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1 – Définition

«La communication institutionnelle est axée

plutôt sur l'entreprise que sur le produit ou le

service qu'elle vend. Elle prend en compte

l'entreprise en tant qu'organisation :

structures, services de recherche et

d'études, portefeuille d'inven­tions, progrès

technique, progrès social, capacité de

production, approvisionnements, procédés de

fabrication, matériel, personnel, méthodes

de vente, etc. Les fins com­merciales ne

sont visées qu'indirectement et non

explicitées. »
D’après la définition de l’Académie des sciences Commerciales
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La communication institutionnelle est une technique de communication

qui per­met de créer, modifier, améliorer, valoriser l'image du produit,

de la marque et de l'entreprise à moyen ou long terme.

La communication institutionnelle peut cependant avoir un objectif

commercial. Quand l'entreprise commercialise des produits très

techniques, des produits de luxe, ou des services élaborés auprès de ses

clients, sa communication consistera surtout à développer, à des fins

commerciales, sa réputation et son image. En effet, le client achète,

non un produit ou un service, mais de la compétence, du sérieux, de la

qualité

Air France vous souhaite une bonne année du cheval

新春快乐马年大吉
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2 – Les cibles de la communication institutionnelle

Pour simplifier, la communication institutionnelle peut être développée

en direction des publics internes et des publics externes à l'entreprise.

Les publics internes

A l'intérieur de l'entreprise, les

cibles sont:

La communication institutionnelle fait mieux connaître l'ensemble des

activités, développe chez chacun le sentiment d'appartenance et

mobilise les forces.

 le personnel,

 les délégués du personnel,

 le comité d'entreprise,

 les actionnaires,

 les administrateurs.
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Pour chacune de ces cibles, des types d'actions appropriés sont

développés pour valoriser l'entreprise et favoriser son insertion dans

l'environnement.

Les publics externes

Les publics externes de l'entreprise

sont nombreux : les clients actuels et potentiels, les distributeurs

actuels et potentiels, les fournisseurs, les concurrents, le grand public,

les financiers et les acheteurs potentiels d'actions, les associations de

consommateurs, les associations professionnelles, les médias, les

pouvoirs publics, les groupes socio-économiques et socioculturels.

La commu­nication

institutionnelle contribue

à faire reconnaître

l'identité de l'entreprise,

lui conférer sa légitimité

économique, voire à

valider sa légitimité

sociale. Elle cherche à

lui donner une image

citoyenne.
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La publicité média n'est pas exclu­sivement appropriée à la publicité

produit, elle développe aussi l'image de l'entreprise et contribue à

diffuser une communication institutionnelle.

2.1 – La publicité « classique »

L’achat d’espace dans les différents

médias permet aux annonceurs de

développer une communication

centrée sur l’entreprise et ses

valeurs. Elle contribue ainsi à la

diffusion d’une image « positive » de

la structure.



La publicité rédactionnelle est une forme typique de

communication institutionnelle.

2.2 – La publicité rédactionnelle

Appelé selon les cas « publi-redactionnel », « publi-communiqué »

ou « plubli-reportage », c’est un format publicitaire qui s’est à

l’origine développé en presse et qui s’est logiquement étendu aux à

la télévision et à Internet.

Elle fait l'objet de l'achat d'un

espace et se présente sous la

forme d'un article sur l'entreprise

et/ou sur ses produits.

Elle ne se distingue pas, à

première vue, des autres articles

de la revue. De caractère

informatif, elle est rédigée dans

un style journalistique.

7



Par nature, le publi-

rédactionnel ou publi-

reportage est donc

essentiellement proposé

sur les sites à contenu

éditorial.
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La visibilité donnée, ou

plutôt vendue à

l’annonceur, prend la

forme de citations et de

commentaires relatifs à sa

marque ou produit au sein

de ce qui peut apparaître

à première vue comme un

article classique. Bien sur,

le produit ou la marque

est évoqué d’une façon qui

lui favorable.

Le publi-communiqué peut être rédigé par une agence ou

conjointement par le support et l’annonceur. Son style doit pouvoir

permettre de s’intégrer dans le contenu éditorial classique du support.

Publi-reportage paru dans le journal La 

Presse, mercredi 9 octobre 2013



Office de Tourisme 

de la Grande motte

Publi-rédactionnel 

Magazine ELLE 

(en partenariat avec le 

CDT) 

Une page au format A 4 publi-

rédactionnel dans les éditions

du 24 mars 2007 Rhône Alpes,

Provence (Bouches du Rhône

et Vaucluse) et Midi Pyrénées.

Date de Diffusion : 4 éme

semaine de mars 2007 9



Cependant, cette 

publicité doit être 

clairement identifiée.  

La Commission d'étude 

sur le rôle, la 

responsabilité et 

l'avenir de la publicité 

rappelle l'obligation de 

men­tionner le terme « 

publicité », de manière 

visible pour signaler 

tout texte pouvant 

prêter à confusion 

publié dans un espace 

publicitaire payé.

10
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Les relations publiques consistent à

prendre des contacts personnels avec

des publics particulièrement importants

pour l'entreprise, en vue de les informer,

de gagner leur sympathie et de les

inciter à diffuser à leur tour, à des

publics plus larges, les informations

qu'on leur a fournies.

3.1 – Définition

« Les relations publiques sont les activités d'information et de

communication déployées par un groupe en vue d'établir et de

maintenir de bonnes relations entre les membres du groupe et entre

le groupe et les différents secteurs de l'opinion publique »

Définition de l’Association française des relations publiques



Les relations publiques doivent éviter toute connotation commerciale

ou publicitaire et ne pas être perçues comme des actions de promotion

des ventes même s’il s’agit d’un lancement de produit par exemple.

La mise en place d’une politique de relations publiques vise à :

Les messages véhiculés doivent permettre une mise en valeur de : 
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Ce qu'est l'entreprise 

(organisation, culture, effectifs, 

résultats, investissements),

Ce qu'elle fait (missions, produits, 

marques, services rendus...)

Comment elle le fait (conditions, 

contraintes...)

 créer un environnement favorable à l'entreprise 

 créer une image favorable et valoriser indirectement les produits 

 renforcer le sentiment d'appartenance des personnels à l'entreprise
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Elles ne recherchent pas un

rende­ment immédiat. Elles

contribuent à accroître la

notoriété et à améliorer l'image

de l'entreprise.

Les relations publiques sont des actions

permanentes (édition semestrielle d'un

bulletin d'informations) ou des actions

ponctuelles (organisation d'un voyage de

jour­nalistes).

On ne souligne jamais assez l’importance capitale des relations

publiques pour toute entreprise. Aucune ne pourrait en effet se priver

de communiquer avec ses publics pour promouvoir ses produits,

services et prestations. Il faut faire savoir que l’on a du savoir faire

pour entretenir son image et sa notoriété sur le marché et auprès du

public. Les relations publiques interviennent également pour garantir

un contexte de communication favorable afin que le message véhiculé

soit accueilli comme escompté.



3.2 – Les objectifs

Une démarche de relations publiques se destine en général à

influencer les opinions, mais aussi les attitudes ou les comportements

d’un public dans un cadre de gestion des relations entre une

organisation et son environnement. Le but étant de cultiver et de

maintenir un lien de confiance aussi bien avec les publics internes

qu’externes. Objectifs et missions de l’entreprise n’en sont que mieux

réalisées grâce à ces efforts.
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3.3 – Les cibles des relations publiques

Deux critères peuvent permettre de différencier les nombreuses 

cibles des relations publiques : 

 Leur appartenance ou non à l’entreprise (Cibles internes et cibles 

externes)

 La volonté de toucher ces cibles directement (Cibles directes) ou 

par le biais de relais (Cibles indirectes).

Les relations publiques internes visent à

l’amélioration de l’image de l’entreprise

auprès même de son personnel. Cela

impacte positivement productivité,

rendement et ambiance de travail.

Séminaire, WE d’intégration, arbre de Noêl,

création d’évènements internes sont autant

de moyen de parvenir à ces objectifs

Les cibles internes :

15
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Les cibles externes :

Les relations publiques externes concernent différents publics cibles

parmi lesquels :

Les cibles d’acheteurs et de consommateurs : méfiantes à l’égard de la

publicité, ces cibles sont plus sensibles aux informations issues des relations

publiques notamment. Divers moyens peuvent ainsi être utilisés : journées

portes ouvertes, organisation d’évènements, vœux, …

Les cibles financières : actionnaires, investisseurs, banques seront très sensibles

à la crédibilité et à la fiabilité du discours des entreprises. Publications,

Les autres cibles externes directes : les relations publiques, par nature,

peuvent s’adresser à toutes sortes de cibles, toutes les parties prenantes

pouvant plus ou moins influencer la vie de l’Entreprise.

Décideurs politiques (partis, élus parlementaires, collectivités…), décideurs

économiques (chambres de commerce..), syndicats, scientifiques, autorités

morales qui peuvent devenir des prescripteurs (médecins, professeurs…),

associations de consommateurs….

Les cibles externes indirectes : ce sont les journalistes d’une part et les leaders 

d’opinion d’autre part.

Le principe d’ « utilisation » de ces deux cibles intermédiaires consiste à leur 

faire « transformer » l’information et à faire en sorte qu’elle soit émise par eux 

à destination de la cible finale.



3.4 – La particularité des actions vis-à-vis des cibles indirectes 
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L'existence du relais implique un certain

risque puisque l'annonceur ne maîtrise

pas la totalité du chemin suivi par

l'information. Le journaliste ou le

leader d’opinion ciblé, après avoir été

informé, est libre de diffuser le message

qu'il souhaite. De plus, ce message peut

être négatif pour le produit et

l'entreprise.
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En revanche, le message est crédibilisé par le relais d'information, ce

qui est intéressant dans le cas d'un message valorisant le produit et

l'entreprise.

Un reportage sur un

hébergement touristique

présenté dans la revue géo

voyages sera lu avec intérêt

par les acheteurs potentiels et

aura un pouvoir de persuasion

supérieur à une publicité.

De plus, le journaliste peut

comparer les prestations avec

celle d’autres structures

d’hébergement sur la même

destination et en tirer des

conclusions positives pour

l’entreprise.
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3.5 – Les principales « techniques » de relations publiques

Les principales techniques de relations 

publiques sont les suivantes :

Il existe une grande variété de moyens pouvant être utilisés. Selon

les cibles visées, les objectifs poursuivis, le responsable devra

choisir la technique la plus adaptée.

Les réceptions, visites d'entreprise, stages 

en entreprise, voyages d'étude, congrès, 

colloques et conférences ;

Les cadeaux d'entreprise, les voyages 

touristiques, etc.

Le lobbying : il consiste à entretenir des contacts personnels 

réguliers avec des personnalités politiques ou des hauts 

fonctionnaires en vue de les informer sur les problèmes d'une 

entreprise ou d'une profession et de les inciter à défendre leurs 

intérêts ;



Le service consommateur :

de plus en plus

nombreuses sont les

entrepri­ses qui créent en

leur sein un service

spécialisé chargé

d'entretenir des relations

avec les consommateurs,

notamment pour

répondre, d'une manière

personnalisée, à leurs

plaintes et réclamations.

Les salons, foires et expositions, qui

permettent de faire mieux connaître à des

clients potentiels les activités et les produits

d'une entreprise ; (Voir Chapitre 14)

20



4.1 - Définitions et objectifs

Les relations-presse sont les moyens qu'on emploie en vue d'obtenir,

de la part d'organes de presse (écrite, parlée ou audiovisuelle), la

diffusion d'infor­mations concernant une entreprise.

D'autre part - et par voie de conséquence 

- elles ne donnent pas à l'entreprise une 

maîtrise totale - bien loin de là - sur les 

mes­sages qui seront diffusés.

Les relations-presse sont fondamentalement différentes de la

publicité médias sous deux aspects principaux:

D'une part, elles sont gratuites, en ce sens 

qu'elles n'impliquent pas l'achat d'espace 

dans les supports visés ; 

21



4.2 - Les outils des relations presse

Lorsqu'une entreprise souhaite voir diffuser par la presse certaines

informations la concernant, elle peut utiliser les principaux moyens

suivants :

22

Bien utilisés, ces différents outils peuvent permettre d’obtenir des 

retombées importantes (articles complets, photos, annonces presse, 

….). Seuls certains d’entre eux vont être développés dans le cadre de 

ce chapitre.

•Communiqué de presse

•Dossier de presse

•Newsletter ou fil info

•Revue de presse

•Press book

•Invitation

•Conférence de presse

•Voyage de presse

•Visite de site, de chantier

•Visite d’usine

…
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Le dossier de presse 

Exclusivement destiné aux journalistes, c’est

un ensemble de documents permettant aux

destinataires d’avoir une information la plus

exhaustive possible sur l’Entreprise, soit sur

un nouveau produit, soit sur un événement

lié à la vie de l’Entreprise.

Il est dans la plupart du temps remis en main propre aux journalistes à

l’occasion d’une réunion d’information, d’une conférence de

lancement… Il sera également envoyé par courrier ou par mail aux

journalistes qui n’auront pu être présents.

Il est composé de deux grandes parties :

Les documents répétitifs ou récurrents 

Historique de l’Entreprise, culture ou

philosophie, profil des managers, chiffres clés,

gamme des produits et services, cas concrets

ou réalisations exemplaires, implantations

géographiques (sites, usines…), coordonnées

Les document d’actualité 

Communiqué de synthèse, nouveautés

saisonnières ou récurrentes qui ont

suscité la constitution de ce dossier

de presse (nouveau produit,

nouveau service…)...
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Le communiqué de presse 

C’est un outil de relation

avec les journalistes, il est

destiné à leur transmettre

une information pertinente

sur la vie ou l’actualité de

l’Entreprise.

Il est couramment convenu

qu’un communiqué de

presse ne sert à la diffusion

que d’une seule information

à la fois, et qu’il doit être

court (30 à 60 lignes).

Cependant dans certains cas,

un communiqué de presse

peut atteindre 2 à 3 pages.



25

Le press book 

Il s’agit de rassembler les articles parus

dans la presse soit sur l’entreprise, soit 

sur ses dirigeants, soit sur ses produits.

Cette compilation peut se faire en

permanence, c’est-à-dire tout au long

de l’année, ou à la suite d’une action

spécifique.

Le press book est le résultat du travail de relations presse mené par

l’agence ou par l’attachée de presse intégrée à l’Entreprise.

Il devra être valorisé en étant

par exemple communiqué à

l’interne ou aux différents

partenaires de l’Entreprise.



4.3 - Les conditions d’efficacité

Étant donné qu'une entreprise ne peut pas imposer aux journalistes la

publication d'informations la concernant, et moins encore la manière

de les présenter et de les commenter, les relations-presse ne peuvent

être efficaces que si elles respectent certains principes.

En outre, les dirigeants de l'entre­prise, lorsqu'ils sont

appelés à donner une conférence ou une interview,

ont intérêt à s'y préparer sérieusement; de plus en

plus fréquemment, ils font appel pour cela à des

consultants spécialisés en « expression orale », qui

leur apprennent à se sentir à l'aise devant les médias

(« média training »).

26

Le professionnalisme dans la préparation.

La rédaction des communi­qués et des dossiers de

presse, ainsi que la préparation des conférences de

presse et des interviews, doivent être confiés à des

professionnels, qu'on appelle les attachés de presse.



Certaines entreprises ne s'avisent de nouer des relations avec la presse

que lorsqu'elles en ont un besoin urgent, par exemple pour annoncer le

lancement d'une innovation importante, ou pour faire face à une crise

grave : un accident dans une usine, la découverte de poison ou de

morceaux de verre dans un produit de l'entreprise, etc.

Même s'il n'est pas possible

de toujours tout dire aux

journalistes, il faut s'abstenir

de les manipuler et ne jamais

leur mentir.
27

La continuité.

La franchise et l'honnêteté.

Un tel comportement est à proscrire. On ne peut

en effet compter sur un accueil favorable de la

part des journalistes que si on entretient avec

eux des rela­tions suivies et régulières, même

pendant les périodes où on n'a rien d'important à

leur dire. C'est le seul moyen de bien les

connaître et de gagner leur confiance.



Enfin, il ne faut jamais oublier que les journalistes ne diffuseront pas

une information sur une entreprise simplement pour faire plaisir à ses

dirigeants. Ils ne le feront que si l'information leur parait susceptible

d'intéresser leurs lecteurs, et de se valoriser eux mêmes aux yeux de

leur patron ou de leurs pairs.

La prise en compte de l'intérêt des journalistes

N’oublions pas que le journaliste ne

doit pas par ses écrits « cannibaliser »

les ventes d’espaces publicitaires sur

son support. C’est pour cette raison

que l’entreprise doit s’efforcer de

« gommer » tout aspect commercial

dans l’objet de sa communication.

Il est donc indispensable de choisir et

de présenter les informations que l'on

va communiquer aux journalistes en

fonction de leur intérêt et non pas

seulement de celui de l'entreprise.

28
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Le parrainage (ou sponsoring) constitue un des moyens de

communication institutionnelle très fréquemment utilisés par les

entreprises. Les sommes engagées peuvent y être considérables, ce

qui supposent que les objectifs assignés à une telle opération de

communication soient définis de manière très précise, et que sa mise

en place et son évaluation soient effectuées de manière très

rigoureuse.

5.1 - Les aspects généraux

«Le parrainage est un soutien matériel

apporté à une manifestation, à une

personne, à un produit ou à une

organisation en vue d'en retirer un

bénéfice direct.»

Journal officiel du 31 janvier 1989



C’est l’existence de cette contrepartie directe qui distingue le

parrainage (sponsoring) du mécénat.

Le parrain accorde un

soutien financier,

matériel ou logistique

à des hommes ou à

des événements.

En contrepartie, il reçoit des

organisateurs de l’événement

un avantage (espace

publicitaire sur différents

supports, présence physique sur

l’événement, invitations

gratuites pour ses clients ou

partenaires…).

Il convient donc pour l ‘entreprise d’exploiter au

mieux sa présence sur l’événement. C’est ce qui

explique qu’une opération de parrainage est

toujours accompagnée d’une communication

média ou hors média visant à la faire connaître,

à faire apprécier aux différents publics visés « le

geste » fait par l’entreprise et à faire agir ces

publics (achats des produits de l’entreprise par

exemple).
30



http://www.airfrance.de/DE/fr/local/resainfovol/meilleuresoffres/bmw_frankfurt_marathon.htm

31



5.2 - Le degré d’implication de l’entreprise

L'entreprise peut s'impliquer à des degrés divers dans l'événement.

Si elle se contente d'acheter des espaces

publicitaires (panneaux publicitaires sur

un circuit automobile, maillots des

footballeurs, encart publicitaire sur une

moto qui relie Paris-Le Cap ... ), le

parrainage est primaire.

Lorsque l'annonceur crée, exploite et

maîtrise totalement l'événement, le

parrainage est créatif (Trophée Lancôme

par exemple).

Entre ces deux formes, se trouvent des degrés d'implication

intermédiaires. L'annonceur apporte un soutien plus ou moins

important sous des formes diverses. 32



5.3 - Les objectifs d’une opération de parrainage

Développer, renforcer ou 

modifier l'image de l'en­treprise 

et de ses produits

Attribuer à l'entreprise une

per­sonnalité définie (en

concordance avec l'événement ou

l'individu sponsorisé) auprès du

public. Selon l'UDA, 93% des

entreprises qui réalisent des

actions de parrai­nage ou de

mécénat souhaitent promouvoir

leur image.

Animer le réseau de vente

Soutenir l'action de la force de

vente, accroître la notoriété

auprès des revendeurs, valoriser

la marque par le récit de

l'événement sur l'emballage ou

sur des PLV.

Prouver la qualité des produits

Démontrer la performance

technique des produits en les

montrant en situation

d'utilisation par des individus ou

lors d'événements.
33



5.4 - Le choix de l’événement et/ou de la structure

Optique de l'entreprise

 Cohérence du domaine avec 

la personnalité de l'entreprise 

et de ses marques

 Visibilité souhaitée : 

audiences directe et indirecte 

liées à la médiatisation de 

l'évènement, organisation ou 

individu soutenu 

 Adaptation aux objectifs de 

communication

 Moyens financiers envisagés

Optique du consommateur

 Image de l'évènement, 

organisation, individu soutenu dans 

l'esprit du public ou de la cible visée 

 Cohérence de l'image de 

l'évènement, de l'organisation, de 

l'individu pour le public ou la cible 

visée

 Cohérence de l'image de 

l'évènement, de l'organisation... 

avec celle de l'entreprise ou de la 

marque

Les actions de parrainage ou de mécénat

s'intègrent à l'ensemble de la stratégie

mercatique. Le choix de l’évènement ou de la

personne à parrainer doit permettre de mettre en

adéquation les attentes de l’entreprise et celle de

la cible visée :

34



Pour rendre efficace une opération de parrainage, les responsables de 

l’entreprise devront s’attacher à respecter les conditions suivantes :

L'événement à parrainer ne doit pas être choisi principalement en fonction des goûts

et des hobbies personnels du patron de l'entreprise (« la danseuse du président»).

Son choix doit s'inspirer, en premier lieu, des centres d'intérêt de la cible visée.

L'événement ou l'activité à parrainer doivent, en second lieu, être aussi proches que

possible du territoire, des valeurs ou de la mission de l'entre prise, ou en tous cas ne

pas être en contradiction avec eux : l'Institut Danone, par exemple, répond bien à

cette condition.

Pour qu'une opération de parrainage ait des retombées sur l'image de l'entre prise

qui la mène, il faut que celle ci lui soit associée d'une manière visible et forte. De ce

point de vue, l'idéal, pour une entreprise, est d'être le seul parrain d'un événement

et de lui donner son propre nom: Coupe Louis Vuitton, trophée Lancôme, institut

Danone, etc.

Les opérations de parrainage menées d'une manière ponctuelle («one-shot») ont peu

de chances d'avoir des effets durables sur l'image d'une entreprise. C'est seulement

en parrainant d'une manière prolongée une activité sportive ou culturelle qu'une

entreprise peut en tirer vraiment profit.

Enfin, pour être efficace, une opération de parrainage doit être relayée par le plus

grand nombre possible de moyens de communication qui la feront connaître au

public. On estime parfois qu'il est souhaitable de dépenser au moins autant d'argent

pour faire connaître l'opération que pour la financer (voir la règle du 1+1 ci-dessous).

35



5.5 - Les différentes formes de parrainage

Le sponsoring sportif

Le sponsoring sportif peut prendre 

deux formes principales.

Le parrainage d’épreuves ou de 

manifestations sportives

Dans certains cas, une épreuve sportive 

est parrainée par un seul sponsor qui lui 

associe alors son nom : coupe de voile 

Louis Vuitton, trophée Lancôme, cross du 

Figaro, etc.  Dans d'autres cas, plusieurs 

sponsors parrainent conjointement une 

même épreuve, et en font état dans leurs 

communications respectives.

Le parrainage d’équipes ou de 

champions

La deuxième forme que peut prendre le

sponsoring sportif consiste à soutenir un

ou plusieurs des concurrents d'une

épreuve sportive. Là encore, le

parrainage peut être accordé à un

compétiteur, tantôt par un seul sponsor,

tantôt conjointement par plusieurs.

Certains spécialistes considèrent que le sponsoring d'un champion ou

d'une équipe est plus risqué que celui d'une épreuve sportive, en ce

sens qu'on ne peut jamais être certain que ce champion ou cette

équipe réaliseront de bonnes performances 36



Le parrainage d’un « service au public »

Une autre forme de sponsoring consiste,

pour une entreprise ou une marque, à

financer la fourniture ou la mise à la

disposition du public de certains services

qui lui seront utiles.
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Une des premières entreprises à pratiquer

le parrainage des services au public a été

Michelin, avec ses panneaux routiers et

ses cartes routières. S'agissant des cartes

routières, cette opération est d'autant

plus remarquable qu'elle est « auto-

payante » et peut être même

bénéficiaire. on peut aussi ranger dans

cette catégorie le parrainage (ou

sponsoring) d'émissions de télévision ou de

radio par une entreprise.
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Le sponsoring publicitaire Internet 

Le parrainage ou sponsoring publicitaire internet consiste à associer une

marque ou un produit à une rubrique ou un service d’un site web.

L’annonceur peut parrainer sur

une durée donnée une rubrique

ou un service qui est

permanent sur le site (météo,

bourse, rubrique sport,..) ou

alors le parrainage peut porter

sur un service ou contenu

éditorial temporaire lié à

l’actualité (Roland Garros,

Salon de l’auto,..) ou un

évènement calendaire (Fête

des mères, Saint Valentin,..)

Le parrainage permet à l’annonceur de toucher la cible concernée

par la rubrique, le service ou l’évènement et de s’associer à un

événement ou univers avec lequel il partage des valeurs de marque

affichées ou réelles.



5.6 - La prise en considération de l’aspect financier

Parrainer une équipe cycliste coûte 1 à 2

millions d’euros par an; parrainer un

bateau coûte 5 millions d’euros par an; la

formule 1 coûte de 9 à 10 millions d’euros

par an.

Un annonceur sur deux (52 %) consacre au

parrainage un budget inférieur à 0.5

millions d’euros, mais un annonceur sur

cinq (20,5 %) investit annuellement plus

de 1.5 millions d’euros.
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Les actions de parrainage ou de mécénat impliquent des charges liées :

- au soutien de l'événement, l'organisation, l'individu : coût des

contrats et des accords, coût des matériels, constructions, vêtements

- à la participation directe des personnels de l'entreprise et des invités

: frais de trans­ports, d'hébergements, de déjeuners offerts aux

officiels, de location d'espaces ou de salons pour les invités (ex. :

"Village" lors du tournoi de tennis de Roland-Garros…)
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Et …

La règle du 1 + 1

Les professionnels conseillent d'appliquer la "règle du

1 + 1" : pour chaque Euro consacré au soutien direct, il

faut investir un Euro dans sa mise en valeur.

Certains abattements fiscaux sont accordés aux entreprises réalisant

des parrainages. Ainsi , elles ont la possibilité de déduire jusqu’à

0.225% du chiffre d’affaires, les sommes versées aux associations

d’intérêt général. Cette déduction est portée à 0.325% pour les dons

aux associations ou fondations reconnues d’utilité publique.

- aux actions de mise en valeur de l'action de parrainage ou de

mécénat : coût des relations avec les média (service de presse

notamment), actions de relations publiques, opérations promotionnelles

(fléchage, panneaux, calicots, badges, invitations, jeux, concours,

échantillons, etc.), actions de marchandisage (modification du

condition­nement du produit, matériels de P.L.V. envoyés aux

distributeurs), achats d'espaces publicitaires, animations et

"programmes de réplique" dans les centres commerciaux, foires, salons,

etc.



5.7 - L’évaluation d’une opération de parrainage

Cette évaluation, indispensable, est souvent difficile à réaliser,

notamment par les petites ou moyennes entreprises. Ceci explique

que pour la plupart d’entre elles, le parrainage (sponsoring)

ressemble plutôt à du mécénat, dans le sens où elles n’en attendent

rien ou pas grand chose. L’évaluation doit être réalisée à court et à

long terme :
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Mécène et mécénat viennent du nom de l'un

des conseillers de l'empereur romain Auguste,

Caius Cilnius Mae­cenas, qui encouragea les

Arts et les Lettres et protégea ceux qui s'y

adonnaient. Il détecta des talents,

com­mandita des oeuvres et encouragea les

plus prestigieux poètes de l'Antiquité : Virgile,

Horace...
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6.1 - Définition

Selon la loi du 23 juillet 1987, le mécénat se définit comme le soutien

financier maté­riel apporté par un commanditaire à une

manifestation, à une association ou à une fondation ayant pour objet

la mise en valeur d'œuvres ou d'organismes d'intérêt général, ayant un

caractère humanitaire, ou sportif, concourant à la mise en valeur du

patrimoine artistique, à la défense de l'environnement naturel, à la

diffusion de la culture et des connaissances scientifiques françaises.



6.2 - Caractéristiques

L’objectif principal du mécénat est de

conférer une « citoyenneté » à l’entreprise.

Il contribue à lui donner une image sociale.

Dans le mécénat, l'effet d'image s'obtient au prix d'un certain

désintéressement. Le nom du mécène ne doit pas occulter le nom

de l'artiste ou la cause défendue.

Le mécène n'exploite que très

discrètement l'événement et ne contrôle

pas son impact. Le contrat entre les

partenaires est une relation à sens

unique centrée sur le financement alors

que dans un contrat de parrainage les

obligations du parrain et du parrainé sont

réciproques.
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6.3 - Les différents domaines du mécénat

Deux formes principales de mécénat peuvent être distinguées ;

Le mécénat artistique et culturel

Le parrainage des activités et

manifestations artistiques et

culturelles est appelé « mécénat

d'entreprise ». Il peut avoir un

caractère permanent ou ponctuel.

Le soutien à une cause humanitaire, 

morale, scientifique ou éducative

Ce dernier type de parrainage

semble se développer depuis

quelques années, avec la prise de

conscience, par les entreprises, de

leurs « responsabilités sociales ».
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6.4 - Les différentes formes de mécénat
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Les modalités qui s'offrent à une entreprise

afin de poursuivre sa politique de mécénat

sont nombreuses. Les principales sont :

Le mécénat financier

Il peut s'agir de cotisations, de

subventions, d'apports en numéraire. Un

dispositif juridique et fiscal encadre ces

pratiques.

Le mécénat en nature

Le versement peut, dans ce cas, consister

en la remise d'un bien inscrit sur le

registre des immobilisations, de

marchandises en stock, en l'exécution de

prestations de services, en la mise à

disposition de moyens matériels,

personnels ou techniques

Le mécénat technologique

Le mécénat technologique consiste à

mobiliser le savoir-faire, le métier de

l'entreprise au bénéfice de partenaires

culturels ou du monde de la solidarité.

Le mécénat de compétences

Il s'agit de la mise à disposition de

compétences de salariés de l'entreprise,

sous forme de mise à disposition de

personnel ou prêt de main d'œuvre,

d'accompagnement dans le montage du

projet, d'appui technique de courte ou

longue durée…



6.5 - Les formes d'implication des entreprises

Lors d'événements ou d'interventions ponctuelles, l'implication de 

l'entreprise peut consister en :

un contrat ou une convention

indiquant un soutien financier ou

matériel direct moyennant des

contreparties clairement indiquées

une régie directe : un service

de l'entreprise assure la

totalité de l'organisation d'un

événement.

Dans le cas d'actions de mécénat menées sur une longue période, des 

structures spécifiques sont adoptées

 L’association 1901 à but non lucratif 

 La fondation reconnue d'utilité publique : personne morale créée par

décret en Conseil d'État permettant à une ou plusieurs personnes physiques ou

morales d'affecter de façon irrévocable des biens, droits ou ressources à une œuvre

d'intérêt général et à but non lucratif

 La fondation d'entreprise : organisation

créée (après autorisation administrative) par une

société civile ou commerciale, un établissement

public à caractère industriel ou commercial, une

coopérative ou une mutuelle, afin de poursuivre un

but d'intérêt général et non lucratif. Sa durée de

vie est au moins égale à 5 ans et son capital

minimum de 30 000 Euros.

46



6.7 - Les dispositions fiscales

La loi du 23 juillet 1987 a jeté les premières bases

d'un environnement juridique et fiscal favorable

au parrainage et au mécénat et leur a élargi le

même champ d'expression : domaine

philanthropique, humanitaire, éducatif,

scientifique, social, familial, culturel, mais encore

du sport, du patrimoine, de l'environnement, de la

diffusion de la culture, des langues et des

connaissances scientifiques.
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Au delà de ces remarques, il convient de souligner que les conditions

d’efficacité d’une opération de partenariat sont en tous points

similaires à celles d’une opération de parrainage

- les avantages fiscaux de déduction d'impôts liés

directement aux dons

- les avantages dits "supplémentaires", en faveur du

développement de l'acquisition d’œuvres d'art

Les entreprises disposent aujourd’hui de deux types d’avantages

fiscaux qui rendent attrayantes les opérations de mécénat :


