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Création d’un diplôme de MASTER 

Domaine Sciences humaines et sociales  

Mention Médiations, Constructions et Identités Collectives 
Etablissement pilote  Université Jean Monnet - Saint-Etienne 

Composante pilote  

 
 
 
 

Etablissements partenaires (toutes spécialités confondues) Nature du partenariat 
(habilitation, convention) 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 

 
Responsable de la  
formation à l’UJM 

 

Adresse postale  

N° de Téléphone  Télécopie  

Courriel  

 
 

  
 

Spécialités de la mention 
Finalité 
(P, R) 

Statut par rapport à 
2003-2006 

(inchangée, modifiée, nouvelle) 

 

Sociologie et anthropologie politique, R   

Sciences de l’Education R   

Espace public P   

Information Communication, P Nouvelle  

Politique sociale et développement local    
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Cas d’un renouvellement : Evolution de la mention d’un contrat à l’autre 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

La politique de formation et les objectifs stratégiques de développement 
 
Le développement des formations de niveau master s’appuie principalement  sur 3 objectifs stratégiques : 

 
Objectif 1.1 : La qualité des formations ; 
Objectif 1.2 : L’aide à la réussite et politique d’accueil des étudiants ; 
Objectif 1.3 : La construction du projet personnel et professionnel de l’étudiant. 

 
Les 2 innovations les plus relevantes sont : 

 
- La Charte des masters ; 
- Le développement de l’internationalisation des masters. 

 
Evolution des effectifs de la mention (toutes spécialités confondues) : 

 
Evolution des effectifs en année M1 

Effectifs attendus lors de la création du diplôme  

Effectifs réels 

2003-2004 2004-2005 2005-2006 

   

 
 

 
Evolution des effectifs en année M2 

Effectifs attendus lors de la création du diplôme  

Effectifs réels 

2003-2004 2004-2005 2005-2006 
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L’adoption d’une Charte des masters 
 
Destinée à assurer la qualité des formations du niveau master, elle garantit le respect des dispositions 
réglementaires en vigueur à partir des textes nationaux ainsi que les dispositions internes de 
l’établissement et ses partenaires. L’Université s’engage à piloter ces formations à l’aide des indicateurs 
de performance introduits dans la Charte. On y trouvera les aspects suivants : 

a. Accès au master, 
b. Structuration pédagogique semestrielle ou annuelle, 
c. Calendrier pédagogique annuel et semestriel par domaine de formation, 
d. Modalités du contrôle des compétences et de l’acquisition des connaissances, 
e. Evaluation de l’ensemble du dispositif, 
f. Engagement des secteurs professionnels concernés. 

 
La rationalisation des effectifs en master 
 
Il s’agit d’atteindre des seuils d’effectifs considérés optimaux au vu de la taille de l’établissement et des 
objectifs pédagogiques de la formation. Le fait que ces minima ne soient pas respectés aurait pour 
conséquence une réduction programmée des ressources pédagogiques.  L’objectif global fixé par 
l’établissement sera d’avoir un effectif moyen, pour chaque mention, de 10 étudiants pour les spécialités 
recherche et de 25 étudiants pour les spécialités professionnelles tenant compte des inscriptions dans les 
établissements partenaires. 

 
Création d’une cellule pédagogique  
 
Les besoins de l’UJM se manifestent principalement en matière de : 

• Formation de formateurs : assistance et accompagnement des enseignants-chercheurs sur le 
plan pédagogique ; 

• Soutien informatique dans le domaine des TICE : mise en ligne de matériel pédagogique et 
maîtrise des outils d’auto-évaluation de l’étudiant à distance ; 

• Mise en application d’une Charte de qualité pédagogique étendant l’évaluation pédagogique 
à : 

 La définition des objectifs opérationnels d’une UE ; 
 L’adéquation et diversité des moyens de communication et d’outils 

méthodologiques ; 
 La cohérence entre les objectifs déclarés et les instruments d’évaluation des 

étudiants.  
Une « Cellule pédagogique » aura comme finalités :  

a. Promouvoir la modernisation des outils pédagogiques, 
b. Renforcer les connaissances des enseignants-chercheurs en matière de pédagogie, 
c. Produire des instruments permettant à l’équipe de direction de l’Université et à la Commission 

centrale de perfectionnement de la carte des formations et d’évaluation des enseignements de 
mener correctement leur travail, 

et comme cahier des charges :  
a. Proposer à la communauté universitaire des cycles courts de formation ; 
b. Aider les enseignants porteurs d’un projet pédagogique utilisant les TIC ; 
c. Organiser des Journées d’échange d’expériences pédagogiques.  

 
Le renforcement des équipes de formation 

 
a. Composition : Un responsable des relations internationales, un responsable de la formation 

continue, un membre du service de la scolarité, un représentant du collègue des étudiants ;  
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b. Mission de perfectionnement de la carte des formations et d’évaluation des enseignements : 
Compléter ces objectifs avec une action coordonnée de formation de formateurs en partenariat 
avec la  Cellule pédagogique. 

 
 
L’internationalisation des masters 

 
L’université a entrepris une campagne d’internationalisation de ses masters dans l’ensemble de ses 
domaines de formation. Un ingénieur d’études a été recruté pour accomplir une mission  
d’accompagnement des responsables d’une équipe de formation de master dans la démarche 
d’internationalisation de la filière. Les masters européens constituent un objectif prioritaire mais non 
exclusif, les opérations d’internationalisation s’appuient normalement et essentiellement sur le réseau de 
collaboration scientifique des équipes de recherche qui soutiennent le diplôme. 
 
 

 
TABLEAUX PERMETTANT D’ APPRECIER L’ ARBORESCENCE DES UNITES D’ ENSEIGNEMENT 

 
 

 
 
 

UE de M1 Spécialité 1 Spécialité 2 Spécialité 3 Spécialité 4 

UE1 FONDAMENTALE TRONC COMMUN 
SHS 

X X X  
 

Epistémologie de la recherche en SIC/SHS X X X  

Anglais/Espagnol/Allemand/Italien X X X  

UE2 SPECIFIQUE 
 

    

Méthodologie de la recherche en SIC X X X  

Séminaire de recherche X X X  

UE3 DE SPECIALISATION EN 
COMMUNICATION PUBLIQUE 

 

 X   

Stratégie de communication 
globale 

 x   

Communication publique et 
complexité 

    

Problématiques et budgets de la 
communication territoriale 

    

Méthodes d'investigation et 
conduite de projet 

    

Droit de la communication 
publique 

    

Communication publique et 
santé 

    

Web design et e-Gouvernement     
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Spécificités de la PAO en 
communication territoriale 

    

Gestion des ressources humaines 
et management public 

    

Insertion professionnelle     

UE3 DE SPECIALISATION EN 
COMMUNICATION DES ENTREPRISES 
ET DES ORGANISATIONS 

    

Stratégie de communication 
globale 

 x   

Stratégies de marketing     

Communication événementielle, 
crise, mécénat et parrainage 

    

Communication financière     

Projet éditorial - Chaîne 
graphique 

    

Réseaux et Nouvelles 
technologies - Web Design 

    

Budgets de la communication 
d'entreprise 

    

Spécificités de la PAO en 
communication d'entreprise 

    

Gestion des ressources 
humaines et management dans 
le secteur privé 

    

Insertion professionnelle     
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UE de M2 Spécialité 1 Spécialité 2 Spécialité 3 Spécialité 4 

UE1 FONDAMENTALE X X X  

Construction d'un projet 
professionnel et mémoire stratégique 

X X X  

Anglais/Espagnol/Allemand/Italien X X X  

Professionnalisation et Fonctions 
de la communication 

 X X  

UE2 TRONC COMMUN MENTION     

Séminaire d'études de cas  et 
mémoire stratégique 

 X X  

UE3 DE SPECIALISATION     

Vision stratégique et 
communication : une nouvelle 
approche du management de la 
communication 

    

Motivation et changement 
organisationnel. Liens entre 
communication externe et 
interne. Etudes de cas 

    

Audit de la communication 
globale. Variables, méthodes 

    

Modélisation des budgets de la 
communication stratégique, 
ratios externes et internes 

    

Marketing des valeurs et 
stratégies de marque 

    

Identités, territoires, nouveaux 
médias et organisations privées 
OU publiques 

    

Communication, développement 
durable et éthique 

    

Communication dans l'espace 
européen 

    

Applications stratégiques de la 
communication et 
interculturalité : résistances au 
changement 
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Espaces publics, privés, design 
et tendances sociétales 

    

Les acteurs de la 
communication (Conférences) 
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 (L’ensemble de pages qui suit doit être rempli séparément pour chaque spécialité.) 
 

Spécialité Information et communication 

Finalité Stratégies de communication globale 

 
 

 
 

 
Eléments de justification de la demande de renouvellement ou de création 

 
 
 
On signalera notamment, 

1. Les éléments permettant d'apprécier l'évolution de la mention en termes de la nouvelle 
configuration des spécialités, si la mention existe depuis le contrat précédent, 

2. Les considérations relatives à l'aménagement territorial de l'offre de formation master (offre dans 
le même secteur disciplinaire en Rhône-Alpes et en France), 

3. Une estimation des effectifs attendus en année 2, 
4. L'employabilité à la sortie dans le cas d'un master à finalité professionnelle ou recherche, et la 

poursuite d'études doctorales dans le cas d'un master à finalité recherche. 
 
 
Le présent projet de Master s’inscrit dans l’expérience réussie de la Maîtrise de sciences et techniques de 
“Presse et communication d'entreprise” de l’université Jean Monnet qui a diplômé entre 1991 et 2005 plus de 350 
étudiants et assuré un taux d’emploi supérieur à 91% sur des intitulés de postes de communication qui seront 
détaillés infra.  
La finalité générale du Master consiste à former des “Généralistes de la communication stratégique et globale”, 
d’où son appellation résumée de “Master de Stratégies de communication globale”.  
Comme les enquêtes professionnelles n’ont cessé de le montrer ces dernières années (OURIP Rhône-Alpes, 2003, 
UDA 2000/2002/2004), la fonction communication a acquis une pérennité définitive dans les entreprises, les 
collectivités territoriales, les institutions ou les grandes associations. En 2006, il existe même encore un “marché de 
conquête” passant par la création de services de communication dans les petites structures (PME de 100 à 250 
personnes, petites collectivités ou institutions), renforcé par une diversification des tâches à accomplir. La seconde 
édition de l’ouvrage du Pr Jean-Luc Michel (Les professions de la communication, Ellipses, 2004), signataire de ce 
projet, recense 280 tâches de base dont la combinaison aboutit à la prise de conscience de besoins nouveaux, par 
exemple en matière de communication “citoyenne” ou “durable”. De plus, le “marché de renouvellement” des 
communicants va se faire sentir avec les évolutions de carrière, les restructurations et quelques effets - encore 
mesurés au vu de la pyramide des âges - des départs en retraite. C’est plutôt par un recours à la mobilité interne qu’il 
peut y avoir des effets sensibles sur l’emploi, mais sur des effectifs qui demeureront sans doute modestes, d’où la 
nécessité de proposer des contenus en adéquation avec les besoins. 
L’enjeu d’une formation de Master abritée par une université de taille moyenne comme Jean Monnet ne consiste pas 
à offrir une formation de plus, mais à se positionner sur le terrain de l’originalité et de la pertinence en valorisant 
l’expérience prouvée - et reconnue - des quinze années d’activité de la MST de “Presse et communication 
d'entreprise”. 
 

Les Dircoms entrent au Codir 
Aujourd’hui, la question essentielle de la communication des entreprises et des organisations tient à sa légitimité 
dans les comités de directions. Le mouvement s’est engagé au milieu de la décennie 1990 lorsque les très grands 
groupes ont fait entrer leurs dircoms (directeurs de la communication) dans leur comités stratégiques ou de direction 
(les “codirs”) Les profils des intéressés étaient clairement orientés “Grandes écoles”. Mais au cours de la décennie 
2000, ce mouvement s’est amplifié et accéléré en gagnant des structures de taille intermédiaire, privées comme 
publiques. 
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Le positionnement du Master de l’UJM 
Le Master de l’UJM se positionne au cœur de cette évolution : former des généralistes de la communication, 
multicompétents, maîtrisant les tâches et les fonctions essentielles et susceptible de siéger dans les instances de  
directions des structures moyennes et petites (antennes de grands groupes, PME, collectivités territoriales et 
institutions). 
Il convient de préciser que le mot “généraliste” est à prendre dans le même sens qu’en médecine. Le médecin 
généraliste est multicompétent sur la technique médicale, mais en plus il a une approche globale (ou holistique) de 
l’individu, ce qui lui permet de répondre efficacement à la majorité des pathologies, quitte à aiguiller vers un 
spécialiste s’il le juge utile. En communication, les emplois de spécialistes sont rares et les évolutions techniques et 
conceptuelles très rapides. Ce master cible clairement une formation généraliste appuyée sur une solide 
multicompétence, ce que le référentiel des fonctions explicité plus bas expose en détail. 
L’opportunité professionnelle et socio-économique une fois isolée, il s’agit de proposer une finalité, des objectifs et 
des contenus qui permettent effectivement de réaliser cette ambition. 
Pour qu’un communicant puisse être “légitime” dans un comité de direction, il faut qu’il maîtrise l’ensemble des 
fonctions de la communication, ce qui suppose une formation appropriée, mais aussi qu’il puisse atteindre un niveau 
de réflexion stratégique suffisant (justifiant sa présence et son maintien), c'est-à-dire qu’il possède des capacités 
réflexives supplémentaires, notamment en matière de dépassement des approches stratégiques classiques. 
Le Master de l’UJM se positionne sur une évolution qui n’en est qu’à ses débuts en France : l’élargissement 
de la notion de stratégie à celle de vision, entendue comme une appropriation par les acteurs de modèles 
stratégiques leur permettant d’exercer une certaine autonomie sans perdre de vue la mise en cohérence nécessaire à 
l’efficacité de toute action collective. Ce concept - encore peu étudié en France - suppose la réunion dynamique de 
compétences opérationnelles attestées (assurant une visibilité immédiate pour les capacités professionnelles de base) 
et de compétences de modélisation des situations interactives et complexes. C’est là que ce Master de l’UJM 
s’inscrit dans la ligne de la réussite de la MST qui l’a précédé : allier des compétences opérationnelles facilement 
perceptibles par les employeurs à des exigences de formalisation de haut niveau passant par un premier mémoire 
problématisé, de type “scientifique” en M1 et  par un second mémoire “professionnel” ou “stratégique” en M2. 
En d’autres termes, on peut dire qu’une vision stratégique est une problématique que la communication va aider à 
construire ou partager. 
Les références à cette approche se trouvent dans le site web associé à cette formation (actuellement hébergé sur 
un site personnel en attendant une reprise institutionnelle) : 
(http://perso.orange.fr/jean.luc.michel/UJM-JLM.html) 
 
Pour afficher clairement son positionnement unique en France, le Master de communication globale de l’université 
Jean Monnet présente une architecture originale qui symbolise sa vision de l’évolution de la communication dans les 
entreprises et les organisations. Le M1 présente deux options, l’une dédiée aux entreprises, l’autre aux 
institutions tandis que le M2 réunit tous les étudiants dans un ensemble commun.  
Ce choix est dicté par deux familles de raisons. 
1. Le faible volume horaire d’un Master, sans commune mesure avec une MST ou un IUP. Une spécialisation 
opérationnelle ou fonctionnelle dispensée sur des volumes aussi faibles apparaît peu crédible. 
2. Au plus haut niveau d’expertise, la communication ne peut être enseignée de manière trop spécialisée : le 
stratège en communication doit posséder une ouverture d’esprit suffisante pour apprécier l'identité, l’image et les 
valeurs de la structure dans laquelle il exerce tout en étant capable de mesurer leurs interactions avec leurs 
environnements multiples (politique, social, économique, culturel, éthique, etc.), ce qui suppose, même si  le futur 
communicant a déjà fait un choix de carrière (par exemple public/privé), qu’il connaisse intimement les outils 
permettant d’appréhender la sphère dans laquelle il n’exercera pas. En d’autres termes, les dircoms des collectivités 
territoriales vont souvent chercher leurs modèles dans l’entreprise, quitte à les adapter, et les dircoms des entreprises 
parlent de citoyenneté, d’éco-communication ou de communication durable. Cette interpénétration des domaines de 
références justifie et renforce le choix stratégique du master en améliorant l’employabilité des diplômés. 
L’intitulé “global” affiche clairement le positionnement systémique de la formation. Partant du constat que 
beaucoup d’activités externes et internes s’interpénètrent, le master s’intéresse à la modélisation de leurs actions et 
apporte des outils pour penser la globalité en  agissant aux lieux et moments adéquats. Le global n’est aucunement le 
“mix” du marketing mais une approche systémique et constructiviste des connaissances communicationnelles 
abordées de manière structurée, efficace et économique pour déboucher sur des stratégies intégrant les interactions 
faibles entre leurs éléments les plus modestes. Au delà de ses aspects épistémologiques indispensables 
(phénoménologie et “sciences de l’imprécis” molesiennes), l’approche globale présente aussi un avantage 
économique décisif : elle permet de définir - et de créer - des postes  de communicants en révélant le nombre des 
fonctions non assurées qu’ils peuvent traiter - et les bénéfices que peut en retirer la structure. 
La différenciation avec Lyon ou Grenoble apparaît donc lisible, tant dans l’orientation générale, les programmes 
que l’architecture générale du diplôme. 
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On notera que le programme de l’actuelle année de L3 de communication de l’université Jean Monnet prépare les 
étudiants à cette approche, ce qui n’empêche pas un recrutement national (cf. plus loin). 
Le département d’information/communication profite des synergies avec celui de sociologie et du laboratoire de 
Recherche du CRESAL (CNRS) auquel un permanent sur deux est rattaché. Par ailleurs, des liens avec le Centre 
PREACTIS de l’ISEAG de St-Etienne et l’ESC sont clairement affichés avec la présence du Dr Bachelard, directeur 
de la recherche de l’ESC et membre du Conseil de PREACTIS. 
 
Flux attendus 
En M1 : entre 25 et 35/40 étudiants  (cf. plus loin pour les provenances et la sélection). 
En M2 : entre 20 et 30 étudiants. 
Rappel indicatif : en MST, les taux de réussite atteignaient au moins 90%. En principe, les masters professionnels 
devraient reprendre cet usage. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Etablissements partenaires de cette spécialité Nature du 
partenariat : 

(habilitation, convention) 
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CAS D’UNE DEMANDE DE RENOUVELLEMENT 
 
Statistiques concernant les effectifs constatés et leur taux de réussite selon les inscriptions 

administratives (IA), les inscriptions pédagogiques (IP) et les présents à l’examen (PE) 
 
 

Evolution des effectifs en année M1 

Effectifs attendus lors de la création du diplôme  

Effectifs réels 

2003-2004 2004-2005 2005-2006 

   

 
 

 
Evolution des effectifs en année M2 

Effectifs attendus lors de la création du diplôme  

Effectifs réels 

2003-2004 2004-2005 2005-2006 

   

 
 
 

Taux de réussite (selon IA) 2003-2004 2004-2005 2005-2006 

S1    

S2    

S3    

S4    

 
 

 
Taux de réussite (selon IP) 2003-2004 2004-2005 2005-2006 

S1    

S2    

S3    

S4    

 
 

 
Taux de réussite (selon PE) 2003-2004 2004-2005 2005-2006 

S1    

S2    

S3    

S4    
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Renseignements concernant la poursuite d’études ou l’insertion professionnelle des 
diplômés 

 
 

 
 

5.  
POUR TOUS LES DOSSIERS : CREATION OU RENOUVELLEMENT 

 
Indiquer l’année de sélection à l’entrée et quels en sont les principaux critères 

 
ENTREE EN MASTER 1 
• L3 Information communication de l’UJM : de plein droit 
• L3 Information communication d’autres universités : sur dossier (notes, CV, stages, 

motivation) 
• Autres L3 de communication : sur dossier (notes, CV, stages, motivation) + entretien 

individuel 
• Autres candidats de niveau bac+3 minimum et d’autres disciplines : sur dossier (notes, 

CV, stages, motivation) + entretien individuel 
 
ENTREE EN MASTER 2 
• M1 de stratégie de communication de l’UJM : de plein droit sur dossier (notes, mémoire, 

CV, stages, motivation). 
• M1 de communication d’une autre université : Dossier (notes, mémoire, CV, stages, 

motivation) + entretien. Une grande importance sera accordée au mémoire de M1, son 
thème, sa problématique et sa qualité générale. 

• Autres M1 de l’UJM de la mention : Dossier (notes, mémoire, CV, stages, motivation) + 
entretien. Une grande importance sera accordée au mémoire de M1, son sujet (en relation 
avec la communication) et sa qualité générale. 

• Autres M1 d’autres universités : Dossier (notes, mémoire, CV, stages, motivation) + 
entretien. Une grande importance sera accordée au mémoire de M1, son sujet (en relation 
avec la communication) et sa qualité générale. L’étudiant devra justifier son projet 
professionnel le conduisant vers la communication. 

• VAE : Dossier (notes, mémoire, CV, stages, motivation) + entretien. Une grande 
importance sera accordée au mémoire de M1, son sujet (en relation avec la 
communication) et sa qualité générale. L’étudiant devra justifier son projet professionnel 
le conduisant vers la communication. 
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Schéma des itinéraires possibles entre les M1 et M2 
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Principaux débouchés professionnels (voir aussi plus bas le référentiel de compétences) 

Secteur d’activité Métier 

Communication Chargé de communication externe, interne ou 
globale (première embauche) - Codes ANPE, 
ROME, APEC 
Responsable de communication - Codes ANPE, 
ROME, APEC 
Directeur de la communication (après expérience 
professionnelle) - Codes ANPE, ROME, APEC 
Chargé de Relations publiques ou presse - Codes 
ANPE, ROME, APEC 
Chargé de communication de crise (et autres 
secteurs spécialisés dans les grandes structures, 
par exemple financière, événementielle, 
mécénat, etc.). 
Consultant (après expérience professionnelle). 
Chargé de la communication et du 
développement (et autre intitulés de poste liés à 
l’identité de la structure). 
 

Communication et Marketing Chargé d’études (en quantitatif ou qualitatif) 

Communication et marketing territorial Chargé de marketing territorial 

Presse, Journalisme Presse d’entreprise, presse spécialisée, presse 
générale (après expérience professionnelle) : 
Journaliste, Rédacteur, Chef de rubrique, 
Rédacteur en chef, etc. 
 

Nouvelles technologies Webdesigner, Concepteur de services interactifs 

 
 
  

 

Examen des débouchés professionnels 
 
Le concepteur du présent dossier a déjà créé un cursus de communication orienté vers la communication d'entreprise 
en 1988 à Angers (ce cursus existe toujours avec 400 diplômés en septembre 2006). La MST de Presse et 
communication d'entreprise, créée en 1991 à Saint-Etienne et régulièrement réhabilitée a inscrit la réflexion sur 
les débouchés au cœur de son positionnement, de son organisation et de ses contenus ou modalités de 
fonctionnement (plus de 350 diplômés). Le présent master de stratégies de communication globale s’inscrit 
évidemment dans cette approche en l’adaptant aux évolutions du secteur et aux possibilités de l’université Jean 
Monnet. Pour répondre intégralement aux attentes en matière de crédibilité des formations universitaires à la 
communication, le signataire avait préconisé en son temps la création d’“instituts polytechniques de la 
communication”. Ce projet s’en inspire quant aux finalités tout en restant dans les (modestes) calibres imposés par le 
LMD. 
Comme indiqué supra, l’expérience de la MST montre que le positionnement “généraliste multicompétent” 
correspond effectivement aux besoins de beaucoup d’entreprises et d’organisations de toutes tailles, qu’elles soient 
publiques ou privées. Simultanément, la nécessité d’être de mieux en mieux formé à la complexité (de la société, des 
processus de décisions, des organisations…) se fait jour de plus en plus fortement, d’où le positionnement 
clairement affiché de ce master de communication globale correspondant à la fois à un “marché de conquête” de la 
communication d'entreprise pour des “grosses” PME/PMI et à un “marché de renouvellement” pour les grandes 
entreprises (cf. supra). L’analyse détaillée du dernier annuaire de la MST (publié en 2000 lors de la dernière 
réhabilitation)  montre que le côté systémique était très apprécié de même que la réunion des niveaux opérationnel et 
fonctionnel avec, pour les meilleurs éléments, l’obtention de responsabilités  stratégiques au bout de quelques 
années. Le Master renforce clairement le ciblage sur le niveau stratégique  sans mésestimer le niveau fonctionnel qui 
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correspondent effectivement et presque toujours au début d’une carrière professionnelle. Rappelons que des 
premiers postes de communication peuvent être acquis grâce à une bonne pratique opérationnelle de quelques outils 
considérés comme importants à un moment donné par les employeurs, d’où la présence de contenus opérationnels 
dans la présente maquette, tant en M1 qu’en M2, notamment sur l’importante question de la modélisation 
budgétaire, de l’édition électronique et du web (cf. infra.) 
Afin de clarifier l’offre du Master, nous avons choisi de rappeler ce qu’offrait la MST en terme d’adéquations aux 
fonctions de base des métiers (la méthode employée ne sera pas décrite ici. Elle utilise le logiciel PCC, “Profils de 
compétences en communication”) décrit sur le site : Le Système PCC 
La réflexion sur les fonctions de la communication se trouve au cœur de l’ouvrage sur Les professions de la 
communication, seconde édition, Ellipses, 2004 (cf. le site dédié : http://www.cetec-
info.org/JLMichel/Professions.com.html) 
Voici des comparaisons visuelles entre le profil de compétences correspondant à la MST et celui du master de 
stratégie de communication globale. Il apparaît clairement que le master, comme ceci est logique, renforce les 
compétences stratégiques au prix d’une baisse relative sur les tâches opérationnelles ou techniques que les étudiants 
combleront au cours de leurs stages. L’accent qui est porté sur la modélisation des budgets de la communication 
(recourant intensément au tableur) sert à atttester d’une compétence “attractive” immédiatement visible par les 
employeurs. Le jeune étudiant marque la différence, prouve ses qualités opérationnelles et peut naturellement 
illustrer ensuite ses capacités pour le fonctionnel et le stratégique. Il s’agit d’une approche “modeste”, commençant 
par le concret et allant assez haut ensuite dans l’abstraction (cf. les exigences en matière de mémoire scientifique en 
M1 et de mémoire stratégique en M2). 
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Profil de compétences offert par la MST (dernière habilitation en 2000) : 
 

 
 
 
Profil de compétences offert par le Master de stratégie de communication globale 
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Superposition des deux graphiques. Le Master apparaît en périphérie et la MST à 
l’intérieur. 

 

 
 

Comme on le constate sur ces graphiques, le profil de compétences professionnelles du Master montre un 
accroissement des capacités stratégiques et assimilées et, compte tenu de la différence du volume horaire et de 
l’encadrement, une stagnation sur quelques items “techniques” ou assimilés. On retrouve bien le fait que la MST 
ciblait sur  les niveaux “opérationnel et fonctionnel avec une pointe stratégique” tandis que le master cible sur 
“fonctionnel et stratégique” sans abandonner totalement les items “techniques”  les plus significatifs facilitant les 
premières embauches parce que plus lisibles et évaluables par l’employeur (essentiellement sur le secteur des 
Nouvelles technologies). Une “ruse” du master consiste à dégager quelques points techniques saillants permettant 
aux étudiants de montrer leurs compétences opérationnelles enclenchant à leur tour la reconnaissance des 
fonctionnelles et des stratégiques. Un autre exemple peut être donné avec la question de la “lisibilité” des écrits, par 
exemple sur écran. Des connaissances pointues en matière de typographie,  de charte graphique, de code des 
couleurs, etc., et des cultures de lecture, notamment sur le web, créent des avantages comparatifs décisifs lors des 
premières embauches, quitte à ne pas pouvoir présenter une grande maîtrise technique des logiciels de PAO comme 
InDesign ou XPress. C’est de cette façon que le profil de compétences opérationnelles du master ne montre pas une 
baisse sensible par rapport à celui de la MST comme ceci se voit sur le graphique comparatif ci dessus. 
Il ne faut pas oublier non plus que la mobilité demeure très large en communication, ce qui offre des itinéraires très 
variés comme le montre le schéma ci dessous : 
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Métiers visés par le master de l’UJM 
 

Le référentiel des fonctions dont nous avons plusieurs fois fait état donne l’ordre suivant parmi les principaux 
métiers de la communication. Précisons que ces postes possèdent pour la plupart des descriptifs - au moins 
sommaires - sur les fiches des organismes spécialisées, au premier rang le ROME, suivi de l’APEC, de l’ANPE, du 
CEREQ ou de l’UDA.  
Le master cible clairement sur les niveaux fonctionnel en début de carrière et stratégique, au moins dans les 
structures petites ou moyennes. 
 

En premier poste  (niveaux fonctionnel/opérationnel): 
Chargé des relations presse 
Chargé des relations publiques 
Chargé de mission à la communication 
Responsable de communication interne 
Responsable de communication externe 
Responsable de la veille technologique 
Chargé (Attaché) de communication (globale) 
Responsable du Parrainage/Mécénat 
Éditeur de service interactifs 
Secrétaire de rédaction 
Journaliste/Rédacteur de presse d'entreprise (interne ou externe) 
Concepteur multimédia 
Journaliste/Rédacteur de presse générale 
 
Avec un peu d’expérience professionnelle (3 à 6 ans) selon la taille des structures (niveaux 

fonctionnel/stratégique) 
Directeur de la communication (globale) 
Conseil (Consultant) en stratégie de communication (globale) 
Chargé de la communication de crise - financière - etc. 
 
Variantes pour des profils personnalisés 
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Journaliste 
Rédacteur en chef (externe ou interne) 
Concepteur rédacteur publicitaire 
Infographiste 
Maquettiste - Metteur en page 
Réalisateur audiovisuel/multimédia 
Chef de projet PAO 
… 
Directeur artistique (de production, de création) 
Documentaliste 
Enseignant en communication 
Chercheur en communication 
 

Référentiel de compétences 
 
Les travaux exposés dans ce dossier sont appuyés sur une grille descriptive des fonctions et des tâches 

de communication, élaborée à partir des descriptifs classiques des institutions en charge du repérage des métiers 
(ROME, CEREQ, APEC, UDA, etc.) et de travaux personnels du responsable du projet, publiés dans diverses 
sources (cf. dossier scientifique). A titre d’exemple, voici un extrait du référentiel tâches/fonctions/missions. 

Le programme du présent Master a été construit en cherchant à atteindre des compétences sur les 
principales tâches (cf. le descriptif des contenus des UE en annexe). 
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Tâches externes de la communication 
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Tâches internes de la communication 
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L’année M1 de ce master conduit aussi à l’année M2 des masters UJM suivants 

 
M2 Pro Mention Territoire, Patrimoine, Environnement et Médiations, Spécialité 
professionnelle “Métiers des Patrimoines”. 
M2 Pro Mention Médiations et Construction des identités collectives, Spécialité 
professionnelle “Politique sociale et développement local” ou “Espace public”. 
M2 Recherche : Mention Médiations et Construction des identités collectives, 
Spécialité Recherche “Sociologie et anthropologie politique” (sous réserve d’un 
mémoire de M1 adapté) 
M2 Recherche : Mention Design Projets, Spécialité Recherche (sous réserve d’un 
mémoire de M1 adapté) 
 
 

 
 

 
L’année M2 de ce master peut être aussi la suite de l’année M1 des masters UJM suivants  

M1 Pro Mention Territoire, Patrimoine, Environnement et Médiations, Spécialité 
professionnelle “Métiers des Patrimoines”, sous réserve d’une approche 
communicationnelle. 
M1 Pro Mention Médiations et Construction des identités collectives, Spécialité 
professionnelle “Politique sociale et développement local” ou “Espace public”, sous 
réserve d’une approche communicationnelle. 
M1 Recherche : Mention Médiations et Construction des identités collectives, 
Spécialité Recherche “Sociologie et anthropologie politique” sous réserve d’une 
approche communicationnelle. 
  
 

 
 

 
 

Objectifs opérationnels généraux de l’année M2 (compétences à acquérir) 

Le Master de communication globale de l’université Jean Monnet vise à former des professionnels capables 
d’analyser des situations complexes, d’engager des démarches de création de vision commune, de préconiser 
des stratégies coordonnées en fonction de l’identité, de l’image et des valeurs de l’organisation, de préparer et 
défendre des budgets, de sélectionner la sous traitance, de suivre et d’animer les projets, de les évaluer et de 
participer à la définition de la stratégie générale de l’entreprise ou de l’organisation. Ces compétences de haut 
niveau n’excluent nullement une connaissance fine des médias, des outils, des techniques et des méthodes 
leur permettant de mener à bien quelques actions ponctuelles et de diriger en experts les projets qu’ils 
conçoivent ou font concevoir par des sous traitants internes ou externes. 
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Architecture générale du Master - schéma synoptique 
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Principaux objectifs de compétences 
 
Les objectifs de compétences (déclinés et précisés au sein des UE de M1/M2) sont les suivants : 

• Développer l’employabilité en communication au niveau Bac+5. 
• Œuvrer à la légitimation de la fonction communication dans les comité d’orientation ou de 

décision. 
• Connaître la diversité et la complexité actuelle de la communication dans une perspective 

interactive et systémique, notamment ses 280 tâches de base regroupant la 
communication interne, externe et globale. 

• Situer les spécificités des principaux genres de communication (communication 
d'entreprise, communication publique territoriale, communication des associations, 
etc).  

• Connaître leurs invariants et leurs spécificités. 
• Etre capable de passer d’un genre à un autre sans mésestimer les questions d’identités ou 

de valeurs ainsi que les freins au changement  sociétal. 
• Maîtriser les principaux concepts théoriques de la communication et être capable de les 

rendre fonctionnels dans une démarche professionnelle ouverte et efficiente. 
• Maîtriser les principaux concepts des disciplines associées (marketing, gestion des 

ressources humaines, stratégie, droit du travail, etc.) 
• Connaître les fonctionnalités des principales activités de la communication en reliant les 

tâches opérationnelles aux stratégiques. 
• Acquérir des compétences efficaces sur les fonctions les plus importante). Cf. l’intitulé des 

UE pour la déclinaison par domaines disciplinaires. 
• Évaluer la crédibilité professionnelle des consultants et savoir décider de l’opportunité de 

la sous-traitance.   
• Maîtriser les principaux concepts à la base des mises au point de stratégies. Prendre 

conscience des interactions et de l’hypercomplexité du social. 
• Acquérir des outils conceptuels de pilotage des compétences et des actions complexes. 
• Appréhender le dépassement conceptuel de la stratégie par la vision partagée. 
• Connaître les principales méthodologies de visioning employées dans le monde. 
• Conduire des constructions de stratégies et de vision partagée sur des exemples 

complexes. 
 
 
Exemples de listages de contenus (seulement à titre informatif) 
 

• Communication, entreprise, organisation – quels modèles théoriques et pratiques pour le 
responsable de communication ? 

• Les concepts théoriques incontournables. De la recherche à la professionnalisation : la 
modélisation. 

• Enjeux politiques, économiques, sociaux. Présupposés politiques/philosophiques. 
Question de l’altérité - Ethique de l’action. 

• Historique et premières structurations de la fonction communication  -  Hiérarchies 
professionnelles, management de la communication.  

• Fonctions de base de la communication externe/interne/globale (établissement d’un 
référentiel dynamique). 

• Tâches, missions, fonctions, métiers, professions, postes - panorama - hiérarchies 
professionnelles actuelles – gestion de la sous-traitance. 

• Complexification des tâches - montée en charge de la systémique. 
• La communication et la stratégie. Perspectives à 3 ou 4 dimensions.  
• Les outils de l’efficacité : cahier des charges dynamique, PCC, référentiel général, profil de 

postes, profil individuel/de groupe, appel à la consultance externe. 
• Les concepts indispensables d’un mémoire : problématique, méthodologie, 

corpus/population, modélisation, etc. 
• Compétences techniques opérationnelles : PAO, webdesign, opérations de RP, études, 

enquêtes marketing, etc. 
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Exemples d’anciens étudiants de la MST à laquelle succède le Master 
 
Les références sont données via le site VIADEO (inscription gratuite obligatoire pour lire 
les profils complets). http://www.viadeo.com/ 
 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=002w4qrbbx6n9r0 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=0021so0zqcrl1l1z 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=002ei0j7shjuzzv 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=00229xro99us8frx 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=002u38n0kvuaq5w 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=0021kcohij6s7faa 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=002127esvs1y69ze 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=0021umihnco6lslt 
http://www.viadeo.com/recherche/profil/?distance=1&memberId=002q005zi71zvqp 

 
 
 
 

Un site web des Anciens est en préparation. Il sera effectif lors de la commémoration du passage 
MST/MASTER, prévue pour fin 2007/début 2008
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STRATEGIE DE  
COMMUNICATION GLOBALE 

 

NOM Prénom Pr Jean-Luc MICHEL 
Equipe UFR Sociologie/Communication - Paris 7   

Université Laval/Québec 
Etablissement Université Jean Monnet 

Adresse postale Département de communication, 33 rue du 11 Novembre 
42023 SAINT ETIENNE Cedex 2 

Téléphone 04 77 42 13 12 Télécopie 04 77 42 13 29 

E-mail Jean.Luc.Michel@univ-st-etienne.fr 

Membres de l’équipe de formation 

NOM et prénom Etablissement de 
rattachement 

Equipe de recherche 

MICHEL Jean-Luc (PR1) Université Jean 
Monnet (UJM) 

Infocom UFR 
Sociologie/Commu
nication - Paris 7   
Université 
Laval/Québec  

ETIEMBRE Loïc (MC) UJM CRESAL (CNRS) 

DAUDEL Christian (MC) UJM CRESAL (CNRS) 
VERCHER-BUISSON Elisabeth (MC)  Lyon 3 Infocom  Médias 

et identités (Lyon 
2)  

CHENE Aurélie (MC) UJM CRESAL (CNRS) 
MABILLOT Vincent (MC) Lyon 3  Infocom  Médias 

et identités (Lyon 
2)  

PRODHOMME Magali (MC) UCO-ISCEA 
Angers 

Infocom  Médias 
et identités (Lyon 
2)  

GOYON Philippe (PAST) IEP Lyon   IEP Lyon 3 
MATHIEN Michel (PR1) CUEJ  CUEJ/CREFI 
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VETTRAINO-SOULARD Marie-Claude 
(PR1) 

Paris 7 Sociologie/Commu
nication 

DE LA BROISE Patrice (MC HDR) Lille 3  Infocom - Roubaix 
 
 
Remarque :  
Les collègues cités ci dessus constituent les experts scientifiques du  Conseil de 
Perfectionnement du Master. 

 
Equipes de recherche sur lesquelles s’appuie la formation 

Nom de l’équipe Etablissement Nombre de 
chercheurs 

Code national 
(UMR, EA…) 

CRESAL Université Jean 
Monnet 

  

    

    

    

    

    

 
 
 

Intervenants principaux du secteur Enseignement supérieur 

NOM et prénom Etablissement de 
rattachement 

Domaine de 
recherche 

Etiembre Loïc UJM Muséologie-
Espaces publics 

Michel Jean-Luc UJM Epistémologie des 
SIC, 
professionnalisatio
n de la 
communication, 
stratégie, identité, 
image, visioning, 
identification, 
distanciation, 
réception 
médiatique. 

Chene Aurélie UJM Approche 
anthropologique des 
stratégies contemporaines 
de communication à 
travers l’analyse de la 
culture de l’image 

Daudel Christian  UJM Géostratégie 
Goyon Philippe IEP Lyon Stratégie, Audit, 

modélisation 
Prodhomme Magali UCO Angers Ethique 



33 
 
 

 
 

 

 

Vercher-Buisson Elisabeth Lyon 2 Les nouvelles 
formes de loisirs 
et leur formes de 
communication – 
Les dispositifs de 
communication 
mis en œuvre dans 
les espaces clos 
(casinos, parcs 
d’attractions, clubs 
de vacances et 
certains dispositifs 
muséaux) – 
Image, 
représentation et 
communication 
des organisations 
 

Mabillot Vincent Lyon 2 NTIC 
Mathien Michel CUEJ Presse 

Vettraino-Soulard Marie-Claude Paris 7 Sémiologie - 
Appropriation des 
nouvelles 
technologies – 
Ethique  et enjeux 
culturels de 
l’internet 

De la Broise Patrice Lille Sociologie des 
communicants 
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REMARQUES SUR L'EQUIPE DE RECHERCHE DE L'UJM 
 
Les effectifs propres à l’UJM n’ont jamais atteint la taille critique pour fonder un laboratoire. De plus, 
en raison d’un rythme très rapide de renouvellement des collègues (pour causes de mutations), les 
travaux de construction d’un champ d’investigation commun ont sans cesse été remis en question. 
Enfin, le désir des jeunes chercheurs de ne pas se détacher de leur laboratoire d’origine a largement 
obéré les chances de créer une équipe véritablement autonome en information/communication à St-
Etienne. 
Cependant, la situation va évoluer au cours des prochaines années, essentiellement pour deux 
raisons. 
1. Le master professionnel va permettre de structurer des activités de recherche 
aujourd’hui éparses. Son positionnement dégage un champ de recherche quasiment vierge, celui 
des travaux autour de la communication, entendue comme pivot de la vison stratégique. Cette 
orientation, inscrite dans la politique de la faculté SHS de l’IJM peut entrer en coïncidence avec les 
travaux de PREACTIS (centre commun de recherche entre l’UJM et l’Ecole de commerce ainsi que 
d’autres partenaires). La présence active du Dr Olivier Bachelard, directeur de la recherche de l’ESC  
de St-Etienne parmi l’équipe fortifie cette alliance en renforçant son inscription dans les spécificités 
locales et en l’inscrivant dans le programme de recherche de l’ESC. Les travaux du Dr Loïc Etiembre 
(MC UJM) en direction du patrimoine vont fonder l’ancrage de la vision dans une perspective culturelle 
et historique. De son côté, le Dr Aurélie Chêne, nouvellement recrutée à l’UJM a travaillé, entre autres, 
sur la communication du risque motocycliste, laquelle, pour réussir doit faire travailler ensemble des 
instances très différentes, ce qui, là aussi entre dans le terrain d’investigation des travaux liés à la 
vision. Le Dr Christian Daudel apporte sa contribution avec ses travaux sur la géostratégie, qui permet 
de modéliser les grands processus de décision. 
Quant au Pr Jean-Luc Michel, responsable du projet, il inscrit ses travaux fondamentaux et appliqués 
dans cet axe depuis plusieurs années, dans la continuité de son approche de la distanciation. 
Il est envisageable que des rapprochements puissent encore s’opérer autour de ce concept, par 
exemple, un collègue de l’ESC de Toulouse, le Dr Christophe Favoreu, un des seuls chercheurs à 
travailler sur la vision dans les collectivités territoriales françaises. 
2. Dans la perspective d’un futur rapprochement de la recherche stéphanoise avec les 
équipes lyonnaises, le positionnement du Master peut là aussi avoir une influence favorable :  En 
effet, il va offrir, pour la première fois à St-Etienne une opportunité de rallier la métropole régionale 
en disposant d’un axe de recherche “local”, géographique et thématique, ce qui nous semble 
correspondre précisément aux souhaits nationaux et européens en matière de regroupement par 
réseaux ou clusters. 
 
La cohérence du projet tient aussi au fait que le M1 offre deux options (communication publique et 
communication d'entreprise) qui sont ensuite fondues en une seule en M2, traduisant dans son 
architecture même, la genèse et la puissance du concept de vision stratégique. 
Enfin, ce master professionnel offre une conjonction heureuse entre des travaux “fondamentaux” 
(identité, valeurs, identification, distanciation) et appliqués (stratégie, patrimoine, cultures 
professionnelles, management de la diversité, construction d’identité commune). 
 
Pour toutes ces raisons, le master de stratégie de la communication globale de l’UJM apporte un 
positionnement original, unique en France, garantit des débouchés professionnels de qualité (cf. 
l’expérience des 14 années de MST) et favorise l’éclosion d’une thématique de recherche originale et 
prometteuse.
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Intervenants principaux extérieurs à l’enseignement supérieur 

NOM et prénom Entreprise de 
rattachement 

Domaine d’activité 

BOUHEY Alain, ENST France Télécom 
Rhône-Alpes 

Directeur de la 
communication 

GOYON Philippe, IEP Camino (consulting) 
IEP Lyon 

Consultant 
en stratégie 
Prof associé 

HAYER Dominique, Dr LSH Consultant 
Intervenant 

Relations 
publiques 

culturelles, 
Histoire de l’Art 

CHIUMINO Thierry, Beaux Arts 
Marseille 
 

Ogilvy, Mathers & 
Sons 

Directeur 
artistique  

LAPLACE Michel, DESS 
 

Ville de Lyon Directeur de la 
communication 

interne 
THEBAUT Marc, DESS 
 

Grand Caen 
Agglomération 

Directeur du 
marketing 
territorial 

MANOIS Geneviève, DESS 
 

Département de 
l’Hérault 

Directeur de la 
communication  

DUMOULIN Michel, HEC 
 

Ecole supérieure de 
commerce de Saint-

Etienne 

Directeur Adjoint 
+ Pilotage des 

actions 
internationales 

BACHELARD Olivier, Dr Sciences de 
Gestion 
 

Ecole supérieure de 
commerce de Saint-

Etienne 

Directeur de la 
recherche 

+ Comparaisons 
européennes en 

GRH 
 

BARRERE Pierre, HEC 
 

Coach, Consultant  
Lyon 

Formateur, 
Superviseur de 

coach 
(Transformance) 
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GAY Philippe, HEC, MBA Stanford 
 

Consultant 
Directeur des 

programmes MBA, 
Ecole de 

Management Lyon 

Stratégie 
générale 

des structures 
marchandes 

+ Perspectives 
européennes et 
internationales 

BARBE Olivier, IEP, DESS 
 

Directeur de la 
communication 

L’esplanade Opéra 
de Saint-Etienne 

Communication 
dans le secteur 

culturel  
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Entreprises ayant recruté des diplômés de la MST de l’UJM 

Les informations qui suivent sont tirées des Annuaires de la MST et du réseau Viadéo sur lequel de 
nombreux étudianst sont inscrits 

Mairies de St-Etienne et de son agglomération, Conseil général de la Loire et autres 
départements… 

 
 

Organisations culturelles de St-Etienne et de son agglomération :  L’Esplanade Opéra de St-
Etienne, Technopole, Fête du Livre, Foire, Office de tourisme, Ecole des Mines, Agora (service 
culturel), Musée de la Mine, Bibliothèque de la Haute Loire 

 
 

Entreprises et organisations régionales : Clextral, Weiss, CCI, Publimak, Apicom, Vasti, France 
Télécom, Wanadoo/Orange, La Tribune-Le Progrès St-Etienne, ANIFO-Formation, Agence 
Chromatique, MACIF Andrézieux, Ansaldo Loire Automatismes, Le Progrès de Lyon, Euromax 
Andrézieux, Radio RCS Bourg en Bresse, CIPE de Francheville, EDF GDF du Puy en Velay, EDF GDF 
Ilzach, Caisse des Congés payés du Bâtiment, Crédit agricole de St-Etienne, Banque Populaire, Crédit 
Lyonnais, Ecole normale supérieure de Lyon, Sopaval (gérance de parkings), La Tribune (Le Puy), 
L’Essor (St-Etienne), La Montagne (Le Puy), Festival de Jazz de Rive de Giers, ASSE, Mutuelles AMI, 
L’Avenir Magazine (Clermon Ferrand), Leadeur (St-Etienne), Printer (St-Etienne), ADMR (Montrond), 
Media Roanne, La Gazette de St-Etienne, Internaute Média (St-Etienne), Gazette du Laboratoire 
(Riorge), Skis Rossignol (Voiron), Radio Scoop, Chérie FM, Ecole centrale de Lyon, Compiram, Pfizer, 
Casino, Collège Massenet (Chambon sur Lignon), Fédération du Crédit Mutuel du Dauphiné, CERA 
France (machines outils, St-Etienne), CAMARG (conception des boutiques ELF en France, St-Etienne), 
Wavetek SA (St-Etienne), Cabinet Qualinove (Lyon), Institut François Bocquet (formation 
professionnelle - Hericy), Cyanimid Agro (Tassin la demi Lune), Avenir Enseignement supérieur 
(Dijon), Canda (Lyon) CNAM Côte dOr, Ville de Mâcon… 

 
 

Entreprises privées nationales : Créamuse (Strasbourg), DDE d’Alençon, Centre des Impôts de 
Dijon, Office des Congrès d’Alençon, ONPL Angers, Cadre Noir de Saumur, Domaine du Royal Club 
d’Evian, Compagnie Yves Galotta, Biennale de la Danse de Lyon, Groupama Issoire, Mutuelles du 
Mans, Crédit agricole de Niort, CA de Toulouse, Chaîne thermale du Soleil (Sauvagnat -Ste Marthe), 
Mutuelles de Prévoyance Santé (Cahors), ASSEDIC (Sarlat), Société de publications agricoles (Agen), 
CGFPT de Commercy, France Télécom Bordeaux, Marseille, Lille, Ecole nationale supérieure des 
ingénieurs en travaux agricoles (Marmilhat), , Mutuelles du Mans (Toulouse), Ney Conception 
Plasturgie (Neyr), Communauté urbaine de Strasbourg… 

 
 

Paris et région parisienne : SIRPA, Edition Doumic, France Télécom Mobiles, Office des 
Migrations internationales Ogilvy & Mathers, Young & Rubicam, SMC du Haut Val de Marne, Le Point, 
Galeries Lafayette, L’Equipe, Auto-Moto, La Revue de l’Automobile, Universalis, Exposium (Levallois 
Perret), High Co Groupe (Infographie), Axa Assistance, Le Figaro agricole, Mutuelles nationales MCD, 
OJD, Renault (Villiers St-Frédéric), PSA, Femina Hebdo, Caisse Nationale Assurance Maladie (dircom 
adjoint), Antiquités Brocante… 

 
 

Autres cas :  Attaché parlementaire d’un sénateur, d’un député, Dir. adjoint de cabinet d’un 
ministre. Consultants : St-Etienne, Lyon, Strasbourg, Paris - Ambassade France au Royaume Uni, au 
Vietnam, au Sénégal. Quelques autres étudiants à l’étranger : Antilles, Afrique noire, Canada, 
Australie, Asie du Sud Est, Proche Orient… 
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Entreprises accueillant des stagiaires de M1 

La plupart des entreprises cités ci dessus accueillent ou ont accueilli les étudiants  de MST puis, 
depuis 2005, les étudiants  de L3 et de M1 de l’UJM.  
Pendant plusieurs années, le réseau des anciens a été laissé en sommeil.  
Le Master se fixe pour premier objectif de le ranimer pour faciliter les recherches de stages de M1 et 
de M2. La liste qui suit extrait les organisations qui ont accueilli des étudiants  depuis 2005 : 
Mairies de St-Etienne et de son agglomération, Conseil général de la Loire et autres départements… 

 
L’Esplanade Opéra de St-Etienne, Technopole, Fete du Livre, Foire économique, Pôle productique, 
Loire Numérique, Comité d’Expansion, Office des Congrès, Biennale du Design, ESC, Ecole des Beaux 
Arts, CCI, MEDEF 42… 
 
Entreprises et organisations régionales : Publimak, France Télécom, Wanadoo/Orange, La Tribune-Le 
Progrès St-Etienne, Le Progrès de Lyon, Crédit agricole de St-Etienne, Banque Populaire, Crédit 
Lyonnais, Golf de St-Etienne, Festival de Jazz de Rive de Giers, ASSE,  Biennale du Design… 
Entreprises privées nationales :  France Télécom Mobiles, INA, La Revue de l’Automobile, Publicis, 
Youg & Rubicam 

 
. 
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Concernant les intervenants principaux  

du secteur Enseignement Supérieur 

 
 

 
NOM et Prénom MICHEL Jean-Luc, Dr-PR1 
Equipe de recherche UFR Sociologie/Communication - Paris 7   

Université Laval/Québec 
Etablissement UJM 

Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Les quatre travaux les plus significatifs publiés entre 2001 et 2005 

 
 2005. Réédition des Professions de la communication  chez Ellipses, 204 pages. Très 

nombreuses mises à jour sur l’évolution des 60 professions, des 280 tâches de base et des 
900 formations. 

2004. Le mémoire de fin d’études dans les écoles de commerce, Paris, Ellipses, 2003, 94 
pages. 

2003. L’entreprise et la communication :  de la concurrence à l’éthique, article publié dans un 
ouvrage collectif “Éthique et communication” de l’université Laval, Canada, 2003 (dir. P.  
Brunet), 25 pages). 

2002. Violence et fascination médiatique : l’individu entre identification et distanciation, 
intervention au colloque “Violences médiatiques”, Actes du colloque national tenu à 
Péronne en 2002 (P. Lardellier, L’Harmattan). 

 

Thèses de doctorat dirigées entre 2001 et 2005 

 
Martin Pascal, Le flou, thèse soutenue en 2002, qualification 71ème, poste MCF obtenu à 
l’Ecole nationale de photo et de cinéma. 
Konstantinova Yana, Marketing du tourisme en Bulgarie (codirection avec MC Vettraino-
Soulard et collègues bulgares), thèse soutenue en 2004 à Sofia. 

Modules proposés dans l’Ecole Doctorale entre 2001-02 et 2005-06 

Epistémologie des SHS et méthodologie de la recherche (en liaison avec l’ouvrage « Le 
mémoire de recherche en SIC  et SHS », Ellipses, 1999, 92 p., réédité et augmenté en 2006, 
chez Ellipses, 155 p. 
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NOM et Prénom ETIEMBRE Loïc, Dr, MC 

Equipe de recherche CRESAL CNRS 

Etablissement UJM 

Les quatre travaux les plus significatifs publiés entre 2001 et 2004 

 Investissement dans des recherches de terrain au cours de cette période. 
 
 
 
 
 
 

 
 
NOM et Prénom CHENE Aurélie, Dr, MC 

Equipe de recherche CRESAL CNRS 

Etablissement UJM 

Les quatre travaux les plus significatifs publiés entre 2001 et 2004 

- L’urbain comme montage visuel, in Pratiques urbaines, Textes réunis par Patrick Baudry, 
Alain Mons et Thierry Paquot, Bordeaux, éditions de la MSHA, 2007. A paraître. 
- Perceptions corporelles du monde urbain, Corps et décors urbains, sous la direction 
d’Henri-Pierre Jeudy et Paola Berenstein-Jacques, Paris, L’Harmattan, Collection 
« Nouvelles Etudes Anthropologiques », avril 2006.  
- La free party : une forme urbaine de fête, Géographie et Cultures, n°55, « Cultures 
urbaines », sous la direction de Louis Dupont et Jean-Pierre Augustin, automne 2005.  
- Les free-parties, des pratiques de l’urbain, Prétentaine, n°16/17 «  La ville », Université 
de Montpellier III, janvier 2004. 
 

 
 
NOM et Prénom DAUDEL Christian, Dr, MC, Géographie 
Entreprise UJM 

Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Géostratégie 
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- Articles dans des revues scientifiques de géographie et de géostratégie. 
- Contribution à des ouvrages. 
 
 

 
 

 
 
NOM et Prénom PRODHOMME Magali, Dr, MC (information/ 

communication) 
Entreprise UCO-ISCEA 

Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité MC – Ethique du journalisme 
- Thèse sur l’éthique du journalisme. 
- Prix de la Fondation Varenne sur la meilleure thèse sur la presse. 
  
 
 
 

 
 
 
 

Concernant les intervenants principaux des secteurs extérieurs à l’Enseignement 
Supérieur décrivez des résultats significatifs de leur activité professionnelle entre 2001 et 

2005 

 
 

 
NOM et Prénom GOYON Philippe, IEP 
Entreprise Département de la Loire / Camino Consulting 
Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Direction de la communication 
- Directeur de la communication du département de la Loire (jusqu’en 2003). 
- Consultant en stratégie de communication depuis 2003. 
- Professeur associé à l’IEP de Lyon depuis 2004 
- Chargé de cours à l’ESC de St-Etienne depuis 2004 
- Missions d’audit de la communication publique et institutionnelle 
- Recommandations stratégiques 
- Cours et polycopiés 
- Direction antérieure de mémoires de maîtrise (en MST). 
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NOM et Prénom DUMOULIN Michel, HEC 
Entreprise Ecole supérieure de commerce de St-Etienne 
Adresse postale 57 Cours Fauriel - 42 

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Directeur adjoint, directeur des programmes 
- Direction des programmes de l’ESC 
- Mise au point des contenus 
- Négociation pour la reconnaissance du titre de Master 
- Négociation des accords internationaux de l’ESC 
- Chargé de cours en MST depuis 1992 
- Direction de nombreux mémoires (MST). 
 

 
 

 
 
NOM et Prénom BOUHEY Alain, ENST 
Entreprise France Télécom Rhône Alpes 
Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Directeur de la communication globale 

- Définition, conduite et évaluation de la stratégie de communication de France Télécom 
Rhône Alpes. 
- Participation au comité de direction stratégique de FT France. 
- Création d’un réseau de professionnels en communication globale. 
- Interventions dans des forums professionnels. 
- Interventions dans des enseignements à Lyon 2 et Lyon 3. 
- Aide à l’insertion professionnelle de nombreux étudiants  de la MST de Presse et 
communication d'entreprise. 
- Responsabilités au Club de la Presse de Lyon. 
- Direction antérieure de nombreux mémoires de maîtrise. 
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NOM et Prénom HAYER Dominique, Dr en LSH 
Entreprise L’Esplanade Opéra de St Etienne, Ville de Lille, Cité de la Musique 

Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Consultant, Expert 
- Direction antérieure de très nombreux mémoires de maîtrise. 
- Publication d’un ouvrage sur la stratégie de création d’Euralille 
- Audit de communication et recommandations stratégiques 
- Conduite d’opérations de relations publiques culturelles. 
- Musicologue 
- Publications professionnelles sur communication, architecture et urbanisme 
- Communication dans des congrès de la SFSIC  
 

 
 

 
 
NOM et Prénom BACHELARD Olivier, Dr en Sciences de gestion 
Entreprise ESC de St-Etienne 

Adresse postale  

Téléphone  Télécopie  

Courriel  

Secteur d’activité Directeur de  la recherche 
- Mise au point du dispositif de production des mémoires de fin d’étude de l’ESC (avec le Pr 
Jean-Luc Michel) entre 2003 et 2005. 
- Publication d’un ouvrage sur les stratégies de GRH des PME. 
- Publication d’un ouvrage sur la recherche de stages (bac+3/+5). 
- Organisation de colloques. 
- Publication d’articles en GRH et communication. 
- Mise au point des orientations scientifiques de l’ESC de St-Etienne (dans le cadre de leur 
plan quadriennal) en relation avec les travaux du Pr Jean-Luc Michel sur stratégie, 
communication et vision. 
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PARCOURS TYPE 

MASTER 1 DE STRATEGIES DE LA COMMUNICATION GLOBALE 

 
 

 
Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

 
 

UE1 FONDAMENTALE TRONC COMMUN SHS 6 

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
 
 

Epistémologie de la recherche en SIC/SHS 3 

Anglais/Espagnol/Allemand/Italien 3 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 
 
 

UE2 SPECIFIQUE 6 

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
 
 

Méthodologie de la recherche en SIC 3 

Séminaire de recherche 3 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 
 
 

UE3 SPECIALISATION – Option 1 : Communication 
publique 

18 

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
 
 

Stratégie de communication globale 2 

Communication publique et complexité 2 

Problématiques et budgets de la communication 
territoriale 

2 

Méthodes d'investigation et conduite de projet 2 

Droit de la communication publique 2 

Communication publique et santé 2 

Web design et e-Gouvernement 1 

Spécificités de la PAO en communication territoriale 2 

Gestion des ressources humaines et management public 2 

Insertion professionnelle 1 
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Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 
 
 

UE3 SPECIALISATION – Option 2 : Communication des 
entreprises et des organisations 

18 

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
 

Stratégie de communication globale 2 

Stratégies de marketing 2 

Communication événementielle, crise, mécénat et 
parrainage 

2 

Communication financière 2 

Projet éditorial - Chaîne graphique 2 

Réseaux et Nouvelles technologies - Web Design 1 

Budgets de la communication d'entreprise 2 

Spécificités de la PAO en communication d'entreprise 2 

Gestion des ressources humaines et management dans le 
secteur privé 

2 

Insertion professionnelle 1 

  

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 
 
 

  

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
 
 

  

  

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 
 
 

  

Intitulé de chaque élément constitutif capitalisable Crédits 
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Deuxième semestre (si le régime est semestriel) 

Eléments obligatoires (regroupés en Unités d’enseignement, si c’est le cas) 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE4 Option 1 : Mémoire SCIENTIFIQUE et soutenance 30 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Méthodologie de la recherche - Séminaire de recherche et 
mémoire 

30 

  

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE4 Option 2 : Mémoire, soutenance et UEP (STAGE) 30 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Méthodologie de la recherche - Séminaire de recherche et 
mémoire 

21 

Stage UEP : Durée 3 à 4  mois à compter du 1er février 9 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

  

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 
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PARCOURS TYPE 

MASTER 2 DE STRATEGIES DE LA COMMUNICATION GLOBALE 

 
 

 
 

Troisième semestre (si le régime est semestriel) 
  

Eléments obligatoires (regroupés en Unités d’enseignement, si c’est le cas) 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE1 FONDAMENTALE TRONC COMMUN SHS 6 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Construction d'un projet professionnel et mémoire 
stratégique 

2 

Anglais/Espagnol/Allemand/Italien 2 

Professionnalisation et Fonctions de la communication 2 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE2 TRONC COMMUN MENTION 6 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Méthodologie de l'étude de cas 3 

Séminaire d'études de cas  et mémoire stratégique 3 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE3 SPECIALISATION 18 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Vision stratégique et communication : une nouvelle 
approche du management de la communication 

2 

Motivation et changement organisationnel. Liens entre 
communication externe et interne. Etudes de cas 

2 

Audit de la communication globale. Variables, méthodes 2 

Modélisation des budgets de la communication 
stratégique, ratios externes et internes 

2 

Marketing des valeurs et stratégies de marque 2 

Identités, territoires, nouveaux médias et organisations 
privées OU publiques 

1 
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Communication, développement durable et éthique 2 

Communication dans l'espace européen 1 

Applications stratégiques de la communication et 
interculturalité : résistances au changement 

2 

Espaces publics, privés, design et tendances sociétales 2 

Les acteurs de la communication (Conférences)  

  

  

 
 

 
 

 
 

Quatrième semestre   

Eléments obligatoires (regroupés en Unités d’enseignement, si c’est le cas) 

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

UE4 : Mémoire STRATEGIQUE et soutenance 30 

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 

Mémoire et soutenance 30 

Stage de 4 à 6 mois à compter du 15 janvier  

Intitulé de l’unité d’enseignement Crédits 

  

Intitulé de chaque élément capitalisable Crédits 
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ANNEXE 1 -  CONTENUS DU M2 
 

M2 – S3                                                 
Stratégies de communication globale                

(30 crédits) 
 
 
 

UE1A : Vision stratégique et communication : une 
nouvelle approche du management de la 
communication (24H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Comprendre les limites de la stratégie (non-intégration par tous les acteurs, 

inerties diverses). 
• Réfléchir sur la forte présence du “Management panique” dans nos sociétés de 

consommation/communication. 
• Revenir sur la question du changement : décision politique et communication. 
• Réfléchir sur la singularité du communicant public ET/OU privé: entre la vision 

du patron (de l’élu) et les stratégies globales… 
• Connaître quelques concepts indispensables : distanciation, identification, valeur 

partagée, co-élaboration, transaction gagnant/gagnant. 
• Découvrir la force du concept de vision en tant que dépassement de la stratégie. 

Exemples empruntés à l’ouvrage « Bâties pour durer » de Collins et Poras, à 
Vincent Lenhardt et ses coauteurs Alain Godard ou Bertrand Martin. 

• Découvrir les principales étapes du processus de vision partagée. 
• Avoir participé activement à quelques uns des éléments fondamentaux d’une 

séance de visioning (sous la forme d’une étude de cas). 
• Connaître le rôle de l’accompagnement (coaching et team building) de la 

communication. 
• Mieux se définir en tant que communicant par la connaissance de son profil de 

distanciation et d’identification grâce à une consultation personnalisée sur les 
résultats du test mené avec l’outil Spid (développé par Communiquance). 

 

Contenus 
• Le lien communication-stratégie (acquis du M1 et remise à niveau) 
• Problèmes d’appropriation de la stratégie par les acteurs (espaces multivariables, 

nouvelle temporalité et décision dans la complexité) - Vers une perspective 
holographique ou fractale. 

• Réflexions sur la finalité des actions, le sens, l’éthique, etc. 
• Stratégie individuelle et vision collective. 
• Le processus de vision partagée. 
• Le « responsable porteur de sens » d’après les travaux de Vincent Lenhardt et du 

cabinet Transformance. L’enveloppe culturelle minimale, la création de valeur 
partagée (Manfred Mack). Sens, finalité, responsabilité et communication. 

• Création de valeur. Valeur ajoutée.   
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• L’entreprise apprenante - réseaux - lignes hiérarchiques simplifiées. 
• L’accompagnement individuel (coaching). 
• L’accompagnement d’équipes (team building). 
• Aspects personnels et transactionnels. 
• Développement professionnel et développement personnel, connaissance de son 

profil de distanciation/identification. Utilisation du système SPID 
• La communication au cœur du changement et de l’accomplissement ? 
 

Organisation 
• Apports théoriques sur les principaux concepts de la vision. Raisons du passage de la stratégie à 

la vision. Retour sur les principaux concepts systémiques et logiques utiles. 
• Apports théoriques sur le communicant, l’identification et la distanciation. Le communicant 

oscille sans cesse entre ces deux concepts, il doit le conscientiser et s’appuyer sur cette meilleure 
connaissance de soi pour aider les autres. 

• Présentation de Spid, outil informatique de mesure des profils de distanciation et d’identification 
(utilisable en préalable à des opérations de coaching ou de team building). 

• Spid sera mis à disposition des étudiants dans une perspective de 
développement professionnel et personnel. Après l’enregistrement et la 
mesure de son profil (effectuée pendant la session sur des ordinateurs 
portables) chaque étudiant pourra bénéficier – s’il le souhaite - d’une 
consultation individualisée explicative. 

• Travaux de groupe appliqués à des cas réels proposés par les 
participants : changement d’affectation, crise, prise de nouvelles 
responsabilités, distanciation d’un jeu institutionnel, etc. 

• Visioning et exemples de team building communicationnel. Relations à la stratégie. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 
• Analyse personnelle : 40% 
 

Bibliographie 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• JLM (coordination et évaluation de l’UE) : 15H 
• Pierre Barrère, coach, consultant, formateur CT + de Transformance : 9H 
 

  



51 
 
 

 
 

 

 

UE1B : Motivation et changement organisationnel. 
Études de cas de liens entre la communication 
externe et interne (24H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Prendre conscience du jeu d’acteur et des interactions multiples des circuits de 

décision. 
• Découvrir les profils managériaux. 
• Connaître les principales théories du changement : acceptation, délégation, 

appropriation, etc. 
• Mesurer la force du lien entre changement externe et changement interne. 
• Maîtriser les outils motivationnels et les processus de communication afférents. 

 

Contenus 
• Le changement subi – supporté — accepté – détourné. 
• Appropriation (ou non) de la stratégie par les acteurs. 
• Changement et hiérarchie. Stratégies de contournement. 
• Les principaux outils de facilitation de l’acceptation 
• Le changement dans le secteur privé et ses variables. 
• Le changement dans le secteur public et ses variables. 
• La négociation – avec ou sans les syndicats. 
• La place de la communication – Scénarios types. 
• Études de cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques sur le changement, la motivation, les grands courants de la 

GRH (OB) 
• Apports professionnels (AB, ML) 
• Discussions. 
• Jeu de rôles dans les études de cas. 
• Reporting – Autoscopie. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 
• Production personnelle à l’oral et/ou dans une note synthétique : 40% 
 

Bibliographie 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants :  
• Dr Olivier BACHELARD, ESC St-Etienne : 12H (coordination et évaluation de 

l’UE). 
• Alain BOUHEY, DESS, dircom France Télécom Lyon : 6H 

• Michel LAPLACE, DESS, dircom interne Ville de Lyon : 4H 
• Bernard LAROCHE, XTélécom : le point de vue du pdg : 2H 
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UE1C Audit de la communication globale. 
Variables et méthodes (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Conscientiser la complexité de ce type d’audit. 
• Connaître les principales critiques. 
• Être capable de dresser un état des lieux, de repérer les variables déterminantes. 
• Maîtriser les principales approches professionnelles de l’évaluation des projets 

complexes. 
• Construire une approche spécifique et opérationnelle de l’audit de la 

communication. 
• Repérer les invariants entre structures privées et publiques. 
 

Contenus 
• L’audit – Histoire — Enjeux 
• Stratégies d’acteurs, théories de la façade, jeu institutionnel. 
• Études de cas réels. Repérage des variables. Quantifications. Ratios. 
• Acquisition des outils méthodologiques – Construction de processus adaptés. 
• Scénarios types 
• Rétroaction – réaction. 
• Réflexion sur la valeur (ajoutée) 
• Études de cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques sur l’audit et les modes d’évaluation. 
• Spécificité de la communication. Positionnement hiérarchique. 
• Apports professionnels. 
• Discussions. 
• Jeu de rôles dans les études de cas. 
• Reporting – Autoscopie. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60 % 
• Analyse personnelle : 40 % 
 

Bibliographie 
 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Philippe GOYON, IEP, Lyon (coordination et évaluation de l’UE) : 12H 

• Alain BOUHEY, DESS, dircom France Télécom Lyon : 6H 
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UE2A Professionnalisation et mémoire stratégique 
(18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Apprendre à construire un mémoire stratégique appliqué à une situation réelle 

rencontrée au cours du stage. 
• Connaître les principaux outils méthodologiques. 
• Savoir dégager une problématique de recherche appliquée. 
• Maîtriser l’approche des études de cas. 
• Développer ses aptitudes à la présentation orale. 
• Être capable de dégager de la connaissance nouvelle transposable à partir d’une 

situation ponctuelle 

• Développer ses aptitudes à la modélisation. 
• Dégager quelques invariants entre problématiques privées et publiques. 
 

Contenus 
• Méthodologie du mémoire stratégique. 
• Variables, modélisation. 
• Problématique, hypothèses, constructions logiques. 
• Scénarios types, profils types, matrices. 
• Entraînement sur des travaux antérieurs. 
• Critiques des présentations. 
• Aide à la mise au point des problématiques. 
 

Organisation 
• Apports théoriques les méthodologies constructivistes. 
• Lectures critiques. 
• Discussions. 
• Jeu de rôles dans les modélisations. 
• Autoscopie. 
 

Évaluation 
• Travail personnel : 100 % 

 
 
 

Bibliographie 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Pr Jean-Luc Michel (coordination et évaluation de l’UE). 
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UE2B Séminaire d’études de cas de communication 
globale et mémoire stratégique (40H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Confronter son approche à celle des autres étudiants de la promotion. 
• Participer à la constitution d’une banque de cas de stratégie de communication 

globale. 
• Améliorer qualitativement ses travaux par la confrontation des regards, des 

référentiels épistémologiques. 
 

Contenus 
• Retour sur les concepts fondamentaux. 
• Mises au point diverses. 
• Exploration du fonctionnel et de l’opératoire. 
 

Organisation 
• Ecoutes critiques. 
• Discussions. 

 
 
Évaluation 

• Celle de l’UE2A, notée par un second enseignant du séminaire. 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Pr Jean-Luc Michel ((coordination et évaluation de l’UE), Dr Loïc ETIEMBRE, 

Dr Dominique HAYER, Dr Elisabeth VERCHER, Alain Bouhey, Olivier Barbé 
(chacun en fonction des mémoires suivis). 
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UE2C Modélisation des budgets de la 
communication stratégique, ratios externes et 
internes (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Connaître les principales approches budgétaires. 
• Être capable de dégager des ratios déterminants. 
• Maîtriser les interactions entre les variables. 
• Maîtriser totalement l’usage du tableur. 
• Connaître l’intégralité des fonctions et des tâches de la communication et leurs 

indices de coût relatif. 
• Savoir gérer les grands équilibres. 
• Connaître les règles de financement et de gestion financière. 
• Savoir construire des modèles paramétrables et les exploiter efficacement. 
• Être capable de raisonner par ordre de grandeur sans perdre de vue le détail. 
• Savoir présenter un budget de communication. 
 

Contenus 
• Rappels sur les tableurs – Calculs en chaîne – simulations – ratios – macro-

instructions. 
• Rapports qualité coût des principaux outils de communication. 
• Complexification croissante des opérations. Interactions internes, économies 

d’échelle. 
• Négociation avec les prestataires, procédures. 
• Entraînement, construction de budgets – critiques. 
• Fichiers de prestataires. 
• Vision prospective. 
• Repérage des coûts induits et des coûts internes (client interne). 
• Réflexions sur la valeur (ajoutée) 

• Exemples de cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques sur les budgets, les rapports qualité/coût, mes ratios, etc. 
• Apports pratiques. 
• Exemples, témoignages. 
• Marges d’erreur. 
 

Évaluation 
• Travail personnel : 100 % 
 
 

Bibliographie 
 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Philippe GOYON, IEP, Lyon (coordination et évaluation de l’UE) 
• … 
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UE3A Marketing des valeurs et stratégies de 
marque (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Maîtriser le discours sur les valeurs et l’intégrer dans la conception des 

stratégies de communication (O. Barbé : culturelles et sociétales – MT : 
publiques + privées). 

• Connaître les dernières évolutions du marketing et savoir les appliquer à de 
nouveaux contenus. (O. Barbé : culturelles – MT : publiques + privées ???). 

• Savoir construire des stratégies push/pull individuelles et collectives. (Dito) 

• Être capable de relier les préoccupations externes aux préoccupations internes. 
• Situer les nouvelles approches marketing dans les nouveaux réseaux de décision 

avec applications dans le privé et dans le public. (Dito) 
• Savoir gérer les grands équilibres. (Dito) 

• Interroger les valeurs pour stimuler la création en préservant l’essence de la 
structure. 

• Relier les discours marketing aux autres constructions stratégiques. 
 

Contenus 
• Les valeurs dans les entreprises françaises – dans les administrations et les 

services publics et parapublics. (O. Barbé : Esplanade + ? – MT : St-Etienne, 
Caen, ??+ privées). 

• Les grandes tendances – les bureaux de tendances. (Dito) 
• Les marketings modernes (territorial, viral, self, etc.). (Dito) 

• Histoire des marques, identité, images. (Dito) + exemples dans le secteur privé 
• Les perceptions à l’interne – Effets systémiques. 
• Les circuits de décision dans les sociétés complexes. (Dito expérience perso ! 

+ analyse) 

• Relations entre marketing et communication. (Dito). 
• Méthodologies de conception de stratégies marketing. (Dito) Expliquer SA 

méthode de travail (actuelle ou passée). 
• Travaux sur des cas réels. Cas tiré de l’expérience personnelle des intervenants. 
 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Démontage de stratégies réelles 
• Élaboration d’une stratégie suite à une opération de visioning. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 
• Analyse personnelle : 40% 

• Protocole de cette UE – basé sur 4 groupes, à moduler selon l’effectif : 
1. Les étudiants reçoivent à l'avance deux thèmes de recherche communiqués par 

chacun des intervenants, soit quatre thèmes pour lesquels ils forment quatre 
groupes autonomes.  

2. Les thèmes portent sur des structures (entreprises, organisations diverses) pour 
lesquelles les étudiants doivent rechercher les valeurs, l'identité, les images 
symboliques ou réelles, etc. (l'accès aux données de base se fera par les sites 
web, par des recherches de documents divers ou des entretiens).  
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3. Les étudiants doivent préparer un dossier et une courte présentation de ce qu'ils 
ont trouvé comme identité, valeurs, images de la structure - et éventuellement de 
ce qui constitue son originalité ou sa force. 

4. Au début du cours de chacun des intervenants, les étudiants effectuent une 
présentation du thème comme "ouverture" (avec un diaporama de préférence). 
Les échanges avec l’intervenant font passer du contenu qui peut être ensuite 
recadré. 

5. Les dossiers proposés par chaque enseignant sont notés par lui (perspicacité, 
approfondissement, compréhension fine de la structure, mise en relation avec 
d'autres structures du même genre, etc.). C’est le Contrôle continu.  

6. L’enseignant porte  note individuelle (qualité de la prestation, etc.) au cours de 
la présentation.  C'est le contrôle "terminal". 

7. Au total, les étudiants  ont travaillé professionnellement sur une étude  d’image 
pouvant porter sur un "concurrent" ou un partenaire. L’enseignant adopte une 
posture de dircom qui juge du travail des collaborateurs de son équipe et leur dit 
ce qu'il en pense pour qu'ils progressent. 

 

Bibliographie 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Olivier BARBE, Dircom de l’Esplanade Opéra : 9H 

• Marc THEBAULT, Directeur du marketing territorial, Caen-la-Mer : 9H 
• …  (entreprise privée ??). 
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UE3B Identités, territoires, nouveaux médias et 
organisations privées et publiques (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Mesurer le rôle des nouvelles structurations médiatiques et politiques dans les 

processus de communication globale. 
• Découvrir les processus d’appropriation des nouveaux territoires médiatiques. 
• Appréhender leur influence sur l’efficacité des campagnes de communication. 
• Repérer les homothéties ou les antagonismes entre les attentes des publics et les 

réponses des médias. 
• Connaître les principales évolutions des nouvelles régulations sociétales. 
• Isoler les principaux relais et freins médiatiques. 
• Différencier les logiques privé/public et les positionner comme lignes de 

démarcation de la réceptivité à la communication.  
• Savoir construire un référentiel de réception médiatique efficace. 

 

Contenus 
• Les nouvelles structurations médiatiques et politiques : journaux gratuits, 

publications collectives, web, blogs, etc. 
• Economie de ces nouveaux médias. 
• Attentes privées/publiques. Espace privé – espace public. 
• Le fonctionnement des nouveaux médias. 
• Facteurs communs et différenciateurs entre « anciens » et nouveaux médias. 
• Méthodes d’études qualitatives (ethnologie, observation participante, etc.) – 

effets systémiques. 
• Méthodologies de conception de « cartographies conceptuelles (de type 

mapping) ». 
• Travaux sur des cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Etudes socioprofessionnelles 
• Analyse de cas réels 
• Élaboration d’un mapping médias/publics sur un cas réel. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 
• Analyse personnelle : 40% 
 

Bibliographie 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants :  
• Dr Elisabeth VERCHER, Lyon 3 (coordination et évaluation de l’UE) : 9H 

• Dr Vincent MABILLOT, Lyon 3 : 9H. 
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UE3C Communication, développement durable et 
éthique (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Être capable d’assumer l’évolution de la communication « polluante » vers la 

communication « durable ». 
• Connaître les fondements de l’éco-communication (écologie de la 

communication : Bateson et Moles). 
• Situer et savoir critiquer l’histoire du développement durable (ou 

« acceptable »). 
• Repérer son lien avec la communication. 
• Maîtriser les notions essentielles de l’éthique contemporaine. 
• Savoir inscrire une stratégie de communication dans les préoccupations 

écologiques et éthiques. 
 

Contenus 
• L’éco-communication. Histoire, enjeux. 
• Les nouvelles attentes sociétales. 
• Liens avec le visioning et la vision partagée. 
• Éthique et communication ou éthique de la communication ? 

• La communication du développement durable. 
• Aspects culturels et transculturels. 
• Exemples de stratégies de communication durable. 
• Implications juridiques et morales. 
• Méthodologies de conception d’une stratégie de communication éthique et 

durable. 
• Travaux sur des cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Analyse de cas réels 
• Élaboration d’une séquence stratégique de communication éthique et durable (par exemple à 

partir des interrogations du processus de visioning). 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60 % 
• Analyse personnelle : 40 % 
 
 

Bibliographie 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Dr Dominique HAYER, Paris (coordination et évaluation de l’UE) : 9H 
• Dr Christian Brodhag, École des Mines de St-Etienne. 3H… ou JLM : 3H 

• Dr Magali PRODHOMME, UCO, Angers : 3H ou 4H (ou 6H) 
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UE4A Communication dans l’espace européen 
(18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Connaître les déterminants de la communication en Europe. 
• Savoir déterminer les caractères spécifiques ou européens d’une communication. 
• Maîtriser les principales variables de différenciation économiques et juridiques. 
• Savoir analyser des campagnes transnationales et découvrir leur « pivot » (point 

d’équilibre entre le local et le global). 
• Mesurer les influences pour la communication interne des structures concernées. 
• Être capable de dégager une spécificité européenne dans un contexte de 

globalisation internationale. 
• Savoir inscrire une stratégie de communication dans un axe européen. 
 

Contenus 
• Structuration de la communication en Europe. 
• Variables sémantiques, économiques, culturelles et politiques. 
• Exemples de campagnes européennes ratées/réussies. 
• Spécificités nationales, européennes, internationale. 
• Méthodologie d’approche des déterminants. 
• Aspects culturels internes et « paneuropéens ». 
• Local, global, glocal et implications systémiques. 
• Exemples de stratégies de communication européenne. 
• Méthodologies de recherche d’un « pivot » de communication. 
• Travaux sur des cas réels. 
 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Analyse de cas réels 
• Recherche d’un pivot communicationnel dans une campagne de communication. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 

• Analyse personnelle : 40% 

 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Dr Christian Daudel, UJM (coordination et évaluation de l’UE). 
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UE4B Applications stratégiques de la 
communication et interculturalité : résistances au 
changement et accompagnement personnel ou 
collectif (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Mesurer l’importance des facteurs socioculturels dans l’acceptation des 

consignes managériales. 
• Repérer les différences culturelles avant un changement organisationnel 

(réorganisation de services, fusion, acquisition, etc.). 
• Connaître les imaginaires sociaux, les valeurs, la culture de l’organisation et 

savoir la modéliser. 
• Connaître les approches classiques de l’accompagnement (coaching, team 

building, etc.) 
• Apprécier les facteurs conciliables et les autres… 

• Relier communication interne et communication externe. 
• Connaître les théories du changement et leurs applications pratiques. 
• Avoir mené une opération de changement organisationnel. 
 

Contenus 
• Les théories du changement. 
• La culture d’entreprise, les façades, etc. 
• Les styles de management 
• L’enveloppe culturelle 
• Coaching et Team Building. Les méthodes d’accompagnement. 
• Aspects éthiques et juridiques. 
• Éclairages européens sur ces questions. 
• Exemples de stratégies de communication du changement. 
• Méthodologies de recherche d’une stratégie efficace. 
• Travaux sur des cas réels. 
 
 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Analyse de cas réels 
• Mise au point des grandes lignes d’une campagne de communication axée sur le changement 

organisationnel. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 

• Analyse personnelle : 40% 

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 

• Pierre BARRERE, DESS, Coach, consultant : 6H 

• Jean-Claude LOISEAU, Coach, consultant : 4H 
• Alain BOUHEY : 4H 

• Michel LAPLACE : 4H 
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UE4C Espaces publics, privés, design et tendances 
sociétales (18H-2 crédits) 

 

Objectifs 
• Maîtriser les grandes tendances sociétales et les outils de leur mise à jour. 
• Repérer les relations entre espace public/privé, publicisation du privé, etc. 
• Connaître l’histoire, les enjeux et les genres du Design. 
• Être capable de repérer les évolutions du Design. 
• Savoir intégrer le Design dans l’identité, les valeurs et la communication globale 

d’une organisation. 
• Situer le Design dans l’histoire de l’Art et des techniques. 
• Savoir élaborer un cahier des charges de design et l’intégrer dans une stratégie 

de communication. 
 

Contenus 
• Le Design : histoire, genres, structuration, cultures, coûts, exemples. 
• Design et histoire de l’Art. 
• Tendances sociétales majeures et mineures. 
• Problématique de l’interaction des sphères privées et publiques. 
• Principales applications du Design. 
• Méthodologie de recours au Design. 
• Principales variables. 
• Aspects éthiques et juridiques. 
• Prospective sur cas réels 

• Travaux sur des cas réels : élaboration d’un cahier des charges. 
 

 
 
Organisation 

• Apports théoriques. 
• Apports pratiques. 
• Analyse de cas réels 
• Mise au point d’un cahier des charges de design et intégration dans une stratégie de 

communication. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 

• Analyse personnelle : 40% 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• Dr Dominique HAYER, Paris (coordination et évaluation de l’UE) : 10H 

• Isabelle VERILHAC, DEA, Directrice du pôle design de St-Etienne 4H. 
• Bernard LAROCHE, XTélécom 4H. 
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UE5 Anglais de la communication (18H-2 crédits) 
 

Objectifs 
• Maîtriser l’anglais à un niveau de cadre. 

 
 

Contenus 
• Vocabulaire spécialisé aux médias. 
• Rappels individualisés. 
 
 

Organisation 
• Recours au laboratoire de langues. 
• Apports pratiques. 
•  
 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 

• Analyse personnelle : 40% 
 

Bibliographie 
 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• M. Franck Mathevet, PRAG d’anglais. 
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M2 – S4 Stratégies de communication 
globale (30 crédits) 

 
 

Soutenance du mémoire stratégique (10 crédits) 
 

Objectifs 
• Présenter son travail dans une perspective professionnelle. 
• Première partie en anglais. 
• Débat avec un jury rassemblant universitaires et professionnels. 
 

Contenus complémentaires 
• Conseils méthodologiques. 
• Relations avec la recherche d’emploi, le CV, la candidature spontanée, 

l’entretien… 
 

Évaluation de la soutenance (critères) 
• Travail personnel (présentation de la soutenance du mémoire) : 100 % 
• Principaux critères d’évaluation de la soutenance du mémoire stratégique : 
o Qualité de l’expression. 
o Clarté de l’expression. 
o Qualité de l’analyse personnelle. 
o Qualité et originalité des nouveaux éléments présentés à la soutenance. 
o Fonctionnalité du mémoire illustrée sur d’autres champs. 
o Caractère opératoire illustré sur les concepts transférables 
o Qualité des recommandations stratégiques actualisées 
o Qualité des réponses aux questions des jurés. 

 
 

Mémoire stratégique  (20 crédits) 
 

Évaluation (critères) 
• Travail personnel (rédaction du mémoire) : 100 % 
• Principaux critères d’évaluation du mémoire stratégique : 
o Qualité de la problématique. 
o Qualité des hypothèses 
o Qualité de la méthodologie. 
o Qualité du corpus, des travaux de terrain 
o Originalité du sujet. 
o Fonctionnalité du mémoire. 
o Caractère opératoire. 
o Qualité des recommandations stratégiques 
o Forme (style, orthographe, mise en page, bibliographie, etc.) 
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ANNEXE 2 -  CONTENUS DU M1 
 

M1 – S1                                                 
Stratégies de communication globale                

(2 OPTIONS - 30 crédits) 
 

 

Descriptif de l'UE 1/2 fondamentale : 
Épistémologie, méthodologie, problématisation 
dans la recherche en communication 

 
 

Rappel des finalités générales du Master 
S’inscrivant dans la continuité de la MST de Presse et communication d'entreprise, créée en 1991 et ayant assuré des 
débouchés à plus de 90% de ses anciens diplômés, le Master professionnel de l’UJM se propose de former des 
communicants susceptibles de concevoir, organiser, animer et évaluer des opérations de communication globale 
dans les entreprises, les collectivités ou le secteur associatif. 
Comme le montrent les enquêtes socioprofessionnelles successives, les professions de la communication ont acquis 
leur pérennité au travers des tâches opérationnelles et fonctionnelles qui n’ont cessé de se diversifier et de se 
complexifier. De leur côté, les fonctions stratégiques se sont développées, les services de communication regroupent 
très souvent l’externe et l’interne en intégrant les grands concepts du  marketing et ceux du management des 
organisations complexes. 
C’est pourquoi une formation de Master doit viser à asseoir la crédibilité et la légitimité de la communication dans 
les instances de direction en offrant un haut niveau de référence et d’expérience stratégique. 
La formation de Master vise à former des stratèges en communication globale capables de définir des plans de 
communication, de les animer, de prendre en charge eux même une partie des tâches fonctionnelles et de les évaluer 
tout en possédant une culture générale suffisante pour participer aux processus de décision. 
 
Pour s’inscrire dans ces finalités exigeantes, le département de communication a choisi  la voie de la réalisation 
d’un mémoire de recherche en première année de master. Il est complété par un mémoire stratégique en 
seconde année, davantage orienté vers les recommandations opérationnelles. Cette articulation permet d’éventuelles 
réorientations vers un M2 de recherche, à condition que l’étudiant ait apporté la preuve de ses capacités dans cette 
activité (cf. le schéma de la p. 14). 
 
 
 

Positionnement du mémoire de recherche en M1 
Cette UE, décomposée en trois module et un séminaire a pour première ambition de conduire les étudiants au 
succès de leur mémoire de M1. 
Le choix, la conception, la préparation et la réalisation du mémoire exigent une authentique ascèse ; et cet 
enseignement a pour ambition de permettre à chacun de trouver son sujet, sa problématique, sa méthodologie afin de 
produire un document dont il puisse être légitimement heureux (ou fier) pendant longtemps. La “durée de vie” utile 
minimale d’un bon mémoire est d’au moins deux à trois ans pendant lesquels l’étudiant pourra le produire à des 
interlocuteurs divers, que ce soit pour poursuivre en M2 ou réussir un entretien de recrutement dans une entreprise 
ou organisation en apportant la preuve de sa capacité de réflexion théorique associée à une bonne connaissance d’un 
terrain d’expérimentation. 
C’est dire que l’investissement personnel doit être à la hauteur de cet enjeu. 
 
Dans un cursus professionnel (« Master pro »), la place du mémoire de M1 mérite d’être soigneusement précisée : 
s’agissant d’un diplôme universitaire, le futur diplômé doit prouver ses capacités de recherche selon les critères 
scientifiques classiques (délimitation pertinente du sujet, contexte théorique suffisamment large, techniques de 
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recherche parfaitement maîtrisées, clarté de la présentation et de la rédaction, etc.). S’inscrivant dans un cursus à 
vocation professionnalisante, les sujets de mémoire devraient se référer à des exemples concrets, précis, délimités, et 
à partir de ceux ci, acquérir un niveau satisfaisant de théorisation, de formalisation, de modélisation, synonymes 
d’une démarche raisonnée et réfléchie. 
 
Au terme de ce parcours, le savoir universitaire devra être considéré comme un capital de haut niveau qui permettra 
ensuite aux étudiants de mieux exercer leurs activités professionnelles et d’évoluer positivement dans un 
environnement mouvant. A partir du moment où ils se seront révélés capables de trouver un angle d’analyse d’un 
problème, de rechercher des informations pertinentes destinées à en éclairer toutes les facettes, de s’approprier les 
concepts théoriques indispensables à son étude distanciée, de dégager un questionnement qui leur soit personnel, de 
prouver leurs capacités de méthode, d’organisation et d’expression (ou de communication !), on peut être certain 
qu'ils sauront réinvestir toutes ces qualités dans leur vie professionnelle et attester ainsi de la pertinence d’une 
formation unissant les savoirs théoriques aux compétences professionnelles, ce qui est particulièrement apprécié 
dans le domaine (encore en plein développement) de la recommandation stratégique en matière de communication, 
tant dans les entreprises que dans le secteur public ou associatif. 
  
En conclusion, le mémoire de M1 est un travail exigeant mais passionnant pour la rédaction duquel les étudiants 
doivent prévoir une intense implication personnelle, d’où l’extrême importance du choix du « bon sujet » avec 
lequel ils devront « cohabiter » pendant de longs mois. Cette UE se fixe évidemment pour premier objectif de les y 
aider. Son contenu est directement inspiré par l’ouvrage “Le mémoire de recherche en information/communication”, 
du Professeur Jean-Luc Michel, Ellipses, réédité en 2006 (155 pages). Il s’inspire aussi du livre d’Abraham Moles, 
“Les Sciences de l’imprécis”, Le Seuil, 1991. 
 

Mémoire de recherche et master professionnel 
Les fonctions de la communication sont en pleine évolution comme indiqué plus haut dans le présent dossier. Le 
challenge des communicants pour les années futures se trouve du côté de leur accession à la légitimité (thème du 
Dircom qui entre au Codir). Pour attester de ses compétences, le responsable doit savoir trouver des problématiques 
de communication assez larges pour motiver les équipes en leur donnant de la liberté, mais assez précises pour 
guider leurs actions et les conduire vers l’efficacité. A ce titre, il existe un lien profond entre une problématique de 
recherche, c'est-à-dire in fine une méthode pour trouver quelque chose d’intéressant et la mise au point d’une 
stratégie oou d’une vision partagée. C’est d’ailleurs cette position qu’a défendue Vincent Lenhardt dans sa préface 
au “Mémoire de fin d’études dans les Ecoles supérieures de commerce”, rédigé aussi par le professeur Jean-Luc 
Michel  à destination des ces publics. 
La logique du master de l’UJM tient donc à une articulation très précise entre un mémoire scientifique en M1 
(permettant d’éventuelles réorientations) et un mémoire stratégique en M2, davantage orienté vers la 
recommandation opérationnelle. 
Problématiser, c’est trouver le maximum de variables qui régissent un phénomène, en imaginer une modélisation qui 
rendra compte, à un certain niveau d'observation de ce phénomène, et permettra d’agir ou de rétroagir de manière 
efficace. 
 
 

Objectifs de l’Unité UE1A : Épistémologie de la recherche 
en communication (12 H) 

 
• Connaître l’histoire générale des démarches scientifiques : 
• Histoire des sciences. Évolutions de l’épistémologie (Comte, 

Bernard, Bachelard).   
• Hypothético-déductivité, déduction, induction, recherche de 

régularités, heuristique, autoréférence, monstrations, 
démonstrations. Notions sur les profils cognitifs. 

• Posture systémique (Bertalanffy, Le Moigne, Mucchielli). 
• Discussion sur méthodes “dures” et méthodes “douces”.  
• Relations entre sciences humaines et sociales et sciences “dures”.  
• Statut des sciences de l’imprécis (Moles).  
• Empirisme et critères de scientificité – Paradigmes (Popper, Kühn, 

Monod) 
• Savoir se positionner : 
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• Positionnement personnel, institutionnel, scientifique 
• Savoir problématiser : 
• Questions de recherche. 
• Seuil minimum de théorisation. 
• Préproblématisation d’une question. 
• Problématisation.  
• Statut actuel de la problématisation en France, aperçus sur des 

approches étrangères (notamment anglosaxonnes). 
• Définition n°1 – Grille de faisabilité 
• Définition d’hypothèses (fonctionnelles, organiques, indépendantes 

ou dépendantes). Combinatoire d’hypothèses (Stengers, Prigogine).  
• Cartésianisme et systémisme. Démarches autoréférentes 

(Hofstadter). 
• Exemples de problématiques « réelles » empruntées à différents 

mémoires, commentaires et précisions. 
• Définition n°2 – Grille de faisabilité 
• Recherche et classement de variables. 
• Origine de la modélisation en sciences humaines et sociales 

(Stengers, Le Moigne). Exemples, intérêts, limites, critiques.  
• Microcosme, macrocosme, fractales (Thuan, Mandelbrot, Thom) 
• Distanciation critique et dialectique. Schématisation transductrice.  
• Aperçus fonctionnel sur la théorie distanciatrice (Identification/ 

distanciation). 
• Esquisse d’une définition n°3 (Popper) 

 

Objectifs de l’unité UE2A : Méthodologie de la recherche 
en communication (12 H) 

 
• Savoir construire une méthodologie 
• Mise au point de méthodologies cartésiennes, systémiques, 
récurrentes, inductives. Exemples et commentaires. 

• Approches unidimensionnelle et multidimensionnelle. 
• Méthodes quantitatives et qualitatives. 
• Méthodes spécifiques (modélisations, profils types, scénarios types, 
observation participante, etc.). 

• Détermination d’un corpus principal et sous corpus annexes ou 
connexes. Approches comparatistes.  

• Recherche et  prétraitement des variables. 
• Critique des méthodologies. Retour au réel.  
• Élargissement des problématiques. Portabilité et transférabilité d’un 
concept ou d’une conclusion.  

• Concepts fonctionnels. Concepts opératoires. 
• Savoir choisir les outils 
• Cahier des charges d’une recherche. Seuil minimum de théorisation. 
Délimitation précise des corpus. Angle d’approche personnalisé.  

• Choix des méthodes d’enquêtes et d’analyse (rappels). 
• Planification d’une recherche, liaison avec la recherche appliquée. 
• Mise au point d’un plan organique et/ou fonctionnel.  
• Schématisation inductrice et dynamique (Estivals, Richaudeau).  
• Savoir s’organiser et produire un mémoire de qualité 
• Cahier des charges d’une recherche. 
• Recherches bibliographiques en bibliothèque. 
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• Recherches bibliographiques sur l’internet (mots-clés, arborescences, 
connecteurs logiques, pratique des aides informatiques et des réseaux). 

• Recherche iconographique (et traitement graphique éventuel des 
documents). Descripteurs et métadescripteurs logiques, manipulation 
de thesaurus. 

• Recherche de problématiques et d’hypothèses fonctionnelles. 
Critiques. 

• Planning de recherche, organisation et gestion du temps. Exemples 
de plans (plan de recherche, plan de présentation, plan logique, 
organisationnel, rhétorique).  

• Gestion de projets, élaboration, mise au point et suivi assisté d'un 
projet. Choix et quantification des variables. Prise de décision. 

• Rappels sur les traitements statistiques (moyennes, pourcentages, 
variances, écarts types, représentations graphiques, etc.). 

• Logique et systèmes experts – Systèmes à base de connaissances - 
logiciels d’assistance à la recherche en sciences humaines et sociales, 
management de la connaissance. 

• Utilisation raisonnée et finalisée des langages audiovisuels 
(diapositive, transparents, vidéogrammes, films, etc.). 

• Schémas et schématisations.  
• Utilisation raisonnée et finalisée des moyens informatiques 
(traitement de texte de texte, gestion de données, traitement graphique, 
applications verticales, usages de l’internet). 

• Règles académiques de rédaction. 
• NB. Toutes les questions pratiques (mise en page, typographie, 
règles de citations, etc.) sont traitées dans le polycopié « Conseils pour la 
rédaction du mémoire de maîtrise. » 
 

Problématisation (6 H) 
• Exercices d’entraînement collectif à la recherche de variables et l’élaboration de problématiques. 
• Mise en œuvre des grilles de faisabilité. Critiques, améliorations. 
• Assistance à la modélisation.  
• Réflexion épistémologique sur l’objet de recherche en SHS. 
• A la fin du modules, plusieurs problématiques ont été construites et commentées. 

 

Objectifs du Séminaire UE2B (36 H) coanimé 
• Séminaire d’explicitation des approches et des problématiques en cours effectués par les Dr Aurélie 

Chêne, Elisabeth Vercher, Loïc Etiembre, Christian Daudel et Jean-Luc Michel. Les heures sont 
dispensées sur une période bloquée en coanimation. 

• Chaque intervenant précise son positionnement scientifique, ses champs de compétences et les 
illustre par une mise en perspective de ses travaux de recherche ainsi que ceux qu’il a encadrés. Des 
apports théoriques sont effectués sur les questions épistémologiques suscitées par les attentes des 
participants. 

• Les étudiants présentent leurs thèmes, leurs questionnements ainsi que leur problématiques, 
hypothèses, corpus et méthodologies. 

• Des simulations de problématisation sont effectuées ainsi que divers apports théoriques. 
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Autres savoirs théoriques  (rappels ou mises à niveau) 
• Théories des sciences de l'information et de la communication. 
• Continuité et discontinuités historiques. Liaisons avec l'environnement technique, économique et 

politique de la société (Platon, Descartes, Marcuse, Ecole de Franfort, Demondon, Crozier, Ellul, 
Baudrillard, Moles, Popper, Sfez, Debray). 

• Liaisons avec la psychologie : la “ (re)-présentation de soi ”. 
• Aperçus proxémiques et kinésiques (Goffman, Hall, Watzlawick, “Ecole de Chicago”). Gestes de 

l’orateur (Conquet). Intelligence émotionnelle (Goleman). 
• Les nouvelles sciences “ nexialistes ”. Épistémologies spécifiques. 
• Conditions d'apparition de la cybernétique, de l'intelligence artificielle, du connexionnisme et/ou  du 

cognitivisme (Varela, Simon, Hofstadter, Minsky, Von Foerster). 
• Notions de logique. 
• Connecteurs logiques, logique des prédicats, procédures déclaratives. Algèbre booléenne. Boucles 

enchevêtrées, réseaux sémantiques, logique floue, concept de rebroussement et de “ catastrophe ” 
(Thom). 

• Information et société. 
• Point sur quelques questions cruciales : fichage généralisé (CNIL), démocratie et transparence des 

informations (Habermas). Banques de données et pouvoir (Lévy). Ambivalence de la société 
technicienne (Ellul). 

• Principaux concepts opératoires en sciences de la communication. 
• Médiation, médiatisation, distanciation, modélisation, aliénation, appropriation, socialisation, 

identification, projection, transfert, modélisation, structure, réseau, innovation, etc. 
• Schémas, schématisations, élaboration et représentation des connaissances. 
• L'importance des codes de représentation visuelle (Bertin). Carte et territoire. Psycho-perception 

médiatisée (« pièges à connaissances »). 
• Théories de la communication et théories du management. 
• Théories systémiques (Bertalanffy, De Rosnay, Le Moigne) et organisation/management. 

 
Prérequis 

• Connaissances théoriques suffisantes en matière de théories de l’information et de la communication. 
• Connaissances théoriques et techniques suffisantes  en multimédia, PAO  et PraO. 
• Expérience de conception et de réalisation audiovisuelle et informatique.  
• Bonne pratique des cahiers des charges. 

 
Organisation 

• Apports théoriques par cours magistral 
• Expression des étudiants lors des recherches assistées sur leurs problématiques (en séminaire). 

 

Validation 
• Contrôle terminal    
• Les étudiants auront à produire un dossier de présentation synthétique de l’état de leur 

recherche le 13 décembre 2005. Il devra comporter au minimum : 
• Positionnement personnel, épistémologique. 
•  Problématique, et hypothèses éventuelles et leur commentaire ou justification. Une insistance 

particulière sera accordée au commentaire sur les variables cherchées, trouvées et retenues. 
•  Corpus envisagé. Valeur de représentativité.  
• Méthodologie employée – Outils 
• Bibliographie détaillée et commentée. 
• Autres informations intéressantes sur le sujet ou le futur mémoire. 
• Les volontaires pourront présenter leur travail devant l’ensemble du groupe. Des points de 

bonus leur seront attribués si leur prestation est de qualité.  
• Rattrapage : 
• En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours de 

méthodologie, sous forme de questions de cours. 
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Polycopiés 
Deux polycopiés spécifiques seront mis à disposition des étudiants au début de l’année ainsi que divers polycopiés 
spécialisés (Identité et image, Concepts indispensables pour l’analyse de la société médiatique, Aperçu sur les 
théories de la communication, Innovation technique et innovation sociale, etc.). 
Ils sont tous disponibles sur le sité dédié aux étudiants (format pdf). 
 
 

Ouvrage dédié 
La lecture attentive de l’ouvrage Le Mémoire de recherche, paru chez Ellipses en 2006 (154 p.)  est absolument 
indispensable. 
Le dossier de présentation devra s’en inspirer pour présenter les principaux points traités. 
 
 

Bibliographies  
Bibliographie des ouvrages indispensables  (à lire d’urgence) 
Elle sera dressée au début du cours à partir des documents distribués aux étudiants. 
Bibliographie générale de recherche  
Une liste de plusieurs centaines de titres (classés par thèmes) sera remise au début du cours. 
Bibliographie annexe 
Afin d'aider les participants dans leurs recherches et tenter de déclencher des synergies entre sciences de la 
communication et sciences du management, une seconde bibliographie est proposée. Elle présente quelques 
ouvrages particulièrement importants et transdisciplinaires. 
 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants  
Pr Jean-Luc MICHEL 
Site dédié à la formation : http://perso.orange.fr/jean.luc.michel/UJM-JLM.html 
Site dédié à la recherche : www.cetec-info.org/JLMichel 
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UE1A Anglais de la communication (18H-3 crédits) 
 

Objectifs 
• Maîtriser l’anglais à un niveau de cadre. 
 

Contenus 
• Vocabulaire spécialisé aux médias. 
• Rappels individualisés. 
 

Organisation 
• Recours au laboratoire de langues. 
• Apports pratiques. 
 

Évaluation 
• Travaux de groupe (note collective) : 60% 
• Analyse personnelle : 40% 
 
 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
• M. Franck Mathevet, PRAG d’anglais. 
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UE3A Stratégie et communication globale 
 
 

Objectifs de l’Unité UE3A1 : Concepts stratégiques 
appliqués à la communication  (12 H + 12 H - 2 crédits) 

• Connaître les principaux concepts stratégiques : 
• Stratégie et guerre (Sun Tzu [Sun Zi], Jomini, Claussewitz, Aron, Muraviek, etc.) 
• Historique et complémentarité des concepts. 
• Relations avec les grandes postures philosophiques. 
• Les grands principes de la logique de la complexité : relativité, incertitude, incomplétude, 

indécidabilité, etc. (Einstein, Heisenberg, Gödel, Church, Hofstadter, Turing, etc.) 
• Rappels des concepts structurants de la Théorie générale des systèmes (Bertalanffy, Le Moigne, 

Mucchielli) - Applications. 
• Présentation et critique des sciences de la décision 
• La stratégie dans les années 2000. 
• Maîtriser les notions d’identité et d’image : 
• Identités symbolique et réelle, images voulues, vécues, perçues, etc. (Lévi-Straus, Morin, Moles, 

Marion, etc.) 
• Maîtriser le discours sur les valeurs 
• Image, identités et valeurs. 
• Valeur partagée (Lenhardt, Mack). 
• Exemples dans les entreprises et les collectivités territoriales. 
• Connaître les principales approches stratégiques en entreprise : 
• Matrices de choix et matrices stratégiques (Boston Consulting Group). 
• Prospective. 
• Autres méthodes : scénarios types, théorie des jeux, théorie des actes. 
• Savoir construire une stratégie globale de communication 
• Relations entre stratégie et communication. 
• Stratégie DE communication / stratégie ET communication. 
• Retours sur les aspects systémiques. 
• Modélisation d’une stratégie de communication globale en entreprise. 
• Modélisation d’une stratégie de communication globale pour une collectivité territoriale. 
• Critiques de la stratégie   
• Plans stratégiques. 
• Autres approches : Disruption (Dru), distanciation, vision partagée. 
• Stratégie et vision. Perpectives humanistes. 

 

 
 
Objectifs de l’unité UE3A2 : Stratégies de communication 
globale (6 H +6H +6H) 
 

• Exemples de stratégie d’entreprises (JLM) 
• Diagnostic. 
• Recommandations. 
• Définition, mise en œuvre, cahier des charges. 
• Modélisation. 
• Evaluation. 
• Autres exemples - applications pratiques. 
• Exemples de stratégie de collectivités publiques (LE) 
• Diagnostic. 
• Recommandations. 
• Définition, mise en œuvre, cahier des charges. 
• Modélisation. 
• Evaluation. 
• Autres exemples - applications pratiques. 
• Exemples de stratégie d’associations (EV) 
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• Diagnostic. 
• Recommandations. 
• Définition, mise en œuvre, cahier des charges. 
• Modélisation. 
• Evaluation. 
• Autres exemples - applications pratiques. 

  
 

Prérequis 
 
Connaissances théoriques suffisantes en matière de théories de l’information et de la communication (notamment 
circuits et systèmes, sémiologie, psychologie de la réception, aspects socio-économiques). 
Connaissances théoriques et techniques suffisantes en gestion/économie. 
Connaissances théoriques et techniques suffisantes en sciences politiques.  
Bonne pratique des cahiers des charges. 
 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 

 

Validation 
Contrôle terminal    

• Les étudiants auront à produire un dossier - éventuellement collectif - de présentation 
synthétique d’une recommandation stratégique sur un cas concernant une entreprise, une 
structure publique ou une association  (date à préciser). Il devra comporter au minimum : 

• Présentation complète et succincte de la structure. 
• Diagnostic : positionnement, mapping de concurrence, identité, images. 
• Recommandations. 
• Plan stratégique. 
• Cahier des charges. 
• Descriptif détaillé d’une des phases. 
• D’autres précisions seront données par chacun des intervenants. 
• Rattrapage : 
• En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours de 

stratégie, sous forme de questions de cours. 
 
 

Polycopiés 
• Diaporamas des sessions. 
• Autres documents disponibles sur le sité dédié aux étudiants (format pdf). 

 
 

Ouvrage dédié 
La lecture de l’ouvrage Les professions de la communication, paru chez Ellipses en 2004 (réédition) apportera la 
perspective globale de la communication en présentant quelques uns des concepts systémiques abordés en cours. 
 
 

Bibliographie  
Elle sera indiquée au début du cours et se trouve disponible sur le site dédié aux étudiants. 
  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants : 
Alain BOUHEY, ex-dircom de France Télécom Lyon 
Michel LAPLACE, dircom interne de la ville de Lyon 
Olivier BARBE, dircom de l’Esplanade St-Etienne 
Aurélie CHENE, MCF, 71ème section 
Coordination et contenus théoriques : Pr Jean-Luc MICHEL 
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COURS DE l’OPTION 1 :  
COMMUNICATION PUBLIQUE 

 
 

UE3B Communication publique et complexité 
 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Appréhender la dimension systémique de la communication publique. 
• Connaître les rôles et les enjeux de pouvoir dans les structures territoriales. 
• Connaître la sociologie des organisations territoriale. 
• Appliquer les principes de la logique de la complexité. 

 
Contenu 
 

• Concepts de la complexité. 
• Structures territoriales 
• Processus de décision dans les collectivités territoriales. 
• Les trois fonctions publiques 
• La communication publique/ La communication politique 
• Exemples - Limites 
• Réglementations 
• La question de la spécificité de la communication publique. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Etude des cas 

 

Validation 
Contrôle terminal   Dossier de présentation d’une opération de communication 

• Exposé de groupes. 
• Panachage (20%) par une note sur la prestation orale. 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Diaporamas des sessions. 
• Polycopiés et documents divers. 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours.  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
S. Haeringer, M. Peroni, Chercheurs, Lyon 3. 
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UE3E Droit de la communication publique 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Donner aux étudiants les instruments théoriques et pratiques susceptibles de les aider à comprendre 

le monde professionnel dans lequel ils sont appelés à s’insérer et, donc, les ressorts de l’action de 
leurs interlocuteurs futurs. 

• Présenter les grands principes qui régissent l’action des collectivités publiques dans un pays qui se 
caractérise par le régime juridique particulier auquel est soumise l’action publique, en utilisant une 
approche non seulement juridique, mais aussi historique, philosophique, économique, sociologique. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 

 
Contenu 

• Raisons du dualisme juridique français. 
• Manière dont celui-ci influe sur l’action des acteurs locaux. 
• Modes d’organisation du pouvoir sur un territoire. 
• Organisation et rôle de l’Etat, décentralisation, coopération intercommunale 
• Place qu’y jouent les acteurs locaux. 
• Eléments relatifs à la gestion des collectivités territoriales (marchés, finances). 

 
Validation 
Examen terminal sur table en temps limité (2H) 

• Examen terminal portant, au choix, sur un sujet de réflexion ou un commentaire de texte. 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents juridiques et législatifs fournis au début du cours. Exemples de décisions. 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours   

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
Dr Jean-Luc Fraisse, Maître de conférences en Droit, université Jean Monnet. 
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UE3G Web design et e-Gouvernement 
 
Objectifs  (18 H - 1 crédit) 

• Le management public est en pleine évolution. Les discours sur le changement se multiplient. Les 
attentes du public se diversifient et de nouvelles exigences qualitatives et quantitatives apparaissent.  

• Cette UE se propose de dresser un état des lieux des diverses formes de gouvernance électronique et 
de rechercher les logiques politiques et sociales à l’œuvre. Mais s’inscrivant dans un cursus 
professionnalisant, elle vise aussi à faire acquérir un niveau d’expertise suffisant pour évaluer des 
services interactifs, émettre des recommandations stratégiques et accompagner les adaptations 
managériales induites par le développement des offres de e-gouvernement. 

• Historique du concept : 
• Contexte de e-Buzz 
• Expériences internationales  
• Contexte politique, social, institutionnel, etc. 
• Aspects philosophiques et moraux ou éthiques 
• Spécificités de la communication publique 
• A établir en démarche participative avec les participants 
• Typologies et principales formes de e-Gouvernement 
•  Les modèles démocratiques 
•  Questions théoriques 
• Exemples classiques 
• Dans diverses administrations 
• Exemples innovants 
• Dans diverses administrations (Etranger/France) 
• Attentes des publics - Projets - Cahier des charges 
• Gestion du changement 
• Démarches participatives 
• Types de management public 
• Esquisses de méthodologies - Scénarios de développement 
• Exemples dans diverses administrations 
• Modélisation 
• Evaluation de services existants 
• Grilles d’analyses 
• Recommandations stratégiques   
• Plannings stratégiques. 
• Outils de pilotage 

 
 
Prérequis 

• Connaissances théoriques suffisantes en matière de théories de l’information et de la communication 
(notamment circuits et systèmes, sémiologie, psychologie de la réception, aspects socio-
économiques). 

• Connaissances théoriques et techniques suffisantes en interactivité. 
• Connaissances théoriques et techniques suffisantes en NTIC et budgets.  
• Bonne pratique des cahiers des charges. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral. 
• Examen critiques de sites. 
• Construction de méthodologies. 

 

Validation 
• Les étudiants auront à assurer une prestation individuelle ou collective  de critique/recommandation 

complète sur un site de e-gouvernement concernant une administration ou une grande  association. 
• Ils fourniront un mini dossier synthétique. Il devra comporter au minimum : 
• Présentation complète et succincte de la structure. 
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• Critiques : Ergonomie, logiques d’acteurs à l’œuvre. 
• Recommandations. 
• Plan stratégique. 
• Cahier des charges. Evaluation des coûts. 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Diaporamas des sessions. 
• Autres documents disponibles sur le sité dédié aux étudiants (format pdf). 
• http://perso.orange.fr/jean.luc.michel/UJM-JLM/UJM-JLM.htm 

 
 

Bibliographie  
Elle sera indiquée au début du cours et se trouve disponible sur le site dédié aux étudiants. 
  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
• Pr Jean-Luc Michel  
• Webdesigners locaux invités pour expliquer leur démarche et donner des illustrations de leurs 

réalisations. 
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UE3H Spécificités de la PAO en communication 
publique 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Développer de manière concrète les capacités conceptuelles et pratiques des étudiants lors de leur 

entrée sur le marché du travail. 
• Acquérir les grande fonctionnalités des outils de PAO. 
• Intégrer le rôle et les responsabilités du communicant. 
• Connaître les principales étapes de la chaîne graphique. 
• Maîtriser la logique du projet éditorial. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral. 
• Suivi de travaux. 

 
Contenu 

• Histoire du graphisme 
• LE GRAPHISME CONTEMPORAIN (EN FRANCE ET À L’ÉTRANGER) 
• LA CHAINE GRAPHIQUE ET LES MÉTIERS ASSOCIÉS 
• NOTIONS ÉLÉMENTAIRES (TYPOGRAPHIE, PHOTOGRAPHIE, MISE EN PAGE, 

INFOGRAPHIE ET IMPRESSION) 
• LES SPÉCIFICITÉS DU GRAPHISME ET DE LA MISE EN PAGE EN COMMUNICATION 

PUBLIQUE 
• APPROCHE PRATIQUE sur des études de cas. 
• ANALYSES DE SUPPORTS DE COMMUNICATION PUBLIQUE VS SUPPORTS 

PUBLICITAIRES 
• EXERCICES TYPOGRAPHIQUES, RÉALISATION D’UN BOOK  TYPOGRAPHIQUE 
• ANALYSES ET EXERCICES PHOTOGRAPHIQUES 
• EXERCICES DE MISE EN PAGE (CRAYONNÉ, CHEMIN DE FER) 
• CONCEPTION ET RÉALISATION D’UN SUPPORT (DE L’ÉXÉCUTION AU  
• FAçONNAGE) 

 
Validation 
Examen terminal individuel/ dossier de production (“book”) 

• Réalisation d’un support conforme aux critères spécifiques de mise en page propres à tous  supports 
de communication publique. 

• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents graphiques fournis au début du cours. Maquettes, roughs, BAT, cromalins, gammes 
Pentone, etc. 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours   

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
Caroline Buffoni, MST, DESS, Graphiste indépendante.
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COURS DE l’OPTION 2 :  
COMMUNICATION DES ENTREPRISES  

ET DES ORGANISATION 
 
 

UE3A Commune avec l’option 1 - Tronc commun 
Cf. le descriptif supra. 
 

 
UE3B Stratégies de marketing 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• L'objectif du programme marketing est double : 
• Faire acquérir aux étudiants une opérationnalité les rendant capables : 
o De connaître les éléments de base du marketing. 
o De situer la politique Marketing dans ses relations avec le système global d'entreprise 

• Donner une culture Marketing leur permettant d'intégrer leur savoir-faire en techniques 
d'information/communication dans un système Marketing Global 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Intervention des étudiants sur des étude de cas 
• Débats 

 
Contenu 

• Les bases du marketing et de la stratégie étant supposées acquises, il s'agit de fédérer 
information/communication et marketing, en examinant des éléments du marketing mix à travers le 
prisme de la communication. 

• Nous rappelons rapidement les concepts de base du marketing et notamment que la politique 
marketing globale est la composante de plusieurs sous-politiques nécessairement cohérentes entre 
elles : 

• Les Politiques de : Produit,  Prix, Promotion, Place (mise en...).  
• L'essentiel de l'enseignement de cette année visera à amener les étudiants à découvrir comment les 

éléments de la politique commerciale peuvent (doivent !) également être des outils de 
communication. 

• Pour ce faire l'enseignement sera découpé en modules associant les apports de connaissances 
marketing spécifiques à une application immédiate sur le terrain. 

• L'emploi du temps ne permettant pas de traiter chacun des "P" du marketing-mix, nous traiterons à 
titre d'exemple un thème très "matériel" : le Packaging, et un autre très "immatériel" : le Prix 

• Les étudiants devront, par groupe, élaborer puis défendre un dossier alliant la communication avec la 
composante du marketingmix étudiée. 

• Produit, Packaging  
• Le cours traitera du Packaging, qui est une des composantes de la Politique Produit sur laquelle les 

problématiques de communication sont les plus fortes.  
• Les groupes réaliseront ensuite un dossier sur le thème : "l'emballage élément de cohésion de gamme 

et d'identité et/ou outil de communication du produit". 
• Prix 
• Le prix est un élément atypique mais essentiel de la politique commerciale. Le cours rappellera les 

principaux éléments de la politique de Prix.  
• Les étudiants bâtiront et présenteront ensuite un dossier sur "Le Prix : élément essentiel de la 

Communication d’une entreprise ou d’un produit (ou service)". 
• E-Marketing 
• En une séance nous présenterons rapidement les principaux outils permettant d'utiliser les techniques 

d'information et de communication en tant qu'outil marketing. 
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Validation 
Contrôle terminal   : Exposés 

• Tous les travaux feront l'objet d'un dossier de 5 à 10 pages, suivi d'un exposé/débat de ±15 à 20 
minutes.  

• Ces travaux feront l'objet d'une note de groupe dont la moyenne validera l'U.V. 
• Cette note collective sera pondérée en fonction de la qualité de la participation au travail collectif de 

présentation (proportion maxi de 20%). 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Fournis au début du cours 
 

Bibliographie  
• Elle sera indiquée au début du cours   

  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
Michel DUMOULIN, HEC, Directeur adjoint de l’Ecole supérieure de commerce de St-Etienne, responsable des 
programmes internationaux. 
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UE3C Communication événementielle, crise, 
mécénat et parrainage  
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Comprendre l’utilité et les fonctions de la communication événementielle. 
• Cerner comment elle s’articule en cohérence avec les autres éléments de la communication 

d’entreprise. 
• Maîtriser la méthodologie type de l’organisation d’un événement. 
• Savoir quelles compétences développer pour la mise en oeuvre d’une manifestation événementielle. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Mises en application à partir de cas concrets 

 
Contenu 

• Les principales facettes de la communication événementielle 
• L’exploitation des événements existants 
• Les événements spécialement créés 
o Mode d’emploi 
o Quelques exemples 

• Parrainage et mécénat 
o  Définition et règles générales 
o  Le domaine sportif 
o  Le domaine culturel 
o  Le domaine technique 
o  Le domaine humanitaire 
o  Exploitation 

• Parrainage d’émissions et partenariat avec les médias 
o  Le principe 
o  Le sponsoring d’émissions 
o  Le partenariat 
o  Précautions à prendre 

• L’organisation d’une manifestation 
o  Avant d’organiser, prévoir l’exploitation 
o  Avant la manifestation 
o  Pendant la manifestation 
o  Après la manifestation 

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés et dossiers. 

• Conception d’une communication visuelle pour un besoin concret d’entreprise (selon la méthode des 
études de cas). 

• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours   
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Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
• Christian SOLEIL, DESS, Directeur CEHS Consultants. 
• Stéphane ROVERA, DESS, Consultant en communication 

 
 
 

UE3D Communication financière 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Mesurer l'importance d’une communication financière globale 
• Segmenter l’offre. 
• Appréhender la demande. 
• Les constituants et les déterminants de la communication financière. 
• Notons financières indispensables. Vocabulaire. 
• Savoir construire une stratégie de communication financière. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Examen critique de campagnes de communication financière. 

 
Contenu 

• Rappels financiers.  
• Lecture d’un bilan, d’un compte d’exploitation, d’un compte en produits/charges. 
• Les stratégies financières. 
• La communication des grands groupes. Premier marché, second marché. 
• Les PME/PMI 
• Les associations 
• Formes de la communication financière : Relations presse, lobbying, etc. 
• communication financière externe… et interne. 
• Dimension systémique. Aspect global. 
• Mise en cohérence 

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés et dossiers. 

• Conception d’une recommandation de communication financière pour une  entreprise ou une 
 association  (selon la méthode des études de cas). 

• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours   

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants 

•  MM. Collonge, Naveira, Rollet, Cabinet d’audit financier, Lyon 
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UE3E Projet éditorial. La chaîne graphique 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Maîtriser les notions essentielles de la chaîne graphique. 
• Savoir dialoguer avec les professionnels, gérer les droits. 
• Savoir établir un prébudget, un budget, savoir négocier. 
• Imaginer une identité graphique et la mettre au point en relation avec l'identité de la structure. 
• Construire une charte graphique. 
• Superviser la création graphique (logo, signature) 
• Suivre une production et l’évaluer. 

 

Organisation 
• Apports théoriques. 
• Examen critique de signatures. 
• Rencontre avec les professionnels. 
• Visite d’un atelier. 
• Entraînement à des recommandations et à des petits travaux de pilotage graphiques (dialogue 

avec des graphistes professionnels). 

 
Contenu 

• Sémiologie du visuel. 
• Chartes graphiques. 
• Codes et sémiotique des couleurs. 
• Maquette, mise en page. 
• Typographie, lisibilité. 
• Cartographie (la “Graphique” de Jacques Bertin). 
• Vocabulaires, cultures professionnelles. 
• Expressions multimédiatiques. 
• Implications des changements de supports et de médias (écrit, audiovisuel, web, bornes, etc.). 
• Droits d’auteur, de reproduction, etc. 
• Questions techniques (codes pentone, etc.) 
• Fonctionnalités des grands logiciels associés. 
•  

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés et dossiers. 

• Conception d’une recommandation graphique pour une  entreprise ou une  association  (selon 
la méthode des études de cas). 

• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

 
Bibliographie  

• Elle sera indiquée au début du cours   

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants 

• Dr Dominique Hayer, Consultant, Paris 
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UE3F Réseaux et nouvelles technologies. 
WebDesign  
 

Objectifs  (18 H - 1 crédits) 
• Expertise - Audit 
o Être capable d’expertiser  ou « auditer » tout produit numérique interactif quel que soit son 

support : site web, cédérom,  dvd, borne, etc. 
• Conception   
o Savoir rédiger un cahier des charges de production médiatique. 
o Connaître le rôle et les fonctions des prestataires de services, l’offre matérielle et logicielle ainsi 

que les principaux tarifs en vigueur. 
• Conseil stratégique 
o Avoir le recul suffisant pour construire  des stratégies et dégager  des perspectives en intégrant 

l’ensemble de l’histoire technico-économique  des nouvelles technologies.  
o  Savoir proposer une évolution ou un simple « toilettage » d’un site existant en en 

améliorant toutes ses qualités. 
• Evaluation des compétences 
o Concevoir un projet de production interactive avec cahier des charges, scénario et budgets. 
o Savoir présenter un projet en environnement professionnel (de type brief d’agence). 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Examen critique d’exemples 

 
Contenu 

• Aspects historiques et socio-économiques. 
• Histoire de l’informatique, de la télématique, de l’internet, de l’intranet, du web et de l’interactivité. 

Le marché des sites web grand public et des sites d'entreprise, les budgets, les droits divers, 
négociations avec commanditaires et sous-traitants.  

• Rôles respectifs des cédéroms, des DVD et autres supports informatiques. 
• Statuts de l’écrit numérique.  
• Degrés d’interactivité, échelles et grilles d’interactivité.  
• Types de lecture, poids de l’interactivité, de la convivialité, de l'ergonomie, des dialogues 

homme/machine, etc.  
• Gestion des interfaces interactives. Hypertexte, hypermédias, hyperdocuments. Caractéristiques de la 

numérisation et de l’intégration numérique.  
• Convergence des technologies. 
• Relations entre communicants et informaticiens : qui pilote les sites ? 
• Conception et pilotage de projets interactifs, “image de marque” d'une entreprise, délégation de 

pouvoir (négociations avec les intermédiaires). 
• Aspects historiques, économiques et politiques des techniques. 
• Procédures d’audit ou d’expertise de services interactifs : Mise en page, mise en scène, mise en 

écran. 
• Procédures d’analyse critique de services interactifs : Grilles de critères d’évaluation. 
• Notions de mise en page interactive - Ecrit-Ecran : ressemblances, dissemblances, en liaison avec 

l’échelle de degrés d’interactivité. 
• Connaissance des principales fonctions des logiciels de création de sites interactifs. Liens avec le 

process organisationnel.  
• Capacités à concevoir une production interactivve (opportunité, faisabilité, cahier des charges, 

maquette, simulation de consultation, degré d’interactivité, coût global et par postes, maintenance, 
évolution, sous-traitance, etc. 

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés/Dossiers 

o Interactif réel, à savoir un site web, un cédérom, un dvd, une borne interactive, etc. Les membres 
du groupe d’auditeurs (entre 3 et 6 personnes) se livreront à l’analyse complète d’une production 
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en reprenant les principaux points du cours, ils pourront s’appuyer sur la grille type Webtel et/ou 
sur celle de l’opération des trophées de France Télécom. Le dossier devra présenter et critiquer 
l’ensemble du site (ou de la production) et proposer des améliorations précises, adéquates, 
économiques et originales. Ce dossier devra être le plus complet possible notamment dans les 
critiques, la maquette proposée et les coûts afférents. 

o  Présentation orale par groupe devant l’ensemble de la promotion. Au cours d’une séance 
collective pendant laquelle l’enseignant sera considéré comme le client commanditaire, les 
étudiants devront le convaincre de leur compétences et de la pertinence de leurs recommandations 
dans une présentation de type « brief » d’agence (web agency). La note finale sera équivalente à 
un acte d’achat du projet. Un léger correctif individuel pourra être apporté en fonction de la 
qualité des prestations individuelles. Le temps de présentation (dialogue inclus) ne devra pas 
dépasser 30 à 40 minutes. Le recours à une présentation assistée par ordinateur est quasiment 
obligatoire pour atteindre une qualité professionnelle. 

• Procédure standardisée  conseillée 
o Détermination d’une production interactive à analyser (site web, cédérom, DVD, borne, etc.). Le 

groupe pourra s’orienter vers une réalisation modeste (du genre d’un petit site web) ou ambitieuse 
(le site d’une grande entreprise). 

o Audit de la production : critique précise et fine des principales caractéristiques de la production. 
Le groupe pourra s’aider d’un examen des sites/produits concurrents ou référents.  

o Conception, élaboration, mise au point de recommandations stratégiques. 
o Conception et réalisation de la maquette de la nouvelle production. 

 Captation d’écrans de produits voisins et intégration dans le dossier. 
 Création d’une maquette à l’aide d’un logiciel de présentation assistée (genre PowerPoint 

ou plus performant). Le plus grand soin sera apporté au respect des formats standards. 
 Mise au point de l’architecture générale de l'interactivité. 
 Mise au point d'une dizaine d’écrans (les plus stratégiques). 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

Bibliographie  
• Indiquée au début du cours   

  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
• Caroline Buffoni, DESS, Graphiste 
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UE3G Budgets de la communication d'entreprise  
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Donner aux étudiants la capacité de comprendre la démarche d'achat d'une institution privé ou 

publique. 
• Prendre conscience de l'ensemble des variables impliquées dans les achats liés ou non au service 

communication. 
• Savoir établir un budget de communication. 
• Savoir le présenter en comité de direction. 
• Savoir le négocier et négocier avec les fournisseurs et soustraitants. 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Examen critique d’exemples 

 
Contenu 

• Produits et services achetés par un service communication. 
•  Modélisation des principaux postes 
• Présentation et différenciation des démarches “achats” entre une entreprises privée et une entreprise 

publique ou une collectivité. 
• Encadrement juridique et administratif. 
• Présentation d'un appel d'offre (large, réduit, simplifié) 
•  Différenciations selon l’importance des budgets 
• Implications sur le plan comptable 
• Astuces pour gérer un budget et économiser 
• Contact avec les fournisseurs. 
• Questions autour du “donneur d’ordre”. 

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés 

• Dossier de 5 à 10 pages, suivi d'un exposé/débat de 20 minutes.  
• Le dossier doit présenter un budget réel d’une opération de communication. 
• Il est discuté en session collective et sert d’étude de cas. 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents financiers et comptables fournis au début du cours 

Bibliographie  
• Elle sera indiquée au début du cours   

  

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
Nicolas GOURBIERE, maîtrise, IAE, Directeur de la communication de la Ville de Rive-de-Gier. 
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UE3H Spécificités de la PAO en communication 
d'entreprise   
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Savoir concevoir graphiquement un document à l’aide des principaux logiciels de PAO (InDesign, 

Photoshop, Illustrator). 
• Révision de la typographie. 
• Révision du traitement de l’image. 

 

Organisation 
• Maîtrise des 3 logiciels de base (InDesign, Photoshop, Illustrator) au travers d’exemples 

concrets : bulletin de liaison d’association, magazine municipal, rapport d’activité… 
• Les outils, le maniement, les raccourcis clavier 
• Les “ponts” entre ces 3 logiciels 
• Les modes d’enregistrement et les PDF 
• La photogravure 
• Les éléments à fournir au flasheur. 

 
Contenu 

• Mise en page : les différentes formes selon le support (journaux de presse 
professionnelles, journaux d’entreprise, plaquettes, annonces presse…) 

• Les gabarits 
• Les attributs typographiques et le choix des caractères 
• La classification des caractères 
• Les titrages, l’interlignage, l’interlettrage, les capitales, les lettrines. 
• Le calibrage, le chemin de fer 
• Le gris typographique, les justifications, les alinéas, les notes 
• La couleur et ses symboliques. 
• CMJN et RVB 
• La bichromie. 
• Les différents modes d’impression 

 
Validation 
Contrôle terminal     

• Travaux de groupe (par binômes) : 80% 
• Implication personnelle, motivation : 20% 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

 
Bibliographie  

• In Desing (Editions Eyrolles) 
• Mise en page et impression (Atelier Perrousseaux) 
• Aides des logiciels. 

Profil de l’Intervenant ou des intervenants 
Elisabeth Blanc-Bernard, diplômée de l’Ecole Nationale des Arts-Appliqués de Paris, Graphiste free-lance. 
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UE3I Gestion des ressources humaines et 
management dans le secteur privé 
 

Objectifs  (18 H - 2 crédits) 
• Connaître la sociologie des organisations. 
• Maîtriser les principes du management. 
• Approfondir le management participatif 
• Savoir fixer un but à la communication 
• Relier communication et motivation. 
• Ne pas oublier les questions éthiques 

 

Organisation 
• Apports théoriques par cours magistral 
• Examen critique d’exemples 

 
Contenu 

• Les principes et leur applications. 
• Le rôle de la communication interne. 
• Organigramme fonctionnel et la communication interne. 
• Aspects systémiques  
• Management systémique 
• Le plan de communication interne 
• Evolution de la communication dans les organisations complexes 
• GPEC, GRH et communication 
 
 

 
Validation 
Contrôle terminal   : Exposés 

• Dossier de 5 à 10 pages, suivi d'un exposé/débat de 20 minutes.  
• Le dossier doit présenter un budget réel d’une opération de communication interne. 
• Il est discuté en session collective et sert d’étude de cas. 
• Session de Rattrapage éventuel : 
o En cas d’échec ou de non présentation, un examen écrit de 2H sera organisé. Il portera sur le cours 

de stratégie, sous forme de questions de cours. 

 
Polycopiés 

• Documents fournis au début du cours 

 
  

 
Profil de l’Intervenant ou des intervenants 

• Dr André Coutant, ATER, UJM
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Annexe 3 : Le site de e-learning du Master   

 


