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1À Séraphin Lampion, mal-aimé de la bande dessinée.1

1	 Au milieu de personnages individualistes qui se prennent pour des 
héros capables de sauver le monde à eux seuls, Séraphin Lampion est 
le seul (anti-)héros de Hergé qui exerce une intense activité associative : 
il préside un club automobile de rallye, une confrérie folklorique (les 
Joyeux Turlurons) et pratique le hobby de radio-amateur. Sans parler de ses 
solidarités familiales : père de famille nombreuse, il prend également en 
charge sa belle-mère ! De plus, c’est grâce aux déguisements du groupe 
folklorique des Joyeux Turlurons, que préside S.L., qu’une révolution de 
palais conduite par Tintin peut avoir lieu sans effusion de sang. Quel 
héros, cet anti-héros !
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Avant-propos

Les associations font, plus que jamais, partie intégrante 
de notre vie en société. En France, on en compte plus d’un 
million, avec quelque vingt millions de membres. Elles sont 
plus de cent mille en Belgique. Organisées juridiquement 
autour de la loi de 1901 (en France) ou de 1921 (en Belgique), 
elles exercent une très grande variété d’activités sociales, de 
la protection des chauves-souris à la défense internationale 
des droits humains, des Alcooliques anonymes aux Médecins 
sans frontières, en passant par les comités de quartier et autres 
comités des fêtes de nos villages. Leurs activités peuvent être 
fort diverses, depuis les rencontres informelles entre amis 
jusqu’aux pratiques quasi commerciales ou à la prise en charge 
de services délégués par le pouvoir politique.

Entre la solidarité primaire de la famille, l’État et les entrepri-
ses, les associations ont parfois du mal à définir leur spécificité 
propre. Qualifiées parfois d’organisations non gouverne-
mentales1 ou non marchandes ou encore d’œuvres caritatives, 
elles peuvent éprouver certaines difficultés à se situer positi-
vement dans le paysage social.

Dès lors, comment peuvent-elles communiquer efficace-
ment ?

Tributaires de la confiance que leur accordent leurs sym-
pathisants, la plupart des associations éprouvent en effet le 
besoin de communiquer leurs actions, leurs revendications ou 

1	 L’expression « organisations non gouvernementales » (ONG) a été 
choisie par l’ONU pour qualifier les associations internationales non 
étatiques ayant en charge le développement. Le sens de l’expression a 
été élargi ensuite aux associations qui se préoccupaient de l’urgence 
humanitaire, de l’environnement, des droits humains, etc.
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leur programme à qui veut bien les entendre. Mais comment 
faire ?

Les grandes associations dont la portée d’action est inter-
nationale ont, depuis plus de vingt ans, professionnalisé leur 
communication. Recrutant des professionnels de la commu-
nication et du marketing – qui ont parfois fait leurs preuves 
en entreprise, certaines d’entre elles ont allégrement intégré 
langage et pratiques de ces entreprises et finissent par leur 
ressembler tellement qu’on peut parfois se demander ce qui 
les en différencie encore (on parle dans ce cas du Charity Busi
ness).

À l’inverse, les petites associations se battent pour être 
entendues, notamment par les médias, et se plaignent de ne 
pas pouvoir communiquer aussi efficacement que leurs gran-
des sœurs – tout en se méfiant de leurs pratiques, qu’elles 
jugent trop « commerciales ».

L’enjeu de ce livre est de proposer des outils de commu-
nication tant aux dirigeants des petites associations peu 
expérimentés en la matière qu’aux responsables de grandes 
associations qui souhaitent réfléchir au sens de leur pratique. 
Mais d’emblée, nous voulons inviter chacun à se questionner 
sur l’identité de l’association dont il a en charge la communi-
cation. Car, avant de se demander ce que l’on communique et 
comment communiquer, il est important de se demander qui le 
communique et pourquoi il le fait.



Introduction
Communiquer, oui,  
mais pourquoi ?

Associations et lien social
La communication semble être une préoccupation majeure de 
la plupart des associations.

On peut le comprendre, si l’on s’attache au sens premier 
du terme « association » : s’associer, c’est vouloir créer des 
liens. Des liens entre ses propres membres, mais aussi avec les 
sympathisants qui soutiennent le projet de l’association. Ou 
encore, des liens avec des personnes qui ne la connaissent pas 
encore et qui pourraient, à leur tour, lui donner un soutien 
sous forme de temps, en devenant bénévoles, ou sous forme 
d’argent, en devenant donateurs. Sans parler des liens qui 
pourraient s’établir avec des entreprises : en échange de leur 
soutien financier, l’association contribue à rehausser, parfois 
même à rétablir leur image de marque. Avec l’État enfin, du 
pouvoir central au pouvoir local des municipalités : le rôle de 
ces pouvoirs constitués étant de faciliter les liens sociaux d’in-
tégration, d’insertion, etc., ils délèguent un savoir-faire – qui 
bien souvent leur fait défaut – aux associations.
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Créer du lien, plutôt que fournir des biens, voilà qui pour-
rait être l’une des spécificités des associations. Même si cer-
taines produisent des biens, issus par exemple du commerce 
équitable, ou deviennent auxiliaires de l’État, par leurs activi-
tés de services.

Il est important de clarifier dès maintenant le rôle particulier 
de l’associatif dans la société.

Le modèle dominant des échanges, dans notre société, est 
celui du marché, au point que tout lui semble soumis et que 
tout ce qui n’est pas encore aujourd’hui transformé en mar-
chandise le sera demain. À l’époque des Trente Glorieuses, 
juste après la Seconde Guerre mondiale, au moment où la 
relance industrielle battait son plein, il pouvait sembler 
incongru d’imaginer que les loisirs, la sexualité, le tourisme, 
la culture deviendraient les marchandises les plus renta-
bles. Quelques prophètes de malheur, tel Jean Baudrillard par 
exemple, annonçaient cette expansion sans limite de la mar-
chandise. Aujourd’hui, nous en sommes au capitalisme de la 
connaissance, où le savoir devient marchandise, ce qu’atteste 
la « fuite des cerveaux » (même si l’accès à la connaissance via 
le web manifeste en revanche une culture de la gratuité), et 
où le vivant lui-même est breveté !

Pas étonnant, dès lors, que ce modèle dominant sécrète une 
idéologie de l’intérêt omniprésent : toutes nos actions sont 
mues par l’intérêt, que nous en soyons conscients ou non.

Face à ce modèle dominant, n’y a-t-il donc aucune place 
pour d’autres types d’échange, fondés sur le désintéressement 
et la solidarité ?

Pour faire sortir de l’obscurité d’autres modèles, il est 
intéressant de se pencher quelques instants sur la réflexion 
anthropologique de Karl Polanyi. Son livre phare, La Grande 
Transformation, paraît en anglais après guerre mais n’est tra-
duit en français qu’en 1983. Selon Polanyi, la généralisation du 
modèle du marché tel que nous le connaissons aujourd’hui et 
depuis le milieu du xixe siècle est une exception dans l’Histoire. 
À partir du moment où la terre, l’argent et le travail sont consi-
dérés comme une marchandise, la croyance se développe que 
tout peut être réglé par les purs mécanismes du marché. Cette 
foi libérale ne survivra pas longtemps, le retour en force de 
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l’État engendrant les dramatiques totalitarismes du socialisme 
d’État à l’Est, du fascisme et du nazisme à l’Ouest.

Il faut donc bien considérer comme un moment tout à fait 
exceptionnel dans l’histoire de l’humanité ce « désencastre-
ment » de l’économique hors du social, dont les conséquen-
ces ont été dramatiques durant une bonne partie du siècle 
écoulé. Ce que cette croyance dans le marché pur a occulté, 
c’est que l’économie est plurielle : à côté de l’économie mar-
chande coexistent en effet une économie non marchande et 
une économie non monétaire.

À l’économie monétaire correspondent effectivement les 
mécanismes du marché, dont le public-cible est le client ; 
l’économie non marchande, mise en œuvre principalement 
par l’État, redistribue biens et services au citoyen à partir du 
prélèvement des taxes, impôts et accises ; tandis que l’écono-
mie non monétaire, dont le moteur est le don, est fondée sur 
le mécanisme de la solidarité. Le bénéficiaire de ces dons peut 
être tantôt le membre d’une famille ou d’une association, tan-
tôt inconnu, qu’il soit proche ou lointain.

Dans la logique de l’économie non monétaire, le lien prime 
sur le bien. C’est ce modèle qui mobilise le secteur associa-
tif. Face à la marchandisation du monde, face à l’impasse dans 
laquelle s’enfonce de plus en plus le capitalisme d’aujourd’hui, 
les associations constituent une extraordinaire force de résis-
tance et d’alternative1.

Par ailleurs, les périodes de récession, comme celle qui 
semble s’être ouverte à l’automne 2008, peuvent être l’oppor-
tunité de redécouvrir la nécessité de la solidarité et du lien 
social portés par les associations.

Enfin, les nouvelles perspectives offertes par les dévelop-
pements récents de l’Internet mettent en jeu un nouveau 
défi : considérer les données numériques que s’échangent les 
internautes comme un bien privé (stockées dans les « fermes 
de données » qui profitent à quelques géants de l’économie 
numérique), un bien public ou encore, dans la logique asso-
ciative, un bien commun.

1	 Voir le très beau tableau dressé par Michel Doucin, Les ONG, le contre-
pouvoir ?, Toogezer, 2007.
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Associations et don
Car une société qui ne peut imaginer l’ensemble de ses 
échanges que sous l’égide du marché a paradoxalement 
tendance à s’appauvrir, même si selon les apparences elle 
s’enrichit.

Il suffit de se promener dans les galeries commerciales 
d’un aéroport pour se rendre compte de la standardisation et 
de l’uniformisation des marchandises qu’on y présente : de 
Djakarta à Londres, de Nairobi à Amsterdam ou de New York 
à Bruxelles, ce sont quasiment les mêmes alcools, les mêmes 
parfums ou les mêmes biscuits qui s’offrent à la convoitise des 
voyageurs ; les promotions et les discounts s’énoncent dans le 
même anglais international, et ce no man’s land est à l’image 
d’un monde fade, sans originalité ni convivialité.

Partout, la monnaie libère du lien : le fait de tendre à la cais-
sière (souvent vêtue d’un uniforme standard, dépersonna-
lisé) votre carte de crédit, vos dollars ou vos euros suffit – pas 
même besoin de lui adresser la parole – pour vous acquitter 
de vos achats.

Pourtant, après avoir quitté l’aéroport, vous allez sans doute 
nouer divers liens avec les habitants que vous rencontrerez 
(à moins qu’un bus de l’hôtel ne vienne vous chercher et que 
vous ne passiez votre séjour au sein d’un club où les seuls 
contacts avec les autochtones se réduisent à l’achat de cartes 
postales…). Et bon nombre de ces échanges avec vos hôtes ne 
se réduiront sans doute pas à des échanges monétaires, pour 
autant que vous acceptiez de partir à la découverte de l’autre.

Au début du xxe siècle, l’ethnographe Marcel Mauss, neveu 
de l’un des grands fondateurs de la sociologie française, Émile 
Durkheim, a tenté de comprendre les échanges qui se pro-
duisaient entre les membres des sociétés dites « primitives » 
(en fait, les sociétés différentes des nôtres). Dans son Essai 
sur le don, il a montré que la rencontre avec l’étranger se 
manifestait par des échanges de cadeaux (comme aujourd’hui 
encore lorsqu’un chef d’État en rencontre un autre), et que 
ce geste symbolique entraînait l’obligation de rendre, pour 
autant que le désir de poursuivre le lien social ainsi initié soit 
présent. Ce mécanisme « donner, recevoir, rendre » consti-
tuait, pour Mauss, un « fait social total ».
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Qu’en est-il aujourd’hui, dans nos sociétés industrielles 
dites « avancées » ? Le don n’a-t-il pas complètement disparu, 
remplacé par un comportement intéressé ? Certains affirment 
que le don « pur » (c’est-à-dire qui n’attend rien en retour) 
n’existe pas et que, même si le donneur s’en défend, il attend 
toujours un retour à son avantage. Effectivement, le don sans 
retour est illusoire, mais si on peut admettre que donner invite 
l’autre à donner à son tour, ce retour paradoxalement à la fois 
libre (on peut refuser l’invitation de réciprocité) et obligé est 
constitutif du lien social.

Pour en trouver des exemples concrets, on peut commen-
cer par se tourner vers la famille, lieu le plus souvent des soli-
darités primaires : les parents donnent la vie à leurs enfants, et 
assurent la satisfaction de leurs besoins primaires : nourriture, 
éducation, socialisation, etc. L’héritage est la forme ultime de 
transmission du don familial (non d’ailleurs sans que l’État y 
prélève sa part, se chargeant ensuite de la redistribuer à l’en-
semble du corps social). Et les multiples liens de solidarité non 
monétaire qui nouent les membres d’une famille tout au long 
de son existence confirment à souhait l’existence d’échanges 
axés sur le don réciproque1.

On retrouve ces liens constitués autour du don dans de très 
nombreuses autres instances que la famille, lieux des solidari-
tés « secondaires ».

L’associatif y joue un rôle très important.
Songeons, par exemple, à l’action des Alcooliques anony

mes. Chaque participant y reçoit l’aide bénévole d’un ancien 
alcoolique ; il est invité à aider à son tour une autre victime de 
l’alcool lorsqu’il en aura été (provisoirement) sevré. Ou encore 
aux donneurs de sang : en échange du don de ce précieux 
liquide qui peut sauver des vies, ils reçoivent une tasse de café 
et un biscuit, mais cette petite récompense n’épuise certes pas 
la motivation de leur geste ! Même chose pour les donneurs 

1	 Bien entendu, tout le monde connaît des familles dans lesquelles la 
relation non monétaire est un « cadeau empoisonné » (en allemand et en 
néerlandais, le mot « Gift » signifie d’ailleurs à la fois « cadeau » et « poi-
son »). Mais nous évoquons ici le modèle général, sur lequel peuvent se 
greffer de multiples exceptions.




