Ce court texte 
aurait d’ailleurs été beaucoup plus percutant s’il 
avait été conçu sous forme de BD ! 

�
Hélène Kofman, Consultante RP senior

LA COM MUN ICATION  
AU SERVICE DE L’ART 

M A R I - C A R O L I N E  J A V E T

En ces temps de grande incertitude, l’art est devenu une échappatoire de taille dans le quotidien des 
confinés. Une manière de se divertir malgré les restrictions, qui est venue bouleverser les codes clas-
siques de la communication culturelle.

Lorsque les institutions culturelles ont fermé 
leurs portes ce printemps, le secteur a dû 
redoubler d’efforts pour ne pas sombrer dans 

le silence. Privé de son public, l’art a décidé de s’in-
viter dans nos vies de façon virtuelle. Avec la digita-
lisation de la relation artistique, de nouveaux canaux 
de communication sont apparus : la visite virtuelle 
des musées n’était soudain plus un ersatz, mais bien 

une invitation à venir voir les œuvres en vrai plus 
tard. Les initiatives ont rapidement fleuri : ici, une 
représentation de ballet gratuite en streaming ; là, un 
opéra sans orchestre physique, une foire virtuelle… 
Les institutions nous ont ouvert leurs portes et, en 
quelques clics, nous avons pu découvrir les plus 
grandes collections, décorer nos salons virtuellement 
avec les œuvres des plus grands maîtres… 

De nouvelles manières d’interagir avec le public ont 
vu le jour, plus décalées. Le #GettyMuseumChallenge 
en est un parfait exemple : en incitant les internautes 
à recréer des œuvres avec les moyens du bord, le 
musée a touché une cible plus large que ses habitués, 
démocratisant ainsi l’art et nouant des liens avec un 
public insoupçonné. L’art s’est rendu accessible, au 
sens propre comme au figuré, au plus grand nombre 
avec succès.

Or n’est-ce pas justement cela le but de la commu-
nication dans l’art ? 

Mari-Caroline Javet, Consultante RP junior

LA FI N DES CO OKI ES TI ERS ET  
LA POURSUITE D’UN MONOPOLE 

G U I L L A M E  C O E T

Google abandonne l’utilisation des cookies tiers mais sa position de force sur la scène des grands 
acteurs du web interroge.

En début d’année 2020, Google a confirmé 
son intention d’abandonner les cookies tiers 
en 2022. Cette annonce a fait grand bruit 

dans le milieu de la publicité où les annonceurs 
voient se profiler des changements importants pour 
leur mode de travail. Les intérêts en jeu dans cette 
affaire méritent d’être soulignés. 

Pour rappel, les cookies sont de petits fichiers 
stockés dans un navigateur qui gardent en mémoire 
les informations de connexion d’un utilisateur, en 
plus de recenser ses données personnelles. De nos 
jours, les cookies dits « tiers » proviennent de sites 
de publicité et constituent le moyen privilégié pour 
cibler des internautes.

Vu la part de revenus engrangés par Google 
grâce à cette méthode, le choix de s’en défaire 

paraît surprenant. Pourquoi tuer l’outil sur lequel 
repose la majeure partie de son activité ? En réalité, 
il s’agit surtout de se conformer aux récentes légis-
lations protégeant la vie privée des consommateurs. 
Il faut noter que Google reste en position de force 
parmi les grands acteurs du web, notamment grâce 
aux parts de marché dominantes de son navigateur 
Chrome. Les discussions autour de solutions alter-
natives de tracking, dont celles utilisant les don-
nées dites First Party – des informations récoltées 
sur une base volontaire –, ne pourront donc pas 
se faire sans Google, qui devrait au contraire faire 
figure de principal décisionnaire. Un monopole qui  
interroge. 

Guillaume Coet, Consultant RP junior
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