DEVELOPPER UNE STRATEGIE DE RELATIONS
PUBLIQUES POUR UN JARDIN BOTANIQUE

Didier J. ROGUET

RESUME

L'atelier est divisé en trois partie.

Une partie introductive présente differents aspects liés a la communication
externe dans un Jardin botanique. Elle aborde les avantages inhérents a la mise en
place d'une stratégie de relations publiques.

La deuxiéme partie a permis aux participants d'élaborer une stratégie, d'en
discuter le contenu et les priorités.

Un troisieme partie pratique aborde les notions d'image, son fonctionne-
ment et sa subjectivité.

Une synthese devrait permettre de fixer un cadre I'élaboration d'une straté-
gie de communication externe et de relations publiques pour les jardins botaniques.

RESUMEN

Elaboracién de una estrategia de relaciones ptblicas para los jardines
botanicos

El taller esta dividido en tres partes:

Una parte introductiva presenta diversos aspectos relacionados con la
comunicacion externa de un jardin botanico. Aborda los avances inherentes a la
puesta en practica de una estrategia de relaciones publicas.

La segunda parte permite a los participantes abordar una estrategia,
discutir el contenido y las prioridades.

Una tercera parte practica aborda las nociones de imagen, su funciona-
miento y su subjetividad.

Una sintesis debera permitir fijar un cuadro de elaboracién de una estrate-
gia de comunicacion externa y de relaciones publicas para los jardines botanicos.
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ABSTRACT
Developing a public relations strategy for a Botanical garden

The workshop is divided in three parts:

An introductory part presents the different aspects of external communica-
tion of a Botanical Garden. It will touch upon the advantages that are inherent to the
establishment of a public relations strategy.

The second part has allowed participants to elaborate a strategy, discuss
its content and priorities.

The third part more practical has raised the issues of image, vector and
targeted public.

Finally, a synthesis should provide the framework for developing an external
communication strategy for botanical gardens.
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PREAMBULE

Il n‘est pas aisé de rendre compte
par écrit du déroulement d'un atelier qui
se veut par essence interactif, tres illus-
tré et inventif dans sa présentation. La
forme méme de l'atelier, 'opposé d'une
conférence ex-cataedra, induit cefte
difficulté. Nous allons néanmoins essa-
yer de la surmonter et de vous propo-
ser un refletimagé de cette matinée fort

Fig. 2

intéressante et productive, qui s'est de-
roulée par une spendide journée de
mai dans le cadre enchanteur du Jardin
Botanique Viera y Clavijo (Gran Cana-
ria).

"Relations publiques”, un terme qui
fait peur, un terme qui fait appel a des
critéres économiques et commerciaux,
un terme qui n'a rien @ voir avec les

1. INTRO

2. COMMUNICATION ET
P.R. pour un JB fictif
(travail de groupe )

3. IMAGE du jardin fictif
(travail de groupe)
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missions de recherche et d'éducation
d'une institution scientifigue comme
des Conservatoire et Jardin bota-
niques. C'est peut-étre vrai mais ceux
qui pensent de cette fagon font fausse
route et nous allons tenter de le dé-
montrer a travers ces quelques lignes.
Le compromis entre rigiditéscientifiqgue
et libéralisme économique est souvent
devenu indispensable, si ce n'est vital
pour un musée scientifique.

INTRODUCTION

Le terme RELATIONS PUBLI-
QUES (R.P.) implique beaucoup plus
que la simple notion de relation AVEC
le public, puisqu'elle englobe toute la

mise en scéne inhnérente a l'attractivité:

et a4 la valorisation du lieu ou de [a
manifestation en question.

Plus que tout autre secteur d'activi-
tés d'un jardin botanigue, celui des rela-
tions publiques doit étre pensé et animé
par une stratégie car il dépend directe-
ment de facteurs externes, par essence
difficilement contrélables.

Les questions préliminaires, qu'il
faut se poser pour évaluer ces besoins
en terme de R.P. et éventuellement
établir un plan d'actions ou une strate-
gie, sont les suivantes:

- Le jardin botanique est-il (assez) con-
nu dans sa région?

- Souhaite-t-il accueillir plus (ou moins)
de visiteurs?

- Souhaite-t-il valoriser ses collections
et le travail qui leur est li¢?

Si vos réponses sont respective-
ment NON, OUI et OUI, alors poursui-
vez le questionnaire ci-dessous. Si ce
n'est pas le cas: votre jardin est assez
connu, il ne souhaite pas étre plus visité
et ne désire pas valoriser ses collec-
tions auprées du public. Cet article vous
concerne peu. Vous avez beaucoup de
chance mais pensez quand méme au
vieillissement naturel de la branche
somptueuse sur laquelle vous étes as-
sis, elle pourrait céder un de ces jours!

Poursuivons cette petite enquéte:

- Votre jardin botanique connait-il son
public (type, fréquentation, but de sa
visite, etc...)?

- A-t-il une (ou des) mission(s) spécifi-
que(s) (enseignement, éducation, loi-
sirs, tourisme, etc...) vis-a-vis de ses
commanditaires?

- Fait-il 'objet d'attentes particuliéres
(cours universitaires, éducation pour les
écoles, visites, expertises...)?

- Votre public est-il content de sa visite?

- A-t-il vu ce que vous souhaitiez qu'il
voie durant sa visite?

Lorsqu'on a répondu aux questions
ci-dessus et analysé les quelques para-
meétres qui en émanent, on a déja fait
une grande partie du chemin menant
vers la prise de conscience des besoins
relationnels du jardin en question et
vers la mise en place d'une stratégie de
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relations publigues. Cette derniére aura
pour but la prise de contact, imagée ou
physique, des publics réels, ciblés ou
potentiels du Jardin botanique avec
celui-ci. Le feed- back résultant de cette
confrontation est I'elément moteur de
votre stratégie. Ne I'oubliez jamais. Un
simple sondage ponctuel a I'entrée du
Jardin, un collaboration avec ['office du
tourisme local ou les hételiers peut per-
mettre d'obtenir des information intéres-
santes sur l'image du jardin botanique
et les motivations des visiteurs. Une
évaluation aprés des visites guidées est
également un moyen peu onéreux pour
obtenir des renseignements.

Ces informations évaluées et pu-
bliées sous forme de nouvelles ("news-
letter") internes ou externes, tout en
valorisant le travail des collaborateurs,

démultiplient I'effet des mesures R.P.
en les réactualisant périodiquement.

RELATIONS PUBLIQUES ET
JARDINS BOTANIQUES

Latransmission du message publi-
citaire ou d'information peut se faire par
différents canaux que vous retrouvez
ci-dessous. La communication de mas-
se, trop onéreuse, est rarement a la
portée des jardins botaniques, a moins
de bénéficier de l'aide de sponsors
(état, ministére de la culture ou secteur
privé). Par contre la communication
ciblée, souvent moins onéreuse est
plus adaptée, les jardins botaniques
connaissant en principe leurs publics
cibles.

TRANSMISSION DU MESSAGE PUBLICITAIRE

COM\aﬂ’\'I( A TION IJI Mf\b%l

| COMMUNICATION CIBLEE |

— ROLE DES RELATIONS PUBLIQUES ?

— QUOTIDIEN
PRESSE ==—— e f

MAGAZINE
AFFICHAGE
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RADID

PUBLICITE DIRECTE [:) 4 !9

"‘$

CINEMA

MAILING LISTE , —
NEWSLETTER
SIGNALETIQUE

MATERIEL PROMOTIONNEL

(CABAT, SET DE TABLE, T-SHIRT, BANDE DESSINEE)

Fig. 3
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Quel est le rle des relations publi-
ques dans la transmission du message

que le jardin botanique souhaite faire
passer?

ROLE COMPLEMENTAIRE

JARDIN BOTANIQUE

OPINION PUBLIQUE

RELATIONS PUBLIQUES / IMAGE

{ MONDE SCIENTIFIOUE

PUBLICATIONS ||
EXPOSITIONS MONDE DE L' INSTRUCTION
FEEERIIEY | MONDE DE L'INDUSTRIE
-. \ ET DU COMMERCE
. /
L 3 MONDE POLITIQUE /
S \\ i
b ’
‘\_______ g :
FEEDBACI(‘_,-'/ o

NOMBRE DE VISITEURS / SONDAGE
RANKING / IMAGE DANS LES MEDIAS

———>> MOYENS=?
—— =

Fig. 4

Les relations publiques jouent un
réle complémentaire en soutenant tou-
te action dinformation et en suscitant le
feed- back attendu. Ce dernier peut
prendre différentes formes mais les in-
formations qui sont les plus faciles a
apprécier sont:

le nombre de visiteurs

lintérét des médias et limage qu'ils
véhiculent- les sondages effectués
auprés de touristes

les lettres de lecteurs (newsletter) ou

© Copynght CJB-Gentve [ D. Roguet / 1993

de visiteurs...

Quels sont les moyens théoriques
dont disposent les relations publiques
pour exercer leur mission au sein d'un
jardin botanique?

Les relations publiques (R.P.) peu-
vent s'appliquer dans chaque secteur
administratif d'une institution telle qu'un
jardin botanique. La majeure partie des
moyens & disposition appartient néan-
moins au domaine des R.P. propre-
ment dit. Une liste exhaustive s'appli-
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Fig.5 e
Relations publiques pour un Jardin botanique

SERVICES FONCTIONS MOYENS
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quant aux Conservatoire et Jardin bota-
niques de Genéve vous est présentée
a la fig.3. Nous mettrons simplement
I'accent sur quelques points:

- les liens naturels et étroits entre les
R.P. et la vulgarisation: une bonne
vulgarisation restera caduque sans le
soutien des R.P. et vice-et-versa;

- limportance de la communication
interne dans la réussite d'une strate-
gie R.P.: le personnel doit &tre con-
vaincu du bien- fondé d'une opéra-
tion, elle doit Iui étre prealablement
présentée et si possible avalisée par
lui;

- le réle fondamental d'un vecteur
charismatique vis-vis des médias:

une personnalité scientifique ou poli-
tique, connue du public ciblé, interne
ou externe a l'institut, doit étre si pos-
sible associée au lancement d'une
opération,

le réle essentiel d'une association de
soutien solide (Amis du Jardin bota-
nique par exemple) dans la mise en
place d'une stratégie R.P., elle forme
une base logistique (financement,
bénévolat, disponibilité, etc...) capita-
le pour la réussite d'un événement ou
d'une stratégie.

Les RELATIONS PUBLIQUES peu-

vent étre résumeées par les abréviations
suivante:

B Copyright CJB-Gendve / D. Roguet / 1983
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Leur fonctionnement peut étre visualisé sur les diagrammes suivants:

DEVELOPPER UNE STRATEGIE DE RELATIONS PUBLIQUES POUR UN

» 166 « JARDIN BOTANIQUE

Didier J. ROGUET



SINOD-20UAFFUOD .

TN

€661 / 19n30y 'q/ 243u2D-grD WEukdod @

’

IUEINEISAI-3NIANG

doys wnasmu

anreked vormsodxs .

FAILSOd TDVINT < .||v

(LR LR ]
-uontsodya

afessnuaa .

FENETE .
uoneiadiagn
-anbnpeusis
aureded uou
uonisodxa

SuoTIpS .

sauaAno sauod . auoydzzi-Ienaoe
sagsuosuods
assaud UOEWITUE- L3000

ap aoualpju0d .
-pnbrununuos

sgsuosuods uonisodxa

sanniesd
UDTRUITLE
=U33U03

ANOINY.LOE NITHVT 371 F¥L1La¥ N3.0O andIidnd
NOINIO.T SNVA HOVIWLTY LaOddvd dvd

'd"d NOLLVH34O INN.A FD14EINTE 371 00 L1002 31
HASTITVSIA 30 1IWHEd NvETEYL 3D

:SANOITINd SNOLLY 19¥

L 8iq

» 167 «

CULTIVANDO UNA CONCIENCIA VERDE
CULTIVATING GREEN AWARENESS



WADILOY -

HANDNAL/IANOIFISNE -
WHHOMEHOEY -

HIAFFASNOD -

MENOTdXH -

HNOINY LOF NIGHVT NN.d SNOISSTN

ERIEELNCE]

ANDINV.LOE NITHVI NN

SNOISSIN S3d NVIAIN NV LOVIWI NOS JHAV
‘d"d NOLLVHId0 3NN.d 304N E §1N0 1002 31
J180ddvd NJ TALIEW 50 JHWYEd NVITEV.LED

E:o?oocﬁ&:o‘

€661 / 19030y 'd / 23usD-g1D Wiukdod @

&

uoneipshann-anbngeuds .

aueAed uou uomsodxa .
suonipy .

sauaano sauod

afvessmuuas

I3MI[SMIU

=
S

. assaud ap scuaspguos-gnbrumunuos
. 295U05U0dS BOTTEWITIE-1130U00

AMEIS UOTIEWTUER-LIOU0D .

SANOI'TdNd SNOLLV T3

8 B

Didier J. ROGUET

DEVELOPPER UNE STRATEGIE DE RELATIONS PUBLIQUES POUR UN

JARDIN BOTANIQUE

» 168 «



Le premier de ceux-ci (fig.7) met en
evidence |e positionnement de ces
différents moyens (ou vecteurs) de rela-
tions publiques dans un diagramme
incluant deux variables essentielles:

- limpact (+/-) sur les missions d'un
jardin botanique;,

- le rendement économique (codts/bé-
néfices).

En terme de relations publiques, on
remarque que les opérations qui répon-
dent le mieux aux missions des jardins
botaniques sont celles qui codtent le
plus cher (éditions, expositions gratui-
tes, signaletique). A l'opposé, on remar-
que que des postes bénéficiaires com-
me la location d'espace, les buvettes
(ou restaurants), I'animation
extra-scientifique payante, sont assez
éloignés des préoccupations de nos
musées vivants. D'og le hiatus impor-
tant entre |a stratégie qui nous intéres-
se et son adéquation avec la politique
d'un institut scientifique.

Le deuxieme diagramme met en
exergue les mémes valeurs de co(t et
de bénéfice mais cette fois en les
comparant limage (+/-) qu'en retire le
jardin botanique dans l'opinion publi-
que.

Il s'avére heureusement que la plu-
part des opérations de relations publi-
ques appliquées a un institut scientifi-
que ou un musée vivant comme le jar-
din botanique fournissent une image
positive. Il faut néanmoins mettre sur un
piédestal certaines de celles-ci, que leur

cout modéré rend intéressantes dans la
mise sur pied d'une stratégie de rela-
tions publiques, sil'on posséde peu de
moyens:

- opération portes-ouvertes,
- conférence de presse,

- cours grand public,

- exposition sponsorée

Il faut par contre et préalablement
faire trés attention & certains postes
sensibles que leur latitude importante
sur le diagramme rend trés dangereux
a manipuler en terme de relations publi-
ques:

- museum shop
- restaurant/buvette
- accueiltéléphone

A ce propos, une constante des
R.P. peut étre formulée ainsi:

la qualité des prestations payantes pro-
posées dans un jardin botanique (ou
un musée) doit étre optimisée au maxi-
mum, au risque de perdre en image ce
que l'on peut gagner sur une base fi-
nanciére. L'évaluation de ce paramétre
est essentiel si I'on souhaite que cette
stratégie soit viable & moyen terme.

RELATIONS PUBLIQUES APPLI-
QUEES A UN JARDIN FICTIF |

Cette introduction servait a présen-
ter les bases théoriques des R.P,
actualisées, synthtisées et adaptées
aux contingences d'institutions comme
les jardins botaniques.
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Elle constituait a partie théorique de
cet atelier. La seconde partie que nous
abordons maintenant consistait, a partir
du cas d'un jardin fictif présenté aux
participants  (descriptif  reproduit
ci-dessous), a essayer de définir des

priorités devant former la base d'une
stratégie de relations publiques. Le tra-
vail s'effectua en trois groupes linguisti-
ques (anglophone, frangais et espagnol).

JARDIN BOTANIQUE REGIONAL
FONDATION . 1915

SITUATION

a 7 km d'une ville de 200.000 habitants

a 80 km de la capitale (2 Mo d'habitants),
ville industriell et univertité

Zona rurale de collines boisées, forét attenante au Jardin, avec étang (biodiversité interessante)

SUPERFICIE jardin 15 ha

forét et étang 10 ha

1 ancienne serre chaude (100 m?)
CARACTERISTIQUES : herbier régional (5000 échantillons) + petite bibliothéque

STRUCTURE: Personnel: un directeur (professeur d'horticulture au technicum)
une assistante scientifique

une secrétaire

un chef de culture

7 jardiniers

un conservateur—botaniste

Batiments: un villa (administration, réception, etc.)
un local attenant (herbiers et bibliothéque)
une serre (100 m*)
un local technique (100 m?)
une maison de fonction (versitaire, rangement)

collection ethnobotanique historique

collections horticoles de premier plan

Spécificités botaniques:  rocailles 500 m’, collections
collection coniféres
poject de réserve naturelle
Fig. 9
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Spécificités technigues et administratives

Le jardin est financé et entretenu par la ville proche a travers son service des parcs et prome-
nades.

Lien académique avec le technicum horticole.

BUGDET Fonctionnement: OK
Administration: OK
Communication: -
Développement: -

COMMUNICATION:

Signalétique archaique, étiquetage traditionnel

publications : photocopie du plan du Jardin (annexé)
Guide noir-blanc du jardin (publ. 1975)

PERSPECTIVES

1) 1994: Débloquage d'un budget "information publique et communication"
de 5000 $ (intérét politique de la municipalité)

BESOINS INMEDIATS = ?

2) Un sponsor est prét a financer une mise¢ en valeur du Jardin botani-
que vis—a-vis du public.
Il veut une projet et une stratégie RP.

A VOUS DE LA DEFINIR
PRIORITES = ?

Fig. 10
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Les dix minutes de réflexion accor-
dées, trés insuffisantes pour faire plus
qu'ébaucher une stratégie, permirent
néanmoins de définir, si ce n'est une
stratégie, tout au moins un plan d'ac-
tion, que nous pouvons résumer com-
me suit, les idées étant placées dans
un ordre prioritaire compte tenu du
budget a disposition et des objectifs:

- mise sur pied d'un événement appelé
"big-bang" permettant de valoriser le
Jardin botanique vis-a-vis des médias,
du public, des autorités administratives
et politiques et des écoles.

Par exemple: un festival themati-
que, style "portes ouvertes" sur une
semaine et deux week-ends avec une
mise en exergue des qualités intrins-
éques du Jardin et des améliorations
potentielles possibles. Edition d'un pro-
gramme "tout ménage", conférence de
presse (parrainage de personnalités
locales), musique, animation, visites
guidées ciblées, conférences, mise en
valeur des collections avec une inter-
prétation muséologique de plein-air
|égére (panneau en bois, marchés
(fruits et léegumes, tropical, artisans)...

- Mise en place d'une signalétique (in-
terne et externe), d'un plan du jardin
(édité et reproduit aux entrées); con-
trole et optimisation de ['étiquetage
(premiére carte de visite);

- Définition d'un message et mise en
place d'une structure d'interpretation,
de parcours félchés et de cheminement
spécialisés dans le jardin. Contact avec

les écoles et collaboration. Aide envisa-
gée des éléves du technicum horticole
pour ce type de prestations;

- Tour audio-guidé, exposition en colla-
boration avec des collectivités locales
ou régionales (associations, musees,
communes politiques), utilisation des
synergies. Creation d'une association
de soutien au jardin botanique
(bénévolat, travaux, éducation...)

- Fidélisation du public par l'organisa-
tion d'événements saisonniers et ponc-
tuels (expositions de vulgarisation ou
artistiques, concerts, etc...) et la créa-
tion de points de rencontres (museum
shop, buvette, librairie spécialisée, jar-
din des ainés, atelier vert pour les élé-
ves des écoles, cours du soir, etc...);

- Rdle d'expertise au niveau local et ré-
gional, le jardin hors de ses murs (ex-
cursion "grand public”, exposition hors
du jardin, etc...).

Cette réflexion bien que modeste est
néanmoins interessante, elle mérite
plusieurs commentaires:

- ce n'est pas la créativité et l'imagina-
tion qui manque la plupart du temps
aux jardins botaniques pour mener une
politique de relations publiques dynami-
que, génératnice d'amélioration d'image
dans le public mais aussi et surtout
vis-a-vis des milieux économiques et
politigues. C'est avant tout une ques-
tion de motivation, de temps et de mo-
yens, trois axiomes dont il faut favoriser
Iépanouissement. De plus, on ne peut
pas promouvoir du "scientifique” com-
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me on vend des savonettes. La (ou les)
personne(s) en charge de cette problé-
matique des relations extérieures, sou-
vent nouvelle pour une institution scien-
tifique, devrait donc étre ambivalente.
C'est-a-dire connaitre les techniques de
relations publiques et de publicité, mais
aussi étre integrée dans le milieu scien-
tifique. Il en va de la réussite et de la
crédibilité de son action.

- le choix des vecteurs utilisés est pri-
mordial. Il doit se faire en fonction des
moyens a disposition et d'objectifs défi-
nis préalablement. L'appel & un profes-
sionnel (mandaté ou travaillant par
exemple pour l'autorité de tutelle) peut
s'avérer, au début en tout cas, fort inté-
ressant car on ne s'improvise pas tech-
nicien en publicité ou attaché de pres-
se.

- Mieux vaut une bonne visite guidée
que des panneaux mal faits. Cette ma-
xime refléte bien l'attention qu'il faut
apporter a la qualité du matériel de
communication produit.

- Certains médias, comme la vidéo,
sont a éviter dans un premier temps car
il demande des financements trop im-
portants, si le jardin ne bénéficie pas
d'une aide directe pour produire un film
de qualité. Par contre il est souvent pri-
mordial dans une campagne de rela-
tions publiques d'arriver a intéresser
une chaine de télévision (locale régio-
nale ou nationale) car ce vecteur est de
loin le plus porteur.

- La création d'une signalétique (flécha-

ge, information, interprétation) implique
de fait son entretien et son renouvelle-
ment futur. l s'agit d'y penser au niveau
budgétaire quand on crée du matériel
museéographique de plein air;

- Un autre aspect important a prendre
en compte dans la production de maté-
riel d'information est sa résistance au
vandalisme, malheureusement fréquent
dans les jardins botaniques non
payants et peu surveillés.

L'IMAGE GRAPHIQUE DU JARDIN
BOTANIQUE

La deuxieme partie de |'atelier était
consacrée a |'image graphique des jar-
dins botaniques. Elle n'avait pas pour
but de se substituer au graphiste et au
concepteur dimages mais de faire réali-
ser aux participants la compléxité du
probléme et le réle de ses paramétres
éminemment subjectifs dans la con-
ception d'une démarche de relations
publiques.

Aprés une introduction (fig. 12) présen-
tant les différentes fagons d'aborder
limage du jardin botanigue, un exem-
ple pratique montrait I''mportance relati-
ve du texte et de I''mage dans un logo.
Certains de ceux-ci, fort connus du
monde de la botanique, étaient d'abord
présentés sans leur texte qui étaient
superposés dans un deuxiéme temps
(fig.13): la différence de perception est
assez parlante!
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Fig. 12

Quelques exemples internationaux
étaient ensuite présentés, montrant une
grande variété de concepts et une im-
portante hétérogénéité graphique, mais
aussi une certaine homogénéité régio-
nale ou nationale. Vous en trouverez
quelgues exemples ci-dessous parmila
centaine présentée aux congressistes.
(fig. 14, 15)

En ce qui concerne limage, une
deuxiéme partie pratique consista en-
suite a demander aux participants de
définir quelques options graphiques en
fonction des critéres ci-dessous sous

formes de mot-clés et de lettres initiales
correspondant au méme jardin fictif
que pour la premiére partie de l'atelier.
(fig. 16)

Ce travail de groupe bénéficia en-
core moins que le premier du temps
suffisant a un début de réflexion. Certai-
nes propositions intéressantes émane-
rent néanmoins des trois groupes de
travail. (Nous ne les présenteront pas
ci-dessous par respect pour la propriété
intellectuelle de leurs auteurs, Genéve
etant le siege de 'OMPI (Organisation
mondiale de la propriété intellectuelle)!).
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Fig. 15.1: Différents cxemples de logos et d'images utilisés par les Conservatoire et
Jardin botaniques de Genéve depuis 15 ans.
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DU JARDIN BOTANIQUE
DE GENEVE

‘ J: &SSOCIM’ION DES AMIS

Fig. 15.2: Différents essais concernant le logo des Amis du Jardin botanique de Genéve.
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Fig. 15.3: Quelques exemples de logos provenant des Etats—Unis d'Amérique
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IMAGE

3) Le sponsor et la Ville désirent donner une image
au Jardin botanique.

Idée:
Le logo, I’image ou le pictogramme doivent s’accorder
aux mots clés ci-dessous et doivent
utliser les initiales:
JB  (pour le Jardin botanique)

et UV L (pourla ville et sponsor)

Mots clés:

Accueillant, Calme , Propice a la découverte du végétal et
de la nature,

Educatif, Conservatoire du patrimoine,

Zone de réserve naturelle reliée directement

au Jardin.

TROUVEZ UNE IMAGE OU UN LOGO
CORRESPONDANT A CES IDEES.

© Copyright CJB-Genéve / D. Roguet / 1993

Fig. 16.

Le choix des initiales et des mots- Drapela) sur un projet similaire. Le ré-
clés dans I'énoncé du probléme n'avait sultat se trouve ci-contre (fig.17). S'il a
pas été fait sans arriére pensée, dans le fait le bonheur des commanditaires, le

mesure og nous possédions le travail Jardin botanique de Lugano (en Suis-
effectué selon les mémes critéres par se), il n'a pas semblé déchainer les
une éléve d'une école de graphisme (L. passions chez les participants a l'atelier!
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Fig. 17.1: Plusieurs projets présentés
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Fig. 17.2: Le projet retenu
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Cela nous inspire les commentaires
suivant:

- la subjectivité et les modéles régio-
naux jouent une réle fondamental dans
'appréciation d'un logo ou d'une image;

- les valeurs universelles et primordiales
pour ceux-ci semblent étre:

- leur adequation au lieu

- leur adéquation un public

- leur maniabilité dans la forme, la
taille et la couleur

- leur reconnaissance aisée et
originalité dans leur 2zone
d'influence

- leur simplicité

- limportance du lettrage est essentielle
alidentification de limage (trés peu de
jardins botaniques dans le monde peu-
vent se targuer d'étre reconnu par un
logo dépourvu de lettres, voir fig. 13)

CONCLUSION

En conclusion, cet atelier s'est de-
roulé dans des conditions optimales et
a permis de mettre en exergue la diffi-
culté et 'importance du travail effectué
par les chargé(e)s de relations pu-
bliques pour des instituts scientifiques.
A linterface entre le public, les jardi-
niers et les scientifiques, il doivent sou-
vent mener un combat peu valorisant,
réglant conflits et divergences d'opi-
nions avec toute la diplomatie voulue,

essayant de concilier impéeratifs écon.o-
miques, politiques et scientifiques.

La valorisation vient souvent du public,
les collégues de linstitut étant souvent
fort criiques, estimant, peut-étre a juste
titre, que la vulgarisation, la publicité et
les relations publiques ne mettent pas
asseZz en valeur le travail scientifique de
linstitut. Cette tache est ardue et né-
cessite la collaboration de tous, a com-
mencer par celle du directeur, dont
nous avons la chance de bénéficier aux
Conservatoire et jardin botaniques de
Geneve.

Dans l'esprit de la nouvelles straté-
gie sur l'éducation dans les jardins
botaniques, qui est en voie d'élabora-
tion, il nous semblerait intéressant que
le BGCI produise un document techni-
gue proposant des pistes de travail et
de réflexion en matiére de relations
publiques. Associé a des exemples pré-
cis dopérations et de campagnes R P,
réussies ou non, il devrait permettre
d'apporter une aide pratique a des jar-
dins botaniques ne dipsosant pas de
moyens importants. Dans ce domaine,
plus peut-étre encore que dans d'au-
tres secteurs d'activités des jardins
botaniques, il nous semble fondamental
de confronter nos expériences et de
favoriser les échanges de services et
de personnes. C'est en effet le seul
reméde contre la sclérose et le décou-
ragement qui guette chaque charge
des relations publiques!
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Didier J. Roguet
Floristique appliquée et
relations publiques
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