
 

 
 

Demandez la 2ème édition du Baromètre de 

la qualité du langage digital ! 
 

Toujours à la pointe des tendances linguistiques qui surgissent dans 

l’expression des entreprises et des marques mais également soucieux de 

cohérence des discours et des contenus, l’Institut de la Qualité de l’Expression 

se penche depuis l’an passé sur le Web et les réseaux sociaux. Avec la création 

ad hoc d’un baromètre de mesure de la qualité du langage digital pour 

comprendre et approfondir la façon dont les organisations s’emparent du 

digital. En septembre dernier, l’Institut a dévoilé les 4 lauréats qui poussent 

l’exercice un peu plus loin que la moyenne. 

 
Pour établir ce baromètre, 10 critères de fond et de forme ont été définis comme notamment 

la clarté et la lisibilité de l’identité et de l’offre, l’étude du design verbal et la personnalité 

sémantique de la marque sur les canaux digitaux ou encore l’efficacité du service rendu à 

l’internaute. Cette année, 100 marques ont d’abord été présélectionnées avant d’être 

restreintes à 30 puis à 10. C’est ce corpus qui a alors été passé au crible des experts de 

l’Institut de la Qualité de l’Expression fondé et présidé par Jeanne Bordeau. Un corpus issu 

à dessein de tous horizons puisqu’il met côte à côte Société Générale, Chanel, Reporters sans 

Frontières, IBM, Opéra de Paris, Dassault Systèmes, Naturalia, Birchbox, Zalando et Burger 

King. En plus du travail de l’Institut, les étudiants n communication digitale de l’European 

Communication School Paris ont également été invités à ajouter leurs commentaires et leurs 

perceptions. 

 

Un étonnant quatuor se distingue 
 

Au quotidien, ils ne partagent quasiment rien entre eux si ce n’est une approche de la 

communication digitale qui ose pousser plus loin le curseur de l’expression écrite et visuelle 

sur la Toile. Ces quatre parangons sont respectivement Reporters Sans Frontières, IBM, 

Société Générale et Chanel. Pour la célèbre ONG qui défend les droits à l’information dans 

http://www.institut-expression.com/


 

le monde, la posture adoptée est limpide : interpeler et mobiliser. Avec en particulier un 

slogan qui donne le ton (« Pour la liberté de la presse ») et surtout des preuves concrètes 

entre les actions de RSF sur le terrain et les cas d’atteinte aux droits éléments du journalisme. 

Sans oublier quelques chiffres symptomatiques mis en exergue et actualisés en temps réel 

pour souligner l’ampleur du problème qui sévit dans de nombreux pays. 

Chez IBM où c’est la valeur de l’innovation technologique qui est mise en avant, on retrouve 

une similarité de ton même si les sujets sont radicalement différents de ceux de RSF. En 

revanche, la langue est très incitative et appelle à de multiples endroits l’internaute à 

découvrir, tester, lire, visiter. Le tout renforcé avec des visuels clairs et justes. Société 

Générale reprend d’ailleurs à son compte ce souci de nouer la relation tout en conversant 

une relative sobriété des contenus et de la forme du site. Ceci étant dit, la langue n’hésite 

pas à se faire plus décontractée dans un secteur bancaire plutôt connu pour son expression 

généralement amidonnée et un brin distante. 

Pour Chanel, le choix s’est plus porté sur la qualité des visuels et de l’audiovisuel que du 

langage écrit. Avec une référence systématique en filigrane : l’indémodable et iconique 

Gabrielle Chanel dite « Coco ». Les vidéos sont soignées et léchées (mais attention au temps 

de chargement de certaines !) et restituent bien l’univers créatif et même onirique de la 

marque. Néanmoins, l’Institut de la Qualité note que la présence de textes plus élaborés 

aurait contribué à affiner la compréhension de son univers que la marque cherche à 

transmettre. « C’est malgré tout le langage qui donne forme et précision à la pensée et à la 
notoriété recherchée » précise Jeanne Bordeau. 
 

Qui d’autre à saluer ? 
 

Ce 2ème baromètre a également relevé des atouts intéressants chez trois autres acteurs : 

Opéra de Paris, Dassault Systèmes et Naturalia. Ce trio affiche réellement une volonté de 

raconter avec une tonalité souriante et dynamique chez Naturalia, une expérience 

immersive chez Dassault Systèmes et une posture d’autorité pour l’Opéra de Paris. Mais tous 

trois ne vont pas forcément au bout de la logique expressive esquissée. Le registre reste 

empreint de verticalité, notamment avec Opéra de Paris où le poids de l’institution si 

revendiqué peut décourager de nouveaux jeunes publics. De même pour Dassault Systèmes 

où l’on montre mais sans trop vraiment insister sur le dialogue avec l’extérieur. Quant à 

Naturalia, la marque n’exploite pas assez son registre thématique sur le bio et le 

développement durable alors qu’elle dispose pourtant des ressources et de la légitimité pour 

le faire. 

C’est d’ailleurs cette « pusillanimité » qui ressort globalement des observations émises par le 

2ème baromètre de mesure de la qualité du langage digital. Cà et là, on devine de vrais 

efforts pour se distinguer et pour cultiver une attitude plus conversationnelle avec des mots 

et des visuels spécifiquement choisis. Mais globalement, on devine en contrepoint quelques 

réticences (ou impasses ?) pour manier un langage digital plus agile et plus inclusif avec ses 

publics. Sans doute faut-il y voir l’influence encore prégnante d’une pratique de la 
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communication qui, il n’y a pas si loin, était très verticale et assertive. Le mérite du 

baromètre est de montrer que les lignes bougent même si tout n’est pas encore à la hauteur 

de ce que peut générer un langage digital ! 


