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Appel à contribution : « La communication sensible »
Numéro spécial du Magazine de la Communication de Crise et sensible 
En 2005 l’Observatoire International des Crises changeait le nom de son magazine pour l’intituler « Magazine de la communication de crise et sensible ». 

En 2006, Thierry Libaert donnait un premier aperçu de ce que pourrait être la communication sensible dans un très bref article «La communication sensible *». 
Ainsi popularisée, la terminologie « communication sensible » s’est rapidement imposée, d’abord chez les consultants qui voyaient ici la possibilité de renouveler leur offre, puis dans les organisations où cette fonction est apparue progressivement. 
Cependant, à ce jour, cette terminologie souffre d’une dispersion des contenus à l’exception des travaux effectués au sein des laboratoires de recherche, notamment avec la thèse de doctorat de Thierry Libaert, uniquement à disposition du monde universitaire. Ainsi, le terme « communication sensible » reste à ce jour à définir au-delà du monde de la recherche.
Aussi, dans ce numéro d’exception, à paraître en octobre 2011, a pour vocation de jeter les bases et fondements de la communication sensible afin de lui apporter un contenu partagé par la communauté au-delà des laboratoires. Vos articles pourront porter sur :
· La définition et les enjeux de la communication sensible 
Est-ce que toute communication est devenue sensible ? Est-ce que la communication sensible est une branche de la communication stratégique ? Comment distinguer la communication sensible de la communication de crise ?
· La définition du périmètre de la communication sensible 
Existe-t-il un périmètre de la communication sensible ? Par exemple, communication et RSE, la communication du développement durable, la communication sur les risques, la communication d’acceptabilité, la communication sur des sujets polémiques, la communication de crise, la communication agressive et d’attaque, la communication destinée à la désinformation,…
· Les stratégies et méthodes de communication sensible
Peut-on définir des stratégies propres à la communication sensible ? Quelles sont les étapes de la communication sensible ? Existe-t-il des méthodes d’approche spécifiques de la communication sensible ? Comment aborder les publics ? Quels sont les spécificités de la communication sensible en interne ? Quel serait un plan de communication sensible ? Quel sont les spécificités de la communication sensible face aux médias ? Quelle est l’influence des réseaux sociaux sur la communication sensible ?
· Des réflexions sur la communication sensible
Sociologie des publics, opinions, affrontements, peurs et communication sensible, histoire et communication sensible, les apports de la philosophie et communication sensible, économie et communication sensible, politique et communication sensible,…

Articles :
· Tout le monde peut envoyer un article, le comité de lecture ne s’intéresse qu’à la qualité des textes, ainsi vous pouvez être chercheur, consultant, communicant, étudiant. Pour vous inspirer, vous pouvez consulter nos précédents numéros.
· 8000 à 25000 signes maximum espaces compris.

· Mise en forme : pas de souligné, gras et italique autorisés, interligne normal, marges normales, police de caractère Times News Roman 12.

Le « Magazine de la communication de crise et sensible » en quelques chiffres 
· Diffusion gratuite exclusivement sur internet

· Une référence mondiale avec des citations dans plus de 20 langues sur tous les continents

· Une moyenne de 15 000 lecteurs tous numéros confondus

· Les numéros les plus lus ont en moyenne 25000 lecteurs (nombre de téléchargement des fichiers pdf sans compter la lecture des articles à l’écran)
· Le « Magazine de la communication de crise et sensible » est édité par l’Observatoire International des Crises, association loi 1901 sans but lucratif

Rappels importants : 

· Vous devez posséder tous les droits de diffusion des articles que vous concédez à l’Observatoire International des Crises.
· Les articles à contenu publicitaire sont refusés (cependant votre nom et celui de votre cabinet / organisation seront cités) 
· Les études de cas sont autorisée (voir conseillées) mais ne doivent pas avoir pour vocation de réaliser du lobbying en faveur d’une entreprise ou d’une organisation

· Les articles déjà parus sur des blogs ou dans la presse sont refusés.
· Le comité de lecture est très sensible à la citation des sources.

· Nous nous réservons le droit de traduire vos articles.

Envoi des propositions et des articles :

Remise des articles : 16 septembre 2011

Parution : octobre 2011

Les propositions d’articles sont à envoyer à Didier Heiderich – dh@communication-sensible.com et Thierry Libaert - t_libaert@yahoo.fr

* http://www.communication-sensible.com/articles/article0138.php 
