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COMPÉTENCES À TRANSMETTRE

•Comprendre ce qu’est le storytelling et l’appliquer à 
votre réalité 
•Utiliser la notion d’archétype pour créer une « voix 
narrative » sur les médias socionumériques
•Découvrir une méthode pour entretenir ce storytelling
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MAIS QU’EST-CE QUE 
CECI?
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(Lengen & Kistemann, 2012)



POURQUOI COMMUNIQUER?
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SENSIBILISER, ÉDUQUER, IMPLIQUER, INFLUENCER, 
FIDÉLISER, RECUEILLIR DES COMMENTAIRES, 
CONSTRUIRE DES RELATIONS, PROMOUVOIR, 
RÉPONDRE, MOTIVER, TRANSMETTRE, PERSUADER, 
COLLABORER, RENFORCER, RÉCOMPENSER, RASSURER, 
SURVEILLER, SOUTENIR, RÉORIENTER, ADAPTER, CRÉER 
LA CONFIANCE, INNOVER, VALORISER, RÉSOUDRE LES 
PROBLÈMES, INSPIRER, FACILITER, ENCOURAGER, 
INCITER, SENSIBILISER, HARMONISER, ENGAGER…
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POURQUOI COMMUNIQUER?

Faire 
comprendre Faire aimer Faire agir

de Barnier, V. et Joannis, H. (2010); Johnston, (2018)
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POURQUOI COMMUNIQUER?

Faire 
comprendre
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https://youtu.be/rzUKwR99bt4

https://youtu.be/rzUKwR99bt4


POURQUOI COMMUNIQUER?

Faire aimer
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https://youtu.be/Z-Fzeg1ww0U

https://youtu.be/Z-Fzeg1ww0U


POURQUOI COMMUNIQUER?

Faire agir
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https://youtu.be/F1kR3KNSWTY 

https://youtu.be/F1kR3KNSWTY


POURQUOI COMMUNIQUER?

Faire 
comprendre Faire aimer Faire agir

de Barnier, V. et Joannis, H. (2010); Johnston, (2018)
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FLUX INCESSANT D'INFORMATIONS, VARIÉTÉ DE CONTENUS, 
MULTIPLICITÉ DES PLATEFORMES, CONCURRENCE, ATTENTION 
ÉPHÉMÈRE, ALGORITHMES, DISTRACTIONS CONSTANTES, 
IMPATIENCE, DIVERTISSEMENT, SURVOL, NOTIFICATIONS, 
PUBLICITÉS, FRAGMENTATION, SURCHARGE COGNITIVE, 
CONTENU VIRAL, POLARISATION, MANQUE DE TEMPS, 
DÉSENSIBILISATION, ENNUI, MANQUE DE PERTINENCE, FILTRES, 
SUREXPOSITION, INSTANTANÉITÉ, CLICS FACILES, VIRALITÉ, 
GRATIFICATION INSTANTANÉE, DÉSINTÉRÊT, FORMAT COURT, 
INFOBÉSITÉ…



COMMENT OBTENIR ET MAINTENIR 
L’ATTENTION DE SORTE À FAIRE 

COMPRENDRE, FAIRE AIMER OU FAIRE AGIR?

Part de voix
• Achat d’espace média

• Médias obtenu (earned 
media) → partage par les 
citoyens, reprise par les 
médias d’information

Part d’esprit
• Frapper l’imaginaire

• Entretenir la présence à 
l’esprit
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(Mattke et al., 2019)



ENGAGEMENT

Engagement
= 

Motivation
+

Expérience
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(Calder et al., 2009; Wang & Calder, 2009)



ENGAGEMENT

Engagement
=

Envie que quelque chose se réalise 
+

et qui transformera mon état

14

(Calder et al., 2009; Wang & Calder, 2009)



ENGAGEMENT

Motivation
+

Expérience 
=

Engagement

•Message lui-même 
(intrinsèque)

• Aspect social du  
message (extrinsèque)
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ENGAGEMENT

Intrinsèque

• Information
• Stimulation
• Transformation

Extrinsèque

• Identification
• Socialisation
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EXEMPLES

Information Stimulation Transformation

17

Identification • Socialisation



POTENTIEL D’ENGAGEMENT

0
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Information

StimulationTransformation

Potentiel d'identification Potentiel de socialisation
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STORYTELLING : ENGAGER DANS 
LA « PART D’ESPRIT »
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QU’EST-CE QUE LE STORYTELLING?

• L’action de mettre en récit une information non fictionnelle.

• Construire un lien narratif homogène entre des éléments 
d’une situation, en apparence hétérogènes, en utilisant les 
ressorts du récit.
• Enchaîner ces éléments de sorte à marquer les esprits et 

donner du sens à la communication.
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(Alterio & McDrury, 2003)



QU’EST-CE QUE RACONTENT CES 
VILLES?
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https://www.ebaqdesign.com/blog/city-logos



UNE HISTOIRE N’AURA DU SENS QUE 
SI ELLE PEUT S’ATTACHER À DU VÉCU.
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STORYTELLING OU IMAGE (DE 
MARQUE)? 

• Image de marque : 
représentation visuelle qui rappelle 
à l’esprit les représentations qu’on 
se fait (d’un ville). 

• Storytelling : incorporation de 
cette représentation en lien avec 
d’autres moments de notre vie. 

Vécu

Histoire 
personnelle

Histoire de 
la ville

Image de 
maque
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COMPOSANTES D’UNE HISTOIRE

24Image par GregoryButler de Pixabay

https://pixabay.com/fr/users/gregorybutler-331410/?utm_source=link-attribution&utm_medium=referral&utm_campaign=image&utm_content=389274
https://pixabay.com/fr/?utm_source=link-attribution&utm_medium=referral&utm_campaign=image&utm_content=389274


CONTENU D’UN RÉCIT

Un message à livrer Un conflit/tension Des personnages Un scénario
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Faire comprendre • Faire aimer • Faire agir



CONTENU D’UN RÉCIT

Un message à livrer

• La transformation possible 
pour les citoyens
• Comprendre : Que souhaitez 

que l’information change dans la 
vie des gens?

• Aimer : Comment cette 
communication est-elle reliée à ce 
que les gens aiment ou n’aime 
pas?

• Agir : Comment l’action à poser 
transformera les gens? 
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« La morale de cette histoire est…
»



CONTENU D’UN RÉCIT

Un conflit/tension

• Opposition à ce qui importe 
pour les citoyens
• Comprendre : la communication 

leur permettra de comprendre
pourquoi une situation est 
(potiellement) tendue?

• Aimer : la communication leur 
permettra de maintenir un lien 
(menacé) avec quoi?

• Agir : Comment la communication 
leur donnera les « armes » pour 
agir contre la tension/conflit
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À VÉRIFIER POUR LE CONFLIT

• Où est le conflit? Est-ce vraiment une tension?

• Quelle sera la résolution et où la ville arrive-t-elle dans cette 
résolution?

• Quelles sont les forces opposées? Peut-on les mettre en scène?

• Quelle connexion a le citoyen avec ce conflit/tension? 
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CONTENU D’UN RÉCIT

Des personnages

• Personnage de l’histoire : 
citoyen, employé, conseiller, service, 
objet
• Qui représente le conflit/tension

• Qui transcende le conflit/tension

• Qui participe à la résolution/tension

• Personnage narrateur : la 
« voix » qui raconte l’histoire
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VOIX NARRATIVE MUNICIPALE : 
L’ARCHÉTYPE 

30Image par Dean Moriarty de Pixabay

https://pixabay.com/fr/users/terimakasih0-624267/?utm_source=link-attribution&utm_medium=referral&utm_campaign=image&utm_content=975895
https://pixabay.com/fr/?utm_source=link-attribution&utm_medium=referral&utm_campaign=image&utm_content=975895


AESOP 2017 BRAND STORYTELLING 
SURVEY RESULTS

« Cette étude, qui en est à sa deuxième année, identifie les 
marques britanniques qui racontent le mieux leur histoire et qui 
font preuve d'un sens "héroïque" de ce qu'elles sont, de ce qu'elles 
représentent et de leur objectif ultime. »

• http://farrow.io/brand-storytelling-survey/ (notre traduction)
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http://farrow.io/brand-storytelling-survey/


LES 20 
MARQUES AU 

MEILLEUR 
NARRATIF

1. Apple
2. MacMillan
3. National Trust
4. BBC
5. Xbox
6. Cancer Research
7. Samsung Electronics
8. Playstation
9. Google
10.Facebook

Caractéristiques 
narratives

• Caractère/personnalité
• Opinion claire
• But, vision
• Garde intrigué sur ses 

prochaines innovations produit
• Vérité « produit »
• Crée une vision du monde
• Engageant (partageable) 
• Divertissant
• Mémorable

http://farrow.io/brand-
storytelling-survey/
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PERSONNAGE 
NARRATEUR : 

ARCHÉTYPES

https://www.orokom.com/blogue/articles/2020/communiquer-comme-des-pros-a-petit-prix
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Plaisir



PERSONNAGES : 
LES 

ARCHÉTYPES

https://www.orokom.com/blogue/articles/2020/communiquer-comme-des-pros-a-petit-prix
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Plaisir



PERSONNAGES : 
LES 

ARCHÉTYPES

https://www.orokom.com/blogue/articles/2020/communiquer-comme-des-pros-a-petit-prix
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Plaisir



PERSONNAGES : 
LES 

ARCHÉTYPES

https://www.orokom.com/blogue/articles/2020/communiquer-comme-des-pros-a-petit-prix
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UN CONFLIT/TENSION

• Comprendre : la 
communication leur permettra 
de combattre ou d’éviter quoi?

• Aimer : la communication leur 
permettra de maintenir un lien 
(menacé) avec quoi?

• Agir : Comment la 
communication leur donnera 
les « armes » pour agir contre 
la tension/conflit

Comment le narrateur (votre 
ville) se positionne-t-il dans 
ce conflit? 
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• Recyclage vu par : le 
farceur
• Intention centrale : le 

plaisir

https://www.youtube.com/watch?v=LN2tKabrcuA 

https://www.youtube.com/watch?v=LN2tKabrcuA
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• Le déneigement vu 
par un dirigeant
• Intention centrale : 

contrôle

https://youtu.be/hmT_LWh2mxQ

https://youtu.be/hmT_LWh2mxQ


CONTENU D’UN RÉCIT

Un scénario

• Scénario de la communication

• Narratif global de la ville

• Sentiment de cohérence entre 
les communications (part 
d’esprit)
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CONTENU D’UN RÉCIT



ARCHÉTYPE = L’EXPÉRIENCE QUE FAIT 
LE CITOYEN DE LA VILLE (PHYSIQUE ET 

POLITIQUE). 
PAS CE QUE VOUS SOUHAITEZ.
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OÙ TROUVER VOTRE ARCHÉTYPE 
DOMINANT? « SENS DU LIEU »

• Les caractéristiques 
physiques de l'environnement

• Les affects et les significations, 
y compris les souvenirs et les 
associations, ainsi que les 
connotations et les dénotations

• Les activités offertes par le lieu

• Les interactions sociales 
associées au lieu

• De quelles façons les citoyens 
font-ils l’expérience de leur ville? 

• Quelles sont les valeurs 
fondamentales derrière ces 
expériences?
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(Turner & Turner, 2006)



OÙ TROUVER VOTRE ARCHÉTYPE 
DOMINANT? « SENS DU LIEU »

• Les caractéristiques 
physiques de l'environnement

• Les affects et les significations, 
y compris les souvenirs et les 
associations, ainsi que les 
connotations et les dénotations

• Les activités offertes par le lieu

• Les interactions sociales 
associées au lieu
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https://www.smithsonianmag.com/arts-culture/rebranding-amsterdam-
and-what-it-means-to-rebrand-a-city-19539392/



OÙ TROUVER VOTRE ARCHÉTYPE 
DOMINANT? LA FAÇON FACILE

• Comment le personnel 
communiquant au nom de la 
ville souhaite-t-il promouvoir 
la ville?

• Employés

• Conseil municipal, conseil de 
ville

• Historique

• Mission, vision, valeur

• Grande campagne ou 
événement marquant : 
qu’est-ce que les gens ont 
retenu?
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(Lengen & Kistemann, 2012)



PLANIFIER SON NARRATIF
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CALENDRIER ÉDITORIAL

47

DATE DE 
PUBLICATION TITRE TYPE DE 

CONTENU THÉMATIQUE STATUT DESTINATION AUTEUR CIBLE(S) OBJECTIF(S) MOTS-CLÉS

JANVIER

FÉVRIER

https://www.codeur.com/blog/creer-planning-editorial-reseaux-sociaux/



CALENDRIER ÉDITORIAL NARRATIF
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DATE TITRE
TYPE DE 

CONTENU RÉCURRENT? MESSAGE 
À LIVRER

TENSION/
CONFLIT? STATUT DESTINATION AUTEUR CIBLE(S) OBJECTIF(S) MOTS-CLÉS

LIGNE 
NARRATIVE

JANVIER

Les événements 
ponctuels sont plus 

porteurs de 
narratif que les 

récurrents

Opposition à 
ce qui 

importe pour 
les citoyens

Faire 
comprendre, 
faire aimer, 
faire agir 
sur…

Que dira 
notre 

archétype en 
lien avec la 
tension/
conflit?



EXEMPLE
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DATE TITRE TYPE DE 
CONTENU

RÉCURRENT
?

MESSAGE 
À LIVRER

TENSION/
CONFLIT?

STATU
T

DESTINATIO
N AUTEUR CIBLE(S) OBJECTIF(S) MOTS-

CLÉS
LIGNE 

NARRATIVE

JANVIE
R

05-
janv

Ramas
sage 
des 

sapins

Texte + 
image Annuel

Placer les 
sapins en 

bordure du 
chemin avant 
le 10 janvier 

Blues des 
fêtes. La 

visite enfin 
partie. Faire 
du ménage.

En 
cour

s

Facebook, 
Twitter, 

Instagram
Dany

Citoyen
s 

secteur 
résident

iel

Faire agir : 
mettre le 

sapin 
devant la 
maison

sapin, 
noël, 

fin des 
fêtes

Vous vous 
êtes faites 
passer un 
sapin dans 

l'échange de 
cadeau. Au 

moins, votre 
sapin, vous 
pouvez le 
mettre au 
chemin.

Avec un archétype Farceur



EXEMPLE
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DATE TITRE
TYPE DE 

CONTENU RÉCURRENT? MESSAGE 
À LIVRER

TENSION/
CONFLIT? STATUT DESTINATION AUTEUR CIBLE(S) OBJECTIF(S) MOTS-CLÉS

LIGNE 
NARRATIVE

JANVIER

10-
mai

Compte 
de taxe Vidéo Annuel

Rappel de payer 
le compte de 

taxes

Payer 
quelque 

chose que je 
ne sais pas à 
quoi ça sert. 

Mettre de 
l'argent sur 
autre chose 
qui me fait 

plaisir

À 
prépa

rer

Facebook, 
Twitter, 

Instagram
Dany

Citoyens 
secteur 

résidenti
el

Faire aimer 
: les 

investissem
ents dans 

la ville

taxes, 
compte, 

date 
limite

Pour un seul 
paiement, 

recevez : un 
parc, un lac, 
une piscine, 

un déneigeur, 
l'entretien de 
la pelouse, de 

l'asphalte 
neuve…

Avec un archétype Farceur



POUR TERMINER
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CE QUE LE STORYTELLING DEMANDE

•Un travail pour découvrir votre archétype : atelier, focus 
group, audit de vos communications…
•Un accord de principe avec les décideurs

•Une constance et une planification stratégique
•Un peu de moyens et de temps
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CE QUE LE STORYTELLING PERMET

• Vous inspirer en faisant passer vos messages par le filtre de 
votre archétype
• Engager vos citoyens envers vos publications (part de voix 
et part d’esprit)
•Un certain plaisir à créer vos publications
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ET MAINTENANT, QU’EST-CE QUI NE 
MARCHE PAS DANS CETTE 

PRÉSENTATION?
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QUESTIONS

•Quels sont les défis dans votre municipalité/ville/région qui 
rendent le storytelling difficile?
•Où vous ai-je perdus dans la présentation?
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