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PRÉFACE


Original par certains de ses aspects, l’ouvrage de Caroline Métotè s’inscrit aussi parfaitement dans la tradition et l’évolution des théories, voire des paradigmes des sciences sociales et humaines, en particulier des sciences de l’information et de la communication à partir du dernier quart du XXe siècle.


Depuis les travaux d’Henri Fayol qui ont démontré la cohabitation de deux univers de la communication (formel et informel) en communication interne, très peu de spécialistes de la communication des organisations ont osé s’aventurer dans ce secteur de la communication informelle, préférant orienter leurs travaux dans le champ de la communication interne formelle. Cela a été le cas d’Alex Mucchielli, et Thierry Libaert dans leurs ouvrages respectifs avec un titre évocateur : La communication interne. Dans ces deux ouvrages, on peut voir que les auteurs ont abordé de fond en comble la communication interne formelle des organisations et ont laissé de côté la dimension informelle.


Aucun ouvrage en communication interne, qu’il soit issu des travaux de spécialistes, d’experts ou de professionnels de la communication des organisations à notre connaissance, n’a jamais abordé les questions informelles dans la communication des organisations. Ceci pourrait se justifier par le fait qu’a priori, l’organisation est une structure normée dans lequel devraient se déployer des échanges formalisés. De ce fait, il n’existe presque pas de travaux sur la dimension de la communication informelle dans les organisations. Caroline Métotè apparaitrait donc aux yeux de plusieurs spécialistes de la discipline, comme une pionnière dans ce champ de la recherche. L’ouvrage de Caroline Métotè aborde, dans un style simple, vif et éloquent, les deux univers de la communication interne des organisations. De manière très explicite et magistrale, elle montre l’importance et l’impact de ces dimensions dans l’élaboration d’une stratégie ou d’un plan de communication interne.


L’ouvrage de Caroline Métotè apparait ainsi comme un ouvrage complet dans le champ de la communication interne, car il associe à la fois les connaissances théoriques et pratiques à partir des études de terrain qui viennent illustrer ses propos et les cas soulevés.


Le travail de Caroline Métotè doit donc se lire à la faveur de ces offres théoriques et pratiques contradictoires, sinon datées et du positionnement paradigmatique des Sciences de l’Information et de la Communication (SIC) par rapport à ces propositions explicatives. Précisément, dès sa constitution à la fin des années 1970 en France et 2005 au Cameroun, la toute jeune discipline s’est démarquée de certaines des disciplines des sciences humaines et sociales comme nous l’avons-nous-mêmes déjà rappelé1.


On peut regretter que le travail de Caroline Métotè n’ait pas abordé la réception, alors que l’on sait, grâce aux travaux de Stuart Hall2, la capacité de négociation des messages au moment de leur appropriation par le destinataire. Les travaux de Caroline Métotè se réduisent sur le terrain à l’établissement d’une grille de présentation des comportements des employés aux injonctions hard et soft des interactions notamment par rapport aux valeurs culturelles.


Chez Caroline Métotè, l’analyse est seulement esquissée du point de vue de ce lieu des conditions d’interprétation des messages émis. L’approche communicationnelle dans laquelle s’inscrit le présent ouvrage, se démarque cependant des analyses des auteurs issus des sciences de gestion et du marketing même si Caroline Métotè convoque encore occasionnellement, Arnaud de Baynast, Jacques Lendrevie, Julien Lévy et leur fameux « Mercator »3. En les évoquant, elle n’est pas dupe : le message émis n’est pas neutre, comme elle le rappelle expressément, en ce sens qu’au-delà de son intention de cohésion sociale plus ou moins affichée et directement décodable, il peut aussi traduire des intentionnalités plus opaques.


Plutôt que de présenter le travail de Caroline Métotè en termes de manques, accordons à l’auteur qu’il s’agit là d’un travail pionnier dans le champ de la communication interne informelle dans un terrain fortement contraint par l’omniprésence des travaux des auteurs occidentaux. Ce travail présente l’intérêt de nous avertir des ruses langagières des employés.


L’ouvrage de Caroline Métotè ajoute ainsi à la contribution scientifique d’une recherche en information et communication de plus en plus reconnue, en Afrique, sur l’Afrique, avec l’Afrique, dont modestement, nous tentons à notre niveau, de révéler le foisonnement et les évolutions.
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INTRODUCTION GÉNÉRALE


La communication interne est devenue aujourd’hui très dynamique. Ce dynamisme prend son essor à partir du moment où l’homme a été placé au centre des préoccupations des manageurs depuis les travaux des auteurs de l’École des Relations humaines et surtout de quelques penseurs au rang desquels Mayo, Maslow ou Herzberg. Pour l’AFCI4, le contexte actuel doit amener à considérer les performances d’une organisation sous l’angle des relations qui s’y établissent, car selon elle,


La performance d’une organisation est profondément liée à la qualité des relations qui s’établissent en son sein, avec ses partenaires et ses parties prenantes […] nous croyons qu’une communication cherchant à favoriser des relations de coopérations équilibrées permet aux salariés, aux dirigeants et à l’ensemble des acteurs de l’environnement d’une organisation de partager durablement des objectifs communs5.


Ce dynamisme prend son essor avec la révolution industrielle et l’essor du machinisme au XIXe siècle, période pendant laquelle l’entreprise va changer de dimension et de mode d’organisation, rencontrant des difficultés croissantes de développement, tenant à l’incompréhension et aux antagonismes sociaux nés de l’ancrage durable de la dimension scientifique du travail dans les ateliers. C’est pour pallier ces difficultés que l’entreprise a cherché à organiser sa communication interne à partir des travaux d’Elton Mayo qui ont permis de découvrir une dimension informelle du travail issue de ses recherches sur le comportement des ouvriers au travail. Cette découverte portera le nom de l’#effet Hawthorne#. L’objectif étant de créer un consensus minimal dont la finalité était la création d’un pôle de divertissement.


Après le choc pétrolier des années 1970, des impératifs nouveaux de compétitivité sont alors apparus ; il ne s’agit plus, pour les entreprises, de produire pour produire, mais de produire mieux et bien ; ce qui supposait non plus la docilité des employés, mais leur totale implication dans l’organisation qui cherche constamment à améliorer son efficacité.


À partir des années 1990, la mondialisation va changer la donne en faisant de l’accroissement régulier de la rentabilité financière un impératif qui s’impose à tous. Les entreprises, malgré les efforts qu’elles déploient pour affirmer leurs éthiques ou leurs responsabilités sociales, voient leurs finalités, leurs modes de gestion et leurs décisions de plus en plus contestées par l’opinion publique. Or, elles ont désormais en face d’elles, du fait de l’évolution de la société, des acteurs de plus en plus nombreux, fragmentés, de plus en plus imprévisibles, en interaction plus ou moins permanente les uns avec les autres et ayant la capacité de peser sur leur fonctionnement.


Certaines entreprises camerounaises ne sont pas en marge de ces évolutions du fait de la mondialisation. Elles aussi, comme celles de l’Occident, ont dû revoir leurs stratégies de communication interne pour rester à la mode et répondre aux attentes des salariés. Ceux-ci se retrouvent au centre des préoccupations des décideurs qui mettent sur pieds des stratégies permettant de répondre à leurs attentes et motivations.


Les employés ne sont pas aussi connus que l’entreprise pour laquelle ils travaillent ou les produits qu’ils fabriquent, pourtant, ils cherchent à imprimer leur marque à travers les relations qu’ils établissent entre eux à l’intérieur de leur entreprise. Ces relations, qui sont des formes identitaires, interpellent les décideurs au premier chef, car il faut que


La communication écoute le corps social, favorise la circulation de l’information, développe le débat et l’expression des salariés, conseille le management sur sa communication et développe la dynamique collective5.


La qualité des relations qui s’établissent entre le management et les salariés est déterminante pour l’équilibre politique, social, culturel et la rentabilité économique et financière de l’organisation.


Toute entreprise sait aujourd’hui la nécessité qu’il y a de communiquer, elle ne peut donc pas se soustraire au jugement non seulement du public, mais aussi des employés qui constituent sa vitrine et ses meilleurs ambassadeurs. Ainsi, « La cible de toute communication informelle pour autant que ce terme convient est interne à l’entreprise 6.


La communication interne fait face à une exigence fondamentale d’autant plus forte que son rôle stratégique dans le management de l’entreprise est aujourd’hui largement reconnu : organiser et démontrer des résultats à la mesure des attentes. Comme toutes les grandes fonctions de production (vente, logistique, ressources humaines), la communication a été conduite à adopter progressivement des méthodes de travail plus rigoureuses et performantes pour la définition de ses objectifs. La gestion de ses moyens et l’analyse des résultats. La spécificité de la communication est son imbrication extraordinairement étroite avec le management. Elle ne résulte pas seulement d’actions volontaristes, mais aussi de la pratique quotidienne, des relations organisées entre individus et équipes de travail, aux différents niveaux hiérarchiques.


La communication est donc avant tout le levier qui permet de déployer plus efficacement les politiques de l’entreprise. Sur le plan de l’information, des relations, des idées, des connaissances et des découvertes, la communication, en permettant l’épanouissement de l’individu dans son souci d’être au milieu des autres et de se réaliser, « apparaît à l’heure actuelle comme un fait de société au bénéfice mutuel du monde des affaires et des loisirs.7 Suscitant l’échange, la compréhension et l’adhésion, elle améliore l’efficience interne. La mobilisation des individus autour des objectifs de l’entreprise dans la réalisation « intelligente » de leur mission, voilà bien le facteur essentiel de la réussite face à la concurrence. Relativement aux enjeux de rentabilité, qu’on le veuille ou non, la communication est devenue une nécessité. L’entreprise est tenue de s’exprimer. Le vecteur principal de cette communication n’est autre que la structure hiérarchique, dont l’une des fonctions est de bien faire circuler l’information, de haut en bas et en principe aussi de bas en haut. En réalité, ce relais hiérarchique fonctionne de manière insatisfaisante. Certes, les moyens matériels qui servent de supports à l’information évoluent. Du simple panneau d’affichage aux vidéos textes, en passant par la note de service, le magazine d’entreprise et le rapport annuel d’activité, rien ne manque en principe pour assurer formellement la communication interne. On peut toutefois douter de leur efficacité si l’information transmise n’est pas suffisamment empreinte de clarté, de simplicité. Cependant, si chacun est en mesure de percevoir l’existence de ces outils de l’information, les outils de l’écoute et de l’échange sont, eux, quasi inexistants.


La mal communication est venue combler ce vide. Les multiples réunions en tout genre ne sont en aucun cas une réponse aux problèmes. Souvent, elles l’entretiennent. Hormis quelques oasis dans lesquels il fait bon vivre, le trop peu quantitatif et qualitatif de la communication en entreprise signifie en clair que l’entreprise est malade. Alors que la communication est le seul vecteur de la transmission de la pensée entre individus, la communication est à l’organisation ce que le sang est au corps humain. On ne peut qu’être surpris du peu d’importance qu’on lui accorde dans le cadre professionnel.


Le canal des institutions représentatives, manifestement, ne permet pas de combler le déficit de communication. Ne rien faire, ce serait laisser le champ libre à la rumeur souvent incontrôlable et nuisible. Ce serait surtout se priver d’un levier indispensable à la mobilisation des hommes et au progrès de l’organisation. Il faut donc que l’entreprise se dote d’autres moyens qui s’adaptent aux nouvelles exigences de l’organisation et de ses hommes. Longtemps considérée à chaque niveau comme un calmant dont il faut user avec parcimonie, la communication est aujourd’hui vécue comme la clé de voûte de toute organisation qui marche.


Cet ouvrage se propose de montrer l’importance de la communication informelle dans la construction des identités au travail tout en balisant les principaux outils de la communication interne et les conditions de leurs mises en oeuvre. À travers des exemples, il sera mis en évidence le rôle de la communication informelle dans la construction des identités au travail.


Les entreprises camerounaises sont considérées comme de grandes muettes. Elles communiquent très peu à l’intérieur. Ce mutisme visà-vis de l’externe laisse croire qu’une situation analogue doit être adoptée à l’interne, vis-à-vis des employés, des partenaires financiers, des prestataires de service et autres personnes intervenant à l’intérieur de l’entreprise. Or, en entreprise plus qu’ailleurs, l’information doit circuler, car elle constitue la matière première de la décision. Cette information doit être construite parce que devant accompagner la stratégie de l’entreprise c’est-à-dire son projet politique, économique, social et financier.


Les hommes vivant dans l’entreprise sont animés d’intentions et de projets divers qui peuvent soit aller à l’encontre des objectifs de l’entreprise, soit être conciliés avec ceux-ci.


Les employés des entreprises camerounaises sont issus pour la majorité des écoles de formation ou ayant reçu une formation sur le tas, développent une certaine logique de travail. Ici, la fraternité et la camaraderie sont de mise pour faire avancer un travail. Les relations avec la hiérarchie et l’administration les amènent souvent à développer des stratégies d’acteurs tant à l’interne avec leurs collègues et patrons qu’à l’externe avec l’administration.


Les relations à l’intérieur des entreprises sont jugées très complexes d’autant plus que la communication interne favorise les relations informelles. À les voir à l’ouvrage, on a l’impression qu’ils n’ont pas assez de temps à consacrer à leurs collègues, à se raconter des histoires ou encore à discuter entre eux. C’est dans un environnement aussi mitigé, renfermé, cloîtré que nous mènerons nos investigations. Nous montrerons comment, malgré le manque de temps (les employés sont toujours à l’ouvrage), les employés mettent en oeuvre des stratégies qui favorisent la cohésion et l’entente mutuelle tout en encourageant les relations informelles.


Il s’agira pour nous de montrer comment les individus issus de milieux différents n’ayant pas eu le même parcours scolaire ou académique et n’ayant pas les mêmes aspirations de même que les mêmes finalités dans la vie vont créer à l’intérieur de l’entreprise des réseaux de communication informelle qui vont leur permettre de supporter leur quotidien, et surtout de créer un pôle d’aide et de solidarité favorable à la bonne marche de leur travail pour le compte de leur entreprise.


Notre travail va consister à étudier la formation et la construction des identités au travail à travers la communication informelle. Nous n’aborderons pas le côté formel de la communication interne qui ne fait pas l’objet de notre préoccupation. Nous essayerons de montrer l’apport de la communication orale, écrite à travers l’usage des TIC, l’influence de l’encadrement, des locaux, des vêtements, des rapports interindividuels considérés comme étant des facteurs de construction des identités et de socialisation.


Gaston Bachelard8 pense que la formation de l’esprit scientifique passe par la « rectification, l’élargissement des cadres de la connaissance. » De ce fait, l’étude sur la construction des identités en rapport avec la communication informelle est une contribution à l’enrichissement théorique et méthodologique de la recherche portant aussi bien sur les interactions que sur la gestion sociale dans le cadre de la communication des organisations.


Cet ouvrage s’adresse à tout le monde : aux chercheurs qui comptent connaître les avancées qu’il y a eu ces derniers temps dans le domaine de la communication interne, aux étudiants désireux d’approfondir leurs connaissances en communication et aux professionnels de la communication qui, occupés par leur travail, n’ont pas toujours le temps de lire et de parcourir les nombreux ouvrages édités jusqu’à lors. Ils trouveront ici matière pour leur travail. Enfin, les personnes curieuses de s’imprégner en communication interne surtout sur le mode de construction des identités au travail y trouver certainement des réponses aux questions qu’ils se posent.


La plupart des entreprises aujourd’hui mettent un accent particulier sur la communication externe et publicitaire au détriment de la communication interne jugée inutile et peu rentable. C’est ainsi que de gros budgets sont votés pour soutenir l’action publicitaire alors même que les hommes qui produisent ces biens et services ne sont pas le plus souvent informés à temps de ce qui se passe dans l’entreprise dans laquelle ils travaillent ou reçoivent l’information au même moment que les usagers.


Si les actions de communication externe, institutionnelle et publicitaire remportent un succès foudroyant auprès des décideurs et des agences qui les conçoivent, il n’en est pas de même de la communication interne. Loin donc d’observer le comportement du consommateur, nous nous intéressons au comportement du personnel et aux interactions des différents acteurs au sein de l’organisation afin de mesurer leur impact sur la rentabilité et les décisions. En d’autres termes, il s’agit de voir comment les employés élaborent des stratégies de construction de réseaux et la logique qui les guide dans les multiples choix qu’ils sont appelés à opérer tout au long de leur vie professionnelle.


L’objectif principal est de montrer que la communication informelle contribue efficacement à fédérer les employés autour d’un même projet et à accroître le rendement de l’entreprise. Il s’agit aussi de montrer l’importance de la communication informelle dans la formation des groupes dans l’entreprise ; de rendre compte de la manière dont les individus au sein de l’entreprise arrivent à construire des identités dans leur milieu de travail.





4 AFCI, Le référentiel français de la communication interne, Paris, 2004, p. 2.


5 AFCI, 2004, p. 2.


6 Watzlawick P., BeavinJ., Jackson D., in La nouvelle communication, Paris, Seuil, p. 23.


7 Jacques Martineau, Le réveil de l’intelligence, Paris, Ed Organisation 1989, p. 105.


8 Gaston Bachelard, La formation de l’esprit scientifique, Paris, Vrin, 1938, p. 114.
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