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groupe d'études

et de recherches

sur les communications
organisationnelles

Chere, cher collegue,

En cette période automnale, j’espere que votre rentrée universitaire s’est passée
sans encombre.

La SFIC a vingt ans !

En effet, bien que fondée en 1974, ses statuts, en tant qu’association, n’ont été
déposés qu’en 1986, par notre collegue Anne-Marie Laulan. Le groupe Orgé&co,
quant a lui, qui fait partie des six groupes de recherche de 1’association, existe
depuis 1994. 1 regroupe actuellement plus de 200 chercheurs en provenance de
huit pays et dispose d’un site Internet (orgnet.fr), et du présent bulletin de liaison
qui reprend aujourd’hui sa parution pour vous tenir informé de 1’actualité en
communication organisationnelle... dans ses moindre détails.

La derniere réunion de notre groupe s’est tenue, comme convenu début
septembre a Rennes lors du colloque « Pratiques et usages organisationnels des
sciences et technologies de 1’information et de la communication», en présence
du président de la SFSIC. Vous en trouverez le compte rendu a la page 14. De
nouvelles réunions scientifiques se profilent a 1’horizon, dont les journées
d’études sur « méthodes et méthodologies » fin janvier qui auront lieu au
CELSA, que nous remercions ici de nous accueillir, et un colloque fin mai/début
juin & Bucarest ou nous pourrions retrouver nos collegues roumains. Ces
derniers, qui en ont pris I’initiative de cette manifestation sur la communication
organisationnelle, nous invitent en effet a y participer afin de nourrir le débat
épistémologique dans une perspective internationale. L’appel a contributions
pour les journées d’études est inséré dans le présent bulletin et celui concernant
la Roumanie vous sera communiqué dés que possible.

L’ouvrage « La Communication organisationnelle en débat : champs, concepts,
perspectives », regroupant les contributions parues dans le bulletin entre 2003 et
2005 et bénéficiant des réactions et débats qu’ils ont engendrés, vient d’étre
publié par les Editions I’Harmattan. Cette ceuvre collective devrait vous inciter a
participer activement a 1’élaboration d’articles pour ce bulletin, une collection
pérenne étant envisagée... dont un prochain ouvrage programmé en 2007, a
partir des articles déja « en magasin ». Un ouvrage est également prévu a la suite
des journées d’études et probablement a 1’issue du colloque roumain.

Par ailleurs, vous trouverez en fin de bulletin la fiche d’identification qui permet
a tout chercheur qui le souhaite d’apparaitre dans le fascicule électronique
Orgé&co, en cours d’actualisation.

Le prochain bulletin sortira début décembre 2006

Je vous souhaite une riche année universitaire en réflexion scientifique, débats et
rencontres.

Bien cordialement, Arlette Bouzon

Société Francaise des Sciences de 1'information et de la communication - Groupe Org & Co

Coordination : Arlette Bouzon

Courriel : arlette.bouzon @iut-tlse3.fr ; TéL : +33 (0)5 62 25 81 86 — Fax : +33 (0)5 62 25 80 01




Org&co — Bulletin de liaison bimestriel n° 16 — Juin 2006
Site org&co www . orgnet

Pour appel a réactions et débats

- L’entreprise citoyenne : de la déontologie a
I’éthique
Par Carine Lassarade (ATER Reims)

Pour inciter les consommateurs a choisir leurs produits
ou services, les organisations a visée commerciales
disposent d’un ensemble de techniques de marketing et de
communication. Parmi elles, en bonne place figurent le
sponsoring et le mécénat ; celles-ci consistant pour ces
organisations a associer noms, marques, produits et/ou
services a un sport et/ou grande « cause » sociale ou
humanitaire. Désormais ces organisations semblent E&tre
passées a un échelon supérieur puisqu’elles ne revendiquent
plus cet investissement comme simple argument de vente
mais comme un engagement de leur part. Elles affichent une
solidarité envers leurs salariés, plus encore envers leurs
clients et globalement envers tout un environnement naturel
et social. Cet engagement repose alors sur des valeurs dans
lesquelles elles se reconnaissent et qu’elles cherchent a

partager, voire parfois a propager.

Ces préoccupations, d’abord de nature déontologique
sont sans doute a mettre en relation des la fin des années
1980, avec la médiatisation d’affaires judiciaires, pressant
les dirigeants a se soucier de l’image institutionnelle de
leurs entreprises. Nous faisons référence péle-méle a
plusieurs affaires, scandales politico financiers (ENRON)),
environnementaux (TOTAL) ou sociaux (NIKE et
DANONE). Ces entreprises ont dii s’astreindre a un
véritable travail pour restaurer une image de marque
grandement altérée. C’est le cas globalement pour des
entreprises qui se trouvent constamment soupgonnées dans
leur métier, évoluant dans un contexte de peur alimenté par
les fortes médiatisations de « catastrophes »
environnementales et sanitaires. Désormais, la société leur
demande « des comptes » ou plutot leur demande de prendre
position a la maniere de personnes morales. Ainsi, pour
gommer une image associée a la « malbouffe », I’enseigne
MCDONALD'S est passée d’une simple communication
marketing sur le produit a une communication sur les
qualités du produit en rapport avec des concepts plus larges
(emploi, pauvreté, santé ou environnement) quoique
toujours en rapport avec son métier. En effet,
MCDONALD'S diffuse le fait qu’elle utilise du blé 100%
européen pour ses petits pains et se fournit localement en ce
qui concerne les pommes de terre, les pommes, les salades
et les tomates, généralisant pour tous les produits une
politique d'achat adoptée pour le boeuf au moment de la
crise de la vache folle.

L’entreprise « citoyenne » entend donc conquérir une
1égitimité institutionnelle d’ou émerge un intérét stratégique
a la mise en mots et en actions d’éventuelles responsabilités
sociales. La justification d’un tel discours va se développer
dans deux directions complémentaires. A partir de questions

qui relevent de la déontologie, d’un c6té convaincre de
I’existence d’un besoin de sens chez les individus (leurs
cibles marketing) et de I’autre montrer que 1’offre qui émane
de I’entreprise répond bien a cette demande. Pour ce faire, le
discours construit reste le fruit d’'une mise en commun de
compétences émanant a la fois de spécialistes de la
communication et de spécialistes de 1’entreprise, et que cette
derniere va tenter de mettre en valeur a travers sa
communication institutionnelle ou quand 1’entreprise doit
composer une image ou une identité entre dimensions
éthiques et contraintes économiques ou s’affrontent les
différentes logiques de 1’action sociale les logiques
normatives des gestionnaires de 1’entreprise, les logiques
scientifiques des « experts », les logiques techniques et
idéologiques des spécialistes de la communication. La
sociologie des organisations a d’ores et déja montré que
I’entreprise  constitue un lieu de  socialisation
incontournable, confirmant son passage d’une entité
abstraite, simple agent économique a une organisation
formant un tout structuré : un construit social contingent,
duquel va émerger un modele de communication, résultat
d’une interaction.

Cependant, I’entreprise, trés focalisée sur ses conditions
de viabilité est-elle pour autant devenue un lieu de
préoccupation éthique ? Ne s’agit-il pas purement et
simplement d’un nouveau modele (pour ne pas dire mode)
de positionnement marketing et d’un ensemble de « bonnes
pratiques » qui prennent la forme de mesures législatives ?
Une éthique appliquée qui serait la pour répondre a un
besoin accru de déontologie. Ou au contraire peut-on parler
de 1'émergence de nouvelles formes de représentations de
Ientreprise qui émergent d’une interrogation éthique
fondamentale a savoir la place de 1'économique dans le
politique ?

DE LA CITOYENNETE CLASSIQUE A LA
CITOYENNETE MODERNE

Pour répondre a ces questions, il faut nous pencher sur le
concept de citoyenneté. Construction historique, principe
juridique et politique teintée de démocratie, de Nation,
d’Etat, de République et de Communauté, voici la
citoyenneté dite « classique ». Si la citoyenneté peut €tre
qualifiée d’utopie créatrice, elle le doit a sa volonté
ambitieuse d’un cdté de dépasser les passions ethniques et
de I'autre de résoudre les conflits par le droit, autrement dit
de tenter de gérer une communauté par nature historique
(dotée d’une langue et d’une histoire) selon des principes
rationnels. Cela revient concrétement a s’interroger sur cette
idée de transcendance par le politique des particularismes et
enracinements de toutes natures (références historiques,
linguistiques, ethniques, culturelles, religieuses, sociales et
économiques) autrement dit comment intégrer des individus
ou parfois toute une population dans une communauté de
citoyens qui fondent la République et permettre la recherche
d’un « bien commun ». Cette citoyenneté est avant tout un
projet politique par lequel elle forme une société. Son
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contenu et ses pratiques, toujours proclamés a un moment
donné dans une société donnée, doivent étre
continuellement pensés et réinterprétés. Cette réflexion
s’engage souvent par le biais des limites, des manquements,
des mauvaises applications ou des usages pervers de ces
pratiques citoyennes. Mais également par une discussion
autour des formes concretes de 1’organisation de ce principe,
lesquelles ont vocation a devenir le lieu de négociation des
projets communs, permettant d’aboutir & un langage lui
aussi commun (une langue, une culture et des valeurs) et
finalement aux changements nécessaires pour un meilleur
fonctionnement de la société. Ce dialogue est destiné a gérer
tout conflit inhérent a la pratique de cette citoyenneté, les
rivalités entre les différents acteurs sociaux, mais aussi a
I’organisation des instances dans la vie publique dans
lesquelles ces conflits ont trouvé justement un lieu
d’expression et ou ils peuvent finalement étre
progressivement résolus par une discussion organisée selon
la loi, apte a mettre en place les dispositions qui se seront
imposées.

La citoyenneté c’est maintenant ce principe « moderne »
semblant tellement se propager que 1’on trouve cette
acception diffusée dans des contextes aussi divers
qu’inattendus parfois tels que les rencontres, les journées et
autres manifestations citoyennes, mais aussi les diners, en
passant par les révolutions éco - citoyennes. N’avez-vous
jamais entendu parler de ces automobiles citoyennes ? 1l
s’agirait de véhicules « intelligents », congus pour répondre
aux nouvelles exigences en matiere de sécurité et
d’environnement, qui, non contents de déplacer leurs
occupants, seraient désormais conscients de leurs effets
nocifs et dangereux, tentant méme de les supprimer ou du
moins de les atténuer ! Ou encore de ces manifestations
« anti-pub » qui se voient ainsi caractérisées d’ « actes de
réappropriation citoyenne » par leurs auteurs, afin de lutter
« contre une marchandisation des esprits, de la culture et du
monde ». Par leurs actions, ces « militants citoyens » tels
qu’ils se qualifient eux-mémes, ont pour ambition de
provoquer un débat sur la problématique de la publicité, sa
présence massive sur I’espace public mais aussi sa vocation
anti-écologique ou son sexisme. Mission somme toute
réussie puisque ce concept de citoyenneté semble avoir
atteint le monde économique. L’entreprise « citoyenne »
releve le défi et consent au débat en devenant synonyme
d’ouverture sur ses environnements extérieurs.

La « nouvelle » citoyenneté, citoyenneté moderne donc,
a I'inverse de la citoyenneté classique ne sous-entend plus
seulement un ensemble de droits - libertés mais de plus en
plus un ensemble de droits - créances avec pour vocation a
devenir de vrais droits politiques (Dominique Schnapper,
1994). Désormais aux droits politiques ont succédé des
libertés économiques qui s’incarnent dans la vie quotidienne
des Francais. Une facon de dire que le projet économique
prend le pas sur le projet politique. On le voit tres
clairement dans la revendication de ce qui ressemble bien a
une citoyenneté économique et sociale. En effet, dans les

pays démocratiques, les non - citoyens disposent en principe
des mémes droits civils, économiques et sociaux que les
citoyens mais sont dépourvus de droits politiques. En
somme, la participation de fait a une société ne donne pas
droit de fait a la citoyenneté classique. Ce que conteste
certains acteurs de la vie politique qui voient l1a une forme
de discrimination a la citoyenneté, revendiquant le droit a
cette 1égitimité politique, pour les étrangers 1égaux comme
illégaux, des lors que 1’on réside dans un pays. Le fait méme
que la question se pose confirme cette impression de dé -
politisation, de remise en question du lien entre nation et la
citoyenneté, privilégiant les droits civils, économiques et
sociaux aux droits politiques liés a la nationalité, les seconds
apparaissant comme des droits dérivés des premiers.
Aujourd’hui, la République comme modele se voit remise
en cause dans un contexte de mondialisation économique et
d’individualisme, entre prédominance des intéréts
personnels et reconnaissance des droits spécifiques : une
« démocratie providentielle» (Dominique Schnapper, 2002)
qui vise seulement a satisfaire aux besoins économiques et
sociaux voire a inciter a consommer toujours davantage
dans une société au sens civique affaiblie. Pour Dominique
Schnapper, cette démocratie providentielle est le symbole
méme de l’invasion du politique par I’économique : la
mondialisation des échanges économiques, la concentration
de la vie collective sur la production et la répartition des
richesses, la prééminence des intéréts économiques mais
aussi un patriotisme qui se mobilise autour d’actions
destinées seulement a protéger le niveau de vie de leurs
habitants. Ainsi 1’hostilité a I’'immigration serait due pour
une part a la volonté de ne pas partager avec les étrangers
les avantages et acquis sociaux tels que le niveau de vie ou
plus concrétement le régime de sécurité sociale ou les
allocations diverses, surtout dans la mesure ou ils sont sans
emploi. Dans le méme esprit, les résistances & 1’Europe
seraient en grande partie dues a la volonté de sauvegarder et
ne pas partager les avantages économiques et sociaux
acquis. Il est vrai que le pouvoir d’attraction des pays
européens dépend de plus en plus de leur capacité d’emplois
et de lattrait de leur systeme social, redéfinissant de
nouveaux rapports exclusivement fondés sur le langage
économique. Le délicat probleme des « Non » (par
référendum) a la proposition de Constitution européenne
n’en est qu'une illustration. Il n’y a plus de lien entre les
citoyens, si ce n’est économique. Et la transformation
progressive des citoyens en de simples ayants droits releve
de ce méme langage économique. Ainsi, ce passage, depuis
1945, des droits libertés aux droits créances, n’est destiné
non plus a libérer les individus des entraves a leur liberté
d’agir mais a leur assurer la sécurité contre les aléas
économiques : le triomphe d’une pensée matérialiste au
détriment du lien républicain et des valeurs humaines.

Quel devoir incombe-t-il donc a un Etat ? Est-ce a cet
Etat qu’il revient de donner un emploi a chacun ? En fait,
dans ce domaine, ses obligations ne se qualifient pas en ces
termes. Il s’agit plutdt de créer les conditions économiques a
I’emploi du plus grand nombre. Ce fut I’objectif des
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réformes des 35h, de I’assurance chomage ou de la taxe
professionnelle ; sans préjuger par ailleurs de la nature, de
I’opportunité ou de Iefficacité réelle de ces lois. La
politique de I’emploi est donc un ensemble de mesures
techniques ou fiscales destinées a orienter et a peser sur
I’activité économique et technique. Concrétement, nous
pouvons dire que cela revient a prendre des décisions
politiques : régler un probléme économique par un projet
politique. Au contraire, nous observons l’inverse autrement
dit résoudre ce « comment vivre ensemble » s’appuie

maintenant sur des projets économiques.

En fait, tout besoin est 1’occasion d’une redéfinition en
droit subjectif, aux dépens de droits objectifs et d’un idéal
collectif. Accéder a la notion de citoyenneté, c’est affirmer
une certaine conception de I’égalité. Or cet égalitarisme
(égalité des conditions des citoyens, égalité des chances ou
des opportunités) semble avoir perdu de sa portée
universelle au sens ol I’Etat intervient toujours mais tres
souvent au profit et a la demande de groupes particuliers, a
tel point qu’il en finirait méme par se perdre dans la
résolution de conflits non pas de portée universelle et
destinés a assurer 1’égalité formelle des citoyens mais a
régler une succession de cas individuels ou catégoriels.
L’égalitarisme contemporain revient aujourd’hui a
particulariser dans une « ethnicisation du projet politique
fondateur de la citoyenneté » (son inscription dans une
tradition identitaire) ou priment l’individualisme et ses
intéréts particuliers au détriment de la collectivité
(Dominique Schnapper, 1994).

Cette mutation du droit, née en partie d’une volonté de
mieux reconnaitre les droits de 1’individu a conduit a la
multiplication de ses droits particuliers, fragilisant en
contrepartie ses droits objectifs, qui se trouvent vidés de leur
sens par des droits subjectifs qui ne les remplacent pas,
opacifiant ainsi le fonctionnement social auquel on
n’apporte a cette poussée individualiste qu’une solution en
terme d’expertise, sorte de deus ex machina d’une inflation
du droit a I’américaine et d’une judiciarisation de la vie
sociale. Et I’on observe une décrédibilisation des grands
systemes de sens ou par le passé les valeurs venaient puiser
leur source, dévalorisation des institutions sociales et autre
crise générale de la représentation. Aujourd’hui, les droits
des individus priment méme sur les institutions. Les
instances sociales (Famille, Ecole, Eglise, Syndicats) par
lesquelles était traditionnellement assurée 1’intégration a la
société apparaissent pour le moins affaiblies et souvent
remises en question. En effet, s’installe une 1égitimité a en
appeler a ses droits naturels, a ses convictions personnelles
et a refuser I’autorité des institutions religieuses, politiques
ou sociales, pour la soumettre a son propre jugement. Cette
remise en cause des institutions s’est traduite par la
succession de conflits sociaux, politiques ou religieux, qui
dans le cas de la contestation sociale de mai 68, remettait en
cause toute forme  d’autorité, et revendiquait
épanouissement personnel et jugement autonome de

I’individu.

Comment entretenir ou restaurer les liens sociaux dans
des sociétés fondées sur la souveraineté de I’individu alors
que la religion ne lie plus les hommes entre eux et que la
citoyenneté ne constitue plus ni le principe de 1égitimité
politique, ni la source du lien social ? Par un projet
économique donc. Pour ce faire, cet appel a la citoyenneté
moderne renvoie a un processus communicationnel, qui se
réapproprie les valeurs de la citoyenneté classique pour les
transformer progressivement en de simples arguments : une
instrumentalisation des valeurs morales qui voit leur
surexposition dans des shows ou désormais « nous
consommons de la générosité », touchés somme toute par la
mise en spectacle du malheur d’autrui : actions humanitaires
(concerts, émissions spéciales etc.) a la une des médias avec
son lot de stars. Le probleme c’est que ce sont les médias,
véritables puissances moralisatrices, qui fixent les causes
prioritaires, qui mobilisent, stimulent et orientent la
générosité, d’une facon aussi large qu’éphémere. Le
probleme c’est que 1’objectif, désormais avoué, est de
sensibiliser en distrayant « le citoyen - téléspectateur ». La
cause humanitaire est devenue un spectacle et surtout une
féte ; mise en scene qui vise a déculpabiliser les consciences
dans le divertissement et au final a officialiser la fin d’un
culte du devoir et des valeurs qui découlaient de ce « tu
dois » a savoir le renoncement, 1’abnégation, le sacrifice, le
don de soi et le désintéressement pur. Désormais point de
renoncement. Au contraire un dévouement limité. On veut
bien faire de la charité mais on rechigne a étre solidaire. Les
opérations caritatives ne se congoivent autrement que
comme I’exaltation de 1’exploit et de la performance
humaine : de vrais challenges a relever. Voici qui
expliquerait I’engouement autour de ces émissions d’appels
a la charité et aux dons altruistes pour les Restos du cceur, le
Secours Populaire ou le Téléthon revenant périodiquement a
la méme époque. Chaque année, les Francais sont plus
généreux que les années précédentes. Ne voit-on pas les
records de dons au Téléthon tomber ? Le 17¢me Téléthon a
fait mieux que le 16eme et ainsi de suite, gageons que les
suivants sauront remplir leur bon office.

Dans une culture néo-individualiste, société « post-
moraliste (Gilles Lipovetsky, 1992), cette éthique de la
responsabilité cherche a concilier valeurs et intéréts, droits
de l’'individu et contraintes de la vie sociale, domaines
économique et scientifique. Une éthique du juste milieu. En
définitive, une éthique raisonnable, légere, ponctuelle,
temporaire et indolore : la générosité, d’accord, a condition
qu’elle soit facile, distante et sans renoncement majeur. Une
éthique minimale réduite aux « consensus de base », autour
de la vie, de la mort et du corps. Une éthique au degré O des
valeurs. C’est pourquoi notre époque a besoin d’une
réactivation du sens. Croire en quelque chose, I’instauration
d’un tronc commun de valeurs humanistes et d’exigences
morales minimales qui vont rendre possible une vie en
commun axée autour du projet collectif du mieux vivre. Le
bonheur est devenu un droit naturel de ’homme au méme
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titre que la liberté ou I’égalité. La recherche du plaisir a
cessé d’étre dévalorisée. Bien au contraire, cet
épanouissement personnel du corps et de 1’esprit s’inscrit
dans une revendication accrue des désirs et droits
individuels et subjectifs : une transformation progressive des
devoirs en droits et valeurs individuelles, hédonistes mais
surtout consommatrices. Car nous sommes passés d’une
idéologie du devoir a une idéologie du bien-étre, qui tente
de nous convaincre que justement ce « bien-étre » passe par
notre mode de consommation, par exemple alimentaire : de
VICHY CELESTINS « La beauté ? C’est le teint ! Mon
teint ? Célestins ! » « Une richesse minérale exceptionnelle,
source d’hydratation et de bien-étre » aux « Céréales
completes ALL BRAN ... Riches en fibres et en magnésium

. » elles aussi « source de bien étre » mais « un trésor »
celui-la « intérieur ... Et en plus c’est bon », a « Cap bien
étre » de RICORE NESTLE ou comment allier « Forme et
plaisir » avec un « calcium allié de notre santé » et des
«ingrédients 100% naturels » pour « un Cocktail gourmand
et une Alliance bienfaisante ». Enfin, ISIO 4 LESIEUR,
« alimentation et santé au quotidien » nous propose une
« huile essentielle pour le corps et I’esprit », des « Réflexes
Bien-étre ISIO 4 » pour apporter a votre corps « Vitamine
D, Acide Gras Essentielles et Vitamine E »... la premicre
« pour préserver votre capital osseux », les seconds « pour
mieux profiter de la vie » et enfin la troisieéme pour « pour
se protéger » sur les conseils avisés d’une diététicienne. De
la méme fagon, CONTREX et son « eau active » sont passés
d’une promesse de minceur « le contrat minceur » a une
promesse de beauté. Ou plus exactement la publicité
CONTREX est passée d’un discours de moyen a un discours
de fin au sens ol cette minceur n’est plus une finalité mais
un moyen d’arriver a la beauté. Exit les années «
contrainte », les années Véronique et Davina (stars de
I’aérobic des années 80) ou les femmes devaient souffrir
pour étre belles, la minceur doit désormais rimer avec joie et
plaisir.

Dans quelle société vivons-nous ? Une société
conservatrice, une société régulée par le droit, une société
économique ou instrumentalisée ? C’est possible, c’est en
tout cas le tableau peu flatteur dressé par Gilles Lipovetsky
(1992). Mais avant tout il nous semble refléter des choix de
société. La perspective de conséquences négatives pour
I’homme et pour ses institutions sert de levier a la
réactivation d’un principe éthique. C’est la réponse des
sociétés a certaines peurs. Ces quelques mots sur la
conception classique de la citoyenneté et son évolution
actuelle nous permettent d’en venir progressivement a
I’ « entreprise citoyenne ». Par-1a méme, nous voulons oser
le parallele entre les enjeux de la modernisation de cette
citoyenneté politique et ceux du rdle de l'entreprise de
demain qui reviendrait a participer a leur mesure a
I’élaboration d’une nouvelle forme de citoyenneté visant a
intégrer les hommes et leur nouveau principe individualiste
(d’un age « post-moraliste » dixit Gilles Lipovetsky) dans
une société ol la participation a la collectivité ne se définit
plus par une participation a la politique mais a 1’activité

économique. En effet, les individus ne sont plus unis par un
contrat de nature politique au sens ol un projet citoyen a fini
de se concevoir comme un dispositif de production et de
redistribution des richesses au nom de valeurs communes,
complétées ou compensées par des aspirations et des
réglementations universelles. En quelque sorte, la 1égitimité
de ce projet est désormais fondée sur une participation a la
vie économique et sociale qui se voit confier 1’objectif
(comme on fixerait a un représentant des objectifs de vente
trimestriels, semestriels ou annuels !) d’assurer a tous ses
membres les conditions d’existence qui garantissent leur
dignité. Finalement, cette entreprise « citoyenne » n’est-elle
pas tout simplement 1’expression d’un nouveau rapport au
monde ? Ce que nous retenons de ce discours, c’est
justement cet idéal a atteindre, que nous pouvons qualifier
d’« utopique » au sens ou il propose une fin a notre société.
Et finalement si aujourd’hui il y a discussion sur cette
utopie, ce n’est plus sur la validité de cette fin mais sur les
moyens d’y parvenir.

L’ENTREPRISE CITOYENNE ENTRE FINS ET
MOYENS

Une éthique comme marché du sens qui s’appuie sur des
valeurs et des fins, I’exemple type devrait €tre celui de
P’argument développement durable déroulé par les
entreprises. 11 est intéressant de noter que historiquement, ce
sont les secteurs les plus pollueurs qui ont été les premiers a
se préoccuper d’environnement, prenant des engagements
verbaux ou institutionnels avec la création de fondations.
Une démarche de rachat en somme. Il s’agissait au départ
d’un discours tres général avec une thématique telle que le
respect de la vie, la sauvegarde de I’environnement, 1’acces
universel aux « biens publics mondiaux » (eau, santé,
transports et éducation). Puis, s’est positionné a ses cotés un
discours qui se voulait au plus pres des préoccupations des
gens et qui s’articulait autour d’actions concretes. Une
interrogation sur le sens de ses activités économiques
également. Comme I’éthique protestante avait pu offrir a
I’entreprise un réservoir de valeurs et de regles pour
produire rationnellement des richesses. Les fins et les
valeurs offertes dans une communication éthique stratégique
et commerciale peuvent-elles étre référées (dire et faire) ou
sont-elles seulement un moyen de réguler 1activité
économique décrochée des fins et des buts qu’elle était
supposée atteindre ? Le passage d’un développement
durable comme moyen (axe de communication ou encore
argument) au développement durable comme fin remet-il en
cause la finalité premiere des entreprises, celle de faire des
profits ? En fait, la difficulté du concept tient en ce que les
stratégies en matiere de développement durable ne sont pas
compatibles avec le court terme. De plus, la plupart du
temps, ce sont des situations de crise qui poussent les
entreprises a modifier leurs comportements (une
réorientation déontologique comme nouvel outil de gestion
de crise ou de conflits, comme ce peut €tre le cas avec
I’exemple de NIKE et des conditions de travail de ses sous
traitants dans certains pays asiatiques). D’abord, une
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entreprise  raisonne essentiellement en termes de
positionnement, de cibles et d’attentes de ces mémes cibles.
Celles-ci ont des attentes différentes pour lesquelles
I’entreprise émet des messages différents, adaptés a un
instant T. Pour justifier d’un positionnement, I’entreprise va
alors construire un discours audible aux dites cibles pour
que celles-ci s’y reconnaissent comme interlocuteur
privilégié de 1’entreprise. Nous avons souligné combien
cette adhésion aux discours passait par une adhésion aux
valeurs. Il s’agit donc pour I’entreprise d’€tre en adéquation
avec l'attente de ses cibles sous peine d’un « flop
commercial » jusqu’a altérer son image. Souvenons-nous de
la mésaventure de BIC avec son parfum jetable. Ce
lancement fut un échec retentissant. En effet, I’'image
d’entreprise de BIC, une entreprise de produits jetables a
bas prix et le concept de parfum jetable allaient a I’encontre
de I'image « haut de gamme » accordée traditionnellement a
un parfum. Quand nous achetons un produit, nous achetons
avant tout une image. Et dans le cas du parfum BIC, ce
produit n’était sans doute pas adapté a I’attente des cibles
qui ne cherchent pas dans I’achat d’un parfum un produit a
bas prix mais une image de luxe.

Mais plus encore, ce discours doit étre compréhensible a
tous, méme au non destinataire du message. C’est pourquoi,
en cas de rupture entre le produit et la campagne, le risque
peut étre que le public ne saisisse pas le rapport précisément
entre le produit et la campagne. Pourtant une telle rupture
entre le produit et le discours publicitaire est une technique
publicitaire largement répandue. Nous avons 1’exemple des
publicités pour des produits aussi divers que les automobiles
ou les assurances vie. Et ce qui interpelle dans ce type de
discours, c’est qu’il obéit alors a une logique de
désinformation voire d’in - formation au sens de rendre
informe, d’empécher toute formation sociale (Patrick
Baudry, 2000). Ne plus dire ce que I’on vend mais utiliser
cet espace pour mettre en image cette information, c’est
prendre le risque de la vider de toute mise en sens. Cette
mise en image sans mise en mot laisse en somme le
récepteur libre de toute mise en sens (interprétation),
n'écartant pas d’éventuelles non compréhensions,
mécompréhensions voire des malentendus. Cette image -
opinion, vide de sens, peut certes nous atteindre et susciter
chez nous quelques « émotions » et autres « chocs »,
réactions d’adhésion ou de rejet mais en aucun cas cette
image seule ne peut contribuer a un quelconque débat.

Disons  encore  qu'une  entreprise  fonctionne
essentiellement sous la menace de privation de ressources
au sens ou celle-ci se trouve prise dans un réseau de
relation, un environnement objectif et concurrentiel
constitué d’opportunités ou de menaces, dont I’entreprise va
tirer forces et/ou faiblesses, pour lui procurer ou lui
supprimer des revenus. « L’éthique » peut-elle trouver sa
place dans ce réseau de relation ? Oui clairement si elle peut
lui procurer des revenus. Non si elle menace les revenus de
I’entreprise a l’intérieur de son réseau de relation. Par
exemple si son activité présente des risques de pollution

pour D’environnement, la détérioration de son image
institutionnelle aupres de ses cibles peut engendrer une
baisse supérieure a I’entretien d’une image. Non seulement
elle connaitra une baisse d’activité mais devra en plus
allouer un budget supplémentaire non prévu initialement
pour en quelques sorte « réparer » les dégats. C’est pourquoi
I’entreprise  anticipe toute baisse de revenus par
I’élaboration d’un discours et des actions que I’on peut
certes qualifier d’éthique mais avant tout destiné a
pérenniser ses profits. Ici, nous retrouvons I’expression
d’une « heuristique de la peur » : la crainte et 1’espérance
comme moteur de responsabilité (Hans Jonas, 1979). Les
chartes, les codes et les discours éthiques sont souvent
édictés sous la menace de privation de ressources tels que le
boycott ou la revalorisation d’une image institutionnelle
dégradée. Notons que les hommes politiques agissent eux
aussi selon la méme théorie de privation de ressources : la
menace de ne pas étre réélus ! La mise aux normes
qu’implique D’intégration des préoccupations sociales et
environnementales a des stratégies d’entreprises a donc un
colt. C’est également le cas de I’ensemble des techniques
de communication mises en place en vue de faire connaitre
ses engagements. C’est pourquoi le développement durable
comme argument passe forcément pour 1’entreprise par le
développement de stratégies pour créer de la valeur ajoutée,
six effets « vertueux » listés pour nous par Utopies,
« cabinet de conseil frangais exclusivement dédié depuis sa
création en 1993 a la promotion du développement durable,
a travers des activités de recherche, d'information et de
conseil aux entreprises » : anticipation des contraintes et des
risques, réduction des cofits liés a la consommation de
ressources ou a la production de déchets, innovation,
avantage concurrentiel par la différentiation des produits
mis sur le marché et amélioration de 1’image de marque.
Selon une enquéte publiée des le 19 novembre 2003 par
I’Observatoire des PME, il apparaissait que si plus de 80%
des dirigeants adoptaient des mesures de protection de
I’environnement pour « améliorer I’'image de I’entreprise »,
ils étaient aussi 40.6% a vouloir en « tirer un avantage
concurrentiel » et 35.7% percevaient ces mesures comme un
moyen « d’accroitre la rentabilité de I’entreprise ». Dans
tous les cas, les 