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Résumé : Pour de multiples entreprises privées et organisations publiques, le prin-
cipe de transparence se présente comme un outil essentiel a la gestion responsable
de I’entreprise. Pourtant, I’analyse du concept de transparence dans une cinquantaine
de politiques de communication canadiennes de grandes et de petites entreprises de
2003 a 2013 révéle que si le principe est affirmé de fagon soutenue dans le chapitre
sur les valeurs de I’entreprise présentées au début d’une politique de communica-
tion, il est complétement renié dans le chapitre suivant sur les directives auxquelles
sont soumis les partenaires internes et externes d’une entreprise lorsqu’ils doivent
s’exprimer au nom de Ientreprise sur la place publique. Cette distanciation entre le
dire et le faire ne semble toutefois pas interpeller le citoyen/consommateur, car ce-
lui-ci préfére s’attacher aux vertus dont se réclame I’entreprise qu’aux malversations
dont elle peut étre accusée. Ce qui témoigne de la force de la construction de I'image
sur la perception de la réalité.

Abstract: For many private enterprises and public organizations, the principle of
transparency is put forward as a main tool to a responsible management. The analy-
sis of the concept of transparency through some fifty Canadian communication poli-
cies of big or small enterprises between 2003 to 2013 proved indeed that transparen-
cy is a major value firmly asserted in the first part of a policy. But in the second part
that deals with the behaviour expected by those who could speak with the public and
the media, the rule is strict: nobody is allowed to give any kind of information, un-
less they are specifically designated spokesperson. Thus only the official views of
the enterprise can be known. The opposition between the principle of transparency
expressed and the behaviour of silence imposed doesn’t seem to wotry anybody.
Thus we can assume that the image of transparency built by the enterprise is strong-
er in the public sphere than the reality of hiding information.
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Introduction

Pour de multiples entreprises privées et organisations publiques, le principe de
transparence se présente comme une vertu inéluctable, comme une nécessité incon-
tournable, comme un outil essentiel 4 la gestion responsable de I’entreprise.

L’entreprise s’impose 1’obligation de transparence pour étre a la hauteur de
I’image de probité qu’elle veut projeter. Elle la présente comme une valeur de base
dans la description de la mission de I'entreprise ; on la retrouve comme symbole
d’éthique et de gouvernance dans la politique de communication ; et enfin elle
s’affirme comme attitude fondamentale dans la gestion de crise.

Dans les trois cas, le principe est affirmé, répété avec vigueur, décliné sous toutes
sortes de formes. Il devient une valeur phare pour I’entreprise.

Notre recherche sur I'utilisation du principe de transparence dans les politiques de
communication des entreprises nous ameéne toutefois 4 deux conclusions : d’une
part, la notion de transparence ne repose sur aucune assise et n’engage 1’entreprise &
aucun comportement donné ; d’autre part, les directives édictées en vertu du principe
de transparence visent davantage a géner plutét qu’a favoriser la circulation de
Iinformation, donc en quelque sorte & instaurer la non-transparence. Dés lors, la
transparence apparait plutdt comme une qualité artificielle que s’attribue I’entreprise
a des fins d’image.

Notre démarche

Nous avons analysé, sur une période de quelque dix ans (2003-2013), une cin-
quantaine de politiques de communication canadiennes de grandes et de petites en-
treprises, d’organisations a4 vocation sociale, culturelle, caritative, d’organismes
gouvernementaux, d’ordres professionnels, de syndicats, d’établissements scolaires,
pour découvrir toute I’ambiguité du concept. Ces politiques se présentent sous diffé-
rentes appellations : code de conduite, code d’éthique et de déontologie, politique
d’information, mais elles recouvrent en tout ou en partie ce que comprend généra-
lement une politique de communication.

Notre intention premiére était de construire un modéle de politique de communica-
tion, ce que nous avons fait. Mais une contradiction inhérente & toute politique nous
est apparue, soit l'affirmation d’un principe d’ouverture a la circulation de
I'information suivie de I’imposition de directives bloquant la circulation de
I’information. Nous allons illustrer cette contradiction a travers le principe de trans-
parence que I’on retrouve sous une forme ou une autre dans toutes les politiques de
communication que nous avons consultées.
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1. La politigue de communication

La politique de communication est un outil que se donne une entreprise'*® pour dé-
finir les valeurs et principes d’une part et les régles et directives d’autre part autour
desquelles seront construites ses communications tant a I'interne que sur la place
publique.

Cette politique affirme d’une part la nécessité pour I’entreprise de communiquer et
de bien communiquer et en cela elle affiche son adhésion totale a une culture de
communication ouverte.

Elle décline ensuite les grands principes autour desquels s’articulera la prise de pa-
role publique qu’elle veut voir partager par son personnel.

Puis, elle dicte les directives pour imposer des comportements adéquats 4 son per-
sonnel ou & toute personne désirant faire circuler des informations & 'intérieur de
I’entreprise ou en son nom sur la place publique.

1.1. Les principes

Notre étude a révélé qu’une politique de communication se censtruit autour d’un
maximum de sept principes. Il s’agit de la cohérence, la transparence, la qualité,
I’ouverture, I’équité, I’éthique et la confiance.

La cohérence vient en premier lieu et constitue la véritable raison d’étre fonction-
nelle d’une politique. L entreprise veut créer une certaine unicité du discours qu’elle
émet sur la place publique, en conformité avec sa mission et ses orientations strate-
giques. La cohérence vise a assurer Iintégrité de I’image institutionnelle auprés des
divers publics afin de mériter leur sympathie, leur confiance et leur appui. En méme
temps, elle encadre toutes activités de communication de fagon & harmoniser les dif-
férentes fagons de faire et & construire une image riche en évitant les gestes non con-
certes,

Les autres principes constituent des professions de foi qui sont en quelque sorte
des déclinaisons de la transparence. Selon les types d’entreprises, ces principes em-
prunteront diverses terminologies. Tous ces principes sont énoncés avec une tres
grande générosité et constituent un engagement d’ouverture absolu.

Et si chacun d’eux ne se retrouve pas comme tels dans toutes les politiques, ils
s’imposent en filigrane. Le but de cette premiére partie d’une politique de communi-
cation consiste & positionner l’entreprise comme ouverte a la circulation et a
I’échange d’information sur la place publique.

128 s . . . G ;

Nous entendons par entreprise, toute entreprise privée ou publique, toute organisation, toute mns-
titution, toute personne qui doit interagir avec son environnement interne ou exteme pour assurer la
cohérence de son image.
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L’importance accordée a cette ouverture dépend de la nature de I’entreprise. D’yn
coté, toutes les entreprises publiques et & vocation socio-politique ont le devoir
d’ouverture de par leur statut. Pour exprimer cette obligation, elles ont facilement
recours au concept de transparence et |'utilisent a répétition. Elles en font presque
une condition sine qua non de leur existence. Ainsi, dans le Guide de conduite 3
I"égard des valeurs de I’organisation destiné aux employés de la Ville de Montréal,
le mot transparence apparait quatre fois en huit pages.

D’un autre cdté, les entreprises privées se font plus modestes dans ['utilisation du
terme. Elles ont un devoir de réserve pour préserver, entre autres, les secrets indus-
triels et les stratégies de mise en marché. Plusieurs entreprises commerciales et in-
dustrielles évitent méme le terme. Ainsi, par exemple, dans sa politique de quarante-
cing pages, une grande entreprise canadienne (Bell Canada) n’utilise le terme au-
cune fois, méme si le concept est évoqué autrement. 11 faut aussi préciser qu’au Ca-
nada, les entreprises cotées en bourse comme Bell Canada ont la responsabilité 1¢-
gale de divulguer rapidement toute information qui pourrait avoir une incidence sur
le cours & la bourse, que ce soit une maladie d’un haut dirigeant ou un transfert im-
portant d’actif initié par I’entreprise elle-méme, et en méme temps, étre extrémement
discréte pour éviter les délits d’initiés.

1.2, Une définition

La transparence, sur le plan matériel, est I’attribut d’un objet (verre) ou d’un état
(eau) qui nous permet de voir & travers. Sur le plan symbolique, elle concerne
I’attitude d’une personne physique ou morale qui joue a livre ouvert, avec limpidité,
pureté et netteté.

Nous avons d’abord été étonné dans notre recherche de constater que les entre-
prises ne définissaient jamais ce qu’elles entendaient par « transparence », considé-
rant davantage le concept comme une vertu entendue que I’on devait pratiquer. En
voici quelques exemples.

Un devoir pour I’entreprise publique

- A titre d’organisme public au service des citoyens, notre organisation doit faire
preuve de transparence aux yeux du public (Commission de la santé et de la sécurité
du travail, Québec).

- Tous les Québécois sont, d'une fagon ou d'une autre, concernés par les activités de
I’entreprise et partenaires de ses réalisations. De ce point de vue, I'entreprise est liée 2
un devoir de transparence, d'attention aux besoins exprimés par les groupes et les indi-
vidus et se fait donc une régle d'écouter, de comprendre, d'expliquer (Hydro-Québec).

- La politique de communication du gouvernement reconnait le principe de trans-
parence et la libre circulation de 'information (Gouvernement du Canada).
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- Pour assurer la transparence, la cohérence et la continuité de ses interventions,
I'entreprise juge essentiel de se doter d'une politique de communication (Université
Laval).

- Le commissaire respecte les régles de 1’équité procédurale et agit en tout temps
de la fagon la plus transparente possible (Bureau d’audiences publiques sur
I’environnement).

Un engagement pour I’entreprise privée

- L’entreprise s’engage a la transparence dans ses politiques et pratiques, en affir-
mant sa décision de mettre & la disposition de tous les renseignements précis sur ses
politiques en les rendant disponibles sur son site (Transcontinental).

- Communiquer de maniére transparente et responsable s'impose. La diffusion
d'un bilan annuel des activités de responsabilité sociale de I'entreprise (RSE) permet
de faire connaltre I'ensemble des actions menées dans ce domaine par entreprise.
Aussi, la publication du rapport annuel des activités courantes incite au développe-
ment de cette transparence (Timberiand).

Une ouverture selon les théoriciens

Cormerais et Milon, dans La communication Ouverte, soutiennent que « la trans-
parence d'une organisation dépend, et c'est I'intérét de l'entreprise, de la fluidité de
l'information, de sa crédibilité, de sa pluralité. » (1994, p. 74) Selon ces auteurs,
pour que la communication soit efficace, elle doit &tre élaborée en fonction des «
opinions et attitudes des différents publics ciblés », en plus de répondre a quatre
axes d'ouverture. Le premier axe concerne la «qualité des systémes d'information,
internes ou externes ». Celui-ci référe aux moyens utilisés par l'entreprise pour
communiquer. Le deuxiéme axe est celui des «valeurs projetées par I'entreprise» et
leurs relations avec les actions de I'entreprise. Le troisiéme axe est celui de la visibi-
lité et du positionnement de l'entreprise. Le dernier axe est celui de la «relation entre
le style de management et les effets induits sur le plan de la cohérence de l'agir
communicationnel de I'entreprise ». Tous ces axes se conjuguent pour forger un ca-
pital de confiance.

Constat 1 : La transparence s’impose comme une obligation inhérente & 1’exercice
d’une saine gouvernance de l’entreprise, mais son essence n’est jamais précisée.
Evoquer la transparence suffit pour nier son contraire, soit I’opacité, le mensonge,
I’hypocrisie, la fausseté, les faux-fuyants, la désinformation... La transparence
évoque la vertu du vrai, de I’intégrité, de I’honnéteté, de ’ouverture.

Constat 2 : Les deux premiers énoncés d’une politique de communication portent
en eux-mémes une premiére contradiction. La cohérence vise 1’unicité imposée du
discours, c’est-a-dire que I’entreprise va engager son personnel, par des directives
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appropriées, 4 adopter le discours institutionnel choisi : la transparence vise la plura-
lité du discours public, c’est-a-dire la possibilité de faire connaitre la diversité des
points de vue qui animent les enjeux. La cohérence épouse le principe de certitude,
¢’est-a-dire que [’entreprise impose une seule et méme vision d’elle-méme : I
transparence pose le principe de I’incertitude, c’est-a-dire que I’entreprise encourage
la polyvalence des opinions et de ce fait ouvre la porte a plusieurs fagons de voir les
choses. Pour Morin (1986), la certitude engendre le dogmatisme et I’imposition
d’une ligne de pensée, I’incertitude ouvre la porte & la complexité de la pensée. Ces
deux principes opposés que I’on retrouve cote a cdte dans une méme déclaration
comme s’ils étaient complémentaires, en toute logique ne peuvent coexister, car la
cohérence exige une ligne directrice partagée quelle que soit la diversité des opi-
nions.

1.3. La culture de communication

Pour que le principe de la transparence agisse, pour réaliser sa mise en ceuvre,
I’entreprise évoquera dans sa politique de communication la nécessité de développer
a I’interne une culture de la communication.

Une grande partie des gestes d’une entreprise comprend en effet une dimension
communication. Celle-ci, par ailleurs, peut servir a optimiser toutes les actions de
I’entreprise. Dés lors, la communication ne peut étre reléguée a un réle de soutien et
enfermée dans les seules activités de diffusion. L’entreprise, dans sa politique de
communication, va donc reconnaitre la dimension stratégique et la nécessité d’une
communication ouverte. De plus, elle va aftirmer ne pouvoir se développer harmo-
nieusement sans une culture qui s’appuie sur des valeurs, des orientations et des pra-
tiques de communication. 11 importe donc que la communication se situe au ceeur
des préoccupations de la direction et s’inscrive dans une optique globale et cohé-
rente. Pour Taylor (1988, p. 203), « en dehors de la communication, |’organisation
n’est qu'une idéex». C’est en quelque sorte ["huile qui lubrifie 1’engrenage et permet
a la machine de remplir adéquatement les tdches qui lui sont dédiées.

Cette culture de communication s’appuiera sur la notion de communication bidi-
rectionnelle symétrique (Grunig et Hunt 1984) qui favorise I’échange ouvert
d’information. La lecture des exposés sur la culture de communication dans
I’entreprise donne I’'impression que celle-ci est devenue un grand livre ouvert acces-
sible & tous et qu’il est du devoir des partenaires internes d’animer cette culture.

Mais en méme temps, la politique déclinera a I'intérieur de cette culture de com-
munication toutes les obligations qui incombent & I’entreprise pour protéger I’acces
aux renseignements personnels. De ce fait, I’énoncé d’une culture de communication
porte en lui-méme une certaine ambivalence : celui du principe d’accés a
I"information et celui de la protection de la vie privée et des secrets industriels. C’est
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sous le couvert de cette nouvelle vertu que 'entreprise refusera la circulation d’une
foule de données qu’elle ne tient pas a diffuser.

Constat : La culture de communication dans une entreprise est un concept qui
vient renforcer le principe de transparence. Les deux notions se retrouvent liées dans
I’obligation que se donne 'entreprise de favoriser la circulation de I’information.
Mais en méme temps, cette culture porte en elle-méme ses propres régles de restric-
tion & la libre circulation des informations, servant aussi de paravent pour bloquer la
circulation des informations.

2. La présentation de la transparence

La notion de transparence dans les politiques de communication, n’étant pas défi-
nie, trouve sa signification dans un certain nombre de valeurs a suivre. Ces valeurs
affirment la volonté de "entreprise de permettre au plus grand nombre de savoir et
de participer, et ce faisant favorisent une forme de démocratie interne et une ouver-
ture au milieu environnant. L'entreprise se dit liée & un devoir de limpidité, d'attention
aux besoins exprimés par les groupes et les individus. Ce devoir se déploie selon les
axes suivants.

2. 1 ¢ L’accessibilité

Pour témoigner de sa transparence, I’entreprise va d’abord afficher la disponibilité
des informations qu’elle posséde.

- L accessibilité a I'information

L’entreprise s’engage 4 ce que toute I’information pertinente a sa bonne marche
soit facilement accessible 4 tous les intéressés. C’est en vertu de cette valeur que les
entreprises vont justifier par exemple la publication de leurs activités de responsabi-
lité sociale.

L’entreprise voit & rendre disponibles en version papier et/ou & déposer sur son site
web toutes les recherches et la documentation utiles & la bonne compréhension de
ses activités.

- L’accessibilité aux renseignements utiles

L’entreprise s’assure que des mécanismes adéquats permettent la fluidité de
I’information tant auprés du personnel que du public externe.

- La diffusion de ’information

L’entreprise va prendre les moyens appropriés en vue d’informer adéquatement
son personnel et le public intéressé des grandes décisions qui pourraient les concer-
ner. Elle fournit au public des renseignements sur ses politiques, programmes, set-
vices et initiatives qui sont opportuns, exacts, clairs, objectifs et complets.
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Constat : & travers I'accessibilité, I'entreprise confirme qu’elle se veut transpa-
rente, car elle permet a tout citoyen/consommateur d’avoir accés aux informations

utiles.

2.2. Lacrédibilite

L’entreprise veut rassurer ses publics qu’en pratiquant une politique d’ouverture,
elle est digne de crédibilité. Les multiples malversations et les scandales qui ont en-
taché la réputation de certaines grandes entreprises publiques et privées ont altéré la
confiance du public. Et les accusations portées contre certaines entreprises de tenir
des discours de fagade ou de maintenir une langue de bois les incitent a présenter
d’elles-mémes une image qui va lui redonner une part de la crédibilité perdue.

2.3. La véracité

La confiance et la crédibilité se gagnent par un discours qui colle & la perception
qu’ont les différents publics de ce qui les rassure et qui devient dés lors vraisem-
blable. L’entreprise s’engage a communiquer de fagon judicieuse, exacte et équili-
brée I’'information importante concernant ses activités et ses réalisations. Cette in-
formation doit étre compatible avec les exigences des lois et des réglements.
L’entreprise diffusera les bonnes et les mauvaises nouvelles de fagon appropriée,
sauf lorsque la confidentialité exige un délai. Il est impératif que les intervenants de
la communauté intéressée aient accés rapidement a toutes ces informations.

Le professionnel en relations publiques doit observer les régles de la probité intel-
lectuelle. Sans étre détenteur d’une expertise scientifique, il doit prendre tous les
moyens pour vérifier I’exactitude, la précision du contenu et la validité des informa-
tions transmises.

2.4, L’ouverture

Le principe d’ouverture embrasse le principe du grand livre ouvert. Dans sa poli-
tique de communication, I’entreprise consacre dans un texte officiel l'exigence a la-
quelle elle est tenue d'informer son personnel et la population sur ses activités et ses
projets. Elle encourage un dialogue continu, ouvert, pertinent, clair et fiable avec
tous ses publics. Une telle attitude traduit une volonté de procéder par une commu-
nication bidirectionnelle. Ainsi, elle vise a faire partager sa mission, ses pro-
grammes, ses orientations et ses réalisations et veille a ce que tous ses services
soient connus et accessibles.

Par la valeur de I’ouverture, I’entreprise compléte donc les attributs qu’elle ac-
corde a la transparence. Elle se présente donc comme un parangon de la limpidité et
du partage des informations.
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3. Les directives : la contradiction programmée

Aprés avoir énoncé de grands principes d’ouverture, |’entreprise va préconiser une
série de régles pour limiter la circulation des informations. C’est comme si, une fois
affirmeée, la transparence faisait peur.

3.1. Les dangers de la transparence

Libaert (2003) a magnifiquement mis en garde contre cette vertu de la transpa-
rence qui implique que ’entreprise se veut limpide sans étre suicidaire. La transpa-
rence absolue est dangereuse, car elle peut rendre ’entreprise plus vulnérable face 4
ses compétiteurs, adversaires et activistes.

En effet, toute entreprise doit gérer des enjeux importants et rivalise avec ses con-
currents pour s’imposer sur la place publique. Toute stratégie des lors doit étre cons-
truite dans le secret pour ne pas fournir de munitions a ses concurrents. Une entre-
prise est aussi surveillée par des groupes d’intérét dont certains font feu de tout bois
pour critiquer celles qui ne partagent pas enti¢rement leurs propres valeurs. Dés lors,
devant I’opinion publique, ces entreprises doivent se composer une image qui refle-
tera la perception qu’elles souhaitent qu’on retienne d’elles.

A cet effet, le vice-président de Shell, Tom Delfgaauw, signalait en 2001, que
« plus on est transparent, plus on se fait critiquer, et il est assez surprenant de voir
que les entreprises qui ne font rien dans le domaine [citoyenneté d’entreprise] sont
aussi celles qui regoivent le moins de critiques» (Swaen et Vanhamme, 2010).

3.2. La culture de la discrétion

La culture des grandes entreprises favorise la réserve, la discrétion, le silence,
voire I’opacité au niveau de ses affaires. Le monde des affaires travaille en fait dans
le secret. On a vu comment ’opacité créée autour de certaines entreprises comme
Enron, Wordcom, Madoff, a généré des faillites frauduleuses de quelque cinquante
milliards de dollars chacune,

En général, cette culture de réserve n’est pas destinée a frauder. Elle fait partie des
traditions du monde des affaires qui a toujours cru que ses seules obligations étaient
de satisfaire ses actionnaires et de faire le plus de profit possible (Adam Smith,
1995).

Mais au cours des années, on s’est rendu compte que certaines grandes entreprises
ont sciemment utilisé ce droit de discrétion pour taire certaines défectuosités dans
leurs produits ou tout simplement induire la population en erreur. Les cas des ciga-
rettes légéres, des produits pharmaceutiques dangereux pour la santé, de I’amiante
jugée inoffensive, des voitures équipées de pneus ou de piéces défectueuses ont fait
[’objet de longs débats. Mais dans tous ces cas, le public a appris que pendant des
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années, avant que le produit ne soit retiré de la circulation, les entreprises en con-
naissaient les dangers tout en les niant sur la place publique.

Cette culture du silence subit aussi I'influence des avocats. Pour ceux-ci, plus une
cause prend du temps a se régler, plus c’est avantageux pour eux et parfois aussi
pour les entreprises qu’ils défendent. Mais selon le principe qu’il ne faut pas qu’une
entreprise s’ incrimine elle-méme, plus elle reste silencieuse, moins elle a de chance
de s attribuer des responsabilités. Mais il s’agit ici de la fagon de gérer le volet juri-
dique d’un événement qui est a I"opposé de la fagon de gérer le capital de sympathie
d’une entreprise. Il y a un fossé presque infranchissable entre la culture juridique et
la culture d’image d’une entreprise.

Pourtant, on a déja vu qu’une cause gagnée juridiquement peut amener un désastre
civil et des conséquences irréparables sur le plan de 'image. L’imbroglio juridique
de la tragédie de I"'usine américaine Union Carbide & Bophal en Inde, entrainant des
milliers de morts, a permis & cette entreprise de n’avoir jamais été légalement tenue
de décontaminer les lieux de ’accident qui, trente ans plus tard, continuent de faire
des victimes. De la méme fagon, les quatre policiers blancs accusés d’avoir battu le
noir Rodney King en 1991 & Los Angeles ont été acquittés par un jury blanc, alors
qu’une bande vidéo avait filmé I’attaque brutale dont avait €t¢ victime le noir. Le ré-
sultat : un milliard de dollars de dommages a la propriété lors des émeutes qui ont
suivi I’acquittement des policiers, un nouveau proces et une condamnation. Mais les
avocats ont empoché des sommes folles pour avoir réussi a faire passer un acte
d’agression manifeste en acte d’auto défense.

Ce réflexe du silence ameéne donc parfois les entreprises @ nommer un représentant
de leur service juridique comme porte-parole. Ce qui veut dire que c’est la régle du
« pas de commentaires » qui prévaut alors.

Que ce soit a I'interne ou & I’externe, une entreprise ne peut laisser & chacun de ses
employés le soin de déployer ses états d’dme ou ses interpretations ; ni laisser a cha-
cun de décider du type de message qu’il est bon de partager avec les autres membres
du personnel ou avec le public externe. A cet effet, des régles strictes sont édictées
pour que chacun connaisse ses prérogatives en la matiére. L’entreprise désigne donc
d’une part un porte-parole officiel et d’autre part un nombre restreint de respon-
sables de la communication avec les différents publics internes et externes.

Les employés qui ne sont pas des porte-parole autorisés ne doivent en aucun cas
répondre aux demandes (méme lorsqu'on leur promet l'anonymat ou qu'on leur pro-
met de ne pas communiquer l'information obtenue) d’ou qu’elles proviennent, a
moins qu'un porte-parole autorisé leur ait expressément demandé de le faire.

Ce qui s’affichait au niveau des principes comme une culture de la communication
ouverte se transforme donc en culture du secret dans les consignes données aux em-
ployés.
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3.3. Les restrictions des directives

Sur le plan opérationnel, en édictant ses directives, I'entreprise se sent contrainte
d’imposer des obligations, des restrictions, des prescriptions pour s’assurer que
seules les informations programmeées, ¢’est-a-dire controlées, aseptisées ou orientées
selon les circonstances se rendent sur la place publique. C’est I"ouverture & la langue
de bois d’un ¢6té ou a la désinformation de ["autre.

C’est ainsi que prend tout son sens le principe de la cohérence. Il exige un discours
public pensé, construit et savamment échafaudé. On ne peut donc pas permettre a de
multiples acteurs qui n’ont pas nécessairement participé a la mise en forme de ce
discours d’en étre de fidéles rapporteurs. La cohérence exige que tous partagent sur
la place publique les mémes valeurs, les mémes discours, les mémes comporte-
ments. Et voild qu’au nom de la cohérence, on va interdire tout discours qui n’est
pas programme.

Voyons done certaines de ces directives.

Le porte-parole

La meilleure fagon de s’assurer d’une cohérence dans le discours d’une entreprise
sur la place publique est de limiter le nombre de personnes pouvant s’exprimer en
son nom, de les désigner spécifiquement et d’interdire a tous les autres acteurs in-
ternes de I"entreprise de s’exprimer publiquement. En vertu du principe de la cohé-
rence, il faut qu’une seule voix parle.

La fonction de porte-parole peut étre assumée par plusieurs personnes au sein
d’une entreprise selon les circonstances, selon la spécificité des thémes a aborder,
selon les plages horaires et selon la diversité des lieux ou il doit intervenir. Mais la
régle demeure la méme pour tous. Le porte-parole officiel d’une organisation, quel
que soit son rang hiérarchique, devient sur la place publique le représentant officiel
de Dorganisation et est reconnu comme tel par les autorités, par les médias et par
I’opinion publique. Tl doit donc s’abstenir de tout commentaire personnel et
s’engager a4 diffuser la position arrétée par son entreprise.

Ce qui n’enléve pas au président d’une entreprise la possibilité d’intervenir sur la
place publique, étant 1’autorité supréme, mais c’est habituellement a travers son
porte-parole qu’elle s’exprime.

Le rapport avec les médias

Toute politique de communication est extrémement claire et explicite a cet égard :
il est absolument interdit 4 quiconque dans I’entreprise de parler aux médias, tdche
qui est réservée totalement aux porte-parole officiels. Il s’agit donc d’un contréle
absolu du flux de I'information autour d’un noyau restreint de personnes autorisées.
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La prise de parole en public

Dans les grandes entreprises, I'interdiction formelle a tout employé de s exprimer
sur la place publique et celle-ci englobe aussi les réseaux sociaux, est signifiée dang
plusieurs documents, soit dans la politique de communication, dans le code
d’éthique ou de bonne conduite des employés, dans le contrat d’embauche qui exige
confidentialité et loyauté envers ’employeur et enfin dans la convention collective
qui en fait une exigence contractuelle.

Aucune activité externe ne doit avoir une incidence défavorable sur I’entreprise,
soit mettre publiquement celle-ci dans 1’embarras ou nuire a la relation entre
|’entreprise et ses clients, ses actionnaires, ses employés, ses partenaires d’affaires
ou avec les autorités gouvernementales.

Les employés qui participent a titre personnel a des activités externes doivent
s’assurer que leur participation n’engage de toute évidence qu’eux-mémes et aucu-
nement |’entreprise, 4 moins qu’'une autorisation ait été obtenue au préalable d’un
membre de la haute direction de |’ entreprise.

Par ailleurs, la publication de textes et les entrevues sur des sujets liés & I’exercice
des fonctions de 'employé ou aux activités de I’entreprise doivent préalablement
faire I’objet d’une autorisation de la direction dont il releve.

L’accés aux espaces privés

Dans sa politique de communication, I’entreprise, qu’elle soit publique ou privée,
prend soin de rappeler qu’aucun journaliste ne peut circuler sans une autorisation
formelle dans les lieux lui appartenant.

Réserve et neutralité politique

L’employé doit faire abstraction de ses opinions politiques dans I’exercice de ses
fonctions. Son droit de participer activement a une activité électorale est balis¢ par
chaque entreprise. Lorsque "employé brigue une charge publique, il est alors libéré
de ses fonctions (et de son salaire) ou doit démissionner. Cette neutralité politique ne
concerne toutefois pas la haute direction. On a vu des dirigeants d’entreprises inciter
leurs employés & contribuer, parfois illégalement, a la caisse électorale d’un parti po-
litique ou inviter leurs employés a soutenir I’élection d’un parti politique donné.

Internet

Les régles concernant I'usage du web et des réseaux sociaux sont aussi trés pré-
cises. L entreprise considére qu’il y a infraction a 1’obligation de loyauté lorsqu’un
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membre fait circuler de I’information qui lui cause préjudice, nuit a sa réputation ou
a celle d’un autre membre de I’entreprise,

Dans le cas d’une utilisation des réseaux sociaux non conforme & la politique et en
fonction de la gravité du geste et de sa récurrence, ’entreprise pourra demander au
contrevenant de retirer le contenu jugé non-conforme et imposer une sanction pou-
vant aller d’une mesure disciplinaire au congédiement.

Constat

Ces directives sont complétement imprégnées des dangers de la transparence et
oublient les valeurs pourtant énoncées avec force conviction. Les directives sont ra-
rement, sinon jamais, articulées autour des principes énoncés. Elles apparaissent plu-
tot comme une série de regles de gestion énoncées autour de préoccupations ou
d’enjeux de D'entreprise, comme [’identité visuelle, le rapport avec les medias, la
patticipation aux tribunes publiques, etc. Or, ces directives, dans leur libellé, consti-
tuent un frein absolu a la transparence et imposent un systéme de fermeture a la cir-
culation des informations.

Tout se passe comme s°il n’y avait plus aucun lien entre ces deux parties de la po-
litique de communication, comme s’il était possible d’affirmer un principe et de le
décliner en diverses options ; puis d’émettre des régles de comportement en totale
opposition avec les valeurs précédemment énoncées.

Dés lors, la politique est construite autour d’un discours de transparence et d’une
pratique d’opacité. La transparence apparait alors comme une facade que 1’entreprise
est disposée a afficher, mais qu’elle répugne absolument a mettre en pratique. Le
principe de transparence est devenu un veeu pieux. La réalité consiste davantage a
encadrer I'information utile que ’entreprise souhaite voir véhiculer et d’interdire
tout discours paralléle.

4. La construction de I'image de I’entreprise

Doit-on s’étonner de voir les entreprises construire des politiques de communica-
tion autour de principes, comme la transparence, qu’elles renient du méme souffle
qu’elles les expriment ? Nous avons déja traité cette question dans un article intitu-
1€ : La grande entreprise : une communication détournée (Dagenais 2010),

Avant de répondre & cette question, revoyons d’autres circonstances ol
I’entreprise pratique la méme approche.

4.1. LaResponsabilité sociale de I'entreprise (RSE)

Nous avons déja présenté (Dagenais 2013) les résultats d’une analyse sur les dis-
cours et les pratiques de RSE de plusieurs entreprises, pour constater qu’un pheno-
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méne identique & celui que nous évoquons ici se reproduit. L’entreprise n’hésite pas
a afficher sur son site la grandeur d’dme qui I’améne & soutenir des causes exerm-
plaires visant au mieux-étre des individus, de la société et de la planéte. Ces causes
sont réelles et les efforts déployés sont bénéfiques. Mais les gestes posés sont pone-
tuels. Ce qui dédouane I’entreprise sur le plan de son image publique, alors que son
comportement habituel bafoue les principes énoncés. A titre d’exemple, pendant
qu’ IKEA préne la protection des foréts comme I'une de ses activités de RSE, 15%
seulement de ses 197 millions de catalogues publiés dans le monde sont faits de pa-
pier recyclé (Collins 2011). Il en est de méme de nombreuses entreprises et on peut
des lors se demander pourquoi ces entreprises énoncent-elles des principes qu’elles
savent pertinemment ne pas suivre ?

4.2. Le Greenwashing

Il existe une abondante littérature dénongant le phénoméne de ce qu’on appelle
I’écoblanchiment. Celui-ci consiste pour une entreprise & se fabriquer une image
¢cologique responsable tout en pratiquant des activités nuisibles & I’environnement.
La grande entreprise est consciente que cette attitude lui vaut maintes critiques. Mais
plutdt que de s’amender, elle n’hésite pas a lancer des attaques contre ceux qui dé-
voilent ces contradictions et les accusent sans scrupule de pratiquer une forme
d’écoterrorisme. Le coupable joue alors 2 la victime.

Plus perfide que la non concordance entre le discours de la RSE et certaines pra-
tiques des entreprises, le phénoméne de 1’écoblanchiment repose parfois sur la dé-
sinformation. La réflexion ne se pose plus ici au niveau de la contradiction entre le
dire et le faire, car désormais le dire est maquillé pour camoufler le faire.

L’exemple le plus documenté est certes celui du pétrole des sables bitumineux au
Canada, dénoncé comme étant celui, toutes provenances confondues, dont
I’extraction cause le plus de dommage a |’environnement au monde. C’est a cet effet
qu’en octobre 2013, un « total de vingt-et-un prix Nobel, dont deux Canadiens, pres-
sent I’Union européenne de mettre en application une directive qui étiquetterait ce
pétrole ... comme étant plus polluant que les autres formes de brut» (Shields
2013A).

Or, les promoteurs de I’extraction de ce pétrole affirment depuis toujours qu’ils
font ccuvre de développement durable en exploitant les sables bitumineux. Pourtant,
en aolt 2008, l'organisme britannique de contrdle de la publicité (ASA) a jugé le
groupe pétrolier Shell coupable de publicité mensongére, pour une campagne suggé-
rant que l'extraction de pétrole des sables bitumineux au Canada s'intégrait dans une
politique de développement durable.

En mai 2013, le gouvernement canadien, dans sa croisade pour faire accepter ce
pétrole, langait un appel pour des projets de recherche dans lequel il présentait ces
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sources d’énergie fossile comme des « ressources renouvelables », alors que le pé-
trole fait par nature partie des énergies non renouvelables (Shields 2013B).

Comment expliquer que des entreprises publiques et privées osent affirmer sur Ia
place publique des énoncés qu’elles savent erronés ?

4.3. Le citoyen/consommateur préfére la vertu

A la fin du film de John Ford intitulé L homme qui tua Liberty Valance, alors que
le héros, un jeune avocat devenu célebre et sénateur pour avoir tué le dangereux
bandit Valance, assiste & ’enterrement d’un inconnu, un journaliste lui demande
pourquoi il s’est déplacé pour un quidam. Le sénateur raconte les circonstances de la
mort de Valance et explique comment on lui a attribué cette mort alors que ¢’était
I"individu que I’on enterrait qui ’avait tué. Le sénateur demanda au journaliste s°il
allait enfin rendre hommage & I’individu qui avait débarrassé la région du bandit. Ft
le journaliste répondit : « Dans I"ouest, lorsque la légende est plus forte que la réali-
té, on s’en tient & la légende ».

Une analyse de différents sondages réalisés sur I’attrait qu’exercent sur le grand
public les activités de responsabilité sociale des entreprises a donné des conclusions
intéressantes. Les sondages ont indiqué que les consommateurs étaient plus enclins &
choisir une entreprise qui affichait des activités de RSE plutdt qu’une autre qui ne le
faisait pas.

Cette méme étude a démontré que les entreprises qui affichaient un comportement
de bon citoyen corporatif pour lequel elles étaient louées s’adonnaient parallélement
a des comportements délinquants par rapport & leur image, mais que ces derniers
n’étaient connus que d’un cercle restreint d’activistes et que la majorité des ci-
toyens/consommateurs s’en tenaient davantage a ’image que projetait ’entreprise
qu’a ses comportements réels (Dagenais 2013). C’est I'histoire de L homme qui tua
Liberty Valance qui se poursuit.

Sinous relions les discours et comportements des entreprises au sujet de la RSE et
du Greenwashing, a ceux de la politique de communication, nous constatons encore
une fois que le recours 4 la transparence ressemble & une espéce de faire valoir sans
rapport avec le comportement d'une entreprise. Alors pourquoi affirmer une valeur
que I’on est slir de ne jamais pratiquer ? Parce qu’il s’agit d’une valeur qui sert bien
I'image de I’entreprise, qui est partagée par le grand public et qui réconforte celui-ci
dans sa passivité et son aveuglement volontaire face a la détérioration de son envi-
ronnement physique et moral.

Ce qui confirme par ailleurs que, pour une entreprise, I’image projetée a des effets
extrémement positifs sur la perception du public.
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5. Le discours sur la réalité

Cette analyse de la notion de transparence alimente le débat concernant la cons-
truction de la réalité. Comment le citoyen pergoit-il la réalité de I’entreprise, présen-
tée d’un méme souffle sous des facettes opposées ? La dialectique entre un dire et un
faire contradictoires que nous avons énoncée a été qualifiée d’argument ad hominem
du tartuffe. Dans sa définition stricte, l'argument ad hominem consiste précisément 3
relever chez l'autre une contradiction. Chez Hume, le premier & avoir caractérisg
l'argument ad hominem, il s'agissait de pointer l'inconsistance de celui qui admet
telles prémisses tout en refusant de s'engager a propos de la conclusion logiquement
découlant de ces prémisses. L’argument ad hominem du tartuffe « ...est de nature
circonstancielle : il cherche donc a mettre en évidence la contradiction entre un
“dire” et un “faire”. Plus précisément, l'argument du tartuffe consiste 4 faire re-
proche a un locuteur d'adopter une forme de comportement incompatible avec le
discours qu'il tient » (Gauthier 1995).

Si le principe premier de toute logique est celui de la non-contradiction, les idées
se sont toutefois construites selon « La loi des contraires » (Maillé¢ 2013). Dés lors,
comment expliquer 'attitude du citoyen ? Y a-t-il réellement un fossé dans sa téte
entre le dire et le faire de I'entreprise ? Le citoyen/consommateur est-il hypnotisé
par la répétition des vertus de I’entreprise ou ferme-t-il les yeux sur les incartades de
celle-ci pour ne conserver dans son esprit que les valeurs positives qu’il partage ?

Dés lors, la construction de la réalité sur les vertus de I’entreprise repose sur
I'image projetée par I’entreprise combinée a I'image que souhaite recevoir de
I’entreprise un citoyen qui accorde toujours de I’importance & certaines valeurs,
Mais comment se construisent ces valeurs auxquelles veut se rattacher le citoyen ?
Par la logique de la démonstration ou par un discours soigneusement maquillé ?

Avec les mea culpa de la grande entreprise et ses promesses de réhabilitation, avec
ses nouveaux codes de conduite, d’éthique, de déontologie et de gouvernance, avec
ses discours répétés de retrouver le droit chemin, avec les déclarations édifiantes des
organisations patronales et des grands barons de I’entreprise, avec la complicité des
autorités publiques qui ne cessent de répéter que le modéle de I’entreprise privée
constitue la seule clef de succés du développement de la société, le discours sur la
transparence n’est qu’un autre ¢lément de la trousse a maquillage de I’entreprise
pour se doter d’une virginité perdue depuis sa plus tendre enfance, mais a laquelle
on continue de croire.

Pourquoi ? Parce qu’elle est porteuse d’espoir. Mieux vaut croire les mensonges
entourant la bonne conduite de ’entreprise, que de désespérer de ses malversations
répétées. Sans valeurs positives auxquelles se rattacher, une société se dissout. Or,
tout semble aller mal dans nos sociétés. La transparence devient alors une autre
bouée de sauvetage qui flotte sous les cieux d’une société que certains affirment en
décadence.
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Ce constat permet de réaliser toute la force du discours public construit de toute
piéce pour valoriser I'image de I’entreprise. Le concept de transparence se greffe
donc a ce discours et témoigne a son tour de I’apport indéniable des stratégies de
communication dans la construction de la connaissance et du savoir.
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