K perplexity

Guide méthodologique avancé : la communication
de notoriété de marque

Préambule : reposer le probleme

La notoriété n'est pas une propriété de la marque. C'est une relationentre un systéme de
signes émis par une organisation et les représentations mentales construites par ses publics.
Ce déplacement conceptuel est fondamental :il signifie que travailler sur la notoriété, c'est
avant tout travailler sur les conditions de production et de réception du sens, et non
seulement sur la répétition d'un nomou d'unlogo. Le communicologue ne demande pas «
combien de personnes nous connaissent ? » mais « guest-ce que les publics comprennent,
ressentent et représentent lorsqu'ils pensent a cette marque ? »

Phase 1 — Diagnostic : comprendre 1'état de la notoriété existante

Avant toute action de communication, il faut établir un état des lieux rigoureux quidistingue
ce que la marque croit étre de ce qu'elle est pergue comme étant.

1.1 Laudit de communication

Laudit est le dispositif de collecte systématique quivise a documenter I'écart entre identité
projetée etimage percue. Il opere sur deux terrains simultanément :12 E

Terrain interne — analyse des productions de la marque elle-méme :

e Inventaire des supports et des discours produits (site, réseaux, publicités, emballages,
prises de parole publiques)

e Analyse de la cohérence des constantes d'expression:logo, palette, typographie, ton
verbal, identité sonore 4 B

e Analyse de la cohérence des constantes de contenu : valeurs affirmées, promesse,
positionnement !



o Vérification de l'alignement entre les deux plans (expression/contenu) a travers les
différents canaux et points de contact

Terrain externe — analyse de la perception par les publics :

o Etudes de notoriété quantitatives (voir 1.2)
e Entretiens qualitatifs avec des représentants de publics cibles

e Analyse de la présence et du sentiment dans les espaces médiatiques (presse, réseaux
sociaux, forums) &l

e Analyse sémantique des discours spontanés sur la marque (commentaires, avis, mentions)
Bl
1.2 Mesurer les niveaux de notoriété

Les SIC reconnaissent 1'utilité des outils quantitatifs de mesure, a condition de les articuler a
une analyse qualitative du confenu de la notoriété. Trois niveaux sont distingués ;12 [E119]

Niveau Définition communicationnelle Question type
Notoriété Reconnaissanced'un signeidentitaire lorsqu'il est « Parmices marques, laquelle
assistée présenté connaissez-vous ?»

Notoriété o ) . L. « Quelles marques vous viennent en
) Capacité derappel actif, sans aide, dans une catégorie . X
spontanee téte quand vous penseza X ?»
. Premiére marque évoquée spontanément— position Premiéreréponse alaquestion
Top of mind ) ] o
de saillance maximale dans I'espace mental précédente

Mais ces niveaux ne disent rien du sens associé a la marque. Un score de notoriété spontanée
élevé peut coexister avec une image floue, confuse ou négativement chargée. Lenjeu
communicationnel est donc toujours double : étre connu ef étre connu pour quelque chose de
précis, cohérent et désirable.2

1.3 Lanalyse sémiotique de l'identité existante

Lanalyse sémiotique constitue le coeur méthodologique du diagnostic communicationnel. A la
suite de 'Ecole de Paris (Greimas, Floch), on opére sur deux plans ;191 [ [l

Plande l'expression— comment la marque parie-t-elle ?

e Analyse des systémes visuels : forme, couleur, texture, composition, espace
e Analyse des systémes verbaux:lexique, registre, rythme, figures rhétoriques
e Analyse des systémes sonores et gestuels siapplicable 4

Plan du contenu — gue dit la marque du monde et d elle-méme ?

o Identification des valeurs fondamentales portées par les discours de marque

e Application du carré sémiotique pour cartographier les tensions de sens (ex. naturalité vs
modernité ; accessibilité vs exclusivité)



e Analyse du schéma narratif : quel r6le la marque se donne-t-elle ? Est-elle présentée
comme un Héros (elle-méme accomplit), un Adjuvant (elle aide), un Destinateur (elle
donne sens) ? 1

o Identification d'éventuelles contradictions isotopiques — des messages quiactivent des
univers de sens incompatibles et brouillent l'identité 12l

Laudit sémiologique est particulierement indiqué lorsque la marque se questionne sur la
cohérence de ses points de contact, souhaite mobiliser des signes de son histoire, ou cherche
a vérifier 1a résonance culturelle de ses expressions avec une cible spécifique.2

Phase 2 — Modélisation de l'identité : construire ou reconstruire la plateforme de
marque

Le diagnostic débouche sur la construction (ou la révision) de la plateforme de marque,
document stratégique fondateur quifixe les parametres stables de l'identité.[131 4]

2.1 Le prisme d'identité de marque (Kapferer)

Le modeéle de Kapferer reste la référence la plus opératoire pour les communicologues,
précisément parce qu'il articule les dimensions discursives (ce que la marque dit) et
relationnelles (ce qu'elle construit comme lien). Il organise l'identité selon six facettes
réparties sur deux axes :[131 [16]

Axe émetteur / récepteur :
e Physique (émetteur) :les attributs tangibles, les caractéristiques saillantes — ce quiest

immédiatement reconnaissable

o Reflet (récepteur) :1e portrait du client ze/ que la marque le représente dans ses
communications, le miroir qu'elle luitend

Axe extériorisation /intériorisation:
e Personnalité (extérieur/émetteur) :le caractere de la marque, son ton, sa maniere d'étre —
sila marque était une personne

e Mentalisation (intérieur/récepteur) : ce que la consommation de la marque dit de sof —la
facon dont le public se représente lui-méme 2 travers elle 71 [18]

Axe central :

e Culture :le systeme de valeurs, 1'origine, les croyances profondes quinourrissent la
marque — sa source de légitimité symbolique

e Relation:le type de lien que la marque propose — contrat implicite de confiance, de
complicité, d'autorité, de séduction 2l

Pour les SIC, les facettes Culture et Relationsont les plus riches analytiquement :1a culture
ancre la 1égitimité discursive de la marque dans un espace de valeurs partagées, tandis que la

relation constitue le contrat de communication implicite que la marque propose a ses publics.
[20]



2.2 Les composantes de la plateforme de marque

La plateforme de marque est le document de référence quiformalise l'identité et sert de
boussole A toutes les prises de parole. Elle comprend ;121 03]

e Laraisond'étre (purpose) :1a réponse a « pourquoicette marque existe-t-elle, au-dela de
ses produits ? » — ancre de légitimité dans 1'espace public

e Lavision:ce que la marque veut contribuer a changer dans le monde ou dans la vie de ses
publics

e Lesvaleurs:hiérarchisées, formulées en propositions actives (pas des noms abstraits),
vérifiables dans les actes de la marque

e Le positionnement:la place unique que la marque occupe dans l'espace sémantique de sa
catégorie, son territoire de différenciation

e La promesse centrale :1a proposition de valeur symbolique — ce que la marque donne de
sens, non seulement de fonctionnel

e La personnalité : registre de ton, qualificatifs, exemples de formulations conformes et non
conformes

e Le storytelling fondateur :le récit d'origine quidonne une profondeur narrative a
l'identité 21

2.3 Positionnement et territoire de différenciation

Le territoire de marque désigne I'espace sémantique dans lequel une marque exerce son
autorité symbolique — le domaine thématique, culturel ou émotionnel qu'elle peut
légitimement occuper sans étre percue comme incohérente ou opportuniste. Définir ce
territoire implique ;131 [21]

1. Cartographie sémantique de la catégorie : quels espaces de sens sont déja occupés par les

concurrents ? Quels territoires sont saturés, quels autres sont vacants ou sous-exploités
S

2.Testde légitimité : la marque peut-elle prétendre a ce territoire compte tenu de son
histoire, ses actes, son ethos ?

3.Testde résonance culturelle : ce territoire entre-t-il en résonance avecles
représentations, les aspirations et les cadres de référence des publics cibles ? 12

Phase 3 — Architecture de la communication de notoriété

Une fois la plateforme établie, I'enjeu est de la traduire en dispositifs communicationnels
cohérents, en articulant les niveaux stratégiques, tactiques et formels.



3.1 La hiérarchie des messages

La plateforme génére une architecture de messages a trois niveaux:

e Message fondateur :1a promesse centrale, formulée sous forme de positionnement
narratif — rarement dit tel quel, mais présent dans toute communication comme structure
profonde

e Messages thématiques :les grandes thématiques de campagne quidéclinent le message
fondateur dans des contextes spécifiques (lancement, repositionnement, événement)

e Messages tactiques :les formulations concrétes adaptées a chaque canal, chaque format,
chaque moment — variations de surface maintenant la cohérence profonde

Laregle est celle de la cohérence isotopique : toutes les prises de parole, aussidiverses
soient-elles en surface, doivent activer les mémes univers de sens et renforcer les mémes
associations mentales.22 [

3.2 Le choix des dispositifs d'expression

Le choix des formes d'expression n'est pas neutre : chaque dispositif médiatique structure la
relation entre la marque et ses publics selon des logiques propres. Le communicologue doit
analyser non seulement la porfée d'un canal, mais sa grammaire relationnelle — ce qu'il permet
et ce qu'il contraint en termes d'énonciation :[23]

Dispositif
Publicité de masse
Relations publiques et
médias
Présence éditoriale (brand
content)

Réseaux sociaux

Design et espaces
physiques

Identité sonore

Logique d'énonciation

Monologale, forte maitrise du
message

Légitimation par tiers, crédibilité
éditoriale

Narrative, valeur d'usage pourle
récepteur

Dialogale, co-construction, viralité

Expérientielle, sémiotique tactile et
visuelle

Mémorielle, inconsciente,
transcanale

3.3 La cohérence transmédiatique

Contribution ala notoriété

Construction d'associations massives, top
of mind

Notoriété qualifiée, image d'autorité

Notoriété de contenu, profondeur
identitaire

Notoriété relationnelle, extension
communautaire

Notoriété incarnée, mémorabilité
sensorielle

Reconnaissanceimmédiate, ancrage
émotionnel 41

Lun des enjeux les plus exigeants de la communication de notoriété contemporaine est la
cohérence transmédiatique : maintenir l'unité identitaire d'une marque a travers la multiplicité
des canaux, des formats et des interlocuteurs. Cette cohérence ne peut étre assurée que sila
plateforme de marque est suffisamment précise et intégrée dans les pratiques de
I'organisation. Elle suppose un systéeme de gouvernance éditoriale qui:



e Définit les degrés de liberté accordés a chaque canal (ce quiest invariant vs ce quipeut
varier)

« Etablit des guides de prise de parole (do's and don'ts) fondés sur la logique sémiotique de
l'identité

e Inclut des processus de validation pour les nouvelles prises de parole, notamment dans
les contextes réactifs (réseaux sociaux, crise)

Phase 4 — Evaluation de la communication de notoriété

Lévaluation doit étre congue awantle déploiement, non aprées. Elle est elle-méme un acte

stratégique quioblige i clarifier ce qu'on cherche vraiment 4 produire.24

4.1 Un modele d'évaluation a trois dimensions

Dimension1— La notoriété quantitative (ce que les gens savent)
e Tauxde notoriété assistée, spontanée, top of mind, mesurés a intervalles réguliers (brand
tracking) 23 (8]
e Evolution dans le temps :la dynamique compte autant que le niveau absolu
e Segmentation par publics :1a notoriété n'est pas homogene, elle varie selon les groupes

Dimension 2 — La qualité de l'image (ce que les gens pensent et ressentent)

e Profil d'image : quels attributs, valeurs et associations sont spontanément liés a la marque
S

e Mesure de I'écartidentitaire entre I'image souhaitée (plateforme) et I'image percue
(sondages)

e Analyse sémantique des discours sur la marque dans les espaces numériques :
cartographie des champs lexicaux, des tonalités, des figures récurrentes [l

e Test de mémorisation et d'attribution publicitaire : le message est-il mémorisé ? Est-il
correctement attribué a la marque ? 123

Dimension 3 — La résonance culturelle et sociale (ce gue les gens font avec la marque)

e Part de voix médiatique : présence relative dans les discours médiatiques de la catégorie

e Indicateurs d'engagement symbolique : partage spontané, mention dans des contenus
non sollicités, citation dans des contextes culturels (médias, humour, référence)

e Niveaux de considération et de préférence :au-dela de la connaissance, la marque est-
elle dans l'ensemble de considération des publics ? 23



4.2 La logique du suivi longitudinal

La notoriété se construit dans le temps long — c'est une des différences fondamentales avec
la logique de la campagne a effets immédiats. Lévaluation rigoureuse implique donc un
dispositif de suivilongitudinal (brand tracking) quimesure régulierement les mémes
indicateurs sur les mémes cibles, permettant de distinguer :

o Les effets des campagnes spécifiques (pics de notoriété liés a une prise de parole)

e Leseffets de sédimentation (construction lente d'associations stables)

o Les effets d'érosion (dérive de l'image non corrigée) 28]

4.3 Le test d'authenticité : un critére critique

Au-dela des indicateurs classiques, le communicologue doit intégrer un test d'authenticité
dans I'évaluation. La question posée est :1a notoriété construite est-elle cohérente avec les
actes de [ organisation ? Une marque peut développer une forte notoriété sur un territoire
symbolique (ex. durabilité, inclusion, proximité) tout en produisant des actes organisationnels
quicontredisent ce territoire. Cette dissonance, analysée a travers le prisme de la rupture du
contrat de communication (Charaudeau), est potentiellement plus dommageable que
I'absence de notoriété : elle génere une défiance active. Lévaluation de la notoriété doit donc
intégrer un suivide la congruence percue entre discours et actes — ce que les praticiens
appellent parfois I'authenticité de marque et que les SIC conceptualisent plus précisément
comme la cohérence énonciative de 'organisation. 271 28] [20]

Récapitulatif synthétique de la démarche

PHASE 1 — DIAGNOSTIC
— Audit de communication (interne + externe)
— Mesure des niveaux de notoriété (assistée / spontanée / top of mind)
L— Analyse sémiotique de 1'identité existante (expression + contenu)

PHASE 2 — MODELISATION DE L'IDENTITE
— Prisme d'identité de Kapferer (6 facettes)
— Elaboration/révision de la plateforme de marque
L— Définition du territoire de différenciation

PHASE 3 — ARCHITECTURE COMMUNICATIONNELLE
— Hiérarchie des messages (fondateur / thématiques / tactiques)
|— Sélection des dispositifs d'expression selon leur grammaire relationnelle
L Systéme de cohérence transmédiatique (gouvernance éditoriale)

PHASE 4 — EVALUATION
— Notoriété quantitative (brand tracking longitudinal)
— Qualité de 1l'image (profil d'attributs, écart identitaire, analyse sémantique
L— Test d'authenticité (cohérence énonciative organisation/discours)
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