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Les Sciences de I'Information et de la Communication sont nées de I'apparition de

nouvelles formes de médiation qui rendent possibles des questionnements originaux, en

particulier sur les usages de ces nouvearD( outils, ce qui permet de voir, de façon relativement

nouvelle, les anciens outils de communication. C'est ainsi que les théoriciens de l'Ecole Palo

Alto infrodttisent des notions nouvelles comme celle de << communication paradoxale >> ou de

< double lien > (double bind) qui vont revéler lew fécondité dans des domaines tès divers.

Régis Debray (1991) propose également d'opposer les transmissions de valeurs aux

communications dans I'espace, qui ne se réduisent pas, selon lui, à la seule fransmission

d'informations, car il faut quelque chose de plus pour que le contenu du message soit assimilé

et compris.

1. Le prix aux entreprises, un nouvel outil

Un outil ( nouveau >> de communication est le < prix aux enûeprises >. Ainsi, on peut

apprendre, en septembre 2004,l'existence dans le Grand Est de la France d'vn Grand prix de

I'entrepreneur àfravers des pages publicitaires qui informent de son existence depuis 1993. On

apprend que ( le Grand Prix de I'Entepreneur honore chaque année les dirigeants les plus

performants de France. Pour sa douzième édition, Ernst & Young et le magaeine L'Entreprise

vont une nouvelle fois distinguer des femmes et des hommes au parcours exceptionnel >>.

Première surprise : ce (( Grand prix > n'est pas connu bien qu'il prétende exister de,puis

1993. Ce qui signifie que la presse régionale n'en a jamais fait mention. D'où, au passageo la

nécessité du recours à la publicité (de I'hebdomadaire national L'Express) pour qu'il puisse

apparaître. Le prix aurait été < dévoilé >> le jeudi 9 septembre 2004 à Strasbourg. Or, ni la

presse régionale, ni L'Express n'en feront mention. Il faudra se réferer au journal L'Entreprise

ou à denx autres médias partenaires de ce prix, LCI et Radio Classique pour avoir connaissance

des lauréats. Pourquoi la presse refuse-t-elle de communiquer à propos de ce t1rye de prix ? Est-
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ce seulement parce que les patrons de presse considèrent que les organisateurs de prix, parfois

les lauréats, sont suffisamment riches pour pouvoir se payer de la publicité? Ou y a-t-il des
raisons plus profondes de ce silence ? En particulier, I'organisateur du prix souhaite-t-il

vraiment que celui-ci soit médiatisé ?

Comment les < dirigeants les plus performants > ont-ils été sélectionnés ? On n'en sait
rigoureusement rien. On apprend seulement que leurs noms seront < dévoilés >>, ce qui suppose
qu'ils étaient déjà connus antérieurement et, d'auhe pd, ( les lauréats nationawr seront mis à
I'honneur lors d'une soirée à Paris le mardi 19 octobre >>. Les deux fonctions des organisateurs

sont donc de << dévoiler des norru > puis de << mettre à I'honneur > des personnes promues

< lauréates >.

Justement y aura-t-il autant de femmes que d'hommes, comme on semble I'annoncerl, ou

continuera-t-on à ne voir quasiment que des hommes parmi les lauréats ? Une première

question se pose. Quels ont été les critères de ceur qui ont pris la décision ? Comment êfre
certain que, par:rri les lauréats, il n'y aura pas de clients d'Emst & Young ou des autres
partenaires du prix comme la Banque Fortis ou les sociétés IBM, Orange ou SAp ? Car, si

c'était le cas, que vaudrait le prix et quelle serait sa réelle signification ? Pourquoi ensuite

I'organisateur du prix limite-t-il le choix de << I'entrepreneur de I'année > à trois secteurs

seulement avec ses prix Distribution et Services, Industrie, Communication et Tecbnologies de

I'Information ?

Pourquoi souhaite-t-il, au risque de brouiller le message qu'il semble vouloir faire passer,

décemer aussi /e Prix de I'Entreprise d'Avenir qui ( récompensera une entreprise âgée au
maximum de cinq ans, avec un chifte d'affaires supérieur à I million d'euros et qui a réalisé

une croissance sur son dernier exercice (2003) > ? Pourquoi, dans ce cas, récompenser une

entreprise et non un entrepreneur ? Et que veut dire enfin le < Prix de I'Esprit d'entreprise >> qui
( sera remis à une penlolme physique qui, par ses qualités et son action, favorise le
développement de I'esprit entepreneurial en France > ?

' Le- 21septembre 2(X)4, une femme, la vice-préside,nte de la Commrmauté d'agglomération de MeE métropole
(CA2M), est intervenue lors de < la Ëûe des lauréats > organisée par Lorraine emeprenAre à Metz pour signaler
que, panni tous les laureats (12 hommes), il n'y avait aucune femme chef d'e,nteprisè. Ces lanréats, en plus àu (ou
des) prix dont ils avaigt déjà bénéficié, qu'il(s) ait (aient) été décerné(s) par Promotech ou d'autres organisateurs,
reçoivent de Lorraine Entepr€ndre un prix symbolique et surtout un preidhonneur, sans qu'ils aient f fournir dé
garantie, en plus d'un soutien technique pour leurs projets.
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Aujourd'hui, de nombreuses professions organisent des prix, c'est également le cas de

plusieurs salons2. Aussi le phénomène du prix est-il devenu relativement frequent puisqu'il est

mentionné plusieurs fsis dans l'année à propos de recompenses diverses, pow ne rien dire des

centaines de prix qui existent en dehors du domaine de l'économie3. On peut cependant faire

une remarque prealable. Cette présence des prix contraste avec une opacité quasiment totale

concemant la mani!rc par laquelle ils sont décemés. Ce silence, en général, n'est pas perçu. Ce

qui prévaut, ce sont les messages lus que nous venons de reproduire.

On peut certes recevoir de tels messages sarui se poser de question. On peut alors fiouver

sympathique la volonté de promouvoir I'esprit d'enteprise, c'est-à-dire de transmettre des

valeurs. C'est là le discours le plus courant sur les prix. C'est celui qu'on touve habituellement

dans la presse. Dans un article récent', on peut lire que, désormais, les prix, nombreux et variés,

se présentent comme étant un fait banal du monde économique modeme. En effeÇ ces prix

professionnels se comptent dorénavant par centaines selon le rédacteur de I'article en question.

Ces prix seraient selon lui, << une promotion à moindre coût qui peut rapporter gros >>. Et, pour

les obtenir, les dirigeants d'enûeprise seraient prêts à faire des efforts. On pourrait

effectivement croire, a priori, que les retombées de ces prix sont loin d'ête négligeables.

Encore faudrait-il le vérifier avec précision. De même, on peut penser que la quête d'un prix

signifierait chez I'e,ntrepreneur qui la décide la << volonté d'améliorer I'image et la notoriété de

I'entreprise, de motiver le personnel, de stimuler le réseau de distribution ou les ventes,

d'obtenir une reconnaissance qui permetfra de dénicher plus facilement un financement... Tout

est possible > (Brillet, 2002 : 62\.

Mais qu'en est-il vraiment de cette multifonctionnalite supposée des prix ? C'est ce

<< tout est possible >> que nous tenterons d'interroger dans ce travail de recherche. Car les effets

du prix peuvent depasser de frès loin le seul cadre inteme de l'entneprise récompensée, comme

2 L'Association française des foires et salons établit actuelleme,nt leur nombre à environ 200 pour la France. 197
selon les sites htF://www.foiresalon.com et http://www.foiresalonconeres.com. La mise à jour de ces siûes est
incertaine car ils ne tie'lrne'nt oompte que des salons qui ont lieu sur une année, alors que certains salons peuvent
avoir lieu tous les detx ou fi'ois ans. Actuellement en France, un prix est decemé dans chaque salon professionnel.

3 Il n'est pas possible d'éviter une redondance rtans I'emploi du terme de < prix > car il n'a pas de véritable
synonymes dens lia langue française, les mots recompenses, afofiiort, trophée, diplôme, médaille ou coupe, ne
sont pas nécessairement des éléments de prix. Quant au terme << Oscar >1, c'est une marque deposee américaine.

o Article paru rlnns Ze Nouvel Economiste du 05/05/02 : Les entrqrises chassent tes trophées @rillet : 62)
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le croit a priori ce joumaliste. On peut justifier cette idée. Dans I'exemple de depart, on trouve

mentionnée dans Z'Express I'annonce de cérémonies du Grand Prix de I'Entrepreneur. Mais
ce même joumal ne donnera jamais les noms des entreprises récompensées. Puisqu'ils ne sont
pas révélés dans 1'trt6domadaire qui fait de la publicité pour le compte des organisateurs du
prix, on peut légitimement penser qu'ils sont, en réalité, sans aucune importance et que la
cérémonie finale importe peu. Il suffit de faire savoir que la société Ennst & young, co-
organisatrice dudit prix, s'intéresse à I'esprit d'enheprise. Et par la page entière de publicité

achetée, ce message est bien passé. Dans ce cas, ne s'agit-il pas seulement de publicité déguisée
pour un cabinet d'audit en mal de clients ? Dès lors, les questions se bousculent.

Le prix aux entreprises est I'un de ces objets nouvealD( qui peut être proposé aux
specialistes des sciences de I'information et de la communication comme ils pourraient l'être à
bien d'autres spécialistes de diverses sciences humaines. Ce nouveau type de prix pose

immédiatement la question des raisons de son apparition et de sa diffusion, de ses formes
successives dans I'histoire, mais aussi et surtout de ses usages sociaux, de ses enjeux de
pouvoir et des sftatégies des acteurs concemés. L'ensemble de notre réflexion va donc
s'articuler autour de derur ues principaux. D'abord, comment prépare-t-on le choix des
enfreprises qui seront primées ? Ensuite, nous nous interrogerons à propos de l'organisation des
cerémonies de distribution des prix.

1. IJne problématique des prix aux entreprises

Ces réflexions préalables permettent de développer une problématique générale des prix.

On peut se demander, tout d'abod comment on peut avoir I'idée de donner des prix. Cela
enfrainera une première série de questions relatives à l'espace choisi pour donner les prix. Si le
prix ne porte que sur une zone frop étroite, sa validité est réduite, voire nulle. Plus la taille de la
zone étudiee est importante, plus le prix est significatif. Toutefois, si la zone de référence se
réduit à une régron" on peut s'interroger sur le sens d'un æl choix. Il en sera de même si la zone
de référence n'est qu'une égion comme la Lorraine. Comme il n'existe certainement pas de
culture lorraine, au sens anthropologique du terme, qui soit visible dans les cultures
d'entreprises de cette zone géographique, on peut se demander pourquoi les organisateurs de
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prix aux entreprises choisissent un tel réferentiel spatial. En particulier, on peut se demander

s'il s'agit de donner des prix aux enfieprises ou à la Région qui a pu renaîte grâce arx lois

Deferre de décentralisation.

C'est cette question, au demeurant curieuse, du choix du référentiel spatial qui a fait que

nous avons choisi de n'étudier les prix aux enheprises que dans ce cadre spatial de la Lorraine.

Celui-ci pourrait êfre effectivement dénué de sens, d'autant plus que plusieurs prix ne

concement même pas, contrairement à leurs prétentions, la Région lorraine, mais seulement un

sous-secteur des enheprises dans cette Région. Cette limitation de la recherche a éte,

initialement, liée à un désir d'exhaustivité. Malgré tou! il nous est arrivé de découwir en

septembre 2004 un Grand Prix de I'Entrepreneur censé exister dans la région du Grand Est,

qui comprend donc la Lorraine, depuis 1993. Que signifie cet << oubli > ? Y aurait-il des prix

décemés dans la plus complète clandestinité ? Oq plus simplernent, ce prix a-t-il existé ailleurs

depuis 1993 et seulement depuis cette année en Lorraine ?

Il faut préciser que les prix qui concement indirectement la Lorraineo car ils prennent des

référentiels spatiaur beaucoup plus larges, ne seront pas analysés dans cette recherche.

Dans la première partie de ce travail, nous aborderons la question de la définition des

prix aux entreprises en soulignant que nous nous sommes particulièrement intéressée, par la

suite, aux entreprises de taille moyenne et non aux micro-entreprises bien que nous ayons aussi

examiné la question des entreprises artisanales. On verra alors que les prix aux entreprises de

taille moyenne n'ont pas les mêmes enjerur et ne posent pas les mêmes problèmes s'il s'agit de

classement opérés par la presse et de la proclamation d'une entreprise unique cortme lauréate

de I'année. Nous présenterons ensuite les outils actuellement disponibles, ce qui pourrait

donner I'impression d'un patchwork. Cela peut néanmoins se comprendre. Il s'agit icxi d'un

fravail fondateur pour lequel il n'existe pas de recherches antérieures capables de préciser ou de

baliser la réflexion. Nous avors donc évité de proposer une pensée linéaire qui aurait eu

comme inconvénient de limiter ensuite la réflexion, même si nous n'avons examiné réellement

que certains aspects des prix par la suite. À h phce, nous proposons donc une reflexion en

réseau dans le cadre d'un hypertexte essayant de saisir au moins les curiosités actuelles en

entrouvrant des portes pour celles qui pourraient surgir dans le futur. La sûrrcturation du savoir

se fera naturellement par la suite comme elle sera présente immédiatement après cette
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presentation d'outils possibles dans les trois autres parties de ce texte. Cette fragmentation,

contrôlée et donc étangère aux errements possibles dans les labyrinthes du cyberespace,

témoigne d'approches multiples possibles. Elle n'est donc que provisoire et n'exclut nullement

la pensée formelle qui apparaîtra d'ailleurs ensuite. Nous signalerons, pow terminer cette

première partie, que nos analyses ultérieures s'appuient sur une longue observation-

participation auprès de cinq organisateurs de prix aux entreprises et auprès de quelques

organisateurs de prix à la création d'enfieprise. Cela a donné lieu à une enquête spécifique et à

des enfretiens qui seront exploités tout au long de ce travail de recherche.

Dans la deuxième partie, nous nous demanderons si les prix en Lorraine sont liés à un

tlpe de management particulier. Sont-ils nés dans cette région d'une demande locale spécifique

ou sont-ils des emprunts culturels ? Que signifis, dans ce cas, cette fonne nouvelle

d'acculturation ? Pour repondre à ces questiors, nous devons d'abord nous demander ce que les

prix signifient pour les formes actuelles de gestion et de management observées en Lorraine. A-

t-on vraiment besoin des prix pour déterminer qui est performant ? Cela voudrait-il dire que le

marché ne remplit plus sa fonction haditionnelle dans la forme actuelle de capitalisme ? Est-ce

parce que le marché serait devenu silencieux qu'on a besoin du discours de I'organisateur des
prix ? Ou est-ce parce que les banques seraient devenues aveugles qu'elles ont besoin des

créateurs des prix ?

Ce sont là les premières questions qui apparaîtront. Pour y répondre, il sera nécessaire de

donner quelques éléments d'une histoire des prix en Lorraine afin d'éclairer la situation qui

prévaut durant la période présente.

Dans la troisième partie, on verra comment on sélectionne réellement les funrs lauréats.

Qui sont les acteurs des prix ? Si on cherche à analyser comment le prix se construit, on

est mis en face d'un monde aur acteurs multiples, les enheprises qu'elles soient les

concurrentes qui n'ont pas concouru, celles qui ont concouru et qui n'ont pas été sélectionnées

ou l'enheprise primée, l'organisateur du prix et les médias, et au moins chacun des frois
principaux intervenants, se conçoit comme étant à I'origine de la reconnaissances. Il existe

donc, dans les prix une interdépendance entre au moins hois groupes d'acteurs. De plus, il ne

5 [æ numéro 6 (1996) de la revue Recherches en communication a éte consacré au thème de la reconnaissance,
Université catholique de Louvain, 260 p. Divers contributeurs de cette revue sercnt cités ultérieurement dans ce
Eavail.
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faut pas oublier les partenaires de I'organisateur qui financent le prix ou donnent des se,nrices

sans lesquels le prix n'existerait pas. Ce sont eux qui font du prix un événement médiatique qui

a des enjeux économiques.

Puisqu'on prétend découwir les entreprises les plus performantes, comment fait-on pour

y parvenir ? Cela pose beaucoup de questions à la fois sur les critères retenus, sur la division

sociale du fravail à I'intérieur d'une institution chargée de décider qui sera proclamé le plus

performant et sur les modalités de la recherche. Il faudrait aussi, selon les indications données

par Michel Foucault se demander si ce n'est pas le discours qui est performant, au sens

qu'Austin donnait à ce terme. Ceci revient à se demander si ce noest pas le discours qui produit

la réalité. Cette question n'est pas innocente et ce qui permet de la poser est I'observation du

retour annuel des prix aux entreprises, selon une ritualisation qui oblige à poser la question

suivante: pourquoi se sent-on obligé de remethe tous les ans sur I'ouvrage I'organisation de

ces prix aur entreprises ? Cela signifiet-il que les prix donnés n'ont guère de valeur puisqu'ils

seraient soumis à l'enfropie et cesseraient d'être valides au bout de quelques mois ? Pourquoi

les candidats primés ne peuve,nt-ils à nouveau concourir ? Que signifient implicitement de

telles regles ?

Qui est à I'origine de la reconnaissance ? Est-ce I'entreprise qui décide de concourir,

I'organisateur du prix qui pose les regles du jeu, notamment à travers des critères d'évaluation

de I'entreprise qu'il va choisir ? Est-ce, enfin, le journaliste qui juge bon, ou non, de relayer

l'événement et ainsi de lui assuner une publicité pouvant avoir des effets dans I'enheprise, sur

ses concurrents, sur ses clients ou sur le public en général, à commencer par les banquiers ?

Ensuite, dans le cadre spatial choisi, celui de la Lorraine, où va-t-on chercher le candidat

considéré coûrme performant ? On pourrait croire que le prix aux enheprises conceme tous les

secteurs d'activités et tous les tlpes d'organisation. Est-ce bien exact ? S'agit-il bien de

récompe,nser << l'enûeprise > ou << I'enfrepreneur > de I'année ? Il faut êhe prudent avec ces

collectifs qui ne representent en fait que des sous-ensembles de I'ensemble des enheprises, par

exemple, dans le cas précédent celui de I'industrie ou celui de la communication. Pourquoi

éprouve-t-on le besoin de segmenter I'ensemble des enfeprises ? S'agit-il seulement de raisons

objectives puisque perconne ne connalt la totalité des entreprises d'une région ou d'un pays et

cela pour de hès nombreuses raisons, à commencer par la présence d'un secteur économique
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informel ? Ou existe-t-il d'autres raisons bien plus importantes ? Dans ce cas, pourquoi n'a-t-on
pas le courage de dire qu'il ne s'agit que du prix récompensant, par exempleo les entrepreneurs
du secteur Distribution ? Le < Grand prix > changerait, dans ce cas, de sens.

Quels sont les critères ? Sont-ils < précis > ? Dans ce cas, pourquoi sont-ils variables dans
le temps ou d'un organisateur à I'aufre avec des pondérations qu'il faudrait examiner de plus
près ? En effet, les modèles que I'organisateur cherche à promouvoir subissent des
changements constants, ce qui I'oblige à suirne les pratiques managériales du moment. Or
celles-ci varient très rapidement en demandant I'adhésion des entreprises. Si le fondement

même des prix est extrêmement fragile, qu'en sera-t-il des prix eux-mêmes, surtout s'ils
n'évoluent pas assez rapidement alors que leur environnement se modifie ? Ceci signifie
qu'aucune légitimité n'est définitivement acquise ni par celui qui regoit un prix ni par celui qui
le déceme. Dans ce cas, pourquoi désire-t-on donner des prix ?

Comment fait-on ensuite pour chercher les informations retenues pour permetfre une
réponse concemant ces critàes et ainsi estimer, à un moment donné, la << performance >> d'une
enfreprise ? Est-ce bien une telle réflexion qui permet de déterminer le candidat le plus
performant ? Au fondo pourquoi aucun organisateur de prix ne communique des informations
précises sur les moyens mis en æuwe pour sélectionner celui qui sera dit le < meilleur > ? euel
est le vrai sens de ce silence ? Et ensuite, quand on fait une recherche sur les anciens
récipiendaires des prix, que signifie le nombre d'entreprises disparues ou en faillite ?

Dans la quatrième partie, I'on pourra s'interroger sur ce qu'il advient de la sélection
faite antérieurement. Car deux cas peuvent êhe observés, tès différents I'un de I'auhe. Dans le
premier cas, on se contente d'établir un classement et le << rite > final est sa publication dans un
organe de presse. On se contente d'indiquer un positionnement dans un classement affiché avec
la proclamation du < meilleur > spécialiste de sa catégorie. Dans le deuxième cas, on
convoque, lors d'une cérémonie < finale > I'enfieprise sélectionnée, en réalité un entepreneur,
pour être encore plus pécis, plusieurs enfrepreneurs. Que signifient ces déplacements en série ?
S'agit-il waiment, lors de ce rite, de < mettre à I'honneur des laureats >> ? Est-ce que cette
motivation n'est pas mise en avant poru occulter d'aufies fonctions latentes des cérémonies des
prix ? D'emblée, on peut hésiter sur la fonction principale du prix : est-il un moyen de
reconnaissance ? Mais aux yerur de qui ? Est-ce le grand public qui est visé ? On peut le croire,
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mais si, cornme dans le cas du Grand prix de I'entreprenanr, l'information se limite à

I'annonce du prix, ne peut-on pas peffier qu'il ne s'agit finalement de ne viser que les pairs ou

les membres de la profession ? Cette première hypothèse est suggérée par notre lecfirre des

discours sur les prix. Mais quand on voit, toujours dans le même cas, que I'organisateur du

prix, cela est rn:ai aussi pour ses partenaires, est aussi une société qui a les entreprises coûlme

clients, on peut se demander aussitôt si la principale fonction du prix n'est pas d'ête un moyen

indirect de faire des affaires ? Et cela peut être vrai pour bien d'auhes enteprises que

I'entreprise primee. Elles peuvent, elles aussi, profiter des prix, à commencer par les joumaux

qui vendent des pages de publicité. D'où I'hypothèse, les entreprises qui reçoivent le prix, au

sens économique du teme, ne sont-elles pas celles qui ne reçoivent pas le prix, au sens

honorifique du terme ?

Dans ces cérémonies, on peut interroger les élernents du rituel. Que se passe-t-il dans ces

soirées ? Poruquoi au fait, le plus souvent, une soirée ? Powquoi des lieux prestigieux ?

Pourquoi les prix sont-ils atfribués sous forme de chèque, de diplôme ou de tophée ?

Enfin" au-delà de la cerémonie organisée par le créateur du prix, il y aura ce qui sera fait

ultérieurement du prix donné. Quel usage I'entreprise primée en fera-t-elle ? À quoi le prix

sera-t-il destiné ? Mais est-ce bien I'enteprise primée qui bénéficie finalement du prix ?

Qu'observe-t-on réellement lorsqu'on s'intéresse au prix en tant qu'outil de gestion ou de

management ? N'y a-t-il pas alors des effets pervers des prix qui expliquent justement pourquoi

certains chefs d'enûe'prise refusent lucidement les prix qui leur sont proposés ?

L'intérêt de cet objet nouveau est qu'en dehors de quelques rares travaux chez les

spécialistes américains du managçmsnt que nous signalerons ulterieuremenL il n'a pas e,lrcore

été abordé par les specialistes européens des sciences de la gestion" du management ou de la

communication, alors que d'autes tlpes de prix comme les prix littéraires ou artistiques ont

généré une hès abondante littérature. Il faudra donc, dans le cadre de cetùe problématique

d'ensemble, présenter une sfratégie qui a étela nôtre au counl de la recherche afin de lui donner

un sens et de permettre de proposer des thèses au sens universitaire du terme. Nous nous

demanderons d'abord quels sont les objectifs avoués par ceux qui organisent les prix. Ils sont

doubles, dans un premier temps, < sélectionner les dirigeants les plus performants d'une région

donnée >, dans un derurième temps, << methe à I'honneur les lauréats >>. Une fois ces objectifs
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précisés à panir des discours autoréferentiels des organisateurs de prix, nous nous demanderons

quels sont leurs actes lors de la préparation des prix et des cérémonies de distribution des prix.

Ceux-ci sont-ils conformes aux objectifs reconnus ou les contredisent-ils et sur quels points ?

Quel sens peut-on alors tirer de I'observation de ces éventuelles contradictions ? Quels sont

réellement les enjeux des prix ? Quelles idées nouvelles vont apparaîfre de cette confrontation ?

Il ne reviendra pas à nous à tirer les conséquences pratiques de ces contradictions qui

produiront nécessairement des changements, à fiès court terme, dans I'organisation et, peut-être

aussi, le déroulement des cérémonies des prix.

On pourrait terminer en se demandant si le prix aux enfieprises n'est qu'un effet de mode

et si ce nouveau dispositif se maintiendra vraiment dans la dwée.



Première partie

Le prix aux entreprises :
approches théorique
et méthodologique
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Chapitre I

Définitions des prix
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1. Le prix en général

La réflexion sur le prix aux entreprises ne peut pas exister sans une définition des

concepts. Avant de s'interroger sw le rôle du prix aux enfieprises et sur ses fonctions,

explicites ou implicites, ou sur ses enjeux, on doit se demander ce qu'est un prix. Le mot posa

en effet quelques problèmes à certains de nos interlocuteurs lors d'une enquête que nous avons

réalisée en Lorraine6. En effet, certains d'entre eux évoquaient devant nous, comme << prix >>,

des certifications ISO, ce qui montre, au passage, que celles-ci peuvent être vécues comme

étant des < récompe,nses >>. En raison de ces confirsions, il n'est pas toujours possible de parler

des prix si on ne donne pas des exemples de prix. Mais agir ainsi ne permet pas de définir

réellement le prix. Qu'est-ce qu'un prix en général. Et, plus précisément, qu'est-ce qu'un prix

aux enfreprises ?

Comment un dictionnaire généraliste définit-il ce concept ? Un prix est ( une récompense

qui vient distinguer et valoriser des efforts entrepris par un individu ou un organisme, efforts

qui sont reconnus par une institution >>. C'est dans ce sens que le Petit Robert définit le prix

comme ( une récompense destinée à honorer celui qui I'emporte dans une compétition ou qui

est distingué par plusieurs juges >>, alors que Le Littré le définit comme une ( récompense

promise à celui qui réussira le mieux dans quelque exercice de corps ou d'esprit >.

À travers ces premières définitions, ûès générales, on peut d'ores et déjà entevoir des

constantes, mais aussi des différences. La première constante est la finalité du prix qui consiste

à récompenser le < meilleur > (< celui qui I'emporte >>, << celui qui réussit le mieux >). On

suppose donc que le << mieux >> existe et qu'il est connaissable. Ce qui signifie que le prix est,

en général, le résultat d'une compétition où l'on juge les actes du récipiendaire. Mais le flou

apparaît aussitôtl et c'est la première différence ente les définitions. En effet, le prix pzut aussi

résulter d'une opinion d'un juge, ou plutôt, si on souhaite une relative < objectivité >, de

6 Cette enquête, qui figure dans l'anns1el, sera discutee tout au long de ce travail de recherche.
' On I'observe dans une définition proposee par Branimir Todorov qui assimile le prix nécessairement au résultat

d'un concours. Il s'agirait alors << de concours organisés où des juges decernent des prix qualité aux meilleures
entreprises ; en fai! le monde de la qualité s'est doté de ses "oscars" qualite >> (fodorov, 1996 : 143). Mais cette
définition, qui ne concerne que certains prix de la qualité, ne peut ête généralisée puisque ùoutes les compétitions
ne sont pas nécessairement des concours et même plusieurs prix arur e,ntreprises sont donnes sans compétition.
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plusieurs juges. Rien n'est dit, dans ces définitions généralistes sur I'organisation précise qui

éunit ces juges et leur pennet de moduler leurs jugements subjectifs afin d'en faire un
jugement commun relativement < objectif >. Ceci signifie que l'on considère coûlme sans
grande importance le fonctionnement réel de I'institution qui est chargée de sélectionner celui
qui sera primé et donc d'organiser et, finalement, de remethe le prix, ce qui suppose aussi un
statut et des règles. Il est donc automatiquement fait silence sur la division sociale du havail au
sein de ces institutions produisant les prix. En effet, cette institution peut non seulement édicter
en son sein des règlements, mais elle peut aussi mandater, pour opérer le choix, un jury

composé de jurés qui lui sont étrangers.

Mais il faut aussi être attentif au cas où le prix résulte seulement d'un jugement souverain
et infuitif de la part d'un jury qui ne s'embarasse ni de critères ni de mesure. Dans ce cas, ce
qui compte, ce sont les impressions, plus ou moins subjectives, du jugeur et les réputations des
entreprises. Dans ce deuxième cas, c'est la légitimité, plus ou moins avérée, du ou des juges qui

va être essentielle dans la reconnaissance du prix. On a donc le cas où les candidats entrent en
compétition entre eux et le cas où ce sont les juges qui débattent, les futurs lauréats ignorant

même qu'ils pourraient faire I'objet d'un prix. Dans le cas où les candidats doivent lutter entre

eux afin d'obtenir le prix, ils doivent d'abord attendre sans ête sûrs d'avoir la récompense,

alors que dans I'auffe cas, le prix honore brutalement et de façon totalement inattendue un chef
d'enfreprise qui a été reconnu alors qu'il n'a jamais été candidat.

On peut en tirer une première idée : le prix résulte d'une relation dialogique entre un
jugeur et un jugé qui peut demander à l'être ou qui peut l'être sans I'avoir demandé. Mais dès
lors qu'on veut honorer le jugé, il faut introduire un troisième élément, le public qui va

constater I'existence du prix et sans lequel il ne peut pas y avoir << d'honneur >. On note aussi
que, puisque le prix est un élément immatériet, un simple jugement, il faudm I'assimiler à un
élément matériel, ce qui ne va pas sans poser de redoutables problèmes, et les définitions
nomment cet élément: la récompense. Ceci suppose qu'il y a une matérialisation d'une

décision symbolique. On reûrarque qu'il est fait silence, dans les définitions générales sur les
deux moyens de médiatisation des prix (de I'existence de la récompense) qui sont I'article dans
la presse avec, éventuellement, un classement ou la cérémonie de remise du prix. C'est là une
nouvelle constante : I'outil de la médiatisation paralt tellement secondaire dans la définition du
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prix qu'il est passé sous silence, seul comptant son résultat le fait que soit honorée une

personne (indiquée ici, dans les deux définitions, par ( celui >>, ce qui signifie qu'on élimine

d'emblée les organisations ou les institutions comme les entreprises).

Cela dit, on peut encore aller plus loin dans la réflexion sur les définitions généralistes du

prix. Ce n'est peut-être pas par hasard, gu€ le prix se << matérialise >> sous la forme d'une

< récompense>> (Award en anglais). On peut en effet se demander si on ne lui donne pas une

relative < objectivité >> finale car il n'y a pas d'objectivité initiale, non parce que les jugements

seraient nécessairement subjectifs, ce qui est une remarque triviale, mais parce que, plus

fondamentalement I'objet jugé est en grande partie inconnaissable. Il ne peut y avoir

correspondance entre ce qui se passe effectivernent dans I'enheprise et le jugement permettant

de juger le jugement et donc de lui accorder le qualificatif de < \'rai >). Pour reprendre une

réflexion de Foucaulq la chose connue est inseparable des cadres qui en permettent la

perception et que ce peffreur appelle << discours >>, (Foucault,1966 et 1969). Dans ce cas, le prix

est un des << discours >> possibles sur une enfeprise, ce qui signifie que le réel existe sans se

réduire à ce discours. Dans ce casi, la connaissance n'est pas un miroir, mais une interrelationo

une interaction enhe le juge et I'enteprise qu'il ne perçoit qu'en partie et selon des cadres dont

il n'est que partiellement conscient. Même I'auditeur, inteme ou externe, de I'entreprise ne peut

en donner une vérité absolue. Il ne peut y avoir de vérité universelle et la succession des prix

est sans doute une preuve d'une telle affirmation. Dans ce cas, les prix témoigneraient d'une

conception sceptique de I'enteprise prenant paradoxalement, la forme de l'affirmation d'une

< vérité > partielle ou provisoire.

Le prix serait alors un << discours momentané de vérité > qui repondrait à un besoin

archaïque << d'honneur >. Ce n'est pas I'amour de la vérité, un pur désir de connaissance qui

produit nne telle < vérité > ajoute Foucault dans les mots et les choses. Ce sont des volontés de

savoir impliquees dans des intérêts qui céent des techniques disciplinaires propres à inspirer un

comportement (provisoirement) << normal >. Ce qui signifie que les prix sont des < effets réels

de discours >>. On s'autorise de ces discours prétendus < vrais >) pour juger à son tour, pour se

valoriser, pour survaloriser, po* roodu-oer éventueltement. Oo t"u""àiqor utotr ti* ro"ti""

pour diffirser des valeurs ou pour (faire) prendre des décisions. Ce qui signifie que les sociétés

actuelles fonctionnent plus à la < vérite ) qu'à la loi. Car on pourrait aussi imposer par de

I
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simples decisions législatives des comportements nouveaux aux entreprises. C'est Foucault qui

remarquait que les << discours de vérité >> envahissent progressivement tous les domaines afin de

produire un assujettissement. Il fauL disairil, s'adresser aux marchands de savoir afin d'être

certain de diriger uoe ( vraie > enheprise, une entreprise << nonnale >. Et pourtant, I'enfieprise

<< normale >> n'existe pas. C'est là la grande thèse que Foucault appelait << nominaliste >. Ce qui

existe, c'est le désir du chef d'entreprise d'interroger son mode de gestion au travers et depuis

les << discours de vérité > founris par des observateurs extériews. En conséquence, la vérité est

finalement ce qui, dans les pratiques effectives et concrètes des hommes, impose la réatité de

choses qui n'existent pas. Tout comme la << réalité >> est ce qui exprime la fiction d'une

rencontre de ces << discours de vérité >> et des pratiques que I'on cherche à imposer. Et I'on

appellera << suJet >> I'instance à laquelle on propose de réaliser la synthèse entre I'enfreprise et

les règles nouvelles : << veux-tu êfie le bon gestionnaire et le bon manager corlme I'exige la

vérité des sciences économiques actuelles ? >.

Certains acceptent de répondre à cette demande et d'autres non. Car I'enchaînement

décrit ici n'a rien de fatal pour Foucault dans son histoire éthique des < discours de vérité >.

C'est même la tâche de I'universitaire ou de I'intellectuel que de penser la logique qui s'est

mise en place en monfrant dans la << volonté de savoir >> ce qui s'y cache, les jeux de pouvoir ou

les complicités. Il doit défendre une expérimentation sociale beaucoup plus ouverte, marquée

par des singularités de zujets testant des possibles tout en refusant les théorisations globales qui

se succèdent et qui oftent des << identités > prêtes-à-porter et des conceptions prêtes-à-penser.

On déplace ainsi I'horizon du questionnement sur les prix en général tout en le replaçant dans

une réflexion globale concernant les sociétés contemporaines.

2. Les prix aux entreprises

Dans le domaine économique, les prix aun enfreprises sont une distinction dont le but est

de recompenser les efforts entrepris par un lauréato en général le chef d'enfreprise, au gré de

nofie observation empirique. Ces efforts sont reconnus par un organisateur selon des critères en

général préétablis touchant, le plus souven! I'accroissement du chifte d'affaires, de la

production, parfois le mode de fonctionnement de I'entité et sa performance globale. Il permet,
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selon la volonté des organisateurs, de récompenser les entreprises selon leur secteur d'activité,

leur taille ou leur situation géographique.

C'est dans un dictionnaire de la communication que loon ûouve une définition concemant

les prix arur entreprises (Truxillo et Corso, l99l). Celle-ci figure, dans cet ouwage, avant

même le sens premier du terme < prix D qui est une sornme d'argent < correspondant > à une

marchandise ou à un service. < À tift indicatif, suivent les noms et les localisations des prix

représentatifs, par branche d'activité, du souci de la profession considérée de promouvoir sa

discipline et ses membres. L'efflorescence des actions en cette matière, qui coihcide avec la

création de manifestations plus ou moins largement thématiques, interdit ici de prétendre

dépasser l'évocation des seuls standards incontoumables. Néanmoins, il importe de connaîte

I'existence de deux catégories de distinctions, la première se composant de récompenses peu

médiatisées qui oftent à ses lauréats I'opportunité de disposer de solides passeports à I'aube

d'une carrière professionnelle et d'une garantie pour leur employeur, et la seconde réunissant

sous les feux croisés du marketing et de la médiatisation toutes les conditions d'une promotion

spectaculaire qui, certes, honore le professionnel distingué et sa pratique professionnelleo mais

aussi et surtout alimente le marché de I'information mondaine >, (Tnxillo et Corso, 1991 :

3e0).

Cette définition des prix aux entreprises est en réalité une typologie de ces prix. Car on

évacue toute problématique dès lors qu'on se contente de ne donner qu'une liste de prix, ce qui

conduit à une définition tautologique de I'objet, donc à un discours vide de sens. Ce texte fait

allusion à la multiplication contemporaine des prix qu'elle relie effectivement, non à un pur

désir de vérité, mais à la volonté (narcissique) de < professions > de valoriser certains de leurs

membres ou leurs << bonnes > pratiques appelées ici << disciplines >>. La tlpologie des prix arur

entreprises est fondée sur I'observation d'une double fonctionnalité des prix arur enteprises. Il

y auait en effet, les prix pour ( débutants >> et les prix pour < enfrepreneurs confirmés >>. Ces

prix ne peuvent pas êfre mis dans la même catégorie, même si leur forme est identique, car

leurs fonctions s'opposent. Dans un cas, il ne s'agit que d'aider quelqu'un qui veut se lancer

dans une profession, ce qui veut dire que les organisateurs du prix ont le souci du

renouvellement des générations et qu'ils éprouvent quelques inquiétudes face au vieillissement

de leur groupe. Le prix a alors une fonction de << transmission >> au sens que Régis Debray
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donne à ce terme : on passe, dans le temps, le relais à de nouvelles personnes avec le risque que

les < entrepreneurs > primés ne créent jamais leur enteprise. Dans le second cas, le prix a un
sens totalement opposé. La profession célèbre certes un de ses membres qui est << arrivé >>, ce
qui lui donne de la notoriété, donc un actif immatériel supplémentaire dont il pourra,

éventuellement, user dans sa communication de commercialisation ou marketing. Mais le prix

est surûout, dans ce deuxième cas, un < divertissement ) au sens pascalien, c'est-à-dire un
comportement qui apparaît lorsqu'on veut lutter contre les angoisses possibles liées à la
finitude ou à la mort possible. On s'amuse et I'on fait la fête lors de cérémonies << mondaines >>
car on est taraudé par des soucis plus profonds quoique indicibles. Dans un cas, le prix aux
entreprises est un outil obstétrique qui sert à faire naître, dans I'autre cas, c'est un outil ludique
qui évite d'avoir à penser à sa disparition ou à sa mort possible.

On dispose là d'une hlpothèse intéressante. Les formes les plus efficaces, en réalité, de la
< distinction sociale >> qu'est le prix aux enfieprises ne seraient pas celles qui reçoivent le plus

de publicité et que I'on voit à I'occasion de la Ëte << mondaine ) que seuls peuvent se payer des

chefs d'entreprise < arrivés >>. Les prix effrcaces, même s'ils sont souvent frès limités

financièrement, sont ceux qui visent des jeunes s'apprêtant à devenir professionnels. On leur

donne au moins un témoignage de solidarité et on leur permet, pratiquement, d'avoir plus

facilement accès aux crédits sans lesquels l'enfieprise nouvelle n'apparaltrait pas. On agit donc
indirectement sur le banquier en lui envoyant un message de confiance en un homme porteur

d'un projet. Dans ce cas, I'importance des prix serait inversement proportionnelle à leur

médiatisation.

Dans leur définition, Jean-Paul Truxillo et Philippe Corso donnent ensuite, cornme

exemples de distinctions ( mondaines >>, les noms de plusieurs prix, qui ne sont pas toujours

des prix arur enûeprises, ce qui montre, là aussi, un flou dans la pensée. Ces prix sont
abondamment médiatisés dans le monde de I'information et de la communication, comme le
Mmlrer d'argent,le Prix du club des directeurs artistiques, les Academy Awards,les Oscars

d'Hollywoo4 les Césars de Paris ou les Palmes de Cannes. Certains de ces prix constituent des
distinctions internationales d'une grande notoriété, ce qui ne signifie pas nécessairement,

ajoutent les auteurs, qu'ils soient d'une grande effrcacité. Le dictionnaire présente également
d'autres prix comme les Euro-Awards,les Grands prix Stratégies, en passant par les Molières
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et les Nobels pour signaler que ces prix décement arD( personnes primées une ( somme

d'argent >, une < récompense symbolique D ou un < lot >.

Il est relevé, au passage, guê, dnns le monde de I'entre,prise, il n'existe pas de haute

distinction mondiale équivalant au prix Nobel.

Nous pouvons terminer cette première recherche sur la définition des prix aux enfreprises

en disant ceci : le prix est un << effet de discours > produit initialement le plus souvent de manière

dialogique, parfois de manière unilaterale par le seul groupe des juges. Il est ensuite diffirsé

devant un public plus ou moins large afin de montrer que toute penionne qui accçte de se plier

aux contraintes des impératifs actuellement en vogue des sciences de gestion ou de menagement

peut recevoir un capital symbolique sous forme d'honneurs, ce que I'on symbolise par un

discours ou un objet. On attend alors du prix des < effets de realité )), oo serait-ce que par

I'incitation faite à d'autres entrepreneurs de se plier à leur tour aux confraintes proposées. On

utilise alors une motivation hès archaique, le besoin d'ête honoÉ, afin d'intoduire des éléments

de ce que I'on affrme êfre la << modernité >.
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Chapitre 2

Recherche de cadres
conceptuels



l. L'état des lieux de la recherche
Nous venons de définir le prix aru enfieprises. Si le prix se réduit, pour la plupart des

observateurs, à un énoncé qui en sera le symbole final, cet énoncé est le suivant: < jelnous
déclare/ons telle entreprise comme étant la meilleure dans un temps donné et un territoire
défini >. À quoi, évenfuellement, le don d'un objet qui peut s'accompagner d,un deuxième
énoncé : ( en conséquence, nous donnons tel objet (le < prix >) au vainqueur >. Le prix, réduit à
son élément final est alors un << acte de parole ) au sens d'Austin ou un < énoncé performatif >
qui renvoie à deux tlpes de réflexions propres à la compréhension de tels énoncés : qui est le
< je > ou le << nous > qui se permet un tel énoncé ? Pourquoi est-ce que cela fonctionne ? On est
alors renvoyé au débat entre Austin et Bourdieu sur les raisons de I'efficacité des énoncés
performatifs. La question du don synbolique qui accompagne la proclamation solennelle finale
pourrait aussi êhe analysée. on peut, 4g 11sins, préciser cornment on pourrait le faire, cax nous
n'aborderons pas directement cette question.

Mais le prix ne se limite pas à ce qui résume la cérémonie finale. Au cours des mois
précédant l'événement, il a fallu organiser cette cérémonie et choisir le lagréat. Le prix peut alors
être analysé comme un processus de décision, ce qui impose I'identification des acteurs et des
actes qu'ils organisent pour aboutir à la sélection d'une ou de quelques enteprises coûrme
victorieuse(s), au terrre de ce qui sera, chez les jurés, une approbation collective fondée sur de
simples impressions ou sur un exarnen plus ou moins formalisé et objectif des raisons qui font
fonder le choix. on peut alors analyser le prix comme processus de décision.

Enfin le prix, c'est aussi une médiatisation avec ses conséquences, ce qui renvoie aux
théories portant sur la communication. Car on essaye aussi de générer une certaine publicité,
sinon au don que I'on fai[ par exemple en realisant des chèques géants afin qu'ils soient visibles
sur les écrans de télévision, du moins à I'enteprise primée, mais également à I'organisateur du
prix, parfois aux jurés et finalement aux valeurs que le prix est censé illustrer. Il y aura donc une
mise en scène, une esthétisation de l'événement qui sont des techniques que I'on peut aborder en
tant que telles dans le sens où elles modifient la signification apparente de l'événement et donc
créer ce que les sémiologues appellent une signifiance, ou sens produit directement par les formes
en dehors du contenu explicite du message ou plutôt en relation avec lui. La cérémonie furale est
peut-êfre alors autre chose qu'un simple moyen d'expression, que la representation doune



34

excellence. Elle est alors une forme-sens8. On remarque en effet qu'on n'y suggère janais la

waisemblance de la décision prise. On ne cherche pas à persuader de sa véracité. La dimension

référentielle et la justification du prix, par des arguments quantifiés, n'est jamais I'objectif des

organisateurs et le public présent semble indifférent à de telles questions. Il y a certes quelque

chose à dire sw I'enteprise lauéate, mais c'est toujows de I'ordre du résultat et du qualitatif.

Mais là n'est pas I'essentiel du prix qui suggère aussi qu'il y a, sans doute, quelque chose à

faire et cela ne concerne plus le lauréat. Telle est I'hypothèse fondamentale de ce travail qui est

venue tardivement après une longue phase d'observation empirique. La ftte nous est alors

apparue non coûlme un discours portant sw un bilan mais comme une opération génératrice d'un

futur différento non plus seulement comme une médiatisation, mais comme une médiation, c'est-

à-dire comme une opération transitaire qui aligne, dans un même plan narratit des séquences

différentes quant à leur contenu : un don d'objet, une déclaration d'excellence d'une entreprise

déterminée, la promotion de valeurs. On quitte alors la seule affirmation référentielle en ce sens
que les texûes e,lrtendus sur place renvoient à des hlper-textes implicitese, qu'il faudra d'abord

décrire en détail, ce qui sera I'objet de cette deuxième partie lorsque nous aborderons I'histoire

des prix. Ce qui pourrait alors paraître comme étant une digression par rapport à la Lorraine se

révélera ensuite comme étant au cæur de nofre projet théorique.

La ftte devient alors métaphore dramatique puisqu'elle peut présenter une autre idée, par

un fransit qu'il faudra comprendre, solrs I'idée frappante qui associe un nom d'entreprise au

vainqueur du jour. Il n'est pas évident, pou qui a fréquenté de nombreuses cérémonies, que ce

lien de signification, reliant un signifian! la fête, ses actes et ses énoncés, et un signifié,

I'excellence de telle enfieprise, soit réelle'ment la production du sens de ce qui se passe. Dans les

formes-sens que sont les références aux valeurs, d'auhes sens, peut-êfre plus importants que les

I Cetæ notion a été proposee par Henri Meschonnic pour refuser à la fois les analy-ses ne prenant en compte que le
seul contenu apparent des æuwes culturelles corlme leur seul aspect formel À côté àu conte,nu explicite des
ptoduits cultuels, ce qui en produit la signification pour les acteurs, il y a un autre contenu qui passe par les
formes. Il peut être homologue au premier contenr5 mais qui peut aussi en être le contrepoin! voire ie contredire.
9" qoi importe est donc la relation enfie le contenu que I'on pretend signifier et la forme, elle-même productrice
de sens. Cette thèse fait l'objet de dé,monstatisa dqns Pour Ia poétique, Essai I, 180p., Épistémologie de

^ l'écriture II, 457 p. et Une parole d'écrthre 111,342p., Paris, Gallimar{ coll. NRF, l97O et 197i.' On pourrait alors parler de la cerémonie finale comme étant une < dérivation hpogramrnatique ) au sens donné à
cette expression par Mickaël Rifaterre, L'effet de reel, tn Litterature et réalité, Paris, Le Seuil, coll. Points, 1982,
p. 8l et sç. Cette dérivation aparalt lorsqu'un ùexte (< telle enheprise est excellente sous tel rapport >) renvoie à
un hypotexùe anterieur (< telle valeur est capitale pour telle ou telle raison >).
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premieni, sont produits. C'est à la quête de cette matrice structurale, sous-jacente aux

particularites de chaque cérémonieto, de ce qu'Umberto Eco appelle les idiolectes ou codes

particuliers de chaque penlonne qui s'exprime, que nous souhaitons aller dans cette recherchell.

On comprend alors le caractène trisémique de I'expression << prix aux entreprises >> : don, énoncé

d'une excellence et organisation qui rend possible le don et cet énoncé. On soupçonne son

caractere triformel : énoncé référentiel (< je donne effectivement tel objet >), énoncé fictionnel

(< telle entreprise est la meilleure >) et énoncé théorique (( telles nonnes sonf actuellement,

indiscutables >). Ce procédé complexe de mise en scène, qui n'apparaît jamais de prime abord,

représente un dépassement des genres qui est un procédé fréquent de la post-modernité avec une

rupture sur une question fondamentale, celle de la véracité de l'énoncé d'excellence. On se

demande alors si la mise en scène n'existe pas pour détouraer justement de cette question de la

vérité du choix et s'il ne s'agit pas d'inculquer, ailleurs que dans la salle où se déroule la

cérémonie, des valeurs. La fonction de la Ëte serait alors, dans son désintérêt pour la vérite

apparente, d'être une parabole qu'il reviendra ensuite à chacun de comprendre de manière

herméneutique plus que rationnelle, c'est-à-dire faisant appel à des procédés dffuctifs ou

inductifs.

I.I. DESINTERET DE LA RECTIERCHE FRANTCOPHONE POUR
LES PRD( AIIX ENTREPRISES

Si les chercheurs anglo-sæcons s'intéressent aulr prix aux enûeprises, leurs homologues

français semblent totalement désintéressés par la question. Or, on se trouve dans une phase de

mondialisation et de globalisation où I'outil des prix se répand dans des sociétés diverses, arur

fondements culturels différents de ceu:c qui ont vu I'apparition des prix dnns des sociétés aun

valeurs militaires, corlme au Japon, ou aux valeurs religieuses sécularisées, coulme arur États-

Unis. En Europe en général, et plus particulièrement en France, la recherche sur le processus

r0 On peut même dire pour chaque tlpe de prix (de la qualité, de I'environnemen! du développement durable, etc.)
car pour pouvoir concowir, il est admis implicitement qu'une e,nteprise doit prealablement avoir été certifiée, ce

,. qui sipifie qu'elle s'est conformée aux prescriptions de la matrice stmchrale.
" Umberto Eco, 1972, << Le message esthétique >> in La strucfiïe absente, introàrction à la recherche sémiotique,

(had. fr. de In stnrmtra assente. Ia ricerca semiotica e il metodo strutfiirale, Milan, Bornpiani, 1968), Paris, Le
Mercure de France,447 p.
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d'atfibution des prix arur enfreprises ne semble pas constituer un domaine de grand intérêt pour
les chercheurs en sciences humaines. Cette observation, qui mériterait une analyse approfondie,
permet de comprendre un des moyens qui rend la mondialisation possible et qui est justement

I'inconscience des formes que celle-ci prend. En effet, on pourrait adopter les prix, mais aussi
produire simultanément la théorie qui les légitime inde'pendamment de valeurs culturelles, si on
leur trouve un fondement rationnel, ou en utilisant des valeurs culturelles différentes que I'on
souhaite faire évoluer en fonction d'objectifs.

Toujours est-il qu'il n'existe, à notre connaissance, aucun travail de recherche consacré
exclusivement à ce sujet dans la littérature francophone actuelle. L'explication, provisoire, que
nous pouvons accorder à ce fait serait probablement liée au fait que les prix arur entreprises, dans
leur version actuelle, ne durent pas suffisamment longtemps, certains parleront d'effet de mode
concemant les concepts qu'ils cherchent à promouvoirl2. Les prix n'ont donc pas eu
suffisamment de temps pour acquérir légitimité et rnai pouvoir de consécration, comme cela est
le cas pour le prix Nobel. Comme nous le verrons plus loin, les prix régionaux agx entreprises ne
sont que frès rarement mentionnés dans des revues importantes, sauf si ces rewes sont à I'origine
de I'organisation de ces prix. Quant au:r prix organisés dans la région lorraine, dans le meilleur
des cas, ils sont relayés dans des articles de quotidiens régionaux, et I'on peut même souligner
que de telles panrtions ne sont pas systématiques.

Mais le silence de la recherche a sans doute des raisons beaucoup plus profondes qu'il
faudrait relier au silence de fait de la recherche américaine puisque celle-ci ne porte jamais sur
l'essentiel qui est les présupposés permettant la construction des prix.

Il est vrai que certains ouvrages francophones, notamment dans les sciences de la gestion,
mentionnent les prix les plus connus comme cewr de la qualité tels qu'ils existent dans le monde,
mais sans analyser le processus de leur atfiibution. Parmi ces ouvrages, on peut citer celui de
Michel rWeill, Le management de la qualité, dans lequel cet auûeur décrit les expériences
japonaise et américaine du concept de la qualité en presentant les prix Deming et Baldridge,
(Weill, 2001 : 52'70). Ces mêmes prix sont également mentionnés dans un aufre ouvrage, celui

12 <<L'entreprise sacrifierait-elle à la deNnièrc idée à la mode avec le développement durable? t...1 ou bien
I'approche dévelo'ppement ùrable aiderait-elle I'enEeprise à répondre ao fr"* du XXIe siècle,- les siens
oonme ceut de la société ? ) (Stthhany , 2AO3 : quatième de couverture), < le développeme,nt dgrable bénéficie
d'un effet de mode et c'est pour cela qu'un nombre croissant d'enneprises se revendique,nt comme socialement
responsables > (Ibid.: 109).
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de Daniel Boérir3 qui, au-delà de la mention des < prix-qualité >, établit un lien direct entre la

< Qualité Totale > et les < prix-qualité >>, car, selon lui, ( pour ce qui est de la Qualité Totale,

I'enheprise peut s'appuyer sur les différents Prix qui sont attribués à tavers le monde >> @oéri,

2001 : 177). Enfin, dans ISO 9000, une force de management, Branimir Todorov établit une

étude comparative entre le référentiel du prix Malcolm Baldrige et la nonne ISO dans un

paragraphe intitulé Les "Oscars" et I'atnélioration continue (Todorov, 1996 : 143-149). On peut

également mentionner, dans un travail général d'Edgard Hamalian et de Jacques Ségot qui porte

sur la dernarche qualité, la presence d'un chapitre assez court sur la certification et les prix de la

qualité en Franceta

Au moins une des fonctions apparentes des prix, celle de diffirseur culturel d'une nonne

particulière, celle de la qualité, est pergue par ces trois auteurs. Les autres fonctions apparentes, et

surtout les fonctions impliciæs, ne sont pas perçues. Elles ne font donc I'objet d'aucune analyse.

Les prix occupent également, ci et là, quelques pages dans certains bavaux. On les trouve

mentionnés dans quelques thèses en gestion et dans une thèse en sociologiels. Les seuls manuels

consacrés aux ( prix-qualité >> sont édités par I'Afror et sont au nombre de frois : Les prix-

qualité, Malcolm Baldrige, Detning, Européen, Français, en 1995, le second, fualité et prix

Baldrige, des outils pour progresser, Mark Graham Brown, 1996 puis dans un ouvrage collectif,

Les rëferentiels-qualité, la voie de I'excellence, Afuor,1997. Plus de la moitié de ce dernier liwe

est consacrée aux < prix-qualité >> dans le monde. Les auûes écrits consacrés au prix sont

constitués d'articles de presse publiés à I'occasion d'une remise de prix, zujet sur lequel nous

reviendrons dans la quatrième partie. Bien que la presse soit parfois très réticente à rendre compte

des prix, sujet qui mériterait lui aussi des analyses complémentaires, c'est dans les magazines et

les journaux que se fiouve actuellement la documentation écrite la plus abondante, même si celle-

ci va rarement au-delà de l'événementiel.

Une aute publication mérite également d'être mentionnée pour la nouveauté de la

démarche en France. Il s'agit d'un manuel intitulé Gagner un prix, un concours pour valoriser

t3 Daniel Boéri est spécialiste des questions de processus, de productivité et de motivation dans les enteprises. Il
enseigne à IIEC et dirige un cabinet spécialisé dans le développement des e,nheprises. Il est licencié en sociologie.
Il est connu cornme auteur d'une dizaine d'ouvrages consacres au management des entreprises.

to Harrralian Edgard et Jacques Ségo!.La démorche qualité, l5 entrqrises témoignant,Paris, Afror, 2001, s. p.
" Le programme de lulanagement pt la Qualité Totale dons le service pblic brésilien et Ia "rëforme de I'Etat",

Thèse en sociologie présentee par Marilia De Franceschi en 20{Jl2, Université de Paris l, sous la direction du
professeur Bruno Lauthier.
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son entreprise @upré et Maillet, 2003). C'est le premier du genre sur ce zujet. Tous les conseils

y figurent pour décrocher un prix et aucun détail n'est négligé pour, sinon gagner un prix, du

moins participer à un morimum de concours car, selon les auteurs, même si on est perdant à un

prix, on est gagnant car < perdant ou gagnant, il y a toujours - de la notoriété au financement - un

gain à retirer d'un concours >> (Ibid.: l5). Ce nouveau paradoxe relatif aux prix permet de

concevoir des hlpothèses nouvelles, préalables de toute théorisation future.

Le fufur créateur d'enfreprise pouvait, jusqu'à présent, bénéficier de conseils concemant les

aides financières, le montage de son projet et la manière de communiquer, selon les moyens dont

il disposait. Ces services étaient accessibles dans les pépinières d'entreprises et ils étaient foumis

par divers organismes, publics et privés, d'aide à la création d'entreprise. On disposait d'une très

abondante littérature relative à ce sujet. Mais rien n'informait sur les prix et sur les stratégies à

suiwe pour les gagner. Le manuel qui vient de paraltre présente le concours cornme étant non

seulement une, mais aussi LA solution, grafuite et efficace, pour obtenir simultanément notoriété

et moyens financiers et cela sans faire trop d'efforts, surtout si le candidat gagne le concours.

Dans ce cas, il obtient, le plus souvent, un chèque, éventuellement aussi une médiatisation

de son projet ainsi que des conseils d'audit de la part de spécialistes qui n'hésitent pas à lui

donner avis et propositions gratuits. S'il n'a pas gagné, il bénéficiera néanmoins des deux

derniers avantages. On peut donc penser, logiquement, que tous les ingrédients sont présents pour

faire de la démarche de recherche d'un prix un investissement rentable. On peut même

soupçonner certains de ne chercher que la reconnaissance liée au prix sans vouloir affronter les

difficultés de la gestion d'une entreprise, un lauréat nous avait dit lors d'une remise de prix à

Nancy que cela I'amusait. On voit alors s'esquisser un effet pervers des prix. Notons, à ce propos,

que, à I'instâr de ce que font certains professionnsls anglo-saxolls, les auteurs se présentent

conme étant un nouveau t1rye de professionnels qui ont créé un cabinet de conseil spécialisé dans

une niche nouvelle puisqu'ils proposent leur expertise dans les concours d'enteprise.
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I.2. ÉLEMENTS DE REFLEXION TIRÉS DE LA RECIIERCHE
A}IGLO.SAXONNE

L'éfude du prix n'est pas abordée en tant que telle dans la recherche anglo-saxonne.
Néanmoins, de nombreux théoriciens ont foumi des éléments permettant de clarifier ta
compréhension du tavail des organisateurs du prix, mais aussi plus en amont de cerx qui créent
les normes qui seront utilisées par les jurés dans leurs processus de sélection. Il doit, en effet, y
avoir dans le prix, une coordination enhe acteurs divers, organisateur, jurés puis joumalistes
devant assurer la médiation du prix. La question se pose donc de savoir quel est le degré de
liberté des acteurs des prix dans leurs choix. Doit-on pencher du côté du paradigme de
I'individualisme méthodologique ou de son envers, le holisme ?

Mintzberg Q004) dans une réflexion fiès genérale, souligne que la question ne se pose pas
ainsi' Il faut en effet distinguer les formes de coopération entre les acteurs. Il aborde donc à partir
d'une tlpologie de telles questions. Il distingue cinq mécanismes susceptibles d,être mis en jeu
dont trois importent pour I'analyse des prix: le premiero I'ajustement mutuel, concernerait
L'oscar Mirabelle, un ancien prix lorrain. Les joumalistes faisaient alors leurs choix au moyen
d'une communication formalisée ou non, car il s'agissait d'agents qui étaient con-frontés à des
tâches frès complexes pour lesquelles ils n'avaient pas de schâna de réponse préétabli. Ils
articulaient en conséquence leur activité autour du but commun que constitue la réalisation de
leur tÉiche et non des moyens sans cesse améliorables qui auraient dû ête mis en action.

Le deuxième mécanisme apparaît chez la plupart des organisateurs lorrains de prix
lorsqu'ils ne produisent pas eux-mêmes les normes, il s'agit de la supervision directe, par laquelle
un agent est investi de la responsabilité de I'accomplissement de la tâche cornmune et délirrre, à
cette fin des instructions, tout en assurant la surveillance. Cet agent est le coordinateur de l,action
des aufres.

Il y a enfin I'opération de standardisation" dont Mintzberg indique qu'elle s'opère non en
temps réel mais d'abord par une réflexion tenant compte d'une expérience anterie're avant de
s'appliquer au produit, au processus et aux qualifications. Les nonnes, qu,elles aient un caractère
conhaignant ou qu'elles presentent le caractàe d'un partage du savoir résultant de la
capitalisation d'une expérience satisfaisante, jouent ainsi un rôle important quoique peu
< visible > dans la coordination de I'action. Il s'agit alors d'éléments < incrustes >> ctans
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I'organisation elle-même et qui laissent peu de place au jeu des agents. Ce cas ne conceme que les
organisateurs américains ou japonais de prix qui produisent eux-mêmes les norrnes dont ils
vérifieront ensuite I'application, jouant ainsi à la fois le rôle de collectews d'informations et de
sources de containtes.

Il faut, selon MinEberg, se placer dans chacune de ses situations pour comprendre le
caractère swdéterminant de la totalité sociale dont procéderait I'intelligibilité de I'action

individuelle. Dans tous les cas, les acteurs du prix ont un but commun même s'ils n'ont pas

toujours, selon les cas envisagés, un plan concerté. Plus on tend vers la troisième forme
d'organisation du prix, plus I'acteur efface les caractères propres de son individualité. Mais en
même temps, toute liberté n'est pas abolie et cela pour deux raisons fondamentales : il n'y a
j"-ais totale certitude sur les critères retenus qui changent d'ailleurs d'une année à I'autre.
Ensuite leur pondération a un aspect arbitraire qui permet de favoriser une organisation par
rapport à d'autres. On ne peut donc jamais prévoir avec certitude qui sera le lauréat, ce qui
indique au moins que les approches holistes, dont les avatars les plus déterministes ne
manquaient pas de déboucher sur un déterminisme absolu et, pour les individus, sur un fatalisme,

sont bien évidemment fausses. On ne peut pas partir d'une connaissance holistique de la totalité

du tiszu industriel lorrain, d'ailleurs toujours partielle, pour déterminer avec précision qui sera le
vainqueur du prix. On observe, à ce propos, que deux jurys différents ne font pas le même choix
la même année. Il faut donc faire une place, d'ailleurs variable selon les t5æes d'organisation, à la
prise en compte des interactions << locales >, aux influences des réseaux, à la présence de
personnalités charismatiques qui imposent leurs points de vue subjectifs. On est alors dans le
domaine des interaclisns imprévisibles, dans une < théorie des contrats > implicites qui relient les
acteurs, certains attendant des retours de leurs actes comme s'ils avaient signé des confrats (un
juré peut espérer rure promotiel dans son enfieprise).

Bourdieu préconise, dans un ouvrage récent, qui s'ouwe sur une évocation de Polanyi, de
subordonner la description interactionniste des sfatégies individuelles à lne analyse structurale

des conditions qui délimitent I'espace des sû:atégies possibles, (Bourdieu, 2000). (( Du fait que le
champ économique a pour particularité d'autoriser et de favoriser la vision calculatrice et les
visions stratégiques qui vont de pair, on n'a pas à choisir enfie une vision stnrcturale et une vision
plrrement sùatégique : les statégies les plus consciemment élaborées ne peuvent s'exercer que
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dans les limites et les directions qui leur sont assignées pax les confiaintes sûrrcturales, et par la

connaissance pratique ou explicite, toujours inégalement distribuée, de ces conûzintes >> (Ibid.:

239). On retrouve ici sa notion d'habitus, qui se manifeste au plan individuel, par des dispositions

portant à agir conformément aur enseignements intuitivement tirés des effets de la stucture avec

laquelle on collabore, en I'occurence, I'organisateur du prix. Il y a, en effet, des processus

d'intériorisation par les individus des caractéristiques, vécues coûlme < naturelles >>, de la

stnrcfure sociale. En réalite, jurés et organisateurs n'ont que des objectifs intermédiaires

communq sélectionner une ou plusieurs enfre'prises, le but final, assurer la médiatisation étant

propre à l'organisateur seul. D'ailleurs cet objectif intermédiaire est commun à tous les

organisateurs de prix de la qualité, sans que cela produise une collusion enhe eux puisqu'ils sont

concurrents sur un marché plus qu'étroit où, en réalité, il n'y a pas de place pour deux

organisations. Le seul fait qu'il y a,la même année, des choix différents, pour le même objectif,

délégitime les derur organisateurs simultanément car personne ne fait attention aux types

d'organisation que différencie MinEberg. Mais I'organisateur a d'autes objectifs que les jurés

qui consistent à diffirser des normes dans les parties du tissu économique qui y sont, jusqu'à

présent, réticentes. Il peut aussi viser, bien au-delà, à assurer les conditions d'excellence d'un

territoire comme c'est le cas pow I'Association Performance et Progrès en Lorraine qui organise

le Prix Lorrain de la Qualité et de I'excellence.

Z. Btements de théorisation

2.I.LE PRIX COMME PROCESSUS DE DECISION : LA
TIIEORISATION CONSTRUCTTWSTE

Le choix du pamdigme constnrctiviste s'est précisé à I'occasion de notre participation au

colloque organisé par le Centre d'Étude et de Recherche sur I'Information et la Communication

(CERIC) de l'Université de Montpellier 3 en awil 2002. Ce colloque a mis en lumière, certes une

diversité de formes du constructivisme, mais aussi ses postulats fondamentaux résumés par Alex
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Mucchielli. Comme I'a souligné, dans une conference infroductive, Christian le Moënnel6, ce

colloque est le premier qui, en France, s'est proposé de fraiter de I'intérêt du paradigme

constructiviste pour les recherches en communication. Ce paradigme conceme, en effet, selon

Jean Louis Le Moigne (Le Moigne, 1995), le registre de la connaissance qui ne peut êfie separé

du registre de I'action.

Quelles sont donc les idées centrales de Berger et de Luchnann ? Si on se réfère à La
constntction sociale de Ia réalité 17, et comme le rappelle Alex Mucchielli, le constnrctivisme est

une position épistémologique qui repose sur un certain nqmbre de postulats ou de constatations

relatifs à la connaissance. La connaissance tout d'abord sous sa forme scientifique est construite,
inachevée, contingente car liée à des instnrments actuels de perception, d'obseroation ou de

meswe (qui sont erur-mêmes des théories matérialiséesl8;. Elle est orientée par des fïnalités,

dependante des actions et des expériences faites par les sujets connaissants, strucfurée par le
processus de connaissance tout en le stnrcturant également, mais aussi non subjective car
contrôlée par des expérimentations et des critiques contradictoires des concurrents selon les

observations de Karl Popper (l9Sl). En conséquence, la science évolue sans cesse, chaque

< vérité > détruisant la précédente puisqu'il ne peut y avoir de vérité absolue. Il n'y a que des

vérités provisoires, mais nullement arbinaires car ces < vérités >> sont celles qui ont surmonté
victorieusement, selon des critères unanimement partagés, des oppositions diverses. Il y a donc,
grâce à I'expérimentation, un accord général sur ces < vérités > que I'on ne peut qu'admettre

quelles que soient ses croyances philosophiques ou religieuses.

Ce qui est vrai de la connaissance scientifique est encore plus vrai pour les connaissances

courantes qui ne sont pas validées au terme d'un débat contadictoire tranché finalemento quoique

provisoirement par I'expérimentation. Il s'agit alors de ce gue Christian Le Moënne appelle le

consfructivisme social (ou constructivisme empirique). Là aussi, la connaissance provisoire (elle

16 Professeur à I'Université Rennes 2 et membre du comité scientifique du colloque, Cbristian Le Moënne a
publié dans les actes du colloque un article intitulé < Questions et hy'pothèses sur les approches

consttrctivistes et les recherches en communications organisationnelles ) (pp. 17-51)- 
-

r? Initialement The social consttaction of realityest pubtEpar Berger et Luckmann en 1966 aux États-unis. Le liwe
est sous-tité dans sa version originale A treatise in the sociologt of btowtdge (Un essai de sociologie de la
connaissance). Elèves d'Alfred Schtitz, les auteurs s'appuient sur I'interactionnisme qmrbolique pour aborder la
sociologie et la phenomenologie initiées par leur malte comme hemréneutique de I'action sociale.
L'interactionnisme, issu de < l'École de Chicago >>, place le sujet et I'objet sur le même plan en inûeraction, le
qmbole étant I'outil de cette interaction.

tE Cette obseryation de Bachelard sera exploitée par Edgar Morin lorsqu'il réflechira à la méthode par laquelle on
Ploduit des méthodes, ce qui inhodnit la complexité dans le regard ûout autant qræ dans oe que I'on ôroit oùserver.
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dure un an pour les prix arur entreprises) est construite socialement à la fois par l'organisateur du

prix, mais aussi par tous ceur qui I'entourent, des créateurs de normes au grand public. Et cette

construction est aussi déterminée par les représentations, corxicientes ou inconscientes, que tous

ces acteurs se font actuellement de leurs intérêts, actuels ou futurs. La grande difference avec la

science est que les acteurs, ici, n'acceptent pas d'avance d'être contredits et qu'il y ait des

procédures reconnues pour infirmer leurs énoncés. C'est là toute la différe,nce enfie des

idéologies et des idées scientifiques. Avec cette rernarque que I'organisateur du prix peut céder à

la mystification qu'il crée et croire que I'enfreprise primée est effectivement la meilleure comme

il peut garder un esprit critique et penser que des différences d'environnement social ou culturel

expliquent son jugement et donc les jugements différents des autres organisateurs de prix. Dans

ce cas, en perdant I'illusion qu'il existe une réalité, ou, selon Kant, seulement celle qui croit que

cette réalité est réellement connaissable, il peut se poser la question de savoir ce qui est réel. Il

peut s'interroger, comme le propose Paul tJVatzlawick, sur la réalité de la réalité qu'il a produite

(et non passivement reçue) et il peut alors commencer à se demander comment il a fabriqué cette

réalité.

Celui qui adopte ce point de vue n'est plus celui qui reçoit sans se questionner, le message

de I'organisateur de prix corrme vrai. Il n'est même pas celui qui va en vérifier la valeur

empirique puisqu'il en doute a priori. Il ne s'intéressera plus qu'au processus par lequel on

fabrique le prix, qu'aux actes par lequel on sélectionne le vainqueur et par lequel ensuite on

diftrse le message artificiellement fabriqué. Il faut observer des actes et les rapporter toujours à

des intentions, explicites ou subjectives si elles sont dans la bouche des acteurs, implicites si elles

découlent de I'observation des actes, bien qu'il puisse y avoir des contradictions entre les

discours et les actes compris comme systèmes de signesle avec leurs sens explicites ou non.

L'hypothèse de base est qu'il n'y a jamais d'actions é,manant d'un acteur défini coûrme un

absolu, qui seraiÇ par exemple, un émetteur de message. Cela va bien au-delà des thèses de

l'école Palo-Aho qui introduit le paradigme de la double contrainte dans le message émis par un

actew ou entre les messages conûadictoires émis par un même acteur (qui, par exemple, dit oui

par la parole et fait simultanément le signe non de la têtQ. Ici, I'acteur est agi par ce qu'il croit

savoir, ce qui depend de son << stock social de connaissances >>, de ses partenaires dans la

re Le modèle d'analyse de tels systèmes se trouve dans I'ouvrage de Jean Baudrillard, 1968,Le système des objets.
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communication' perçus au ûaversi de < schémas typificatoires >> qui sont eux-mêmes des
constnrctions. De plus, ces << schémas typificatoires font partie d'une "négociation" continuelle à
I'intérieur de la situation face-à-face >, (Berger et Luclcnann, 1996: 47). Dès lors, le contenu du
message est déterminé par la forme dans laquelle se fouvent ceux qui communiquent. Il se
produit donc des interactions linguistiques ou verbales2o, plus encore des interactions
communicatives2l.

On pourrait, certes, se contenter d'illusher les hypothèses consfructivistes au moyen d,une
éfude de cas portant sur les prix. C'est ce que nous avons fait, dans un premier temps, dans divers
articles rédigés lors de la preparation de ce travail. Il est maintenant possible d,avancer des
propositions nouvelles nées de ce travail. Comme on vient de le voir, peter Berger et Thomas
Luchnann partent de I'observation de relations interindividuelles, dont celle du face-à-face. Leur
hypothèse centrale consiste à dire que chaque pôle de la relation dispose d'un savoir plus ou
moins important sur le cadre dans lequel les individus interagissent. On peut contester cette idée à
partir de ce que Jean-Paul Sartre disait de la relation à auûuiz2, mais aussi en allant bien au-delà.
L'hlpothèse que I'on peut proposer est que ce qu'on appelle le < sujet >r est une réalite toujours
plus ou moins consciemment plurale. Il s'agit d'un << moi protéiforme >), pour reprendre une
expression qui fait allusion au Dieu Protée de la mythologie grecque qui apparaissait à chaque
perconne avec une apparence différente. De plus, en parlant, ce < sujet > utilise un outil qui a été
créé par des millions d'hommes qui I'ont précédé. Il y sélectionne, pour les combiner, des
éléments, signifiants et pour chacun d'enfie erur, les signifiés qu'il connaît. Au travers du sujet,
c'est donc une instifution sociale, celle du langage, qui est presente. Ce qui est alors remis en
question, c'est la notion même de personne unique ou d'individu.

Et on le voit bien dans les interactions communicatives que nouent les organisateurs de
prix. Si celles-ci sont pertinentes aru( yeux des personnes qui interagissent, et tant qu,elles le sont,
elles vont peu à peu devenir (provisoirement) habituelles et faire I'objet d'une < typification

20 ces expressions ont été précisées par Robert Vion, 1992, La comrmnication verbale, anafuse des interactiotts ; J.Gumpelz, 1989, Engager Ia conversation, introduction à Ia linguistique interactionnelle, et K. Kerbrat-
-. Orecchioni, 1990, Les interactions verbales.
" Nous nous intéresserols surtout au second tlpe d'interaction, car note but n'est pas de faire une ethnographie dela parole mais d'étudiet des shatégies d'inærsubjectivite, 

"i. 
A. Ben*donner àt 11. paneL 1990 L,interaction

_- contmunicative, Berne, Lang.æ on.ne commumqug jamais âe psrsontre à personne, en frce-à-Èce, mais de personne à personnage, car aqtnri joue
toujours un r6le et il est perçu en tant que masque, que personnage, ce qu'il àgcrit .o.-" étant la facticité.
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réciproque )), ce qui constitue une institution avec son histoire et sa mémoire. Mais si les

jugements sont modifiés, sous I'influence, par exemple, de l'évolution des théories légitimes de

la gestion dens le champ de la connaissance, une délégitimation" partielle ou totale, peut

apparaîfie. La difficulté vient de ce que la < valeur >> des thèses, dans ce champ de connaissance,

est lui-même le reflet du système mondial de domination économique dans lequel vivent les

< actews >>. Or ils le connaissent plus ou moins bien, ce qui fait qu'ils peuvent, plus ou laeins, er

anticiper les mutations. Un organisme de certification, de notation ou d'attribution de prix peut

ainsi se trouver délégitimé parce qu'il n'a pas prevu une évolution qui se fait ( déjà >> par ailletrs,

5implement parce qu'on est dans un espace régional dominé, la Lorraine. S'il ne partage plus

avec d'autres, plus informés, des buts d'action, il dewa modifier ses rôles, saffi pour autant

quitter son rôle de juge, en changeant seulement ses référentiels ou ses critères, en modifiant la

construction de ses échelles afin de produire d'aufies ésultats plus conformes arx attentes de ses

financeurs puisque le pouvoir passe ici par I'argent.

On voit donc que ces organismes, avec les rôles qu'ils vont jouer, n'ont pas d'autre

fonction que d'assurer la re,présentation symbolique de I'ordre institutionnel dominant à un

moment donné du temps dans le cadre d'une totalité intégrée, celle des échanges économiques

mondiaux. Ils peuvent, certes, se penser corlme acteurs et se cloire zujets de leurs actions' Ils ne

sont cependant que des médiateurs enffe un niveau dominant où cristalliselrt aussi les doctrines

dominantes (s'il n'y avait pas de fonds de pe,lrsion aux États-Unis, avec des investisseurs inquiets

qui sont, pogr beaucoup, des retraités ou des futurs retraites protestants, il n'y aurait pas

d'agences de notation) et les niveaux dominés. Leur rôle est alors de fournir les moyens par

lesquels ces idéologies dominanæs deviennent subjectivement << réelles >) pour les individus. Le

prix fabrique donc doublement une réalité, en proclamant une enfreprise victorieuse d'un

conco'rsi tout d'abord, mais aussi en rendant réelles, en dehors des États-unis, les réalités qui

sont provisoirement celles de cette société. La pollphonie que décèle l'ecole Palo-Alto n'existe

pas seulement ente les médias (odeurs, gestes, mimiques, paroles, signes de proxémique, etc')

qui relient deux individus. Elle est d'abord et avant tout dans I'individu, même et surtout s'il n'a

pas 'ne conscience claire de cela. Ce que va donc révéler l'étude du prix, c'est I'existence de tels

< individus > pollphoniques en relation polyphonique avec d'autes individus pollphoniques.
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On comprend alors pleinement I'intérêt de ce fiavail, et plus particulièrement le choix d'une

région à une échelle territorialement limitée cofllme la Lorraine. L'analyse peut devenir le

révélateur de ce qu'est le prix. On peut le croire, naiVement, le moyen de récompenser une

enteprise. Il est en réalité tout auûe chose dans le cadre d'un système mondial d'échanges de

plus en plus généralisés. Et en ce sens, I'analyse augmente note propre << stock de

connaissances >, ce qui peut évenfuellement, permethe de bousculer les rôles tels qu'ils

fonctionnent actuellement. Le prix peut sembler être une légitimation réciproque d'une entreprise

et de I'organisateur du prix. En réalité, ce qui est légitimé va au-delà des << acteur >> locaux

apparents. Le prix aux enteprises est un symptôme de mondialisation. Mais dire cela, c'est sortir

de la relation triangulaire, d'interdépendance (Delforce et Noyer, 2001) entre un organisateur (et

ses partenaires), des entreprises candidates, dont I'une sera lauréate, et des médias.

2.2. LE PRD( COMME OUTIL DE MEDIATION: LA
CONSTRUCTION INTERACTTVE DU SENS

Toutefois, le prix n'est pas seulement I'ensemble des actes qui conduit à la sélection d'une

enfreprise. Il est aussi soit un classement final qu'on publie dans la presse, soit une cérémonie qui

peut êûe, à son tour, médiatisée dans la presse professionnelle ou généraliste. Mais corlme on

vient de le voir, choisir un lauréat représente beaucoup plus de sens que de choisir seulement un

lauréat. C'est surtout preparer un rituel de sacralisation pour des valeurs parfois venues d'ailleurs.

Il y a un credo, les théories actuelles de légitimation de certaines pratiques entrepreneuriales. Et

dans ce credo, on houve les articles de foi dans les Donnes devenues dominantes. Et un réseau de

clercs s'est mis en place, celui des légitimateurs à plein temps, les certificateurs qui ont pour

raison d'être d'adminisher le sacrement de la foi nouvelle ou, pour d'auhes, les organisatews de

prix, d'assurer la propagande de la foi en direction des réticents ou des incroyants en utilisant des

figrres exemplaires de saints de la gestion.

On peut donc lire de façon religieuse le rituel final. Mais on peut en proposer d'autres

lechrres et dire également que ce n'est qu'alor que les choses commencent pour le joumaliste

chargé d'assurer la médiation effective, pour les employés de I'enheprise récompensée, pow les

chefs d'enteprises restés sceptiques face aux valeurs nouvelles ou pour le grand public.
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Là aussi, un besoin de théorisation se fait sentir afin d'échapper à une simple description

empirique des apparences. Car, tous les acteurs de cette phase finale du prix auront, les uns à

s'exprimer, les autres à construire du sens, leur sens, voire leurs sens s'il y a plusieurs niveaux de

signification. Là aussi, ils le font à partir de ce qu'ils savent du contexte, des cérémonies

antérieures, de ce qui est dit ou fait aillerns par les aufes organisateurs de prix ainsi que de tout

ce qui est imFlicite au présent dans la communication en cours.

Ceux qui s'expriment ne peuvent le faire que s'ils ont le droit de communiquer. Comment

cette légitimité s'est-elle construite ? Et comment peut-elle disparaître ? Est-ce I'institution de

l'organisme qui construit le prix qui leur accorde cette légitimité avec ses choix antérieurs.

S'agit-il des partenaires de cet organisme, en particulier des politiques ou des représentants de

l'État? Ou ne s'agit-il que d'une cohérence avec un discours dominant qui est seul légitimant ?

Dans ce cas, ce serait la conformité du comportement de I'organisateur avec des nonnes sociales

actuellement révérées qui le fait exister en tant que locuteur acceptable. Il peut aussi utiliser une

( ruse > et faire venir un scientifique de renom qui viendra parler d'un zujet sans aucun rapport

avec la cérémonie, par exemple des rêves, afin de donner, par contagion, une légitimité à

I' organisateur du prix.

Ensuite, il faut établir la communication, ce qui suppose que les deux partenaires,

organisme du prix et entreprise priméeo partagent les mêmes valeurs (c'est le principe de

pertinence) et se reconnaissent à la fois coûlme semblables et différents (c'est le principe

d'altérité). Il faut aussi que le locuteur influence ou séduise son partenaire, proche ou lointain et

absent de la salle, en l'émouvant, I'incitant à penser aufrement, éventuellement i shanger son

action (principe d'inlluence). Mais comme des oppositions sont toujours possibles, pour

maintenir le contact le plus longtemps possible, il faut neutaliser les critiques ou les formes

diverses de refus (principe de régulation). Le vrai problème de la cérémonie des prix est que

I'organisateur ne s'adresse pas seulement à I'entreprise victorieuse qui ne fait que de la

<< figuration >. Le contat de communication va bien au-deli car un partenaire absenÇ le créateur

des nonnes s'adresse à d'autes partenaires absents, ceux qui sont réticents par rapport aux

nonnes. En réalité, des fantômes s'adressent à d'auhes fantômes. On est alors devant un théâte

complexe où les acteurs présents représentent des personnes qui leur sont éfrangères. Le

dispositif est donc complexe car il compre,nd quafie personnages dont deux seulement sont
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visibles, les deux autres n'étant pas toujours reconnus par les spectateurs, parfois même par les

acteurs, ce qui va créer des quiproquos ou des malentendus.

Cela amène à examiner le rituel festif avec ses trois moments clés, I'ouverture de la

cérémonie, la donation du prix et la rupture du rite. Comment ceux qui s'expriment se posent, par

le choix de leurs mots, mais aussi par la présentation de leurs brochures, comme experts des

valeurs proposées intrinseques ? Quelles stratégies sont mises en æuwe ? Comment est assurée la

crédibilité du discours ? Comment se fait la captation du public ?

Enfi4 il faut produire le sens. Ce qui se fait par une constnrction interactive qui synthétise

divers éléments, la théâhalisation de la cérémonie, le simulacre du don, consciemment etlou

inconsciemment assumé, le partage des rôles sur [a scène visible, la métaphorisation plus subtile

des acteurs présents dans une mise en scène ouverte et la figuration de leurs actes ou paroles, à la

confluence de I'explicite et de I'implicite. Car là aussi, on peut passer de la signification

référentielle du prix (telle entreprise est récompensée) à sa signification globale (une majorité

d'enfrepreneurs accepte, dans l'espace lorrain, actuellement, telle valeur). Mais faire cela, c'est

encore construire du sens. Car le sens n'est pas seulement dans le contenu de ce qui est dit ou fait

lors de ces cérémonies et des médiations écrites ou imagées qui les suivent. Et là, on peut choisir

enfe les approches, énonciative, sociolinguistique ou celles qui sont liées à l'analyse

conversationnelle de Goffinant'. Norrs avons retenu le courant pragmatique24, etparticulier ce
qu'en dit Jobn Searle, car il permet de comparer ce qui est dit dans un énoncé porteur d'intention

avec l'étude des pÉsupposés et des intentions implicites. Et c'est à partir de cette interrogation

qu'on peut se demander si, selon le super-principe de Paul Grice, des << conditions de
coopération > (pour une synthèse de ces conditions, Grice Paul, Studies in the Wsy of Word,

Cambridge and London, Harvard University Press, 1979, pp. 339-385), I'organisateur du prix

observe les quate << ma:rimes conversationnelles > qui font une communication réussie. Est-ce
que, selon la première maxime, la communication est, quantitativemen! aussi informative qu'il

est requis (ou si elle passe d'autes messages que ceu( du but apparent de la cérémonie, par

exemple, par le médium de projectiorN sur écran, sur la nécessité des réseaux) ? Constate-t-on

23 Gomttan Erving, 1987, Façons de parler, tad. de l'englais par Alain Kibm.
" Selon ce courant pragmatique, tout énonce est porteur d'intentions, en particulier celle de faire ou de faire faire

quelque chose. La pragmatique s'intéresse donc au:r éléments de sipification du discours qui ne sont pas
forcément prése,nts dans la langue. Elle s'est donc dévelorppée dans deux directions, I'analyse de i'argumentation
et celle des présupposés ou des axiomes de tout discours.
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aussi que ce qui est affirmé repose, qualitativement, sur une réflexion fondée en droit et

s'appuyant sur de véritables preuves2s ? Pour ce qui est de la relation, est-ce que le message est

pertinent ou non26 ? Enfin, pour ce qui est de la modalité, décèle-t-on sa clarté27 (ordre de la

pensée, concision, élimination des ambiguïtés) ?

On peut donc interroger les << actes de langage >) que Searle appelait les << actes indirects >>

et ainsi analyser leur < force illocutionnaire2s > puisque cela implique que tout énoncé, au-delà de

ses intentions apparentes, peut être soupçonné d'en cacher d'autes, ce qui va donner un sens plus

riche au < principe téléologique > de la théorie constnrctiviste. Or la force d'un énoncé

illocutoire2e tel que : << je déclare victorieuse telle enfreprise > réside dans le fait que cet énoncé

signifie aussi << vous, les chefs d'entreprise, qui êtes dans la salle, et au-delà les membres absents

de votre profession, volls dewiez vous faire certifier ou, au moins, adopter dans votre entreprise

les valeurs nouvelles déjà bien implantées ailleurs >>. Or cette compréhension dépend de savoirs et

de non-dits partagés qui font que le serui sera construit ou non par le destinataire dans une

25 Ceci est la << loi de sincérité > d'Oswald Ducrot, 1979, Les lois du discours. L'organis461s du prix joue.t-il son
Iôle de juge en faisant croire ç'il est convaincu de la justesse de son choix ou signale-t-il, selon les règles de
Brecht, qu'il ne fait que jouer un rôle, qu'il plaisante ou qu'il joue une æuvre de fiction ? Quel est son rapport à la

- < vérite > de sonpersonnage ?
26 C'est à la fois ta < toi d'interêt > et la << loi d'inforrrativité > de Dtrcrot. On peut, certes, la contourner en imposant

sa parole à autrui. Mais on peut aussi séduire, parfois en utilisant des adjuvants corlme des confélences sans
aucun lien avec I'objet de la cérémonie.

27 Ducrot précise que laclarté r€,pose sur deux exigences contadictoires qu'il appelle < loi de I'exhaustivité > et < loi
de la litote >. Il faut dire à I'auditeur ûout ce qu'il a besoin de connaîtne, mais surtout pas lui en dire plus. Ainsi, on
ne communique jamais {-r * prix, sw la structuration du marché mondial ou sur les hésitations dans la
construction des valeurs. A partir de là, la communication n'est plus ni exhaustive ni véridique. ldais cela importe
peu car I'auditeur ne se pose pas, spontané,menl ce tlpe de question. Et la cérémonie est aussi instituée poru Èire
qu'il ne se pose pas ce type de question. Sa fonction réelle est alors de limiûer le < désir de savoir >, à lui laisser sa

,odimension locale et purement lorraine, sans créer d'interrogation globale à I'echelle mondiale.
" Il y a cinq tlpes d'acûes illocutionnaires selon Austin, les << verdictifs )) : pnononcer un jugement (un verdict) :

acquitter, considerer corlme, calculer, décrire, analyser, estimer, classer, évaluer, caractériser, les < exercitifs > :
formuler tme décision e,n faveur ou à I'enconte d'une suite d'actions : ordonner, commander, plaider pour, supplier,
recommander, irylorer, conseiller, nommer déclarer une séancer ouverte, averth, proclamer, les << commissifs >> :
ils engagent le locuteur à une suite d'actions déterminée : promette, faire le væu de, s'engager par contat, garantir,
jurer, passer une convention, embrasser un parti, les < expositifs > : ils sont utilisés pour exposer des conceptions,
conduire une argumentation, clarifier I'eryloi des mots, assur€r les référe,nces : affirmer, nier, répon&e, objecter,
concéder, exemplifier, paraphraser, rapporter des propos, les < comporùementaux > (< behabitifs > : il s'agit des
réactions au comportement des autres, aux événemeNrts qui les concement : s'excusetr, remercier, féliciter, souhaiter
la bienv€'nue, critiquer, exprimer des doléances, bénir, maudhe, porter un toast, boire à la santer, protester, défier,
mettre au défi de. Dire que I'on déceme un prix, c'est un acte illocutionnaire de type verdictif.

2e Austin définit I'acte locutoire comme le fait de dire quelquel chose. Cet acæ peut ête perlocutoire dans la mesure
où il induit des sentiments ou des pe,nsees nouvelles chez celui qui parle et chez ses auditeurs. Il peut aussi ête
illocutoire selon la valeur queje donne à cette parole (< vous retournez à votre travail > peut êhe un ordre ou une
constatation). La voix, le rythme, fu mimique permettent de comprendre la valeur donnée par le locuteur à son acte
de langêge.



50

interaction appelée justement le < conhat de communication >>. Mais le deuxième énoncé,
imPlicitement présent dans le premier, est lui aussi illocutoire e! au terme d'un raisonnement par

infrrence construit sur des prémisses implicites, il signifie : ( vous devez accepter la

mondialisation en cours telle que la conçoit I'OMC et donc ne pas êûe séduits par les sirènes

d'Attac ou des altermondialistes >>. Or, ce deuxième glissement n'est, en général, pas possible car
le stock de connaissances nécessaires, qui a été présenté dans la deuxième partie de ce favail, fait

défaut. On ne peut donc pas s'en tenir à la communication corlme mise en fonne de codes

langagiers coûrme le faisait Chomsky. Les mots ne sont plus ici que des indices qui fonctionnent

à la fois en mode codé et en mode ostensiÊréférentiel30.

Étant donné que ces règles, heureusement implicites, se contredisent entre elles,
l'organisateur du prix, à moins d'être lui-même na'rf, est obligé de < jouer le jeu >>. Dans ce cas, il

ne dit rien sur ses propres incertitudes concemant le choix du lauréat, voire sur les valeurs

utilisées, leurs référentiels et les indices qui en ont été tirés. Si le destinateur ne s'en rend pas

compte, il est frompé. Mais il peut, selon le principe de I'illusion théâtrale, avoir le plus grand

plaisir à l'êfie. Le destinateur peut aussi êfre invité à découwir par lui-même, au cours de la
cérémonie conçue comme une image d'Épinal où se cacherait dans un arbre un visage qui n'est
pas immédiatement visible, ce qui lui a été caché. Cela aussi peut lui procurer du plaisir.

Là aussi, les médiations finales ne consistent pas à hansmette des informations, mais à

faire aboutir des intentions, préparer de nouveanx clients à certifier ou, au moins, diffirser des

nonnes pour le compte de bénéficiaires absents. On peut réussir la cérémonie et, faute d'appui de
la part des joumalistes, rater ces objectifs finaux, cornme I'inverse, est possible au point où I'on
pourrait n'avoir aucun besoin de cérémonie finale, ce qui arrive souvent dans les << concours >> de
presse où I'on se contente de diffirser une liste de vainqueurs. Dans ce cas, le contenu du message
peut ête modifié par les réponses que donnent les destinataires intermédiaires, les joumalistes, ou
finarur, les membres des enûeprises ou le grand public.

'0 Sperber Dan et Deirdre Wilson" 1989, La pertinence, Communication et cognition,Paris, Minuit, 396 p. Selon ces
auæuls, la conrmunicatiol codée n'est qu'un moyen de la communication osûensive-reférentielle qui est beaucoup
plus générale. C'est au récepûeur de produire les conclusiols vraisemblables, parmi les hypothèses probables qu'il
peut imaginer, même s'il n'y a pas de savoir mutuel.
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2.3. LE PRD( COMME ENONCE PERFORMATIF : LA
rIæOru SATION AUSTINIENNE

Le prix consiste à créer une réalité qui ne lui préexiste pas. Mais on peut aussi se demander

si ce qui fait la force du prix n'est pas d'êfie un << acte de lengage ) au sens austinien du terme.

En ce sens, dite, c'est faire. En effet, le prix est une énonciation qui ne Épond à aucune des

fonctions habituelles du langage, fonctions expressive (sur l'état du locuteur), dénotative ou

référentielle (sur le contexte), phatique (sur le contact établi), conative (qui donne des ordres),

poétique ou esthétique, ludique ou métalinguistique. L'énoncé : << telle enheprise a gagté le prix

car elle est la meilletre >> n'est ni rrrai ni farur puisque les criteres choisis et surtout leur

pondération sont arbitraires. Il s'agit donc d'un énoncé perfiormatif tout à fait analogue, si les

procédures de certification sont arbitraires, à l'énoncé suivant: << Je baptise ce bateau Queen

Elizabeth ou tel enfant en lui donnant tel nom >. Plus précisément, c'est un performatif

déclaratoire puisqu'il ne s'agit pas d'une énonciation contractuelle. Produire l'énonciation, c'est,

en réalité, exécuter une action, (Austin, 1970 :40). C'est, dira John Searle, créer un paradigme,

(Searle, 1972: 52-53). Car on ne produit pas seulement des mots ou une phrase. Par de tels

moyens, on produit un symbole. Et c'est cet acte qui est alors I'unité minimale de la

communication linguistique. Dans la situation où apparaît cet énoncé, les mots, en tant que

vecteurs de force, deviennent ce que Gilles Deleuze et Félix Guattari appelleront des < mots

d'ordre >>, (Deleuze et Guattari, 1980 : 95). Dans ce cas, le langage est conçu pour ( obéir et faire

obéir >. Lors de la remise du prix, dire < je déclare que telle entreprise a gagné le prix >> est en

réalité l'énoncé : < je décide que telle entreprise a reçu le prix >>. L'énoncé grammatical << est un

nrarquelr de pouvoir avant d'être un flrarqueur syntaxique. L'ordre ne se rapporte pas à des

significations préalables, ni à une organisation préalable d'unités distinctives. C'est I'inverse.

L'information n'est que le strict minimum nécessaire à l'émission, transmission et observation

des ordres en tant que comrnandements >> (Ibid.: 96). Et cela est tellement rnai que le journaliste

qui ne veut pas recevoir des ordres repugne à transmetfre I'information donnée par I'organisateur

des prix qui en est alors réduit à la communication du pauwe dans la presse professionnelle. À

moins qu'il accepte de payer, en achetant un espace publicitaire.



52

Cette théorisation a un double intérêt. Elle détruit la vision substantielle du sujet. Le < je >

qui parle n'est pas un < je >>. L'organisateur de prix ne parle pas en son nom propre et les valeurs
qu'il défend ne sont pas les siennes. Elles sont apparues ailleurs dans le cadre d'un mouvement

qui lui préexiste. D'auûe part, on remarque que derrière l'énoncé apparent: << I'entreprise a
ga$ié > qui fait d'elle implicitement un acteur, se joue un aufre énoncé : << I'enheprise a reçu >
qui fait d'elle un instrument passif. Dès lors, une question nouvelle se pose, pourquoi le chef

d'enteprise accepte-t-il de devenir complice de sa propre métamorphose opérée par I'autre ? Est-

il abusé et naiï? Ou y a-t-il une autre raison ?

C'est pour répondre à cette question que I'on peut rencontrer Pierre Bourdieu3l. Selon ce

denrier, la parole n'a pas d'effet magique par elle-même. Elle n'est que la manifestation du

système général de domination dnns lequel elle s'insère. Ce n'est pas la parole qui consfuit la

réalité32, mais la valeur que I'on donne à celui qui l'émet. Celui-ci a plus ou moins d'aura selon

son capital linguistique qui est inégalement réparti selon Bourdieu. L'usage des parlers officiels,

avec leurs distinctions de langage et leurs jargons sans cesse réinventés légitime celui qui les

maltrise. Le locuteur a aussi de la puissance par son statut social. Il est alors porte-parole habilité

d'une institution. Ce serait la raison pour laquelle seuls les actes de langage des dominants ont de

I'efficience.

On peut certes accepter cette critique de la pragmatique d'Austin. Mais I'observation des
prix permet aussi de remethe en cause les idées mêmes de Bourdieu. Austin se demandait:

pourquoi peut-on dominer ? Et il repondait qu'il y avait des énoncés performatifs, ce qui est

effectivement un peu court. Bourdieu deplace la question et se demande : << qu'est-ce qu'une telle

communication cache ? >>, on peut aussi trouver un peu courte sa réponse surtout si on se réfère à

Étienne de La Boétie et à son Discours sur la senritude volontaire33. Pour qu'il y ait pouvoir, il

faut aussi qu'il y ait accord de la part de la personne dominée. Or dans le cas des prix, on n'est
pas dans le cas des institutions hiérarchisées que Bourdieu prend en exemple pour combatffe la

nalveté de la pragmatique anglaise ou américaine. L'acte de langage de I'organisateur des prix

n'est pas naturellement légitime et pourtant il fonctionne. Et si I'organisateur du prix a un jour

ll 
pi:ry Bonrdieu" 1982, Ce que parler vant dire, l'écornmie des echanges tinguistiques.'" Thèse d'Oswald Ducrot, 1980, Zes échelles argtcmentatives; Les mots du discours, l98O; Dire et ne pas dire,
1980, réédité en 1997 et Le dire et Ie dit, Paris, Éditions de Minuig 1985. Ces idées sont aussi presenteJ daos les

,, guYPgls de François Récanati 1979 : Ia tretsparence et l'énoræiation, e! 1980, Les anorces paformatifs.
" Paris, Qû1isr-flammarion, édition de 1993.
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une légitimité, c'est par les prix qu'il a distibués. Donc, pour lui, rien n'est joué d'avance. On
doit donc reconnalte, contne Bourdieu" que dans les prix, il y a un engagement individuel de tous
les acteurs.

Comme le soulignera avec une grande clarté Alex Mucchielli (Mucchielli, 200j:89-91),
tous ceux qui participent à la construction du prix, organisateurs du prix, créatelrs des notmes,
organispss certificateurs oq aujourd'hui, notateurs, industiels candidats ou non-candidats, voire
lauréats qui refusent le prix, anciens candidats, joumalistes, fonctionnaires des instinrtions
cenfrales ou décenhalisées, personnalités politiques nationales, régionales ou locales,
actionnaires, grand public, tous, sans exception, ont des intérêts divers à accepter le prix. En ce
sens, c'est I'intérêt, conscient ou inconscie,nt, qui amène la parole à êfie efficiente. C'est ainsi, et
non corlme le pensait Bourdieu, que faire, c'est dire. Un prix, comme on le verra avec les prix de
la qualité, ne se fugilise que lorsque ces intérêts deviennent antagonistes. La parole ne
fonctionne plus, ce qui montre qu'il y a en elle bien plus que le locuteur. Og" en d'auûes temes,
le sujet parlant est multiple, polyphonique, sans toutefois que cela ne se réftre qu'à l'institution
dont il est membre car I'interlocuûeur, sans lequel il n'y a aucune communication, est aussi
présent dans le message selon les thèses de l'École palo-Aho34.

Cette première réflexion théorique peut être un des premiers intérêts de ce û:avail s'r les
prix. Elle amène, par I'usage que I'on vient de signaler du principe téléologique, à une degxième
réflexion qui se réfère à la conception constructiviste de la réalité, en particulier de ta réalité
sociale.

2.4. LE PRD( COMME DON SYMBOLIQUE

Le prix peut ête abordé également corlme ce qui symbolise sa propne slmbolisation" le
don qui est au cæur de la céré,nonie finale, elle-même slmbole du travail préalable de choix d''n
lauréat. Les prix de la presse font le don d'une mention prestigieuse dans un classement. Mais, la

'o * P"l -siq1aler., gour de futr.ues recherches, I'intérêt qu'il y aurait d'analyser le conteu des discours des prix à
Partir de la linguistique de l'énonciation telle qu'elle est présentee par Antoine Culioli dans pour me linguistique
de I'énonciation: Operations et représentatiow, tome I ; Domaine notionnel : notion et occurrences - Le
quantitatif et le qualitatif - Exclamation et intensité, tome 2 et Formalisation et opëratioru de rqerages (temps,
aspects), tome 3, Paris, ophrys, collection : L'Homme dnns la langue, lggl, 2000 èt zooo.
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plupart du temps, le prix est symbolisé par un objet, jadis une médaitle ou une coupe, aujourd'hui

un frophée ou une somme d'argen! voire un prêt sans intérêt. Ce don peut être interrogé en lui-

même à partir des théorisations anciennes, mais toujours d'actualité de Mauss dans son Essai sur

Ie don, (Maus, 1995 : 143-279), ou de celles plus récentes de Jacques T. Godbout3s ou d'Alain

Caillé36. En effet, il peut paralfie paradoxal de célébrer la progression de l'économie marchande

et de ses processus de production par un acte qui sort de l'égoi'sme marchand, ptr un don qui

semble êfre la négation de cetûe économie capitaliste. Il est également curierur de célébrer

I'individualisation de I'entreprise par un geste qui peut avoir comme sens de créer une (( identité

non individualiste >. À moins que le don, qui peut produire une inferiorisation de celui qui reçoit,

ne soit compensé par ce que Jacques T. Godbout appelle une ( dette mutuelle positive >>, le don

unilatéral devenant réciproque dès lors que le lauréat devient un support publicitaire pour les

nouvelles nonnes. Certes, le don oblige à rendre. Et en ce sens, il peut être dangereux. Mais le

don peut aussi être conçu en dehors d'une perspective éfioitement utilitariste. Il peut produire, en

utilisant la boucle de Mauss (donner, recevoir, rendre) du lien social, bien au-delà du rapport

dialogique enfre le donneur et le récepteur.

Ici le don est fait à un éûanger devenu connu, à une enfieprise d'abord anon)me devenue,

au cours des procédures d'approches de la constnrction du prix, un proche. Il y a donc bien autre

chose qu'un lien primaire dans ce type de don. C'est ce lien qui va rendre possible un retour du

don et inciter à rendre plus que ce qui a été reçu, mais d'une autre manière. Cette circulation va

donc éviter l'égalité et ainsi, rendre impossible la < rivalité mimétique >. L'organisme du prix est

< supérieur > durant la cérémonie. Puis, ce sera au tour de I'ancien lauréat de le devenir à son tow
lorsqu'il sera mis en avant dans la presse puis dans les nouvelles cérémonies de distribution de
prix. Chacun bénéficie, tour à tour, d'une position de supériorité. Il en sera de même des

enteprises qui accèdent tour à tow au podium avec I'interdiction de reconcourir durant les

années suivanûes. On cree ainsi du lien social, ce qui renforce I'identité d'une profession et
permet immédiaæment d'autnes << dons >> entre les entreprises.

35 Godbout Jacques T., 2000, Le don, la date et l'identité: homo donator versus homo æconomictts, paris, La
Découverte, 190p.; Le lmgage du don, Québec, Fides/Musée de la civilisation, 1996,41p.; L'appât du don,
L'Agora, vol. 1, no 2, octobre 1993 et L'Esprit du don (en collaboration avec Alain CaiUé), Paris, Labecouverte,
2N0,357 p.

" Cai[é Alain, 2000, Anthropologie àr don, le Tiers-paradigme, Desclée de Brouwer; cf. aussi Godelier (Maurice),
1996,L'énigme àr don.
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Ainsi le micro-don de la scène où se joue la distribution des prix n'a rien d'archaique. Il est

même indispensable, en tant que catalyseur d'autres donso pour qu'apparaissent ensuite les

multiples dons invisibles qui rendent possibles, par la suite, le fonctionnement des sociétés

apparemment marchandes. En ce sens, la cérémonie finale des prix révèle que I'essentiel n'est ni

l'Etat ni le marché, mais les liens inta-professionnels que nouent des adversaires qui sont, en

réalité, des partenaires. On peut même dire que I'intérêt économique n'est pas le moteurprincipal

de ce tlpe d'échange. Ou alors, il faut I'entendre auûement comme étant un intérêt collectif,

mieux, un intérêt moral. Il n'y a pas d'individus qui chercheraient en tout tenrps, comme agents

rationnels, à mærimiser leurs intérêts propres selon I'idéologie dominante qui n'a pas à justifier

ses postulats. La cérémonie des prix monfre des < individus collectifs > qui renforcent la capacité

immunitaire du corps auquel ils appartiennent en refusant la stratégie de la mutation isolée.

On peut même s'interroger et se demander si le don apparent n'est pas mis en scè,ne afin

d'occulter tous les dons invisibles qui feront qu'une innovation" destinée à rester I'apanage de

l'enfreprise qui I'a crééen devient ûès rapidement la propriété collective de toutes les auhes

enheprises sâns que celles-ci aient à payer pour acquérir des brevets et sans qu'elles aient besoin

d'avoir necours à I'intelligence économique ou à I'espionnage industriel. On n'a pas besoin

d'acheter les procédés efficaces et de les acquérir sur le marché puisque l'État ou les organismes

certificateurs ou créateurs de prix se proposent de les donner. Si on achetait les procédures

effrcaces aux consultants sur le marché, on n'éprouverait pas I'obligation de rendre. Le marché,

comme la social-démocratie moderne ou l'État-Providence qui donnent à tous des << droits >r,

libère des obligations du lien social. D'autre parto ces dons, essentiels pour le développement du

tissu économique, peuvent ête niés par leurs acteurs. Il y a un conûzt de fait qui est caché, ce qui

permet de n'avoir aucune obligation formelle, d'affirmer sa ûotale et permanente liberté.

Si on analyse correctement la cerémonie des prix, on peut penser, confrairement à Mauss,

que le don qui y est fait n'est pas totalement intéressé. Car celui qui le reçoit n'aura pas à rendre à

celui qui lui a fait le don d'un trophée sans grande valeur. Il rendra arur aufres chefs d'enteprise

de son sectetrr économique en divulguant des procédés qui peuvent être, parfois, de très grande

valeur. À terme, le don dialogique de départ crée le tiers-inclus, ce qui est irréductible arur

relations d'intérêt économique. Il est évident que si on comprend ainsi ces idées de Godbout et

Caillé, on peut se dispenser de se prononcer, dans I'interprétation des conduites, sur les intentions
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des individus, dont on ne peut jamais êfe certain. L'idée est importante car elle permet de

déconstruire le constructivisme. On ne peut guère interpréter les offres faites atu( ( concurrents >>

de procédures efficaces comme étant des conduites motivées par des intérêts égoistes (selon la

thèse des utilitaristes) et justifiées par un pur altruisme, comme étant donc des dons désintéressés.

Il faut sans doute sortir de la dichotomie calcuUabsence de calcul. La liberté, qui demeure réelle,

n'exclut pas que le don s'inscrive dans un système d'obligations. Et il y aura toujours, pour le

donneur, indétermination quant au retour, quant à la valeur et à la signification des procédures qui

seront rendues. Il n'y a pas d'équivalence entre le procédé vendu et son prix comme dans le

système du marché. Et il n'est pas donné, coûrme dans le cas de l'État, en fonction d'un système

abstrait de < droits >>. On est dans un tiers-système où le principe téléologique ne joue plus tout à

fait en raison des risques librement encourus.

La cérémonie des prix est donc intéressante en ce qu'elle célèbre la société marchande en

utilisant un moyen qui en est la négation. < Ni le marché ni l'État n'assument ou ne portent

I'essentiel de la société. L'essentiel se passe dans ses reseaux. Le marché et l'État, tout en étant

des émanations de la société, sont pour ainsi dire à côté d'elle, à côté de ce qui se passe de plus

important >, (Godbout, 2000 : 146).

Il faudra maintenant éviter une faute frès commune que Bourdieu qualifie de << scolastic

falloir > et qui est l'<< erreur intellectualiste ou intellectualo-centriste, hès commune dans les

sciences sociales par laquelle le savant place dans la tête des agents qu'il étudie [...] les

considérations et les constructions théoriques qu'il a dû élaborer pour rendre compte de leurs

pratiques >>, @ourdieu, 2000 : 256). Nous venons donc de voir quelques-uns des outils

intellectuels disponibles, ce qui permetfia de faire des analyses du prix comme processus de

décision et comme outil de médiation. Mais il faut auparavant comprendre ce qui fonde en droit

les prix aux enteprises décemés en Lorraine, ce qui oblige à faire un retour historique.
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Chapitre 3

Approche méthodologique



1. Premières recherches d'informations

En dehors d'un fravail général d'Edgard Hamalian et de Jacques Ségot qui porte sur la

démarche qualité où se fiouve un chapitre assez court sur la certification et les prix de la qualité

en France37,iln'y a pas eu d'étude antérieure sur les prix en France, afortiori en Lorraine.

Dans la presse, le prix aux entreprises est uniquement un fait que I'on constate et dont on rend

compte. Ce n'est jamais un phénomène que I'on analyse à partir d'une problématique ou d'un

jeu d'hypothèses, ce qui apparalt certes, mais uniquement pour les prix littéraires ou dans le

domaine sportif. Passer du regard empirique, pour lequel le prix aux entreprises n'est qu'une

récompense panni d'aufies, à celui d'un analyste modifie la perception du prix avec une

déconstruction complète, de plus en plus étayée, de ce qu'on peut croire savoir du prix.

Nous avons donc eu, dans un premier temps, deux sources d'information possibles, celle

qui se frouvait chez les organisateurs de prix. Les difficultés de cette << profession >> sont assez

nombreuses pour que les organisateurs esquissent eux-mêmes une réflexion sur I'histoire de

leur activité38 ou même sur des scénarios d'évolution des prix. L'Afror dispose ainsi de toute

une série de travaux intemes très intéressants. D'aufies organisateurs ont fait eux-mêmes des

enquêtes notamment sur la réception des prix3e. Toutefois, elles n'abordent jamais le sujet le

plus sensible qui est la construction concrète du prix. Ce qui intéresse les organisateurs, c'est

avant tout lew image, en particulier chez les anciens lauréats ou dans les enfieprises candidates

ou non candidates. Leur intérêt est d'abord de fiouver un marché.

Dans un deuxième temps, du corpus que nous avons constitué à partir du dépouillement

de la presse lorraine, nous avons eu des documents en réalité inexploitables pour I'objectif que

nous avions, sinon à tifre de représentations et presque uniquement pour ce qui est de I'annonce

du prix et la simple description de sa cérémonie finale. Aucune information ne paraissait, en

effet, dans les médias sur la constuction des prix. Ce n'est que tout récemmenÇ et encore

uniquement pour les prix de la presse qui sont des classements, que I'organisateur indique

37 Hamalian Edgard et Jacques Ségo! Za démarche qualité, I5 entrqrises témoignent,Paris, Aftor, 2(X)1, s. p.
'o Les informations conc€rnent plutôt la dé,marche-qualite et la description hisûoriçe des prix avec leurs criteres et

non Les organisateurs en tant que tels avec les procédures réelles de leur travail en amont et en aval du choix des
critàes sélectionnés, cf. Cerkevic Chantal, 1995, Les prk qualité : Iulalcom Baldrige, Deming, anropéen, français,
Paris, Afror, s. p.

3e Voir I'enquête tmq aans les annenes.
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comment il a sélectionné les entreprises, en réalité, il ne donne que ses sources statistiques sans
dire comment elles ont été fraitees.

Il était totalement impossible d'esquisser une théorisation des prix à partir de sources
aussi pauwes. Il a donc fallu mener auhement, sans négliger ces premiers documents, la
première recherche documentaire.

I.I. INFORMATIONS RECUEILLIES AUPRES DES ORGANISATEIJRS

Heureusement, dans la phase actuelle de remise en cause des prix, les organisateurso
acfuels ou futurs, sont immédiatement convaincus de I'intérêt pour erur-mêmes d'une vision
critique de leur propre ûavail. Cela a été un facteur essentiel qui a rendu possible cette
recherche et qui explique aussi, peut-être, pourquoi il n'y a pas eu antérieurement de û:avaux
sur ce thème.

Aussi plusieurs des organisateurs de prix aux enfeprises en Lorraine nous ont-ils invitée
à venir voir comment ils construisaient leurs prix. Par cette observation-participation, nous
pûmes obtenir des informations qui ne figuraient pas dans les textes extemes ou même dans les
rapports intemeso avec le risque toutefois de perdre la capacité de distanciation. Cette phase
préalable, durant laquelle nous avorui pris de très abondantes notes qui nous ont permis enzuite
de formuler des h1ryothèses, a duré plus de ûois ans. De plus, nous avons pu, en participant au
travail de plusieurs organisateurs, faire des comparaisons sur le fonctionnement de ces
organismes en Lorraine. Cela signifie que nous avons éte témoin de l'établissement des
procédures de plusieurs prix et, parfois même, participé aux séances de production de ces prix,
voire à l'élaboration de nouveaux prix. Nous avons également participé à toutes les céémonies
finales, dans différentes villes de la région lorraine, qui eurent lieu durant cette période, afin de
bénéficier des échanges informels qui s'y produisaient, eux aussi à la source de notes. Cette
observation-participation diversifiée nous a permis ainsi d'appréhender les différentes étapes de
I'organisation puis de la proclamation du prix.

Nous avons profité de ces liens pour aller ensuite contacter tous les partenaires des
organisateurs, à commencer par les financeurs, en particulier les représentants des CCI. Ils nous
ont permis d'obtenir les listes, classées par années, où se trouvent les noms des entreprises
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lauréates. Les liens noués avec ces nouveau( organismes nous ont pennis de constifuer

une première base de données. Nous avons aussi très vite pris conscience des difficultés

acfuelles de ce type d'organisation et des conflits qui existaient entre diverses organisations qui

collaboraient à leur réalisation. En effet, elles reprochent arur organisateurs d'êfre trop

nombreux, pas assez visibles et de se référer à des conceptions aujourd'hui depassées de la
gestion des enfreprises. Le moins qu'on puisse dire est que d'emblée le champ d'observation

est apparu dans sa complexité, chacun voulant utiliser le chercheur selon ses objectifs propres,

ce qui éûait à la fois très favorable et défavorable à la présente recherche.

1.2. INFORMATIONS RECUEILLIES AUPRES DES NNÉUNS

Nous avions notre propre corpus d'articles de presse, tirés des grands journarur régionaux,

L'Est Républicain, Le Républicain Lorrain, La Liberté de L'Est, de la presse professionnelle ou
consulaire, et d'autres supports régionaux ou nationaux. Ce corpus porte sur les frois dernières

années. Nous avons souhaité immédiatement l'élargir. Donc, au tout début de nohe recherche,

notre première démarche fut d'appeler le responsable des archives de L'Est Rëpublicain.

Interrogé sur les articles liés aux prix, il nous a appris que le joumal n'archivait pas ce t1rye
d'articles car, selon ses propres terrres, il s'agit d'un << un sujet bateau > dont il est inutile de
garder la mémoire.

Ce qui signifie qu'un prix aux enûeprises n'est pas, à ses yetx, un << événement >>. D'où
la question qui s'est aussitôt imposée : qu'est-ce qui se joue réellement dans ce qui est, pow lui,

un non-événement ? Et puis comment les responsables des journarur de Lorraine perçoivent-ils

les prix awr entreprises ? Il est possible qu'ils mettent les prix arur enfreprises sur le même plan
que les différentes remises de médailles parfois organisées par les mêmes organismes comme la
Société Industrielle de I'Est. De telles cérémonies peuvent paraitre complètement

anachroniques. Et il peut y avoir des contaminations d'images. Mais cela n'existe que dans ce
cas très particulier. Il peut aussi y avoir des jugements morau( implicites sur la vanité des
hommes qui se pavaneraient dans des cérémonies mondaines sans aucun intérêt en dehors de
leur milieu professionnel. On entend effectivement de tels jugements chez des journalistes
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lorrains. Du point de vue du chercheur, on est là en présence d'obstacles épistemologiques qui

interdisent à un phénomène de se constituer en objet de mémoire et donc de science.

Nous avons, toutefois, relevé une ambiguïté : le joumal donne, par sa médiatisation, une

importance au prix, puisque norui avons relevé plusieurs dizaines d'articles sur les prix en trois

ans. Or, il les considère comme étant sans importance puisqu'il ne les archive pas. Il y a là une

tension enfe historicité et la quotidienneté qui pourrait aussi êûe analysée car elle peut

intéresser un spécialiste de la presse constatant qu'un journal donne des informations sur ce qui

n'est paso pour lui, << infonnation >>.

Nous avons fait une analyse de contenu d'un échantillon d'articles sans toutefois passer à

la totalité du corpus puisque celui-ci noa pas été numérisé. D'aufie part, nous ne disposions pas

des outils nécessaires pour le faire qui ne sont présents, à Nancy, qu'à I'INRIA et à I'Institut

Commercial de Nancy.

D'aufre part, nous avons été chercher des informations sur les sites intemet présentant les

prix. Là, la difficulté est la même que pour la presse écrite. On houve de tnès nombreur textes

de présentation des prix destinés aux candidats. Il s'agit de les inciter à se présenter et à foumir

un dossier de candidatrne. On détaille aussi les démarches nécessaires pour concourir avec la

présentation des critères retenus, sans toutefois les justifier ni dire comment se fait la slmthèse

finale. Cette information, ûès parcellaire, ne conceme d'ailleurs que les prix à la création

d'entreprise et le Prix de la qualité. Les autres organisateurs de prix coûlme Performance

Lorraine, la Société industrielle de I'Est, I'INPI ou les aufres organismes institutionnels,

comme le Conseil Général de Mosellea0, ne délivrent aucune communication institutionnelle,

ces organisateurs n'ont d'ailleurs pas jugé nécessaire de créer un site intenret spécifique à leur

prix. Nous avons ûouvé quelques traces de mentions de prix dans des parties, souvent tnès

limitées, de travaux universitaires. Il ne s'agit que de généralités que nous ne me,ntionnons pas

dans ce tavail.

Ces sources d'information présentes dans les différents t1ryes de médias disponibles

demeurent donc très parcellaires et inexploitables. Il fallait donc procéder autrement.

æ Organisaùeur avec la Chambre des Métiers de Metz du Grand Prix du Conseil Géneral en favanr fu l'Artisanat.
Tous les dossiers de ce prix sont proposes par la CDM et quahe lauréats artisans sont primés par rm chèque et un
diplôme lors d'une cérémonie annuelle au Conseil Général.
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2. La première démarche : informations recueillies
auprès des entreprises lauréates

Nous avons mené la première démarche en trois temps. Nous avons d'abord effectué des

entetiens informels lors des distributions de prix. Puis nous avons fait une enquête

téléphonique systématique. Enfin, nous avons réalisé des entretiens approfondis en face-à-face.

2.1. LES ENTRETIENS INFORMELS

Plusieurs entretiens ont été réalisés in situ,lors des remises des prix, à un moment où les

responsables primés étaient encore sous I'emprise de I'euphorie de la fête. Les discours

recueillis à ce moment sont d'ailleurs tès différents de ceux qui ont été ensuite recueillis à
fravers I'enquête télephonique, ce qui démonfre bien que le prix n'a parfois qu'un effet

éphémère. Il crée une réaction affective forte qui s'émousse avec le temps. La réalité reprend

ses droits.

Toutefois, nous avons recueilli beaucoup d'informations en sifuation, grâce à cette
participation aux céremonies de la ptupart des remises de prix dans la région lorraine, pendant

trois années consécutives.

2.2. L'ENQUETE TELEPHONIQLJE

L'opportunité de réaliser cette enquête nous a été donnée par la Chambre Régionale du

Commerce et d'Industrie de Lorraine. En effet, en décembre 2OOO,lors de la remise du prix

trimestriel de Performance Lorraine à la Société lorraine de fraitement de surfaces (SLTS),

Bernard Guerrier de Dumast, alors Vice-Président de la CRCIL, certainement inhigué par nofie
présence dans ce monde plutôt fermé, est venu nous interroger sur I'objet de nofre étude. Après
quelques échanges, il nous a proposé d'aller rencontrer le directew général de la CRCIL car
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cette institution était en plein questionnement en raison de la multiplication des prix dans la

région lorraine.

Lorsque, le 23 mars 2001, nous avons rencontréo à Nancy, Jean-Louis Cagnard, directeur

général de la CRCIL et Serge Doudot, alors chargé de Mission au département des Études

économiques et de formation, le premier nous a fait part de son inquiétude quant à l'état des

prix dans la région. Selon lui, ( le territoire lorrain est saturé de prix, de sponsors, avec

beaucoup de concurrence, sans aucune lisibilité >>, ce qui amenait la Chambre à formuler le

souhait d'organiser une fedération qui organiserait et qui remethait les prix, selon un

classement par catégories de logique économique et avec des messages forts. Il nous a

également fait savoir que la Chambre, alors qu'il existe de nombreux organisateurs de prix,

n'en reconnaît que quelques-urls, dont Promotech, l'Anvar, Entreprendre, I'IDIL, L'Entreprise

Cadette, I'INPI et la BPLat. La Chambre panicipe à ces prix et leur consacre des moyens. Mais

elle dénonce aussi certaines agences, associations ou autes << systèmes hybrides qui se sont

lancés dans I'organisation de prix >>, d'où la nécessité de fédérer ces prix dans des

établissements à but non lucratif.

Jean-Louis Cagnard ajoute que lorsque la Chambre participe à des pri:,ç elle ne cherche

pas à ce quoon la cite. Elle essaie d'apporter une valeur ajoutée comme elle le fait pour le prix

Défi Jeunes. Cependant, dit-il, la Chambre ne dispose doaucune philosophie dans ce sens,

même s'il lui arrive de proposer des dossiers.

Le souhait du président était donc de faire émerger un prix collectif, à l'échelle lorraine,

qui aurait pour ambition, à I'instar des Titrines de Nancy qui promeut le commerce de la ville

sous le thème de I'art nouveau, de soutenir une action collective et de realiser une action

économique.

À U nn de cet entretien tnès enrichissant pour le début de cette recherche, Jean-Louis

Cagnard nous a remis une liste d'entreprises lorraines ayant reçu un prix enhe 1996 et 2000. n

nous a indiqué également les coordonnées de quelques organisateurs de prix sur la région, en

nous confiant comme mission < informelle >>, lorsque nous lui avons demandé ce qu'il attendait

al Les quatne premiers organise,nt des prix à la creation d'e,nte,prise, I'INPI déce,me des prix pour les meilleurs
brevets déposés, et le dernier est un prix organisé à I'initiative de la Bançe Populaire de lorraine. Si le prix pow
la qualité n'avait pas été mentionné, alors qu'il occupait une place importanùe à cette date, c'est parce que le
Mouvement Français pour la Qualité était encore une association nationale, qui disposait d'une antenne regionale
sur la région lorraine.
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de nous, de < démonfer I'absurdité du système >. Car pour opérer le changement souhaité sur

I'organisation des prix en Lorraine, des éléments objectifs, corlme les résultats d'une enquête

seraient d'une grande utilite.

Néanmoins, le favail d'un chercheur n'étant pas d'orienter ses travaux selon les désirs

des acteurs qu'il renconfre, nous avons décidé d'orienter les investigations dans le sens d'une
problématique propre. D'autant que, nous I'avons compris plus tard car nous avorui eu d'autres

occasions d'ête informée sur ce point, notnmment lors des remises de prix, la CRCIL visait

I'organisateur Performance Lorraine. Ce prix était géré par un organisme privé, I'lnstitut

Lorrain de Participation (l'[P), une entreprise de capital-risqueo laquelle, selon plusieurs avis,

décemait des prix à des entreprises pour mieux en maîtriser le contrôle, ce qu'il faudrait vérifier

afin de comprendre le conflit existant dans le milieu ferrré des organisateurs de prix.

Ainsi, à partir de la liste qui nous fut donnée, nous avons décidé de mener une enquête

auprès des lauréats lorrains. La preparation de cette enquête nous a demandé plusieurs semaines

de travail car les coordonnées des entreprises mentionnées étaient incomplètes et des

recherches étaient nécessaires pour avoir les précisions nécessaires, ensuite, par d'autres

recherches, notamment à partir d'articles de presse et de noms de lauréats communiqués par les

organisateurs, nous avons pu élargir cette liste pour atteindre le nombre de 140 lauréats
lorrains.

Ensuite, il a fallu élaborer un questionnaire et choisir son mode de soumission aux

enteprises, ce qui nous fait effectuer I'enquête proprement dite, après les pré-tests, entre

décembre 2001 et fewier 2002. Sur les 140 enfreprises appelées, nous avons pu interroger 91,
les autes étaient impossibles à joindre ou n'ont pas souhaité repondre à notre questionnaire.

Pour réaliser I'enquête, nous avons effectué plus de 400 appels télephoniques, ce qui représente

une moyenne de quatre ap'pels par enfieprise. Cela est normal lorsque I'on sait qu'un chef

d'e'lrteprise, première cible de I'enquête, est quelqu'un de peu disponible pour répondre à ce
genre d'appels. Ensuite, pour chaque interview, il a fallu entre 15 et 30 minutes, ce qui est long,

soit à cause des périodes d'attente, soit parce que certains chefs d'enheprises sont parfois allés

au-delà de nos questions, se sentant obligés de justifier leurs reponses, même lorsque celles-ci

étaient fermées.
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Les objectifs de cette enquête étaient multiples. Le but était d'identifier, dans I'enheprise

lauréateo la fonction de la personne la plus concemée par le prix, pour ne pasi en rester à des

idées banales ou préconçues. Ensuite, la citation des prix reçus devait permetfre de découwir

les aufies prix non connus jusqu'alors. En même temps, I'enquête devait permette de

comprendre les décisions antérieures effectuées par les laureats, ce qui pouvait donner une idée

de la représentation chez les lauréats des demandes implicites des organisateurs. Le but était

enfin de voir comment les prix ont été exploités dens les enfreprises.

L'avantage de I'enquête téléphonique est qu'elle permet d'obtenir un taux de réponse tès

important. Tout au long des entetiens télephoniques, nous avons cherché à établir une relation

de conliance avec les dirigeants interviewés en prenant toujours des précautions et le temps

nécessaire pour expliquer I'objectif de notre démarche. En ce qui concerne la confidentialité,

nous n'avons pas ressenti le besoin de la garantir, car la nature des informations divulguées

n'était pas une gêne pour les enfieprises coûlme nous I'avons vérifié. Dans I'ensemble, les

personnes interrogées n'ont exprimé aucune appréhension vis-à-vis de nos questions, elles sont

même souvent allées au-delà de celles-ci pour exprimer des opinions ou parfois s'étonner de

I'objet de nofre recherche, ce qui nous pennet d'affirmer que les échanges avec des perconnes,

parfois très occupées, ont été très intéressants et les reponses tès complètes. Nous avons

parfois ressenti une sorte de << curiosité > de la part de certains chefs d'enheprise, comme s'ils

découvraient eur-mêmes que le prix peut faire l'objet d'intérêt. Certains nous ont proposé de

nous envoyer de la documentation ou nous ont invitée à visiter leur site intemet. On trouvera en

ânnexes tous les éléments de cette enquête dont les résultats seront exploités tout au long de ce

travail.

Il est certain qu'une demande d'analyse plus profonde existe, au moins chez certaines

personnes qui ont sollicité des prix. Ces personnes souhaitent aller bien au-delà de I'opinion

commune concernant les prix. On peut voir dans ce fait un indice que les prix ont à leurs yêM,

des fonctions latentes et que les motivations du prix ne sont pas seulement limitees aux

représentations conscientes que les chefs d'enûeprises peuvent spontanément en avoir. Ce désir

de savoir renconfre donc, acfuellement celui de certains responsables d'organisations de prix.

On est donc à un moment historique favorable à I'institution du prix comme objet scientifique.
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On peut ajouter que ce sont ces entretiens téléphoniques qui ont été à l'origine d'une

évolution de nofre pensée concenmnt les prix. Certains chefs d'enheprise nous ont proposé des

interprétations étonnantes au point où elles déconstruisaient le guide d'enfietien initialement

préparé. Les enfretiens approfondis qui les suivirent permirent ensuite la construction théorique

du prix qui apparut progressivement durant l'écriture de ce havail.

2.3. LES ENVOIS D'E-MAILS

Dans quelques très rares cas, I'enquête précédente a été envoyée par e-maila2. D'autre

part, grâce à I'aide de I'association Performance Lorraine, nous avons pu faire parvenir,

également par e-mail, deux questions aux lauréats de ses prix. Les reponses obtenues seront

utilisées par la suite.

2.4. LES ENTRETIENS APPROFONDIS

Au-delà de l'enquête téléphonique ou des envois d'e-mails réalisés auprès des entreprises

lauréates, il y eut d'autres informations disponibles. Nous avons sollicité des enfietiens auprès

de chefs d'enteprise lorsque nous avons souhaité comprendre le sens de leurs démarches et

recueillir des informations complémentaires. À ce propos, nous devons dire que nous avons

toujours été bien accueillie et nous avons obtenu les renseignements demandés.

2.4.1. Les chefs d'entreprise

Les premières informations vinrent d'entretiens plus approfondis que nous avons pu

avoir, en entreprise, avec certains chefs d'entreprise. Nous avorxi pu ainsi, tout d'abord,

recueillir des opinions sur le prix qui n'étaient plus celles qui apparaissaient le jour de la

n' Cetûe démarche a éûe effectuée aupres de cinq entreprises sur I'ensemble de l'échantillon, et demandée par
I'enteprise lorsque le decideur, après plusieurs appels, s'avérait êtse impossible À joindre par téléphone. DanJce
cas, les questionnaires nous sont parvqlrs bien complétes et commentés.
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cérémonie. Comme ces opinions peuvent contedire les premières, c'est I'occasion de

s'interroger sur ce que peut ête une opinion.

Ensuite, nous avons bénéficié de la possibilité çi nous a été accordée par I'organisateur

du Prix Qualité Lorraine, I'association Performance et Progrès en Lorraine, d'assister à

différentes séances de travail : formation des candidats au prix, formation des évaluaterns e! à

deux séances de << restitution ) ou << debriefing >>. Il s'agit d'une opération qui a lieu après le

déroulement du prix et qui consiste à reprendre avec I'entreprise son dossier de candidature. Il

est alors fait des retours sur chacune de réponses données au questionnaire. Ces séances de

travail durent trois à quatre heures et elles permettent de bien apprehender la conception que le

chef d'enfreprise a du prixa3.

2.4.2. Les enployés

Les possibilités d'interoger les employés furent plus rares car peu ou pas pésents lors

des cérémonies. Une observation directe dans les entreprises a cependant été possible grâce à

I'association Performance Lorraine. Celle-ci organisait un prix trimestriel dont la cerémonie se

déroulait dans I'enûeprise lauréate. Il y avait, à cette occasion, une visite guidée, ce qui

pennettait souvent d'interroger les personnes de I'entreprise et donc d'observer les réactions

des salariés.

3. La seconde enquête : les anciens lauréats

Nous avorur pu aller, par la suite, au-delà de cette prernière enquête sur les lauréats des

prix que nous connaissions, rarement par une mention dans la presse, le plus souvent par noûe

participation arur cérémonies des prix.

Entre temps, nous avions neçu un document qui nous avaitété remis par I'organisateur du

Prix Qualité Lorraine. Nous I'avons donc exploité dans ce nouveau travail de recherche. I1

s'agissait d'une étude qui avait été confiée par le Mouvement Français pour la Qualité à

l'Université de Technologie de Compiègne (UTC). Elle s'intinrle La démarche de participation

a3 Nous metùons en annexe un exe,rrple de restitution.
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au Prix Français de la fualitf . Cette enquête, faite par des observateurs externes, avait pour

but de repondre à un questionnement qui s'organisait autour de quatre points: qui est
véritablement à I'origine de la participation au prix d'une enfreprise ? Quelles sont les attentes

de I'entreprise ? Quelles sont les diffrcultés renconfrées ? Enfin, quels sont les apports du prix

Français de la Qualité aux entreprises lauréates ? L'enquête fut réalisée entre le 16 octobre
2002 et le 14 mars 2003. Elle a pu recueillir les réponses de 25 entreprises lauréates sur les 125
qui firent contactées par téléphone, email ou fax.

L'intérêt de cette éfude, pour notre fravail de recherche, est qu'elle comporte des
questions identiques à celles qui figuraient dans notre questionnaire, et même si elle ne
concerne qu'un seul prix, la plupart des réponses sont à peu près identiques à celles que nous

avions obtenues, notamment celles qui touchent aux actions des différents acteurs du prix.

D'aufre par! cette éfude panrient aux mêmes conclusions que celles que nous avions tirées de

nofre observation de terrain, tout particulièrement pour ce qui est du prix de la qualité en
Lorraine, car les critères de ce prix et le processus de son atfibution sont les mêmes quelle que

soit la localisation des entreprises candidates. Et les problèrnes qui se posent en Lorraine se
révèlent alors êûe des problèmes nationaux. Toutefois, il peut y avoir un biais important dans

cette enquête faite par des rrniversitaires de Compiègne en raison du nombre très élevé des non-
réponses, ce qui limite la possibilité des comparaisons (25 réponses en tout).

Cette seconde enquête a cependant éte moins développée que notre première enquête

essentiellement téléphonique. Ce sont sur ces éléments que nous nous sommes appuyée pour

enfreprendre la double interprétation des prix, à la fois perçus cofirme processus de choix d'un
lauréat et comme médiatisation de ce choix. Ce sera I'objet des seconde et froisième parties de ce

travail.

* Cela donna naissance à un rapport inteme. Divers articles fiuent consacrés au même zujet, Domenc M. et Marquié
H', Les acteurs dans les démarches qualité : soumission ou coproduction ?, Paris, Sciences de ta Société. 1999, n.
46,p.3_547 ; Cochoy F. et Terssac (de) G., Les enjerx organisationnels de la Qualité : une mise * p"opotiu",
Paris, Sciances de la Société,l999,no 46, pp 3-18 et Dubois M., Doute E., Kouabenan R., < participation Aans tes
démarches Qualité et confiance sociale >>, Paris, Sciences de Ia Société,lggg,no 46, p. 49-63.
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Deuxième partie

Le prix aux entreprises
approche historique

o

o
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Chapitre I
Approche historique des prix

liés aux entreprises



1. Les prix dans l'entreprise

1.1. LES PRD( AIJX EMPLOYES : PREMIERE FORME DE PRIX
DA}IS L'HISTOIRE DES PRIX EN LORRAINE

Les premiers prix datés en Lorraine semblent trouver leur origine avec I'avènement de

la Société Industrielle de I'Est (SIE), une entité militante qui fait partie de la Maison des

entreprises et de la Chambre slmdicale des industries métallurgiques de Meurthe-et-Moselle.

Elle se situe aujourd'hui sur le Site technologique Saint-Jacques II à Maxéville près de

Nancy, après avoir été logée dans les bâtiments de la Chambre de Commerce et d'Industrie

de Nancy. Elle est présidée actuellement par Bemard Labbé. Créée en 1884 par I'ingénieur

polytecbnicien Henri Guttono la société Industrielle de I'Est fut d'abord un centre

désintéressé d'études et promotion des technologies nouvelles, d'animation économique, de

progrès socialas et de soutien à la création de Grandes Écoles de Nancy. Cette Société avait

pour seule ambition" lors de sa création, de promouvoir des technologies nouvelles6. Il

s'agissait de mettre en valeur le minerai lorrain, d'assurer la ûansformation de charbon, de

produire de l'électricité, de créer des lignes de chemin de fer qui se développaient dans la

région depuis Napoléon III. Et cornme il n'y avait pas d'enseignement technique ni de

formation inteme dans les enfeprises, la SIE organisa des cycles de conférences prononcées

par des specialisûes au profit des salariés des entreprises et cela à Nancy et à Épinal car la

société ne pouvait pas agir à Metz, sous occupation allemande à I'epoque. La Société

Industrielle de I'Est a favorisé et appuyé, avec la Chambre de Commerce et d'Industrie, la

création des grandes Écoles de Nancy coûlme l'École des Mines ou I'ENSEM. À l'époque,

les écoles d'ingénieurs étâient très rares en France et surtout concenfiées à Paris. Il s'agissait

donc de développer, par tous les moyens, I'industrialisation de la Lorraine.

Si ce groupe d'hommes se nomme < société ), c'est parce qu'à l'époque de sa

création, on se frouvait avant la loi de l90l sur les associations et le vocabulaire était plus

a5 Cela lui valut d'être citee par le célèbre sociologue américain Thorstein Veble,n, Levasseur < On hand and
machine labor > in Notes, The Journal of Political Econorqt, vol.9, No. 3. (Juin l90l), pp. 441442.

6 Birck Françoise, < La Société inùrstrielle de I'Est : son iôle dans la diffirsion des inn-ovations techniques et
scientifiques, de la fin du XD(èmè siècle à la veille de la Première Guerre mondiale l, Communication au
colloque historique La Société d'Encouragerne,nt pour I'indushie nationale apres deux siècles : origines,
développement et portee e,n France et en Europe dbne fondation consulaire, Paris, 8-9 nove,lnbre 2(X)1,
organisé par I'Université Paris-l Sorbonne, le CNAM le CNRS et I'EIIESS.
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souple qu'après la promulgation de cette loi. Il fallait, pour créer un groupement d'hommes,

un décret du ministère de I'Intérieur et des Cultes. Le Préfet étudiait donc les projets de

création de tels groupes et faisait vérifier le bien-fondé de I'Association. On craignait, en

effet, non seulement I'apparition de syndicats interdits depuis la Révolution, mais aussi le

retour des congrégations religieuses dissoutes. La Société Industrielle de I'Est fut reconnue

d'utilité publique dès sa création en 1884. Cette reconnaissance fut renouvelée en 1910. Elle

ne compte aucun salarié, mais uniquement des bénévoles. Elle décerne des médailles dans

plusieurs domaines à des perconnes méritantes. C'est au chef d'entreprise de signaler ces

pe$onnes. Elles sont ensuite convoquées à une Ëte et reçoivent leur distinction. Pour cela,

I'entreprise, en tant que personne morale, doit d'abord adhérer à la SIE, ce qui peut se faire

pour un coût tès modeste qui était, en 2002, de 250 Francs (ce qui équivaut à 38 Ewos

actuels). Cette Société regroupe actuellement 450 entreprises ou responsables

d'établissements, tant publics que privés, exerçant en Lorraine des activités industrielles,

commerciales, artisanales ou de service. Les enûeprises adhérentes doivent ensuite

commander au moins 4 médailles par an. La SIE édite elle-même les médailles et les

diplômes et c'est elle qui organise, tous les ans, une fête du travail.

Cette Société donna donc des prix, sous forme d'une médaille, lors d'une cérémonie

organisée dans le chefJieu du département. Ces médailles étaient données à des individus

< méritants ), presque toujours pour ( bons et loyaux services >>, c'est-à-dire pour une durée

très longue de vie < de labeur >> dans la même entreprise. Mais un deuxième critère est pris

en compte pour ces médailles car il s'agit aussi de < reconnaître en Lorraine > les salariés

que le chef d'enteprise souhaite distinguer selon le mérite. C'était le paton qui déærminait

les noms des personnes << médaillées du travail >. En géneral,la medaille est doublée d'une

prime de reconnaissance ocfroyée par I'enteprise. Il y en a actuelleme,lrt environ 2 500 par

a.n, et I'on estime que cette Société a décemé, en tou! elrviron 300 000 médailles à des

lauréats qui ont reçu des médailles d'or, de vermeil, d'argent ou de bronze. On eut donc,

dans cette préhistoire des prix en Lorraine, et qui existent toujours, des prix dans l'entreprise

et surtout pas des prix à I'enheprise. On se situait dans ure perspective paternaliste, dans

une relation duelle < patron-ouwier >>. Mais un élément tiers surgissait pour récompenser

I'ouwier, exactement comme le père Noël (qui pouvait ête un cadre, sinon le patron, de
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l'enteprise déguisé) récompensait en fin d'année les enfants des ouwiers des enteprises

lorraines. Cette mise en scène permettait de < depersonnaliser >> un lien personnel qui était,

par ailleurs, très fort cornme I'ont montré les travaux universitaires sur la classe ouwière

lorraine du XIX' siècle.

Très récemment, dans le cadre d'une collaboration enhe I'enseignement et I'indusfiie,

la SIE a décidé d'attribuer des prix à des étudiants ou à des élèves des enseignerments

professionnels (bacs pro, BTS ou DUT) ayant fait preuve de qualités exceptionnelles durant

leurs études et qui se destinent à rejoindre les enfreprises. En 2003, la SIE a ainsi

récompensé les meilleurs élèves de I'enseignement professionnel de lAcadémie de Nancy-

Metz, majors dans leur filiere, en leur décenrant le prix appelé : << Le Grand Prix bac pro >.

Le Jury, en liaison avec le Rectorat, a examiné les dossiers de candidatures à la fin du mois

de septembre 2003. Cerur-ci venaient des lycées professionnels publics ou privés et des

Cenhes de formation d'apprentis sollicités. Les prix ont été remis le 22 octobre de la même

année, lors de la Fête solennelle du Travail de la Société Industrielle de t'Est. Ainsi, en 15

ans, plus de 200 étudiants et lycéens ont reçu ces nouvelles distinctions. De même, la SIE a

créé, en 1984, un < fonds d'aide > destiné à faciliter les rapprochements ente I'Université et

I'industrie, en particulier, en favorisant la recherche appliquée dans les enfieprises lorraines.

La SIE attribue ainsi chaque année une subvention d'un montant de 3 049 Euros qui

récompense un laboratoire, une équipe de recherche ou un chercheur de chacune des

universités lormines potr la qualité de ses tavaur en partenariat avec une ou plusieurs

enfreprises regionales et en particulier des PME.

On est ici aux antipodes des actuels prix arur enteprises. Il en fut de même avec les

prix proposés par une autre association" créée parallèlement à la creation de la SIE. Il s'agit

de I'Association des Amis de I'Université (AAU). Elle date de la même e,poque et, elle

aussi, existe toujours aujourd'hui où elle compte 182 personnes. Ces derx associations ont

d'ailleurs collaboré en créant le < Jury du Fonds d'Aide à la Coopération Université-

Economie > puisque la Société Industrielle de I'Est a souhaité fiès tôt rapprocher

I'Université et les entre,prises lorraines. Tous les ans, I'Association des Amis de I'Université

distribue des prix. Il s'agit actuellement de prix de recherche. Là aussi, il ne s'agit pas de
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prix à I'enfreprise, même si certaines enteprises peuvent êfre assez directement concemées

par de ûels prix, notamment parce qu'elles auraient financé la recherche primée.

Il y eut ensuite en Lorraine, dans la seconde moitié du XX' siècle, I'apparition de

nouveau( prix qui couronnèrent, cette fois, des hommes, le plus souvent des chefs de

selice, dont les fravaux ou I'action permirent arx entreprises, dont ils étaient les employés,

d'êfre signalées à I'attention des autres enteprises. Ils avaien! en effeÇ obtenu des résultats

remarquables. Yvon Fabert, membre de la SIE, est acfuellement, en Lorraine, une des

mémoires vivantes des prix aux entreprises. Il nous a donné des inforrrations sur les prix en

enûeprises, toujours créés à I'initiative de la SIE. La première valeur qui fut honorée fut

I'initiative en matière d'innovation, ce qui fut I'objet du prix André Grandpierre. Puis il y

eut la prévention des accidents, obje! pour sa part, du trophée Henri Brun qui récompense

une enûeprise pour << I'attention portée à la sécurité et aux conditions de travail >. Ce prix se

nomme aussi parfois Prix de la sécurité et le nom du lauréat est proposé par la caisse

régionale d'assulance maladie (CRAM). Il avait été créé par la SIE et il fut remis, pour la

première fois en 1961, dans la société Sidelor, plus précisément dans I'entreprise

sidénrgique de Homécout, aujourd'hui disparue. Le prix a été donné à Henri Gouverneur,

contremaîfre au poste sécurité de I'usine. On trouve ici les principales préoccupations de

l'époque, à la fin des Trente Glorieuses, peu avant qu'apparaisse I'idéal de la qualité. Dans

cette seconde phase de I'histoire des prix, on est toujours dans le cas des prix dans

l'enteprise et non des prix à I'enheprise, toutefois, ces nouveau( prix sont destinés à des

cadres et non à de simples employés. On vise à valoriser des personnes responsables car le

patonat lorrain souhaite voir se diffirser des innsynlisls dans des domaines divers afin de

maintenir la compétitivité de la sidérurgie lorraine en concurrence avec la sidérurgie

alle'mande dont les usines avaient été reconstruites après la Seconde Guerre mondiale.

Les prix aux salariés restent une pratique courante dans la région lorraine et certains

grands groupes comme la société Sollac organiseront des prix de sécurité et le < Grand Prix

Qualité Usinor >o décemé arur meillerus salariés du groupe, alors que d'autres continuent à

décerner les médailles de fravail dans leur version ancienne.
pans le domaine artisanal, on décemera le prix du < Meilleur ouwier de France >>,

organisé en Lorraine depuis 1980, alors qu'il existe dans d'autes régions de France depuis
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1928. 18 à 20 lorrains sont ainsi distingués chaque année pour leur ( amour du travail bien

fait, de la passion du beau et de la perfection artisanale >>47. Les métiers d'art organisent

également leur prix annuel, décernés par la Société des Métiers d'Art qui se frouve à Metz.

1.2. LES PRIX AIIX PRODUITS : DETIXIÈME FORME DES
PRIX DANS L'HISTOIRE DES PRIX

Après avoir récompensé des employés méritants, les prix seront donnés, non pas aux

entreprises, mais aux produits qui sortent de ces enfieprises, certains produits pouvant ainsi

être primés et non les autres. Ces prix se développent pour deux raisons, I'une liée à

I'aristocratie et à la réduction des moyens dont elle dispose et I'aute liee au premier

développement des assurances d"ns le domaine de la consommation généralisée.

Les cours européennes donnent à la fin du XIX'siècle des prix arur produits qui ont été

sélectionnés pour être consommés par une famille royale ou noble. Elles obtiennent ainsi des

prix réduits sur ces produits en échange d'une publicité qui fait espérer aur vendeurs une

diffirsion plus grande de leurs produits chez tous les bourgeois qui ont le rêve de s'identifier

à I'aristocratie.

Parallèlement, les grandes foires, nationales et surtout, intemationales décenrent des

prix à des produits mis en compétition de façon à garantir, en I'absence de lois sur les

garanties des produits, la qualité de ce qui va être consommé. Cela prend la forme

d'étiquettes ou de surajout de medailles d'or, d'argent ou de bronzeo avec le nom et I'année

de la Foire qui I'a décernee, sur les étiquetùes des produits. Le consommateur peut ainsi voir

les produits qui méritent confiance. Il y aura aussi des prix décernés par des fondations

financées par des legs. C'est ainsi que, ( dans la deuxième moitié du XD(' siècle, de tès

nombreux prix feront leur apparition" de plus en plus souvent liés à des fondations privées

qui auront pour mécène un nouveau tlpe d'enûeprenerus - grands industriels ou financiers >>

(Laroche, 1995 : l3). On récompensa de même les meilleurs produits agricoles lors des

comices.

47 Dix-huit lorrains sacres "Meilleurs ouwier de France", article par dons La Liberté de L'Est du 09/06/2001,
sigpé Carinne Barel suite à I'organisation du prix à la Tour de la Liberte de Saint-Dié dans les Vosges.
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Aussitôt le droit français va tenir compte de I'apparition de ces nouveau( prix. Dans la

loi du 8 août l9l2 relatle aru( << récompenses industrielles et commerciales > qui sont une
autre appellation pour ces prix, les récompenses sont définies ainsi : < les récompenses

indusfrielles sont des prix, médailles, mentions et tihes ou attestations quelconques de

supériorité ou encore des approbations qui ont été obtenues par des commerçants ou
indusffiels, à raison de leurs produits, dans les expositions ou concours, ou qui ont été

attribués par des corps constitués, établissements publics, associations ou sociétés françaises

ou éfrangères >>. Dans ces quelques lignes, on reconnaît des éléments de I'organisation des
prix actuelle : un organisateur, un concours, un lauréat, mais, à la difference de ce qui se
passe aujourd'hui, il n'y a pas d'homme à qui I'on remet le prix puisque celui-ci est décerné

à une marchandise dûment étiquetée.

Dans ce même texte de loi, ce type de prix est assimilé à une propriété industrielle,

même si la loi les situe bien comme des < témoignages de réputation et élérnents de
notoriété, et non signes distinctifs de I'entreprise >, ce qui leur donne une vraie valew qui

les fait s'ajouter, selon une ancienne jurisprudence, alD( éléments incorporels de fonds de

corlmerce et les assimile au patrimoine du propriétaire du fonds. Mais pour valider cette

reconnaissance, ces récompenses, selon la même loi, << ont dû faire I'objet d'un

enregistrement à I'INPI (Institut national pour la propriété industrielle), suivi d'une
publication officielle de la propriété industrielle. Les cessions doivent également être

déclarées à I'INPI sous peine, pow le cessionnaire, d'encourir les sanctions préwes par la

loi pour l'usage illicite de récompenses >. Autremen! quand on vend I'unité de fabrication,

et donc les produits, on peut obtenir une plus value en raison des prix associés à ces
produits.

Le texte de la loi mentionne également les obligations de ceux qui ont obtenu pour

leurs produits des récompenses attribuées antérieurement à la mise en vigueur de la loi du 8
aotit 1912, ce qui confirme que ces récompenses existent depuis les premières grandes foires

internationales liées au développement du libéralisme en Europe dans les années 1860.

Dans le prolongement de ces prix arur produits, de nombreuses collectivités locales,

utilisant le mouvement de labellisation des origines contrôlées, ont cherché, ces demières

années, à valoriser des territoires. Il y eut donc de multiples créations de prix régionaux,
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départementaru ou locaux qui participent à la promotion d'un territoire parfois très resfieint

en faisant connaîfre ses produits, ses spécialités et donc en montant la qualité de savoir-

faire. Ces prix de collectivités locales contribue,nt à constnrire une image attractive de petites

enffeprises délaissées par les consommateurs de la grande distribution. Ils participent ainsi à

un processus de reduction des inégalites de développement, ce que ne peuvent pas réaliser

les simples cenificationsi ou reconnaissance d'origine. Leur but est de valoriser des

entreprises, mais la plupart du temps de très petite taille et dans un territoire bien délimité.

Ces prix sont donc, en realité, toujorns orientés vers des produits et non vers les enfieprises

et leurs modes de gestion. Ce ne sont pas des prix aux entreprises. Alors que sont de tels

prix ?



Le s prix':K";inepri s e s



Ce n'est que très écemment, dans la décennie 1980, qu'apparurent en Lorraine de

nouveau)( prix, les prix aux enteprises. Il s'agit là d'un changement fiès important car on

décide de ne plus récompenser un ouwier ou un cadre chef de service, mais le paûon lui-

même. Tant que les normes étaient perçues coûlme rationnelles et apportant de réels

avantages, on n'avait pas besoin de les imposer par des moyens incitatifs, coûtme le prix, ou

coercitifs comme la loi. Elles apparaissaient spontanérnent dans les enfreprises. C'est

d'ailleurs toujours le cas après I'apparition des prix en Lorraine dans les années 1990.

Simplement, depuis la publication, sous forme de brochure, des référentiels des prix,

certaines entreprises, qui sont en réalité les plus nombreuses, utilisent au moins quelques-

uns de ces critères, des prix-qualité sans concourir aux prix. C'est ainsi que << des milliers

d'entreprises dans le monde se servent de ces critères pour évaluer leur progression vers

I'excellence, dans leurs métiers respectifs > (Graham Brown, 1996 :5). Cela permet à ces

entreprises de rester libres et de sélectionner uniquement ce qui leur paraît pertinent. Les

enheprises qui s'intéressent donc à ces reférentiels peuvent les utiliser coûlme un outil

d'autoévaluation sans décider de participer à des prix qui vont imposer des conû:aintes

inutiles. Ainsi The European Foundation For Qaality Management (EFQM) a édité, entre

autres, nn guide Évaluer Ie niveau d'Excellence, qui a été conçu pour pennethe cette auto-

évaluation, avec une méthode pour son application et des informations détaillées au sujet de

I'excellence. Ce serait donc une méthode << d'améliomtion du développement de la politique

et de la stratégie de l'organisation > (EFQM, 1999 : l4). Il est alors bien évident que si

I'entreprise devient capable de s'auto-évaluer, l'outil des prix est inutile. Ou alors, comme il

repose sur une évaluation exteme, sa seule utilité est de monfrer qu'on n'est pas maîte du

contrôle de sa propre qualité.

Ce n'est qu'une toute petite partie des enteprises qui s'interessent à ces référentiels

qui décident de concourir aur prix. Celles qui le feront monfrent qu'elles souhaitent auhe

chose que de s'auto-évaluer. Elles veulent ajouter à ce premier élément un second: se

mesurer et se situer par rapport au marché et à la concurence. Cela signifie que ces

entreprises souhaite,lrt à la fois un regard extérieur, mais aussi un regard comparatif, ce qui

peut être le signe d'un double dépassement de la subjectivité par le souhait d'un double

jugement < objectif >. Cela suppose donc un dépasse,ment des attitudes égocenfrées par
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l'établissement d'une perception systémique. Dans ce cas, la participation au prix serait
signe de bonne santé psychique et d'une ouverture décomplexée à I'environnement
économique. L'enûeprise accepte d'aftonter les autres de manière non violente, ce qui est,
par ailleurs, une définition de la démocratie dans le domaine politique. Elle accepte non
seulement de se voir, mais d'êûe vue puis jugee.

Le chef d'entreprise peut accepter ce regard externe de manière < gratuite >>, ce qui
est signe d'équilibre intérieur. Le problème est qu'il peut aussi instrumentaliser le regard
exteme parce qu'il se met en position de faiblesse et qu'il considère qu'il est devenu
incapable d'imposer les mutations intemes qui permettraient la poursuite des efforts de
productivité dans I'entreprise. Car, la recherche du prix peut aussi ête utilisée en vue de
I'amélioration des performances ou I'implication du managernent autour du manager. Or,
c'est en principe, la collectivité, I'entreprise toute entière, qui regoit le prix et non un
secteur de I'entreprise, voire un simple employé comme cela se passait antérieurement. Cette
mutation historique peut passer totalement inaperçue. On s'en aperçoit en constatant que
beaucoup de personnes croient acfuellement que les prix aux entreprises ont toujours existé,
n'ayant fait que changer de forme. Un regard historique sur les prix détruira cette illusion et
I'on verra même qu'en réalité, durant la courte période d'existence des prix, c'est leur
essence même qui s'est modifiée. On a, en effet, constaté la production de nouveaur( << effets
de discours >>, distincts des précédents et révélateurs de changements profonds, comme la fin
de la mono-industrie ou de la bi-industrie dominantes en Lorraine (sidénrgie et textile).

Le premier prix lorrain de ce nouveau tlpe fut L'Oscar lufrrabel,prix décemé par gne

association créée en 1988. Puis il se créa le Prix fualité en 1992. Antérieuremenr, un autre
prix mais qui prime uniquement les enfieprises artisanales du département de la Moselle est
crée en 1983, il s'agit du Grand Prix du Conseil Général enfavanr de I'Artisanat.En 1990,
c'est la Banque Populaire de Lorraine qui se lancera dans I'organisation des Trophées
destinés à valoriser I'artisanato I'agriculture et le commerce en Lorraine. Elle s'inspire
essentiellement du prix de la < Dpamique artisanale > décemé par la même banque à
I'echelle nationale. Ce denrier prix a connu de nombreuses modifications, d'autant que la
BPL a fusionné en 2002 avec la banque de la région de Champagne et sera rebaptisée
Banque Populaire de Lorraine-Champagne (BPLC).
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Viennent ensuite les prix à la création d'entreprise dont les principaux sont ceux de

Promotech (Concours enfreprendre) cree en 1992, de la Mission Régionale de la Création

d'Entreprise (MRCE) créé en 1995 (devenu par la suite Idil et 3i Lorraine), des Boutiques

de Gestion (Concours Talents) créé en 1997 et de I'Anvar (Concours national d'aide à la

création d'entreprises de technologies innovantes) créé en en l99la8.

Le caractère recent des dates de création nous penneto d'ores et déjà, d'affirmer que

les prix aux enfieprises lorrains, sous leur forme actuelle, sont jeunes dans la région. Cette

observation va immédiatement poser deux questions. La première est de savoir si ces prix

sont nés spontanément en Lorraine à la suite d'une réflexion locale sur les lsshniques de

management ou de gestion. Cela correspond-t-il à un particularisme lorrain ? Ou cela est-il

I'indice d'une forme de suivisme, voire de colonialisme mental, qui fait que des solutions

adoptées ailleurs sont diffirsées ensuite dans I'espace lorrain ? Il faut alors s'interroger: un

modèle, même s'il est rationnel, ne se diffirse pas par une logique mécaniste. Il faut des

médiateurs dont il convient de comprendre les motivations et I'action. Appartiennent-ils

seulement au monde de I'enfeprise ?

La deuxième question peut, elle aussi, paraîte a priori curieuse du moment que I'on

constate que les prix aux entreprises sont récents. Elle consiste à se demander si, dans cet

espace d'une vingtaine d'années d'existence, les prix arur entreprises en Lorraine sont

demeurés semblables à eux-mêmes ou ont évolué. Dans ce cas, comment caracteriser la

périodisation et surtout, comment I'expliquer ? Telles sont les derur questions préalables qui

peuvent donner sens aux démonstrations qui seront faites.

On pourrait aussi se poser une hoisième question. Les nouvearur prix sont décenrés à

des institutionsi ou à des hommes. En principe, la jurisprudence des récompenses qui se

rapportaient à des produits devrait s'appliquer à ces nouveaux tlpes de prix. Or on constate

que les nouveaux prix n'ont aucune valeur juridique et il conviendrait de se demander

pourquoi. Pour qu'ils puissent exister juridiquement, il faudrait, ce que beaucoup de

personnes ignoren! qu'il y ait eu enregistrement du nom commercial du prix, du palmarès et

des prix attribués (diplôme, médaille, trophée, etc.) auprès de I'INPI, moye,nnant, comme

Æ Certains organisateurs de prix en Lorraine ont bien voulu remplir une fiche récapitulative que nous repertorions
dans I'annexe n" 2 de ce havail.
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pour I'enregisfiement de tout type d'entreprise, une taxe. Ce n'est que si ces opérations ont
été effectuées qu'un lauréat peut faire juridiquement mention publique de son prix.

Or après vérification par nos soins auprès des organisateurs lorrains de prix, et mis à
part le nom du prix, aucun ne semble avoir effectué les démarches dont il a I'obligation

légale. Ainsi, une banque nous a fait récemment part d'un problème causé par la Direction
de la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes à I'un de ses clients
qui avait fait mention de son tine de lauréat sur son papier à letfres. Cette administration de
la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes s'est réferé, en effet, à la
loi du 8 août l9l2 relatle aux récompenses industrielles et commerciales. selon cette loi, et
cornme nous I'avons mentionné auparavan! I'organisateur d'un concours a obligation de
déclarer chaque année le palmarès à I'Institut national de la propriété industrielle (INpI),

faute de quoi le lauréat n'a pas le droit de faire usage commercial de sa récompense et
encourt des sanctions pénales (amende de 25 000 Francs). Lorsque nous avons soumis la
question au directeur de I'INPI de Lorraine, il nous a effectivement confirmé que le nom du
prix, comme tous les autres noms commerciaux, ainsi que le palmar.ès, doit êûe enregistré à
I'INPI. Que les prix se développent actuellement dans des zones de non-droit peut donc êfre
souligné.

Cet << oubli > du droit pourrait aussi être interrogé. On peut faire deux hlpothèses pour

expliquer ce qu'on observe. La France possède un droit qui protège plus les biens que les
perconnes. C'est ce qui expliquerait que la loi s'est intéressée à la proûection des produits,

surtout à une époque où ni la réclame ni la publicité n'étaient véritablement développées
alors qu'on ne se preoccupe guère aujourd'hui de la protection des organisations ou des
personnes titulaires de prix.

La derurième hypothèse est que le prix est, aux yeux de ses organisateurs, plus qu'une

activité mondaine, est une action sérieuse qui doit être preparée rigoureusement. C'est ce qui
pourrait aussi expliquer la négligenceo qu'on observe effectivemen! des aspects juridiques

des prix aux enfeprises. Et c'est cela qui laisse I'adrrinistration libre de suspecter les prix

d'êfre une forme de concurrence illégitime ou de publicité détoumée. Les prix à I'entreprise

ne sont donc que des coutumes reconnues certes par certains médias ou par un certain
public, mais n'ayant pas de valeurjuridique.



83

1. Les prix lorrains ne sont pas des prix endogènes

On constaùe que les prix lorrains aux entreprises ne sont pas nés à partir de

I'expérience accurrulée en Lorraine et théori#e par des experts lorrains. Cela explique

pourquoi on semblera, au moins provisoirement, s'éloigner des prix lorrains proprement

dits. La raison en est que I'environnement global détermine, au moins en ce qui concerne les

prix, ce qui se passera au niveau local. C'est afin de démontrer cette idee qu'un détour

apparent par I'histoire s'impose. La chronologie monûe qu'il y eut antérieurement ailleus

des prix aur enheprises. C'est donc par un abus de langage qu'on appelle ( prix lorrains >

les prix qui existent en Lorraine. Il s'agit, en réalité, de prix venus d'ailleurs et acclimatés en

Lorraine, ce que nous allons démontrer avec, notannment les prix de la qualité.

I.1. LE PREMIER PRIX AIJX ENTREPRISES DE L'HISTOIRE :
LE PRIX JAPONAIS DEMING

On peut en effet rappeler que le premier prix aux enûeprises de I'histoire est apparu au

Japon avec I'atfribution du prix pour la qualité Deming, (Cerkevic, 1995). Il fut donné, pow

la première fois, à une entreprise japonaise en 1951. Ce prix a eu une grande importance, ne

serait-ce que par sa valeur d'exemplarité. Il est en effet lié à une période de I'histoire où le

Japon, coillme I'Allemagne, connut une croissance remarquable (il est vrai que ces deux

pays ne participaient pas arD( depenses de sécurité de I'OTAN). Cela attira I'atte,ntion de

beaucoup d'observateurs sur le modèle rhénan de gestion comme sur les méthodes

japonaises liées à une recherche de la << qualité >.

À I'origine du concept de la qualité, il y a un mathématicien et philosophe, Willian

Edwards Deming (1900-1993). On peut dire que Deming fut un personnage dont l'influence

sur l'économie mondiale, au )O(" siècle, fut décisive. Ses conceptions du managemeNrt ont

produit une profonde révolution dans les idées qui se rapportent à la production. Il enseigne

à ses élèves japonais le cycle PDCA (Plan, Do, Check, Act), appelé en français le cycle

PDCA (planifier, faire, vérifier et agir) connu également sous ( la roue de Deming >>. C'est
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avec la création de la Japanese Union for Scientists and Engineers (ruSE) en 1946 que le

Japon sera initié à I'utilisation des méthodes qualité importées des États-Unis. En effet, en
1950, 

'W.E. 
Deming, invité par la ruSE, enseigna le contôle de la qualité pendant quatre

ans. En 1951, le Japon instituait le premier réferentiel de la qualité totale. Pour le diffirser,

un prix fut créé qui porta le nom de Deming. Cet outil produira une pression concurentielle
poussant les entreprises à I'innovation, notamment organisationnelle. C'est ainsi que le

Japon sera amené à expérimenter des outils dont I'Amérique disposait déjà. Cela signifie
que les indushiels japonais, habitués à inonder leurs marchés traditionnels avec des produits

de très basse qualité, mais à des prix frès compétitifs, n'en éprouvèrent pas spontanément le

besoin. C'est pour forcer cette acculfuration que I'on créa I'outil du prix destiné à provoquer

le supplément de motivation nécessaire pour provoquer le changement social souhaité.

Très rapidement, les industiels japonais bénéficièrent doune énergie collective

considérable qui fut réinvestie dans la production (et dans le système éducatif). Un peuple de
<< samourails >>, ( sans sabre ni chrysanthèmes >>, (Stoetzel, 1954), s'investit dans le tavail
jusqu'à refuser le moindre jorn de congé dans I'année. Et il se produisit ce qu'on appela,

faute de pouvoir le comprendre, << le miracle japonais >. Il s'agissait nès précisément d'un

sysême de gestion utilisant le management par la qualité totale. Mais ce qui fut original,
c'est le fait que les Japonais perfectionnèrent continuellement, puis diffirsèrent dans leur
propre tissu industriel, en particulier par la création du prix Deming, les principes de base

américains qu'ils avaient regus. On peut citer quelques exemples de ces principes issus, en
partie, du taylorisme des années 1910, comme le contrôle de la qualité des produits lancé

dans les années 1920 ou le contrôle statistique des processus, initié par Walter A. Shewart

dans les années 1930. On sait que cette réflexion sur la qualité produisit aussi, mais cela fut
plus tardif, des réflexionsi sur les motivations de ceur à qui I'on demande désormais de
produire de la qualité. n y euL par exemple, les idées d'Abraham Maslow relatives à la
psychologie comportementale et tout particulièrement sa < théorie de la motivation

humaine > produite dans les années 1950 puis les fravaux de Joseph M. Juran apparus dens

la même décennie. Ces exemples pratiques, tirés d'une assez longue expérience collective,

ont été ûès fortement appuyés par de nombreuses publications qui donneront lieu

ultériernement à d'auûes principes de management dont le plus connu fut le < zéro défaut >>,
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qui a été développé par William Crosby dans son liwe Quality k free - The art of making

quality, ouvrage publié en 1979.

Toutefois, une fois le processus enclenché au Japon, les Japonais, qui copièrent

effectivement au dfuart un capital intellectuel accumulé par les aufres, surent frès vite faire

fructifier leur propre capital expérimental. Car la ( roue de De,ming > pouvait être comprise

de façon statique : toujours contrôler les mêmes processus de fabrication. Les Japonais la

comprirent aufrement: toujours modifier les processus de fabrication et les améliorer et

vérifier la qualité croissante des produits. Aussi le prix Deming changea-t-il de sens. Destiné

d'abord à permettre un transfert culturel, il fut ensuite utilisé pour renforcer un chângement

endogène. Et c'est ainsi que la qualité, au départ réduite seulement au produit (donc

indépendante du temps mis pour le produire) ot au process, devint peu à peu une < qualité

totale >>. Le prix changea donc de sens, mais il demeura formellement le même dans sa

nomination. Il incarne même, sur le plan synbolique, la reconnaissance du Japon envers

l'éminent docteur Deming qui aurait été un acteur essentiel dans la renaissance de leur pays

vaincu. Selon la lecture que fait aujourd'hui de son action la JUSEae, I'organisateur de ce

prix souhaitait partager les outils permettant des performances reûrarquables avec les

entreprises du Japon. Juste retour des choses, on offrit de nommer le prix du nom de ce

< bienfaiteur >>. Ceci montre, au passage, que les Japonais ont une tout aute conception de

I'enculturationso que bien d'autres peuples horrifiés par les formes diverses de colonisation

mentale.

On donne donc toujours aujourd'hui, au Japon, le prix < Deming >, qualifié du nom

d'un éfranger à I'organisation qui applique, non les principes diffusés initialement par

Deming, mais les principes que I'expérie,nce collective japonaise a produits en quarante ans

d'observation et d'analyse. < Le prix Deming est offert à une ente,prise candidate qui

pratique effectivement le Managerment par la Qualité Totale dans ses principes de

management dans son usine et dans ses pratiques commerciales > (JUSE, 1999).

Alors que tous les auûes prix-qualite ultérieurs seront des concours comportant

questions et notation, le prix Deming se définit lui-même conrme n'étant qu'<< un exarnen >).

oe Juse, Examination viewpoints for the Deming application Prize, Tokyo, lggg, (mimeo). Consultable sur
htto://www.iuse.orjo/e-renmei/e-r- I 3.hh

50 C'est le fait d'interioriser une culture.
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Il ne s'agit pas de dépasser ses concurrents pour être le seul << premier >. Il faut montrer
qu'on se situe au-dessus d'un niveau considéré coûlme seulement moyen, ce qui veut dire
que plusieurs enfreprises peuvent simultanément obtenir le prix Deming. En d'autres tennes,
du moment que le nombre de lauréats n'est pas limili, on comprend qu'on ne se développe
pas conffe les aufres, dans une perspective individualiste, mais avec les aufies. C'est la
raison pour laquelle ce prix < récompense une société ou une division reconnue pogr ses
bons résultats dans la mise en æuwe du Mouvement de la Qualité Totale fondé sur des
méthodes statistiques > (Cercevic, 1997 : I29). D'autre part, ce sont toutes les enheprises
qui, en pennanence, participent à I'examen. Cela veut dire que le prix Deming vise
I'amélioration continue de tout le tissu industriel, ce qui suppose I'utilisation généralisée des
techniques statistiques.

Auûe particularité de ce prix Deming, il existe en une seule catégorie pogr les
entreprises de toutes natures, qu'elles soient petites ou grandes. On note toutefois que les
entreprises publiques ne rentrent pas dans la logique du prix Deming et ne peuvent donc pas
y participer. Selon les organisateurs de ce prix, évaluer un service public n'a pas de sens et
ce pour plusieurs raisons. Tout d'abord, la qualité du service est une idée éfrangère à un
service public monopolistique. Ensuite, il n'existe pas de profit associé au service public,
donc il est difficile d'évaluer les performances. Puis, étant donné l'absence de concurrence,
il est difficile d'établir des paramèfres comparatifs. Donc seuls quelques outils de la mesure
de la Qualité Totale peuvent être utilisés pour estimer les résultats d'enfreprises du service
public. Par conséquent, on ne peut pas évaluer le service public en fonction des critères du
prix.

Ceux-ci reposent sur dix critères qui inspireront tous les prix-qualité qui l'imi1s1sa1.
L'évaluation est cenfrée sur la politique de management menée par I'enfreprise, la force de
son organisation mesurée par la vitalite de I'enheprise et par sa productivité, son utilisation
effective de I'information, sa normalisation (tout paniculièrement celle qui vise la qualité
totale), le développement et I'utilisation des ressources humaines, les garanties en matière
d'assurance de qualité, les activités de maintenance et de contrôle, les activités
d'amélioration de la production et les plans d'avenir.
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L'observation du référentiel de ce prix monfre à quel point la place des hommes est

prepondémnte dans cet esprit d'amélioration et du progrès. Cela donnera même naissance

alD( < cercles de qualité > qui ont été considérés au Japon coillme un outil de gestion des

ressources humaines et comme un moyen essentiel de I'amélioration continue des

performances. L'examen des actions concernant les ressources humaines dans I'enheprise

est également tès important, et cela peut même aller jusqu'à la recommandation d'actions

nouvelles chez les récipiendaires des prix. Dans le cycle PDCA (ta roue de Deming), les

hommes sont formés et dotés d'outils simples mais performants. On appellera ces outils les

< sept outils de la qualité > et ils seront ensuite complétés par < les sept nouveaur outils >

destinés au bon fonctionnement des << cercles de qualiæ >> nés en 1962, à I'initiative de la

ruSEsr (Weill, 2001 : 57). En effet, I'organisateur du prix, la JUSE, considère que la

performance économique d'une enfreprise ne dépend pas uniquement de la maltrise totale de

la qualité, car une enfreprise larnéate n'est pas à I'abri des aléas économiques de son pays ou

de son marché. On note aussi que I'information constitue I'une des dix rubriques du prix

qu'on retrouvera dans le prix américain qui s'inspirera de son modèle japonais, mais on

constate aussitôt qu'elle sera beaucoup moins présente dans les référentiels de prix

analogues en Europe.

Lorsque la JUSE avait invité initialement Deming à diffirser le message de la qualité

au Japon, ce qu'il n'a pas pu faire aux États-Unis, son pays d'origine, la démarche initiale

était la seule mise en place de méthodes statistiques pour mesurer et maltriser le niveau de la

qualité des produits dnns les entreprises. Après la Seconde Guerre mondiale, I'objectif

prioritaire du Japon était de reconstituer son économie en développant son coûlmerce

extérieur et en changeant totalement son image. Il fallait < faire renaîfre le Japon de ses

cendres > après la défaite du pays. Puis cette situation évolua tnès vite en raison des

caractéristiques culturelles de la sociéte japonaise.

La caractéristique principale de la gestion de la qualité telle qu'elle fut ensuite

pratiquée dans les enfreprises japonaises est que I'ensemble du personnel y sera impliqué.

C'est cela qu'on a appelé la < maîûise de la qualité à l'échelle de I'e,lrfreprise >>. C'est grâce

à la réussite du modèle japonais, jusqu'à la fin des années 1980, que ce modèle a été

5r Exhait duDeming Prize Committee: The Deming Prize Guidefor overseas companies, 1996.
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transféré vers I'Occident, non pas sous sa forme première, mais sous sa seconde forme

puisque la qualité au Japon a évolué du Quality Control vers la notion de Total Quality
Control (TQC) ou CWQC (Company rWide Quality Control) ou << maîtrise totale de la

qualité r>tt. On peut cependant dire que ne fut véritablement retenue que la variable relative

au mode de direction des enheprises. Dans les faits, on élimine les autres variables liées à la

motivation des travailleurs de cette génération. Cela était peu importan! car ces personnes

avaient vécu I'expérience haumatique de la guerre et des bombardements atomiques. Et

elles étaient mues par des valeurs militaires et totalement indifférentes à I'idée même de

congé.

Si le personnel producteur est pris en considération" il en est de même des clients. Les

garanties d'une assurance-qualité réelle donnée à I'acheteur sont très importantes. < On peut

éventuellement y voir la reconnaissance du rôle de I'ISO dans le développement des

échanges internationaux > (Weill, 2001 :56). Ceci signifie qu'on tient compte des clients, en
partie éûangers, et l'on souhaiæ leur foumirune garantie apriori plutôt que des garanties

qui ne viendraient qu'a posteriori et qui se fiaduiraient par le remplacement ou le

rembowsement des produits, ce qui a un coût élevé. Aujourd'hui, le prix Deming infroduit

des critères nouveau( comme I'incidence des formes de production sur I'environnement

local et intemational. Ainsi, ce prix, bien que le plus ancien, peut être jugé comme étant << en

avance >> sur les prix analogues qui I'ont copié, à un moment donné du temps, dans d'autres

pays et qui ensuite n'évoluent pas aussi vite que ce prix capable de remetfe en cause chaque

année ses propres critères selon l'état des réflexions collectives qui paraissent pertinentes.

Ces critères d'évaluation sont appliqués avec une très grande rigueur. Ainsi I'esprit de

qualité doit rester non seulement maintenu dans les entreprises, mais celles-ci seront

constamment poussées à faire toujours plus et mieux. Le prix peut êfre également décemé à

des personnes physiques (japonaises) ayant æuwé à la diffirsion des principes de la qualité

s2 Définition de Michel Périgord (19E5) : < La qualité totale est un ensemble de principes et de méthodes
organisés e'lr statégie globale, visant à mobiliser toute I'enteprise pour obtenir rme meilleure satisfaction du
client au moindre cott. Elle concetne : toutes les fonctions de I'enheprise ; ûoutes les activités de I'entreprise ;
tous les collaborateurs quel que soit lew rang hiérarchique; toutes les relations client-fournisseur dans
I'enteprise ; toutes les améliorations de la qualité : résolution des problèmes existants puis prévention ; tout le
cycle de vie du produit : de sa conception à sa destnrction ; toutes les relations founisseurs, sous-haitants,
partenariat 6aillage; tous les marchés actuels et poteirtiels. Il y a une même philosophie pour tous : zéro
défaut ).
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totale ou aidant à préciser ce que cette expression initialement vague peut signifier (doctrine,

définition des procédures à suiwe et indication de méthodes). Dans ce cas, le lauréat peut

être un dirigeant d'entreprise, un consultant ou bien un chercheur ayant publié des tavaux

académiques sur le thème de la qualité53.

Ce n'est que tout récemment que I'examen s'est transformé, partiellernent, en

conconrs avec la création, en 1997, par la ruSE, dl Japan Quality Control Medal,le plus

haut prix de la qualité au Japon et réservé à une enfieprise japonaise. < L'objectif de cette

médaille est d'élever le niveau d'application des principes du Mouvement pour la Qualité
Totale et de perfonnance des lauréats du Prix Deming D (ruSE, 1999). Les lauréats peuvent

concourir à cette médaille cinq ans après I'obtention du prix Deming, le temps nécessaire

pour atteindre la performance requise.

Depuis sa création, le prix psming est organisé une fois par an (en principe, derur

frophées sont attibués par un jury composé de 45 membres, professeurs d'universités, chefs

d'entreprise, hauts fonctionnaires et journalistes connus)o au mois d'octobre, date de

I'annonce des lauréats. Ceux-ci se voient remette leur prix au cours du mois suivanÇ en

novembresa. La cérémonie est presidée par le ministe du commerce et de I'indusfrie. Sur la

médaille Deming qui est considérée, au Japon, corlme I'une des récompenses les plus

prestigienses, il est gravé The right & uniformity are foundations of commerce prosperity

and peacess.

Face au grand succès rencontré par ce prix, du moins jusqu'à la crise très grave du

système économique japonais au début de la décennie 1990, les enfeprises lauréates sont

devenues, pour beaucoup, slmon)mes de performance et d'excellence mondiales. Aussi le

Prix Deming aa-il été tenu en haute considération parce qu'il se fonde sur une approche de

la qualité basée sur la prevention des pannes ou des rebuts plus que sur la détection des

problèmes, mais aussi parce qu'il prend aussi en compte :

s3 Nous n'évoquerons pas ici les critères du prix décerné aux personnes physiques car celles-ci ne renhent pas
dans le cadre de cetùe recherche. On pzut cependant les trouver dans le document de la Juse me,ntionné
precédemment.

s -C'est 
certainement à partir de cette pratique que le mois de novembre a éte élu mois de la qualité en France.

Pour clôturer le mois de la qualité de l'année 1997, Jacques Chirac, président de la Épublique française avait
-_ reçu I'e,nsemble des lauréats regionaux, ce qui donnait à ce prix un impact tès important.
s5 La bonne qualité et I'uniformité sont les fondations de la prospérité du commerciet de la paix.
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L'utilisation des statistiques pour ( mesuner >> les produits et les processus.

Le souci de répondre aur attentes du client.

La participation de tous les employés.

L'analyse et I'amélioration des processus.

Une démarche systématique pour identifier et résoudre les problèmes.

On comprend pourquoi des sociétés non japonaises ont demandé à pouvoir concourir

au prix japonais. Ainsi, d'une part, les possibilités de candidature ont été ouverteso à partir

de 1984, à des candidats éfiangers. Et, d'aute pd, un peu partout dans les sociétés

industrialisées, des prix ont tente d'imiter ce prix japonais. Ce fut le cas dans des pays divers
que nous ne détaillerons pas dans le cadre de ce travail. Néanmoins, on peut citer au moins
l'un d'entre eur qui fut le prix américain de la qualité. Le mouvement, parti des États-Unis,

s'est en effet, développé au Japon, pour revenir sous une tout autre forme, aux États-Unis. Il
ne s'agit nullement d'une confre-acculfurations6, mais d'une acculturation inveree, dans un
apparent dialogue culfurel qu'il sera intéressant d'examiner afin de çsmFrendre,

immédiatement après, ce qui se passera en Europe, en France e! plus particulièrement, en
Lorraine.

1.2. LE PRD( AMERICAIN MALCOLM BALDRIGE OU THE

Si les États-Unis n'ont

après sa creation au Japon,

M4LCOLM BALDNGE QUALITY AWARD

adopté le prix pour la qualité qu'en 1987, soit vingt-six ans

ce n'est certainement pas pour assurer un hansfert culturel

difficile ou impossible spontanémenft. Au Japon, il fallait rompre avec la culture de la

56 C'est la production d'une culture en contradiction avec la culture imposee. L'acculturation inverse est ici celle
qui s'établit entne les Japonais et les Américeins non plus dans le sens de la culture dominanæ vers la culture
dominée, mais de la culture dominée vers la culture dominante.57 L,e mot qualité sermble présent sous la même forme au Japon et aux États-Unis, mais c'est au prix d,un

contres€Nls souligne Nicole AuM et Vince,nt de Gaulejac (Auvert et Gaulejac, l99l). Ces deux auteurs ne
mnnque'nt pas de souligner, en effet, la déviation de se,ns qui s'est proôriæ dans la tradlction américaine par
I'expression de < qualité totale >>, au sens de < qualité sans défaut >, d'après les idéogrammes japonais
sienifiant littÉralement < qualité-ensemble >. Transparaît ici la différence de philosophie qu'il peut y avoir
elrtne la mise e'n æuwe du TQCS dans les enteprises japonaises et son appticatiôn dans tes *torp.ir"t
occidentales.Quoi qu'il en soif des deux côtes de I'océan, l'impératif est le même : I'exigence d'une qualite
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pacotille qui avait caractérisé les années 1930 et produire selon des standards

rigoureusement inverses de qualité du produit. Aux États-Unis, il fallait prolonger un

mouvement historique qui existait déjà, donc simplement s'emparer d'outils dont on pouvait

penser qu'ils avaient fait ailleurs leurs preuves indépendamment des conditions culturelles

propres à la société japonaise et de la période historique de la reconstruction ou de

I'environnement économique du Japon. Ce qui a motivé ce transfert, c'est une constatation

qui fut faite par plusieurs industriels dont les dirigeants de la General Motors en 1982. Les

voitures sorties de la chaîne de ce fabricant américain représentaientZ,7 fois plus de défauts

que celles de leurs concurrents japonais, à titre d'exemple. La prise de conscience s'est vite

opérée et, la même année, un ouvrage devenu rapidement très célèbre est paru : Le prix de

I'excellence de Peter et Watermannss. Les auteurs proposent une nouvelle approche qui

s'appuie fès fortement sur les conceptions japonaises qu'il convient désormais d'imiter

puisqu'elles reussissent. D'un point de vue pragmatique, il ne fallait pas hésiter. Si cela

marche, c'est que c'est vrai même si on peut avoir des doutes sur la cause alléguée du

< miracle japonais >> ainsi que sur la possibilité de transfbrts culturehse.

Il est wai que le mouvement avait débuté bien avant le prix, dès les années 1970 dans

certains secteurs de l'économie américaine. Le modèle de management nippon du Total

fuality Managemenl fut, en effet, expérimenté dès ce moment, ce qui fit ensuite émerger

dans la littérature managériale de nouveaux concepts comme ceux de management

participatifo où chaque acteur de I'enteprise est mobilisé autour d'un objectif collectif, ou

absolue est impérative pour la survie economique des enteprises et cette exigence pass€ par la mobilisation de
_^ tous (Nicole Aubert et Vince,nt de Gaulejac, l99l : 7l et sq.).
'" L'édition originale de cet ouvrage a été publiée en 1982 arur États-Unis sous le titne de In search of Excellence.

Cet ournage étudie en profondeur rm echantillon d'e,nûrprises exemplaires, américaines, eurcpée,nnes et swtout
japonaises. Pour les auteurs, les enseipements de leurs tavaux se prête,nt à rme aplication universelle et les
meilleures enûeprises européennes et japonaises ne se comporûent pas de fuon distincte des anéricaines, au
contaire, les differences culhrrelles ne sont qu'une mauvaise excl$e lxlur masqu€,r une incapacité à admethe
les leçons v€nant d'ailleurs (et notammen't du Japom, meilleur exemple de réussite). A la lecture de cet ouvrage,
on décourne les propositions des auteurs qui reposent sur des principes inspirés du refére, tiel du prix qualité tel
qu'il était apptqué dans des entreprises japonaises prospàes et qui re,pose notamment sru les ressourses
humains et le client, le tout dans un€ logique d'amélioration continue. Dès sa publication, cet ouvrage est
deve,nu vnBest seller et a vite atteint le million d'exemplaires ve,ndu.

5e Ces douûes apparaîtont dans I'ouvrage de Nicole Aubert et Vincent de Gaulejac selon lesquels le denominateur
conmun des performances japonaise et américaine serait une <<dimension éthique> (1991 : 281). Plus
précisément, (< c'est de la convergence enhe cette dimension éthique et le contexte tès concurrentiel de la

-^ société japonaise que naltait en fait, le succès economique nippon > (Ibid.).
* Pie,rre-Eric Tixier a proposé une typologie du modèle de management participatif dans sor < Manageme,nt
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ceux de perfbrmance et d'excellence, telle qu'elle est conçue dans I'ouvrage de Peter et

Watermann. Cela est aussi visible à travers le mouvement bien connu des < cercles de
qualité > dont le but est d'obtenir I'appui des employés au mouvement de changement

instauré.

Les industriels américains tenaient aussi compte de la pression exercée par les avocats

d'un consumérisme nouveau soucieux de I'amélioration de la qualité des produits

consommés. Ils étaient menés, à l'époque, par Ralph Nader et guidés par les critiques de

Vance Packard. En clair, la consommation changeait de sens et devenait plus qualitative que

quantitative. L'outil du prix ne posa pas de problème car on était dans une société

individualiste où de multiples formes de compétition existaient antérieurement. Est-ce la

raison pour laquelle le prix ne fut nullement conçu comme étant un examen où tous

pouvaient participer, 6xis rrniquement cornme un concours où il y aurait peu d'appelés et

encore moins d'élus ? On voit donc immédiatement que I'acculfuration n'est pas un

transfert, mais une adaptation cultuelle.

D'autre part, on peut supposer qu'un prix n'a pas du tout le même sens pow gn

outsider et pour celui qui est le premier et qui diqpose de la puissance. Les États-Unis sont le

pays qui reçoit le plus grand nombre de prix Nobel. C'est après la Seconde Guerre mondiale

qu'on observe une nette redistribution de ce prix au profit des États-Unis. Les États-Unis

occupent aujourd'hui la première place au patnarès de ce prix avec ( 162 lauréats

scientifiques distingués entre 1943 et 1995 > (Laroche, 1999 :91 et sq.).Ils sont suivis par la

Grande-Bretogne, I'Allemagne et enfin la France. Il y a là ce que cet auteur appelle < la

surreprésentation américaine >> dans les principarur palmarès mondiaux, tous prix confondus.

Mais on peut s'interroger. Est-ce là une des causes de leur suprématie, par le témoignage

donné de la qualité de la recherche dans ce pays ou n'est-ce qu'une conséquence de la

situation dans laquelle ce pays se trouve, cerur qui décernent le prix faisant plutôt appel à des
jurés, du moins américains, au moins anglophones ? Pour qu'il y ait des prix sous fonne de

participatif et symdicalisme >, (Tixier, 1986). Le concept de management participatif a provoqué un grand
!ébat ente sociologues du tavail oorrme Benjamin Coriat, Michel Crozier at philip'pe Zarifian. Selon
Bernard Floris, les deux premiers p€nsent que le management participatif inspiré du toyotisme est une sortie
de taylorisme et le dernier pense qu'il est un néotaylorisme se déplaçant de la productivité manuelle du tavail
vers la productivité inûellectuelle, et ne re,mettant pas fondamentalement €Nr cause la division, la parcellisation
des tâches et la rationalisation de la productivité, (Floris, 1996 : 94 et sq.).
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concours, il faut croire que I'individu existe, qu'il est responsable de ses actes et que I'on

peut juger ceux-ci. Mais il faut aussi des postulats moins clairement pensables : il faut

supposer que I'individu ou I'organisme primables ont une réalité en dehors 6u r€ssau dens

lequel ils se fiouvent. Il faut accepter I'idée de juges objectifs. Il faut croire que, si I'individu

ou I'organisation excellent sur un point, celui qui correspond aux critères retenus par les

juges, ils dominent aussi sur tous les aufres points, par le biais d'une induction quelque peu

magique, en tout cas irrationnelle, qui est le fondeme,nt inconscient du prix.

Bre[ il faut faire semblant de croire qu'un individu, le chef d'enteprise, est le seul

responsable du fonctionnement de I'organisation dont il a la charge, ce qui permettra un tour

de passe-passe final : on récompense, en théorie, I'enfreprise, mais celui qui, en pratique,

reçoit le prix est toujours un individu, le chef d'entreprise. Les américains n'éprouvent

aucune culpabilité à êfre valorisés ou à êhe mis en avant ou à être définis par ce qu'ils

gagnent. Ce sont là des conditions culturelles générales qui ont produit une multiplicité de

prix et surtout leur maintien. Ceci permet aussi une < identification >> chez tous les acûeurs

qui est aussi, si on comprend ce qui se passe, la négation de la lutte des classes ou des

fonctions combatives du symdicalisme. Toutes les sociétés n'acceptent pas de tels postulats.

Il est de fait que la société américaine les accepte et cela depuis asisez longtemps coulme on

peut le constater avec les formes dominantes du symdicalisme6l des << cols blancs >> qui est un

syndicalisme de connivence et non d'aftontement. C'est sans doute la raison pour laquelle

de nombreux observateurs parlen! arur États-Unis, volontiers d'une culture des Awards, des

récompenses, qui coexiste harmonieusement avec un style de manageme,nt fondé sur

I'individualisme, l'émulation, le défi et la recherche de I'excellence.

On sait que la puissance américaine se trouve en pennanence renforcee par I'arrivée

dans ce pays de ûès nombreux savants et entrepreneurs qui quittent, adultes, leure pays

d'origine et s'expatrient vers les États-Unis, soit parce qu'ils s'opposent à des régimes qui

les persécutent, soit plus simplement paxce qu'ils savent qu'ils pourront mener librement

leurs affaires dans ce nouveau pays. Cela explique, en partie, que le potentiel de

6r Dans la plupart des Étaæ américains < il faut un vot€ majoritaire des salariés en faveur d'un slmdicat (Union)
pour que celui-ci puisse exister dens I'entre,prise. Dès lors qu'il est majoritaire, I'ense,mble des salariés
deviennent adhér€nts de frcto au symdicat" Son pouvoir est alors considerable vis-à-vis de la direction de
I'enteprise >, (Stephany,2(X)3 : 188).
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performance scientifique et industriel américain se trouve en pennanence renforcé par cette

<< arrivée de cerveantx >>.

Cela dit, on peut quand même s'étonner à propos de ce prix américain et se demander

pourquoi, si cette société valorise en effet beaucoup d'éléments favorables à la compétition

et à la récompense, elle soit restée si longtemps réticente à la création d'un grand prix

national aux entreprises. En effet, c'est seulement en 1987, par une loi fédérale, que le

president Ronald Reagan s'engage dans une campagne en faveur de la qualité. Et peu après,

on verra apparalfre ce nouveau prix.

On peut esquisser une réponse. À cette époque, le modèle économique japonais n'avait

pas encore été mis en question. Ensuite, l'économie américaine qui poursuivait un important

programme militaire de << guerre des étoiles > alin de faire tomber le régime communiste

soviétique était à la recherche d'un nouveau souffle. Mais ce ne sont certainement pas là des

causes importantes. On peut penser que la cause essentielle de I'absence des prix aux États-

Unis jusqu'à une période tnès récente, malgré des conditions qui paraissaient fiès favorables

est que, dans I'esprit de beaucoup d'hommes du champ économique, le seul juge objectif du

milieu économique est le marché lui-même avec ses complexités. Effectivement, on ne

vendra pas plus, même si on améliore la qualité de ses produits si le niveau de vie baisse et

s'il n'y a pas de transfert de consommation. Il faut donc êfre très prudent vis-à-vis des

solutions miracles que semblent prôner les organisateurs de prix. On est donc en présence

des postulats du libéralisme, ou si I'on a une conception religieuse de I'histoire, de la théorie

de la < main invisible >.

Car le prix américain est bien le résultat d'une interrrention de l'État dans un domaine

qui, normalement, n'est pas perçu corrlme étant de son ressort. Certes, c'est une fondation, la

Foundationfor the Malcolm Baldrige National Quality Award, qui fut chargée de collecter,

de gérer des fonds et de maintenir le prix. Mais l'initiative du prix fut bien étatique. Et c'est

nn organe public, le National Institute of Standards and Technologt (NIST) qui fut institué

colnme organisateur du prix62. Ensuite, le prix porte le nom du minisû'e du Commerce de

62 D'auûes prix portant des noms d'experts en qualité existenl mais ils sont moins comus coûrme le prix Juran
et le prix Crosby.
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l'époque qui s'était énormément impliqué drns le p-j"tu'. Enfin, c'est le président lulmême

qui remet le ûophée aux deux lauréats de chacune des frois catégories : indusfrie, services et

petites entreprises de moins de 500 personnes.

Le Baldrige Quality Award est décerné selon les critères suivants : le leadership,la

planification statégique, I'orientation client et marché, I'information disponible et son

analyse, le développement et le management des ressources humaines, le management des

processus et les résultats de I'enheprise. Ce ne sont pas les mêmes criteres quoau Japon

même si I'importance du facteur humain est, 1à aussi, reconnue. Autre différence, mais qui

s'explique surtout par la date à laquelle ce prix anéricain est creé : le prix américain est

ouvert aux enfreprises publiques implantées sur le sol américain. Cela veut dire qu'on

considère désormais ces enheprises comme ayant des clients et comme pouvant faire la

preuve de leur rentabilité, même en situation de monopole. La Foundation for the Malcolm

Baldrige National Quality Award a cependant créé un prix particulier pour ce tlpe

d'entreprises appelé The President's Quality Award. Troisième différence : concenmnt les

entreprises privées, le prix américain ne s'intéresse pas, comme au Japon, à la totalité des

enfreprises privées puisqu'il se limite à trois secteurs d'éligibilité : I'industrie, les services et

les petites entreprises. Aufre différence avec le prix japonais : le prix américain met

fortement I'accent sur les comparaisoffi avec la concurrence d'une part (benchmarking) et

avec les meilleures entreprises d'aufre part. C'est sans doute ce point précis qui explique la

forte notoriété qu'a obtenue ce prix en frès peu d'années. I1 donne aux gestionnaires

américains des éléments de comparaison et ils peuvent ainsi juger leurs tableaux de bord

économiques. Il faut donc peut-être comprendre le succès de ce prix nullement par une

prétendue pratique courante des concours (ou des Awards, des récompenses) aux États-Unis.

D'autes motivations peuvent exister qui ne sont pas immédiatement visibles. C'est peut-ête

aussi ce qui explique que l'usage de ce prix fait désormais partie intégrante du marketing-

zrr des entreprises américaines. Mais il y a aussi d'autes raisons liées à un projet collectif.

On peut s'en rendre compte en lisant des déclarations du NIST. Pour justifier

I'existence de ce prix, cet organisme officiel rappelle quelques principes de base:

<< Eastman, corlme les autres laureats du prix Baldrige, n'applique pas les concepts du

63 Malcolm Baldrige fut ministre du Commerce aux États-Unis de l98l à 1987. Il est mort accidentellement lors
d'un rodéo.
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management par la qualité totale pour remporter le prix. Nous I'avons fait pour gagner des

clients. Nous l'avons fait pour croîfre. Nous I'avons fait pour prospérer et pour rester

compétitifs sur le marché mondial >. Le prix n'est pas un but en soi, mais un simple moyen

puisque la fin est le marché mondial à la veille d'un important déploiement de l'économie

américaine à l'échelle mondiale et de la signature de plusieurs accords destinés à ouwir les

divers marchés nationaux aux produits et services américains. Le but du prix américain n'est

ni I'individu qui le reçoit, ni même son entreprise, mais la globalisation en tant que nouveau

projet de I'Empire, en tant que nouvelle << nouvelle frontière >>. Pour pouvoir concourir à ce

prix, il faut recevoir divers documents du NIST dont I'un porte comme tifre Criteria for
Performance Excellence. On y trouve présentées les conditions de la candidature au

concows, ce qui équivaut à la présentation d'un dossier de candidature.

Toutefois, les référentiels de ce prix américain, corlme ceux du prix japonais, ont

connu une constante évolution durant sa courte histoire. Ses critères sont revus tous les deux

ans par le NIST et, chaque fois, les rédacteurs essaient de les rendre plus compréhensibles et

plus efficaces en fonction de I'actualité économique. À fitre d'exemple, le terme de qualité a

régulièrement diminué d'importance rlans les discours relatifs à ce prix (Afror, 1997). Il est

mentionné neuf fois en 1994, une fois en 1996 pour disparaîte totalement en 1997 au profit

du terme < performance >. Ce prix est désormais plus a>ré sur I'amélioration des
performances plutôt que sur celle de la qualité. Ajoutons également que le Malcolm

Baldrige Quality Award existe maintenant sous frois versions difËrentes: une pour les

entreprises, une pour les établissements d'éducation et une troisième pour les établissements

de santé et depuis l999,le nombre des entreprises primées, dans chaque catégorie éligible,

est passé à hois.

Afin de laisser leur chance à d'autres enteprises, une enteprise lauréate ne peut

concourir derur années de suite, elle doit même attendre cinq ans avant de se représenter au
prix Baldrige. Les resultats du concours sont divulgués en novembre de chaque année et les
prix sont décernés le mois suivant, ce qui permet de souligner que le calendrier, rythme
annuel et cérémonies à I'automne, est proche du calendrier japonais.

En tant que grand prix arut enûeprises, The Malcolm Baldrige fuality Award est
probablement le prix qui a fait couler, ces dernières années, le plus d'encre dans le monde,
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certainement bien plus que son prédécesseur, le prix japonais Deming. Articles, publications

et ournages et manuels sont innombrables à son sujet. La raison de ces productions est

double. Le prix est un sujet qui intéresse beaucoup d'américains, et comme on vient de le

voir, sans doute pour d'aufres raisons que celles qui font qu'on est dans des organisations

qui sont habituées à fonder leur management sur la motivation et la récompense de leurs

membres. Ce prix est lié à un enjeu majeur, celui de la mondialisation et il interesse, pax

conséquent, journalistes, universitaires ou chercheurss ainsi que les consultants qui en font

I'objet d'nn véritable business. Il existe, en effet, aux États-Unis, des cabinets spécialisés65

dans les prix qui indiquent à leurs clients comment les obtenir et comment les gérer.

On peut donner la référence, à ce propos, du lirrre de Christopher W. L. Hart et

Christopher E. Bogan, auteurs de The Baldrige, What it is ?, how it's won ?, How to use it to

improve quality in your compcmy ?, (Haxt et Bogan : 1992). Dans cet ouvrage très complettr,

les auteurs proposent un mode d'emploi de management par la qualité afin d'obtenir le prix

convoité, ce qui en fait un véritable outil d'aide, y compris psychologique et logistique, pow

les busy managers, ceux qui n'ont pas le temps pour franchir le pas. Il leur suffit de suiwe

les conseils donnés et de repondre à quelques questions censées guider leur démarche. Ils

avancent ainsi << step by step>> (Ibid.: 199 à 272), ce qui peut leur permethe ensuite de

réussir dans la démarche enteprise et finalement de gagner le prix. Les auteurs analysent le

concept de qualité sous tous ses aspects à travers l'histoire du management et celle, très

courte, du prix. Ils décrivent ce que peut être I'application directe de ces deux concepts de

management et de qualité dans chaque enfreprise et vont encore plus loin en proposant un

avenir possible pour le Prix Baldrige. Même s'ils reconnaissent que le prix n'est pas parfait

et qu'il ne le sera jamais, notamment à cause des difficultés liées à ses critères de sélection,

ils soutiennent que ce prix, au moins actuellement ne perd rien de sa qualité, bien au

contaire. Très récemme,nt, le ministère de I'Indusûie e'nvisageait même d'en élargir le

fl L'université d'Alabama enseipe la qualité sur la base du Baldrige, en prenant I'exemple des laureats du prix.
Nous aurons I'occasion de reve,nir sur I'article ecrit par le directeur de cette université, John R. Dew,
< Leaming from Baldrige winners at the University of Alabama > (Apprendre des lauréats du prix Baldrige à
I'r,niversité d'Alabama).

65 n existe même des specialistes de prix d'un secteur spécifique, à l'instar de Troy Korsgarden, spécialisé dans la
communication par le prix pour les sociétes d'assurances, qui explique ses tecbniques dnns ur article intitulé
Public Relatiozs, (mai 2OO3 :34-35).

tr Pour les écrits en langue anglaise, les haductions sont faiùes par nos ssils dnns tout ce havail de recherche.
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champ en le proposant à des associations à but non lucratif, ce qui serait une première . << The

Commerce Depmtment is said to be talking very seriously the proposal that Baldrige be

enlarged to include a categoryfor nonprofit organizations > (Hart et Bogan, 1992: 196)67.

C'est ainsi que le prix Baldrige, comme le concept de qualité, jouit d'une grande

notoriété aux États-Unis, et I'on se rend bien compte de cela en consultant notamment les

différents sites internet6s qui y sont consacrés. Le faitque le président américain continue de

décemer lui-même chaque année ce prix attire certainemen! confiairement au Prix français

pour la qualité, moins bien ritualisé, de nombreuses entreprises en quête de reconnaissance.

On pourrait dire qu'à la suite de ces deur prix aux entreprises, Deming et Baldrige, on

a vu apparaîfre, dès la fin des années 1980, de nombreux prix analogues dans les pays les
plus divers et cela" sur tous les continents, y compris I'Australie. L'Europe n'a pas échappé

à ce mouvement.

I.3. LES PRIX EUROPÉEN ET FRANÇAIS DE LA QUALITE

La question se pose de savoir si, en venant en Europe, et plus particulièrement en

France, les prix de la qualité sont modifiés fondamentalement. À quel type d'entreprises

s'adressent-ils ? Prennent-ils plutôt la fomre de l'examen ou celle du concours ? Copient-ils

les critères des pays où ces prix sont apparus ou bien des conditions culturelles différentes

produisent-elles de nouveaux critères ? Y a-t-il une recherche originale sur I'expérience

collective cumulée en Europe dans les sciences de gestion qui modifie ces critères ? Si ce

n'est pas le cas, comment se fait le passage d'une zone économique ( dominante >> vers des
pays ( dominés >> ? Et pourquoi se fait-il ?

L'European Foundationfor quality Managemezt (EFQM) a créé le Prix Européen de

la Qualité en 1991, the European Quality Award (EQA) destiné à récompenser des

enheprises << qui ont montré un hmtt niveau de pratique de Ia qualité > (EFQM, 2000). Ce

67 Le ministère de l'économie, dit-on, discute tnès sérieusenent la proposition selon laquelle le prix Baldrige
-- puisse intégrer une catégorie pour les organisations à but non lucratif.* htto:/www.nao.eov est le site officiel de << TheAmqican Society of Quality>. Voir également, sur le site de

NIST, Baldrige National Sualr| Progran, why qply ? @ourquoi I'appliquer ?) , eç The Nattonal Institute of
Standards and Technologt, Baldrige Award Applications forms >> @es façons d'appliquer le prix Baldrige).
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prix est créé à partir de I'idée lancée cette même année par le vice-président de la

Commission européenne, Martin Bangemann, au Forum de I'EFQM à Paris. En effet, quahe

raisons plaidèrent pow le tznsfert du prix américain en Europe. Grâce au prix, I'entreprise

peut d'abord se connaître en elle-même, puis elle peut se connaite relativement aux auhes,

ensuite elle peut benéficier des ûouvailles faites par d'aufres entreprises, enfin elle peut

améliorer son image. Ces raisons furent résumées ultérieurement par Chantal Cercevic.

Selon I'auteur du premier guide pour le candidat aux Prix-Qualité,vnprix-qualité permet à

une enheprise de << se sifuer et de s'auto-évaluer, de se valoriser et suivre les actions de

progrès > (Cerkevic, 1995 : 9).

Le tophee fut remis pour la première fois le 15 octobre 1991 par le roi d'Espagne

Juan Carlos Premier dans le cadre du Forum de I'EFQM à Madrid. L'EQA deviendra une

institution autonome gérée à Bnrxelles6e. On observe donc qu'il n'a pas fallu beaucoup de

temps pour que le transfert se fasse et I'initiative vient non pas des milierur économiques,

mais, comme aux Étaæ-Unis, de milieux politiques. Mais on pourrait aussi dire, de la même

façon, qu'il a fallu plus de quarante âns pour que le prix arrive en Europe à partir du Japon.

Il est vrai qu'il n'existait pas d'exécutif européen à l'époque. Mais ne s'agit-il pas alors

d'une mesure symbolique prise pour faire exister le nouvel exécutif européen ?

Ce prix européen est centé essentiellement sur la performance de I'enfreprise et la

satisfaction des clients. L'idée de qualité est désormais secondaire bien qu'elle apparaisse

toujours dans I'intitulé du prix. Ceci est conforme à l'évolution du prix arur États-Unis à la

même epoque. L'évaluation porte sur des facteurs caractérisant la manière dont I'enheprise

est gérée ponr atteindre des résultats: le leadershlp, la politique et stratégie, la gestion du

personnel, les ressources, le processus, la satisfaction du client, la satisfaction du personnel,

I'intégration à la vie de la collectivite et les résultats opérationnels. On a ici une re,prise des

critères americains avec, toutefois, une plus grande attention au social, ce qui d$asfs sens

doute d' aufres préoccupations culturelles.

Plusierus entreprises peuvent recevoir ce prix chaque année et celle qui a obtenu le

plus grand nombre de points au concours reçoit le Prix Ernopéen de la Qualité. Il s'agit donc

6e Le prix des thèses et mémoires, qui ne fait pas I'objet de ce travail, sera pris en charge par le responsable du
programme enseip.ement - formation - recherche.
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d'un concours, le modèle américain étant préféré au modèle japonais, mais les éléments
comparatifs ne sont pas présents, à la difference du modèle américain.

Ce prix a été financé par quatorze grandes enfieprises européennes dont trois
fiançaises : Bull SA, Dassault Aviation et Renault et, dès ses débuts, il n'a concerné que des
grandes enfreprises. C'est là une différence tnès importante avec les prix précédents. On peut
toutefois s'interroger sur I'objectivité du prix européen créé avec I'aide de grandes

enûeprises et destiné à des grandes entreprises. Au moins, aux États-Unis, c'est un
organisme neuhe, officiel, qui est chargé des opérations d'organisation du prix. Par la suite,
un prix specifique a éte créé en 1996 pour les organisations du secteur public, donc dans un
sens plus large qu'aur États-Unis, et un aufre, en 1997, pour les PME de moins de 250
personnes. Les organismes du secteur public, en se portant candidats au prix, obéissent au
même règlement que les enteprises des aufres catégories, mais ils ne sont pas soumis au
critère des effectifs car aucune limite n'est imposée. On définit ainsi le secteur public : << Le
secteur public inclut tous les organismes ou des éléments de tous les organismes qui
foumissent des services sâns but lucratif et sont exonérés d'impôts ) (EFeM,2000).

Modifiée en l999,la Fondation EFQM comptait plus de 750 membres représentatifs
originaires des pays européens et issus de tous les secteurs économiques. Le référentiel de ce
prix est disponible en français. À nruxelles, la Fondation européenne pour le management

par la qualité propose des formations à I'utilisation de ce référentiel rédigé en anglais, mais
le Mouvement Français pour la Qualité (lvlFa) en fait de même en France.

Ce prix reste largement fondé sur les concepts de I'excellence avec cinq critères liés
aux ( facteurs >> de I'excellence et quafre aux ( resultats >>. L'excellence s'appuie alors << sur
la somme des moyens nécessaires et sur I'obtention de résultats satisfaisants > (Weill, 2001 :
67). On fait entendre que, comme aux États-Unis, la candidature à ce prix n'est que
secondaire car I'auto-évaluation est un objectif beaucoup plus intéressant pour I'entreprise
candidate. À partir de la note qu'elle obtient et qui se situe entre 100 et I 000, I'entreprise
sera classée et, par conséquent, comparée avec ses pairs. C'est cette note qui constifuera un
indice spthétique de mesure du degré de I'excellence d'une entreprise. Mais ici I'enfreprise
commence par s'auto-évaluer. Elle n'a pas, pour autan! I'information sur ses concrurents et
sur les moyennes de chaque secteur à un moment donné, qui lui permettent de se situer par
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rapport à ses concrrrents. On est dans une perspective plus égocentrée et moins

comparative. Dès lors, I'intérêt de ce prix paraît moins évident.

Les prix europeens de la qualité sont distribués désormais chaque année dans quatre

catégories, les grandes entreprises, les unités operationnelles de grandes enteprises (depuis

1997),les organisations du secteur public et les petites et moyennes entreprises. Comme

pour le prix Baldrigeo les entreprises lauréates ne peuvent concourir à nouveau que cinq

années après I'obtention du prix. Les réferentiels sont disponibles dans derur brochures dont

une qui s'adresse au secteur public et la seconde au( enfteprises du secteur privé. Les

modifications que subissent les référentiels du prix sont en appanence annuelles car la

présentation des brochures change chaque année, mais le plus souvent, les changements ne

portent que sur certains terrres. À titre d'exemple, le mot << leadership > re,mplacera

curieusement celui de << directioz )> ou alors < Total Quality Managemenl >> (management

par la qualité totale) pourra êfie lu au lieu de <<Total Qtality > (qualité totale); il s'agit de

changements, certes symboliques, mais tout à fait mineurs. On fouve aussi quelques

modifications pour simplifier les réponses de la part des candidats.

Les fiophées européens de la qualité sont atfribués arur organisations considérées

comme les meilleures parmi les lauréats de chaque catégorie. Comme pour les autres prix

pour la qualité, ce prix est décemé sous forme de trophée, médaille et diplôme.

On constate donc que le ftansfert du prix des États-Unis vers I'Europe s'est fait sans

changements majeus. Il resulte doune décision politique et c'est le modèle américain qui a

prévalu sur le modèle japonais, mais l'économie japonaise était en pleine crise à ce moment-

1à et I'on commençait, en Europe à contester le principe des cercles de qualité.

Les mêmes questions qui se sont posees pour les prix europeens se posent pour le Prix

français de la Qualité. D'où vient ce prix s'il n'est pas produit localeme,nt ? Qui est le

médiateur et pourquoi agit-il ? Qu'est-ce qui est emprunté et qu'est ce qui est refusé ? Et

peut-on comprendre ce qui s'est passé afin de donner du sens arur comparaisons que I'on

peut faire.

En France, le prix a éte, comme à Bruxelles et comme arx États-Unis, une initiative

politique. Elle est d'ailleurs très légèrement plus tardive qu'à Bnucelles bien qu'il y eût,

antérienrement des prix regionarur <<Initiattve et qualité > qui récompensaient uniquement
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les entreprises indusfrielles. Cette création n'obéit donc pas à une logique économique

spontanée. Le prix a" en effet, été créé par le service Qualité du ministère de I'lndustrie, des
Postes et Télécommunications (il s'agit plus précisément de la sous-direction de la qualité

pow I'industrie et la normalisation de ce ministère). Une association sans but lucratif est

constituée selon la loi du lo3uillet 1901 en vue du prix. Elle s'est lancée dans I'organisation

du Prix Français de la Qualité dès 1992. Sa légitimité a été rapidement acquise grâce, d'une

Part, au soutien du ministère et donc d'une << caution étatique > (Trepos, 1996), et, d'aufre
part elle a pu profiter de I'effet de mode dont bénéficiait à cette date le < phénomène

qualité > (Olivesi, 2002:125).

ffice à ce prix, la qualité est devenue rapidement un centre d'intérêt essentiel pour

tous les pafrons qui souhaitaient être < performants >> selon les directives qui émanaient du
cenfre politique français. Ainsi, selon I'Afror, en 1997, 2 000 entreprises avaient-elles

concouru, depuis la création de ce prix, au niveau régional et 40 au niveau national (Afror,

1997 : lS7). À la diftrence des prix antérieurs, dans le prix français de la qualité, un seul
prix est atfribué par catégorie, ce qui accentue le côté ( concours >. On peut donc dire que là
aussi, le modèle japonais est ignoré. Le concours est toutefois complété par des mentions

spéciales décemées à des enfreprises qui n'ont pas eu le prix. Ces mentions sont laissées à
I'initiative dujury.

lnitialement, le Mouvement Français pour la Qualité (IWa) avait été conçu pour
promouvoir puis accompagner l'émergence d'un nouveau modèle d'organisation du havail

dans les enfreprises françaises de petite taille. Celui-ci s'était repandu antériewement dans
les grandes entreprises, en particulier celles qui avaient des marchés éhangers. Il s'agissait

maintenant d'instaurer des normes de qualité dans les autres enfieprises industrielles de
taille plus éduite. Aussi ce nouveau prix s'adressait-il aux enteprises et établissements dont
I'effectif ne dépassait pas les 500 personnes. À cette occasion, le MFQ se positionna, en tant
que création des pouvoirs publics, comme étant I'expert de la qualité. On tourne alors
complètement le dos au projet américain qui était de préparer les plus grandes enfteprises

américaines, y compris du secteur public, au marché mondial. Ici, le projet est hexagonal et
touche prioritairement de petites structures qu'il faut moderniser après les efforts faits pour
les grandes structures déjà ouvertes sur I'air du large. Un autre objectif fut celui des
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entreprises publiques françaises qu'il fallait rénover avant leur éventuelle privatisation. Dans

ces deur cas, il fallait ( rxsurer la promotion de la qualité dans les enfreprises et les services

publics français et garantir ainsi le rayonnement national et international de la qualité

française >. Il s'agit donc de l'Étatjacobin qui se révèle dans sa fonction modemisatrice

qu'on a souvent interprétée cornme étant une fonction de légitimation. Mais d'autres

objectifs existent également. Ainsi I'association organisatrice du prix déclare, dans ses

statuts, se fixer également deux autres buts :

< Constituer un lieu d'échanges permettant le développement des techniques de

qualité et du management participatif de la qualité dans les entreprises >.

<< Observer les démarches-qualité dans le monde, stimuler et valoriser les recherches

dans le domaine de la qualité >>.

L'Étatsouhaite donc créer des réseaux, tant internes qu'externes, afin d'y faire circuler

I'infonnation utile en supposant d'ailleurs que celle-ci est, pour une part, d'origine externe

ou qu'il faut stimuler les chercheurs, ce qui les suppose coûlme étant a priori passifs. On

peut se demander si les objectifs ainsi définis ne sont pas simFle,ment la formalisation et la

délimitation du domaine d'expertise du service ministériel qui fut I'organisateur du prix.

Dans ce cas, on peut aussi se demander à qui le prix devait rendre des services, aux

industriels ou au( fonctionnaires du ministère.

Si le Prix Français de la Qualité porte un nom proche du prix analogue créé

antérieurement en Belgique à l'échelle européenne, on constate aussi qu'il repose sur des

critères analogues à ceux de ses prédécesseurs : engagement de la direction" strategie et

définition des objectifs qualité, écoute des clients ou des usagers, maltrise de la qualité,

mesure de la qualité, amélioration de la qualité, participation du personnel et résultats.

À I'instar des trois prix precedents, le dossier de candidattre au prix français de la

qualité comporte des questions et des reponses notées. Celles-ci ont évolué dans leur

contenu et dans leur pondération. En l994,le concours comportait 28 questions, en 1997, il

en comportait 30 classées toujours en huit chapitres. L'engagement de la direction" à titre

d'exemple, a consewé une note constante de 150 points, la qualité étant cotée 100 points

jusqu'en 1995, puis elle n'est plus jugée que sur 80 points en 1997 pour tenir compte des

évolutions qui se sont fait jour dès le début des années 1990 dans d'aufres pays. D'ailleurs,
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elle se nomme désormais : stratégie et objectifs qualité. De même, l'<< écoute des clients > a
remplacé en 1997, avec une cotation de 180 points, la mention < satisfaction des clients >>,
cotée 200 jusqu'en 1995.Le problème est qu'on aurait du mal à justifier rationnellement

cette << cuisine inteme > du prix. Cela correspond plus à des remarques faites par des
personnalités influentes qu'à des estimations chiftées du poids des différents facte'rs dans
la réussite de I'entreprise, ce qu'en réalité,tout le monde semble ignorer.

Afin d'élargir I'utilité et I'utilisation de son référentiel, le MFQ le propose, à I'instar
des États-Unis, corlme un outil d'auto-évaluation et de comparaison avec les enheprises les
plus performantes. Il offre également plusieurs tlpes de formations à I'auto-diagnostic ponr
les entreprises, qui sont utilisables à la fois pour le prix français et pour le prix européen.
Ces formations sont aussi utiles pour les consultants qui désirent utiliser les référentiels à
I'occasion de leurs diagnostics. Il était décidé que les lauréats qui ont été primés au prix
français de la qualité, d'abord au niveau regional puis nationalo peuvent concourir ensuite au
prix européen en catégorie PME-PMI dès lors que celle-ci a été créée. Le MFe sélectionne
alors les quafre meilleurs candidats nationaux des frois dernières années. Cette pratique est
identique à celle de tous les aufies pays européens.

En 2001, le réferentiel du Mouvement français a été, à nouveau, amendé afin de
prendre en compte l'évolution de la norme ISO 9001, version 2000. Il fut aussi tenu compte
du nouveau référentiel de la version européenne du prix pour la qualité organisée par The
European Foundation Quality Management. Malgré tous ces efforts de constante
réadaptation, I'organisation n'a pas pu échapper au déclin et I'association MFe a été
dissoute en octobre 2002.

Il serait capital de pouvoir analyser correctement cet échec, au-delà des raisons qui en
ont été officiellement données et qui sont liées à une mauvaise gestion financière. En effet,
le Mouvement Français de la Qualité a connu un réel succès durant ses premières années
d'existence comme le prouve le nombre d'enfieprises candidates à ses prix. Ce mouvement,
deve'lru en France une référence dans le domaine du prix enfrepreneurial, a connu, pendant
nne décennie, une véritable institutionnalisation. Il a décemé 2SO prix-quatité en l0 ans. En
1996, au moment où le concept connaissait son plein essor en Fmnce, Jacques Chirac avait
reçu à l'Élysée une centaine de chefs d'enfreprises lauréats des prix égionarur et nationaux
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de la qualité. Dans son discours, le president de la République française a souligné que la

démarche qualite < doit êfieo pour l'Étatcoilrme pour les enfreprises, une ardente obligation

[...]. L'État doit mener sa propre démarche qualité et pour cela mierur connaître ses clients

[...]. La réforme de l'État a tout à gagner à s'inspirer de la démarche qualité t...1. Le

gouvemement adoptera un plan hiennal de réformes de l'État [...] porn mieux servir les

citoyens, mieux garantir l'intérêt géneral, contribuer davantage à la cohésion sociale et à la

compétition globale de noûe pays [...]. De la démarche qualité depend la compétitivité,

donc I'emploi >. Le président recevra d'ailleurs régulièrement les laureats des prix qualité.

Or, malgré ce soutien étatique appuyé, ce mouvement ne réussit pas à exister dans la duree.

On a donc voulu lier cet échec à l'émergence de nouveaur concepts comme ceux qui sont

liés à I'idée de développement durable ou à la protection de I'environnerment, thèmes

désormais mobilisateurs, sinon prioritaires, pow le minisêre de I'lndustrie.

Que peut-on dire de cet examen des prix apparus avant les prix lorrains aux

entreprises ? Il y eut d'abord un échange culturel, avec un aller et retour entre deux

principarur pôles économiques mondiaux, le Japon accueillant un héritage américain, mais le

faisant tellement rapidement fructifier que les Américains, à leur tour, recueillent l'héritage

japonais dans sa version des années 1980. Puis, à leur tour, les Européens, à l'échelle

globale de I'Europe d'abord, aux échelles nationales ensuite, créent, au début des années

1990, des prix calqués, pour I'essentiel, sur l'état actuel des deux grands prix qui leur

servirent de modèle. Dans tous ces prix, les résultats sont évalués séparément. Les méthodes

utilisées sont clairement identifiées. La stratégie de performance et d'amélioration continue

qui est valorisée par ces prix est largement anée sur la satisfaction à long terme des clients et

elle s'appuie sur les concepts de qualité totale avec une forte implication des dirigeants et de

tous les acteurs rtans I'entreprise lesquels, afin de stimuler les performances globales, sont

tenus de transmetfre leurs savoirs au sein de leurs organismes et plus large,ment ente

organismes d'un même secteur. Dans tous les cas, on est en face de concoum, mais

tempérés, en France et arur États-Unis par la volonté d'établir des comparaisons ente les

résultats des enfeprises. Il y a donc des formes de coopération enhe les compétiteurs qui

s'entraident par des échanges d'informations globales, comme au* États-Unis, afin de

progresser collectivement ou qui atte,ndent des solutions proposées par l'État comme en
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France. Le prix a alors un aspect paradoxal, car celD( qui sont en mauvaise posture pour

leurs résultats globaux, peuvent profiter des prix acquis par d'autres car ils auront finalement

les outils pour progresser sans avoir eu besoin de lutter pour les inventer ou les acquérir. On

peut dire que, d'une certaine manière, à cause de cette action de l'État, les vaincus pourront

êfre les vainqueurs. En effet le coût de I'expérimentation productrice du progrÈs est laissé à

quelques rares entreprises dpamiques, les auhes entreprises étant déchargées de ces

dépenses, ce qui leur assure un avantage compétitif.

Cependan! d'un lieu à I'autre, la forme des emprunts diffère. Si le médiateur est

partout un politique et non des industriels ou des chefs d'entreprise en général, cela peut

signifier que le prix ne répond pas à une demande réelle des milieux économiques ou bien

que le coût des études préalables et des mesures à introduire pour modemiser les enûeprises

est tellement élevé que les indushiels préfèrent attendre que l'État les prenne en charge. Les

objectifs ne sont pas les mêmes, la totalité du tissu des entrçrises aux États-Unis,

initialement les grandes enûeprises en Er.rope puis presque toutes les entreprises, les PMI-

PME en France arurquelles s'ajouteront, mais bien timidernent, les grandes enfreprises

publiques. Il s'agit d'ouwir tout le tissu à la mondialisation aux États-Unis, homogénéiser

les entreprises, grandes et petites en France en les faisant bénéficier de la mondialisation ou

en leur permettant de vendre mieux en valorisant la < qualité française >> notion totalement

absente dans les prix américain ou européen où c'est à I'entreprise et à elle seule de garantir

la qualité de ses produits sans aucune référence à l'État.

2.Les prix aux entreprises en Lorraine

Grâce aux souvenirs de Monsieur Yvon Fabert, membre de la Société lndustrielle de

I'Est, nous avolxi pu apprendre que les premiers prix aux entreprises et non plus donnés à

des hommes travaillant dans I'enheprise datent, en Lorraine, de la décennie 1960. Il est alors

ûès intéressant d'apprendre qu'il y eut en Lorraine, tnès longtemps avant le Prix National de

la Qualité, c'est-à-dire en 1961, un tout premier prix visant à récompenser des efforts faits

par une enheprise en vue de la qualité. Il fut suivi par d'auûes prix que nous allons

présenter.
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2.1. LES PREMIERS PRIX LORRAINS

Ce fut le prix François Archambault (Grand prix de la Qualité de la Société

Industrielle de I'Est). On peut alors s'interroger : y aurait-il eu à l'époque un lien direct entre

le Japon et son Prix Deming et ce Prix Archambault? La réponse est négative, car on

noentend pas alors en Lorraine le mot < qualité > comme on le comprenait à l'époque au

Japon. Il n'était pas question de référence, en particulier, à des normes, gû d'ailleurs

n'existaient pas encore en France à cette époque. Le tenne < qualité )) était pris dans un sens

très général qui concemait plus des représentations ou des aspects qualitatifs des produiæ

que des garanties fondées sur un calcul statistique des durées de vie et de la fiabilité des

mêmes produirc. D'ailleurs, ce prix a, depuis 1994, abandonné cet objectif pour récompenser

la protection de I'environnement (sous le nom de Prix de l'environnement).

Il y eut le Prix du Commerce Extérieur qui a été créé par la SIE en 1971. Il représente

aussi, dans I'archéologie des prix lorrains, le témoignage d'une préoccupation qui fut

éphémère tout simplement parce que les ventes à l'étanger se généralisèrent et il ne fut plus

nécessaire de les remarquer ou de les methe à I'honneur. En revanche, le Prix de

I'innovation et de la créativité, qui apparut en 1975, existe toujours.

Un derurième prix visant à récompenser la qualité, I'Oscar Mirabelle apparut en 1989

en Lorraine, lui aussi avant le prix européen et le prix national au moment où se dévelop'pait

la mode qui porta cette notion au sommet de la hiérarchie des valeursT0. Cette initiative ne

vint pas des milierur économiques ou industriels car ce fut une initiative d'un joumaliste

Jean-Michel Bezzina. Celui-ci avait appris qu'il s'était créé en France une Association

Française Edward Deming en septembre 1988. Cette association avait vu le jorn avec les

encouragements de Deming qui déclara que ( les façons d'agir du management américain

risquent de provoquer en France des dommages incalculables. Le management américain

compte les dollars en négligeant les hommes, sans parvenir à rester en tête de la qualité, de

70 Michel Rogé venait de fonder simultanément en 1987 la Maison Lorraine de la Qualité (réseau de maillage en
Lorraine) en 1987 ainsi que Qualidoc Lorraine (Cente de Documentation et d'Information su la Qualité en
Lorraine), I-a Lettre Lorraine de la Qualité (vecteur de communication sur la Qualité en Lorraine) avant de
créer en 1988 la COMEQUAL (Commission Enseipement Qualité en Lorraine) dans le cadre de I'Association
des Amis des Universités de Lorraine (A.A.U.L.).
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la productivité et des services >. Deming fut d'ailleurs élu Président honoraire perpétuel de

cette association en juillet 1989 au cours d'un séminaire qu'il a dirigé à Versailles. Mais

cette association ne se développa pas. Il y avait donc I'opportunité de valoriser la qualité au

moment où apparaissaient les premières nonnes sans se soumetffe au modèle américain.

C'est pour repondre à cette mode nouvelle que le journaliste en question lança son prix.

Toutefois, comme il n'avait aucune structure permettant de réaliser une expertise sur les

enteprises ni de donner coûlme au Japon des informations sur l'état acfuel du tissu

industriel selon des critères sans cesse modifiés, son prix ne firt ni un concours ni un

exâmen. Ce fut une simple élection faite par des jurés, et réalisée à partir d'impressions qui

peuvent naître chez des journalistes à partir de leurs renconfes formelles ou non.

On fut donc en présence d'un prix du pauwe qui célébrait, de façon seulement

formelle, une valeur sans qu'on puisse disposer des moyens permettant une réelle réflexion

stu les conditions de la qualité. C'est pour répondre à cette carence que le Prix Français pour

la Qualité (PFQ fut fondé par les autorités françaises. Il se donna les moyens de son action

en utilisant les délégations régionales du ministère et en créant des associations régionales

chargées d'aider, en opérant un premier choixo les décideurs parisiens.

2.2. LE PRD( QUALITE LORRAINE : PERFORMANCE ET
PROGRÈS EN LORRAINE

Sans doute pour ne pas perdre des emplois liés à I'organisation du prix national,

lorsque ce dernier disparut, les associations présentes dans les 18 régions françaises où se

faisait la première sélection du prix se sont lancées dans I'organisation régionale de prix de

la qualité. C'est ainsi que les organisateurs du prix de ta qualité ont décidé de pérenniser une

formule bien rodée sous forme d'éditions regionales autonomes. Il y eut tout d'abord la

création de la Fédération des Associations Régionales (FAR) qui est intervenue un mois

seulement après le dépôt du bilan de la stnrcture nationale, c'est-à-dire dès le début du mois

de décembre 2002. Enfre temps, la date de la re,mise des prix avait été également maintenue
pour la fin du mois de novembre, mois de la qualité. C'est ainsi qu'il se créa en Lorraine le

Prix Lorrain de la Qualité.
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La nouvelle structure juridique s'implanta d'abord au siège d'un de ses évaluateurs,

c'est-à-dire dans des bureaux d'EDF7l à Villers-Lès-Nancy avant d'acquérir des locaux de

I'Association Excellence Industrielle de Ludres-Fléville72 (A.E.I.L.F.) qui avait été creee en

1995 sur une zone industrielle de 220 ha à 15 km au sud de Nancy, à I'instigation

d'industriels, du MFQ Lorraine, et de la Charnbre de Commerce et d'Industrie de Mewthe-

et-Moselle. Cette stnrctureo qui est un dispositif de coopération inter-organisationnelle

associant des organisations publiques, associations et entreprises dans une dynamique de

projets, avait été mise en place pour transferer en Lorraine le concept d'excellence

industrielle ou territoriale tel qu'il était apparu à Madison, la capitale du ïVisconsin aux

États-Unis à la suite d'une mission de décideurs locaux envoyés dnns cette ville, (Coujard,

2003 : 10-1 1).

On peut se demander pourquoi I'organisateur du prix regional se situe à un tel endroit

dans une stucture qui possède des < objectifs d'ordre supérieur rrt3. Car on pourrait

supposer, coilrme nous y incite Mark Granovetter, que I'action et les résultats que produira

l'organisateur du prix peuvent être affectés à la fois par ce que cet auteur appelle les

relations dyadiques (le lien duel externe enfre I'organisateur et I'organisme producteur des

normes) et par les relations sûrrcturales que coordonne, pa,r ailleurs, la structure où se fiouve

I'organisateur du prixTa. On sait, en effet, que I'Association Excellence Industrielle de

Ludres-Fléville a été créée par les maires des derur communes de Ludres et de Fléville

puisque leurs territoires sont occupés par 230 enfreprises dont les activités présentent une

hès large diversité qui va de I'agroalimentaire à la mécano-soudwe, les plastiques,

l'élecfronique, I'infonnatique, la mécanique, le magasinage, les Eansports, etc. Cette

7t Iauréate du prix qualité en2D2. Un des ingénieurs d'EDF était également évaluateur du même prix.
" Lauréate ôr prix en 2003, catégorie organismes de service : l" prix.
" Selon l'expression presente à plusieurs reprises dans I'ouvrage de Che,n C. Chao, Chen Xiao-Ping, Meindl

James R*, 1998: How can cooperation befostered ?
7a Granovetter M., lgg2, Problems of æptanation in economic sociologt in Nohria & Eccles (eds), lVenrorb md

Organizatiotts, Harvard Business School Press, Boston. Mark Ganovetter, aujourd'hui enseignant à Stanford
et spécialisé dans la sociologie de l'économie, dévelo'p'pe actuelle,me,nt ces idées dnns son projet de recherche :
Society and Economy : The Social Constntction of Economic Instittttions. On trouvera le détail das types de
causalité explorées (réseaux sociaux, coalition de forces politiques, stuctures administatives) dans deux de
ses publications: Granovetter Mark, 1985, Economic Action and Social Stnrcture : The Problem of
Embeddedness, American Journal of Sociologt, no 91, p.481-510 et Granovetter Mark, 1990, "The Old and
New F,conomic Sociology, A History and an Agenda" n Beyond the Marketplace: Rethinking Economy and
Society, Ed- Roger Friedland and A.F. Robertson, New York, Aldine de Gruyter.
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structure vise I'excellence indusûielle qui es! selon elle, < le développement de la

dpamique d'un territoire par la qualité D, ce qui se haduit par un rayonnement, une

attactivité et une qualité de vie. La qualité n'est donc pas seulement une rhétorique. C'est

aussi un moyen susceptible d'assurer les trois fïns qui viennent d'êhe présentées7s. Pour être

encore plus précis, << L'Excellence territoriale s'identifie à la réalisation d'un projet

commun, global et à long terme dont I'ambition est partagée par I'ensemble des acteurs d'un

territoire. - Elle tend à assurer la meilleure réussite des projets de chacun en s'appuyant sur

des méthodes d'étude et d'action partagées par tous, notarnment l'élaboration d'une vision

stratégique commune pour le territoire, la diffirsion d'une culture qualité au service du

client, de I'usager ou du citoyen, dans les activités propres de chaque enfreprise, association,

ou collectivité publique, la recherche coûrmune et prioritaire de I'intérêt général dans les
processus transverses de production de biens ou services pour la collectivité >.

Une question serait alors de comprendre pourquoi une association cherchant à assurer

dans un territoire très restreint de deux communes, Ludres et Fléville, une politique de
qualité s'occupe aussi de le faire sur la totalité du territoire lorrain. Comment comprendre

cela? On constate, tout d'abord, que I'A.E.I.L.F. a reçu, pour son action propre sur ses

objectifs locaur, un fiophee qualité lors de la remise des prix de la qualité décernés par

Performance et Progrès en Lorraine. Ceci a consacré I'intérêt que présentait la démarche

locale engagée. Mais ce fut aussi I'occasion de nouer des liens avec une stnrctgre d'abord

régionale puis nationale. Cela peut expliquer ce qui s'est passé après la disparition de la

structure nationale. Mais on peut aussi se poser d'auûes questions. S'agit-il d'ambition
politique régionale chez des élus locarur ou s'agit-il de rendre possibles à la fois le

rayonnement et l'attractivité de ce petit territoire ? Ou ne s'agit-il que d'obtenir des

zubventions afin de pouvoir assurer d'autes objectifs ? En effet, L'association s'est dotée

d'un comité de pilotage et a obtenu des aides de la Région Lorraine, de la DRIRE, du

Conseil Général, de France Télécom, de La Poste et de la Chambre de Commerce et

d'Indusfrie de Meurthe-et-Moselle. Ces soutiens ont effectivement permis le recrutement

d'un animateur qualité, et I'association compte aujourd'hui cinq salariés. Une part de son

tt Coqlard Jean-Louis, Au-detà de Ia rhaoriqte de I'æcellence : esquisse d'une grille de lecture thearique,papier
présenté au Colloque international Vers une qcellerrce àtrable, Versailles-Saint Quentin eir Yvelines,i6-28
septembre 2001. Cette étude porte sur I'Association Excellence lndushielle de Ludres-Fléville
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activité consiste en I'organisation et I'anirnation d'actions de formation à la qualité pour les

enfreprises qui ont engagé une démarche qualité. Et en quoi I'objectif local a-t-il des effets

sur I'objectif régional au point où le prix s'appelle finalement Prix Lorrain de la Qualité ?

Acfuellement, en plus de ses salariés, I'association Performance et Progrès en Lorraine

mobilise plus de 30 professionnels (évaluateurs et jurés) pour organiser le Prix Lorrain de la

Qualité. Il s'agit du prix qui re,mplace le précédent Prix Lorrain du MFQ. Il y a donc un

nouveau nom, mais, en raison de I'ajout de I'idée d'excellence, on peut se demander s'il y a

un changement de fond. On constate que toute la communication de I'association reste axée

sur le seul concept de qualité. Peut-on alors considerer cette < métamorphose >> du MFQ

corlme étant une << construction de second degré >> selon I'expression d'Alfred Schûtz

(Schûtz, 1962 et l9&, cité par Corcuff, 1995: 57)? La nouvelle institution s'est

<< construite à partir de pré-constnrctions passées > (Ibid.; 17). En effet, il s'agissait d'une

simple reconversion pour les collaborateurs de I'ancien organisme producteur du prix. La

DRIRE, qui n'est autre que le représentant régional du ministère de I'lndusfrie, reste le

partenaire de I'association ainsi que le Conseil Régional de Lorraine. Comme auparavan!

les dirigeants des enheprises lauréates des précédentes années deviennent, s'ils le souhaiten!

experts au seryice de la qualité, alors que leur responsable de la qualité peut devenir

<< évaluateur >>o c'est-à-dire examinateur et notateur des dossiers de candidatrne. En

continuant de se positionner cornme une experte ès qualites, I'association s'appuie sur une

légitimité professionnelle acquise qui lui permet de justifier sa raison d'ête.

Le seul changement visible est la nouvelle forme de la communication. Le choix d'une

nouvelle raison sociale, Performance et hogrès en Lorraine, s'est accompagtré de la création

d'un nouveau logo et d'une nouvelle charte graphique, tous deux déclinés sur I'ensemble

des supports de communication, du papier en-tête jusqu'au site internet, en passant par les

plaquettes, affiches et aufres documents. Ce faisant, I'association entend s'attribuer une

nouvelle identité en se donnant pour ( nouvelle >> vocation, celle de rassembler les

entreprises lorraines autour d'un projet mobilisateru: le management de la qualité. On doit

enfin remarquer que cette association ne produit pas elle-même les normes qui vont lui

servir dans ses opérations de sélection, celles-ci continuant à être produites nationalement.

Elle déceme, depuis 1992 entre trois et cinq trophees lors d'une cérémonie annuelle : un
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premier prix, un second prix et des < mentions >> d'encouragements pour des enfreprises qui

s'approchent de la note recquise.

2.3. L'ESSOUFFLEMENT DU MOUVEMENT EN FAVEUR DE
LA QUALITÉ : VERS DE NOUVEAIIX PRIX LORRAINS

La Lorraine, coûlme le reste de la France, est, en matière de normes et de

certificatiof6, un espace dominé parce que les normes ne viennent que très partiellement de

I'expérience industrielle cumulée dans cette région. Des médiateurs divers cherchent à

diffrrser les normes nouvelles : État français, sociétés éhangères clientes, organisations

intemationales, ONG, cabinets d'audit ou de conseil, associations professionnelles, agences

de notations sociales et rrniversitaires. On note que ces organismes peuvent être associés

dans dittrs groupements polycéphales qui pourraient donner lieu à des études particulières.

Face à ces pressions, les enfieprises, et notamment les grands groupes, qui souhaitent vendre

à l'étanger en faisant face à la concurrence intemationale, n'ont d'autres choix que

d'adopter les nouvelles normes. Or celles-ci que l'on cherche à promouvoir, par incitation

ou pax obligation, viennent, en réalité, pour leur plus grande part. Cela nécessite une étude

sur ce mouvement de la qualité et sur les normes qui en sont les instnrments. On peut donc

maintenant se poser une première question: pourquoi, autour de I'année 1990, deux prix

apparaissent en Lorraine pour diffuser la valeur de qualité ? Ce qui amènera une seconde

question : pourquoi, Pou après l'an 2000, cette valeur perd-elle ds I'importance dans les

milieux industriels, ce qui amènera à s'interroger ensuite sur les nouveaux prix qui sont en

train d'apparalfre en Lorraine ?

Si deux prix, ayant le mêrne objet, apparaissent au même moment en Lorraine en 1988

et 1991, c'est qu'il y a alors un mouvernent de fond dans I'industrie française qui est la

diffirsion des normes ISO destinées à apporter une qualité en genéral dans I'enfteprise et non

aur seuls produits finis ou destinés à la vente. Le prix n'est pas ce qui crée ce mouvement, il

e'n est plutôt une conséquence, un outil constnrit pour valoriser ceux qui ont accepté d'y

76 Nous zuggérons pour la < certification > la définition suivante : il s'agit de la validation par une tierce partie de
l'êngagement que pre,nd uné enfueprise à app[quer à une organisation conforme à une norme de réference.
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participer, mais aussi un outil pour inciter des groupes réticents à enher, à leur tour, dans l4

normalisation en cours puisqu'il faut accepter les nonnes (industrielles) pour devenir soi-

même << nonnal >>.

2.3.1. Le mouvement pour la qualité et ses phases

Le mouvement en faveur de la < qualité >> se fonnalise après la Seconde Guerre

mondiale. Mais qu'est-ce que la qualité77 ? Cette notion n'est pas entendue partout de la

même façon. < Contrôle, dira l'Américain, effrcacité, dira le Japonais, naçabilité dira le

Français > (Crusilleau, Dragomir et Halais, 1999 :97). Si le mot < qualité >> est ancien, les

démarches spécialisées pour contrôler par des outils statistiques la qualité sont

historiquement récentes, car on peut les dater des suites de la crise des années 1930 quand

apparaissent les premiers problèmes de la production de masse. Mais ces questions ne

touchent que des groupes très restreints comme des associations professionnelles

d'ingénieurs qui se demandent pourquoi loapprentissage de leur métier comporte tant de

préparations à la rationalité alors qu'il s'agit de produire parfois de la pacotille destinée à

n'exister que tès peu de temps et devant laquelle les publicitaires feront rêver le

consommateur. La vérité est que tout est irrationnel. Ces questions toucheront le grand

public dans les années 1960 seulement, ce qui sera le point de depart d'une véritable

réflexion collective sur la qualité. Cela ne supprimera pas des illusions qui se maintiendront

jusqu'à aujourd'hui chez beaucoup de personnes. En effet, beaucoup croient toujours que le

mouvement en faveur de la qualité a éte continu et linéaire. La qualité pense-t-on assez

souvent, serait un thème qui a épousé toute I'histoire industrielle. Or I'histoire économique

montre que I'objectif des producteurs, dans les années 1930, était, tout au contraire, de faire

des produits de plus en plus fragiles, alD( durées de vie de plus en plus courte, non

réparables, etc. Il fut donc radicalement impossible de concevoir un queconque prix pour la

qualité après la crise de 1929 même si les ingénieurs américains se sont Évoltés contre cette

77<<The word "qualigt" has, both in phitosophy and in ordinary speech, along story. It qpeared in English as a
trarulation of the Latin qualitas, a word coined by Cicero to translate the Greek poiotes ; ætd this Greek
word had itself been coined by Plato (Theaetetus, I82a), with apologt for its bwbarous character, ætd
employed as a technical term by Aristotle in his doctrine of categortes. In spite of this hishly Mifrcial
beginning, theword "quality" soon becane acclimatized in ordinry English : inphilosoplry, however, its use
have been vrious and somewhat obsanre >> (Encyclopaedia Brttawtica, édition 2003 en 32 volumes, article
Qtalitê).
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dégradation de la qualité, leurs réactions étant, de faiq le point de depart de I'intérêt ultérieur

porn la qualité. Il n'y eut donc pas de progrès continu visant la qualité même si globalemen!

I'hisûoire montre une amélioration relative des produits. Cela dit, le moteur à explosion a

toujours un frès faible rendement même s'il a éte très fortement amélioré. C'est justement la

négligence des industriels pour la qualité, à I'epoque de la consommation de masse, qui a

rendu, dans les années 1960, au moins certains clients plus exigeants vis-à-vis des produits

que I'indusfrie fabrique et, ultérieurement, plus inquiets devant les risques qui les

accompagnent.

Auparavant, les philosophes occidentaux n'envisageaient pas du tout la qualité comme

on la comprend aujourd'hui à partir de réferentiels quantitatifs. C'est déjà le cas pour

Aristote qui oppose la qualité (les caractéristiques contingentes d'un objet, le fait d'être

brune ou rectangulaire) à I'essence (la table par exemple). La qualité est alors une propriété

d'un être qui n'est pas nécessaire, qui est contingente car elle peut être modifiée dans le

temps sans que cet êûe cesse d'êûe. Aristote présente, par ailleurs, une définition

nominaliste de la qualité qui peut aussi êfre pertinente pour la < qualité quantitativement

déterminée > des temps présents : < la qualité [est] ce en vertu de quoi on est dit tel >> (Traité

des catégories rn Organon dans la fraduction de Jean Tricot, Paris, Vrin, 1969, paragraphe

8). Pour Descartes, lui aussi nominaliste sur ce point, le mot < qualité >> signifie

<propriété>>, <<je nomme qualité les diverses façons qui font qu'une chose est ainsi

nommée > (Descartes, Les principes de la philosophie, Paris: F.-G. Levrault, 1824-1826,l,

56). Chez Hegel, la qualité désigne < la première des modalités générales de l'êûe >>78. Ceci

suppose chez lui une hiérarchie des modes, la qualité, terme pris dans son serur traditionnel,

se plaçant avant la quantité. Cette thèse sera ensuite détruite lorsqu'on comprendra que des

qualités (une couleur d'un obje! i- roo, etc.), ne sont que des quantités, pffi exemple, des

longueurs d'ondes.

De plus, jadis lorsqu'on envisageait [a qualité de manière proche du sens actuel et non

dans le sens philosophique que I'on vient de signaler, on !e faisait dans une intention

totalement différente de celle qui apparaft actuellement et qui s'est développée depuis une

t8 On est tnès loin de ce que I'on entend par qualité usuellement dens nos sociétes actuelles. lss 6sdalifds ds
l'êtse portent sur le fait d'exister e,n soi ou pour soi, d'êhe absolu ou contingenÇ d'être une simple chose ou
un ête conscienl d'êre maûeriel ou spirituei, erc.
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trentaine d'années en France. La qualité de I'objet produit, et cela est vrai à la fois pour les

corporations musulmanes ou cbrétiennes du Moyen-Âg", n'est qu'un moyen, qu'un

catalyseur, pour forger la qualité de l'âme de l'artisan qui prepare sa vie clans I'au-delà. La

qualité ne visait pas I'objet en tant que tel. C'est la raison pour laquelle I'actuel mouvement

pour la qualité aurait été considéré par ces hommes cornme étant, en réalité, une destruction

de la qualité. En effet, toute amélioration de la production se paye par une augmentation des

pressions sur les hommes, et donc par des formes de maltraitance qui sont la négation totale

de la qualité. Et il est possible que ce thème revienne rapidement pour faire disparaîte la

conception anti-qualitative de la qualité qui vient de prevaloir dans le denrier tiers du

)O(" siècle.

Avec le développement des statistiques au XIX' siècle, le mot de < qualité >> change

totalement de sens. Il se définit désormais par rapport au désir humain de posséder des

objets fiables, aur propriétés moyennes garanties par le fabricant et donc chiffrées. C'est

ainsi que la qualité eut même une définition normalisée. On peut la rappeler : selon I'Aftor,

< la qualité d'un produit ou d'un service correspond à I'ensemble de ses caractéristiques

intrinsèques qui lui conlèrent une aptitude à satisfaire des besoins ou des atûentes formulées,

habitnellement implicites, 6u imFosées > (Afror,20Ol: 22). Cette définition comporte de

nombreuses ambiguiTés, liées notarnment à celles des termes utilisés coûlme << attente >> ou

<< besoin >>, surtout si on se réfère à une prétendue pyramide trniverselle des besoins dans

I'enteprise. Et même si on part du principe que ces termes peuvent avoir le même serrs pour

tout le monde, comment peut-on évaluer I'aptifude d'un service ou d'un produit à répondre à

des besoins exprimés, surtout si ces désirs sont latents, voire même inconscients ? Comme le

souûgne Frederick Mispelblom, << ce terme unique 4 quand on y regarde de plus près, des

significations tès variées, et la qualité ne veut pas du tout dire la même chose selon les

points de vue de cerur qui prononcent le mot. Seuls les adjectifs qui lui sont accolés

permettent d'interpréter ce dont il est question à chaque fois qu'on utilise le mot < qualite > :

qualite organisationnelle, qualité statistique, quatité commerciale, qualité << américaine >> ou

< française >>, qualite de sécurité, qualité nomative, qualité bourgeoise et qualité populaire,

et d'aufres qualificatifs. La qualité est une constuction sociale, non seulement parce qu'il

n'y a de qualité que sociale, mais aussi parce que, sur le terrain balisé par les démarches-
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qualité, se rejoue la vieille question sociale apparue au cours du XIX'siècle > (Mispelblom,

1995 :29\.

Il faudra donc donner dorénavant des garanties sérieuses à ses clients, ce qui donnera

naissance à des professions nouvelles cornme celle que Le Grand Larousse (Iniversel (Paris,

Laousse, 1989, volume 12) définit ainsi : < Qualiticien, -enne ) < désigne un (une)

spécialiste de la qualitique, elle-même définie coûlme la science relative à la qualité des

produits >.

Au cæur des débats sur la < qualité ), au sens radicalement nouveau que ce terme a

pris, apparaissent les questions, tout d'abord, de dif;férenciation eÇ ensuite, de distinction. La

qualité a servi à classer, mais aussi à declasser, à juger et à déjuger (ceci est vrai pour les

produits, mais aussi pour les hommes corlme le signale Bourdieu darc La Distinction). Le

mot, en raison de son usage polémique, apparaît alors comme bien moins innocent qu'il ne

paraît de prime abord. Car il est avant tout, une arme de guerre économique.

Le MFQ définit le mot < qualité ) comme étant ( I'ensemble des caractéristiques

doune entité qui lui confèrent I'aptitude à satisfaire des besoins exprimés ou implicites >>

(MFQ, 2000: 20). Aufrement, la qualité se défrnit par des << caractéristiques >> quantifiées

des produits, donc < objectives >>, mais qui se réfèrent à des désirs des êtes humains, donc

des représentations ( subjectives >. < Telle lampe aura une durée de vie de son filament

inteme entre 320 et 360 heures avec une moyenne de 340 heures >>. La demande du client

était beaucoup plus vague. Il souhaitait une lampe qui, à prix à peu près égal, < dure plus

longtemps que la lampe achetée par lui antérieurernent >>. Que cette dwée de vie ait été

artificiellement abaissée à 250 hewes après la crise de 1930, le client I'ignorait. Il ne

formulait donc aucun désir chifté. C'est le service marketing qui se substitue à lui pour

formuler I'exigence nouvelle et c'est ainsi qu'apparalt la demande de qualité. Cela crée les

< démarches-qualité >. Elles sont d'autant plus nécessaires qu'on ss1 dans le cadre d'une

production de masse, humaine dans le taylorisme puis de plus en plus mécanicisée, où se

développe la question de la non-o,ualité, à ea.use des déehets et des re.buts dont nersonne ne

se sent responsable (Mispelblom : 34-36).

On peut noter, au passage, que les besoins peuvent êfie externes à I'enfieprise (le

client), mais aussi internes (les employés). Si la qualite, c'est satisfaire les besoins de tous,
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donc selon l'échelle de Maslow, à supposer qu'elle soit valide, le restaurant d'entreprise

serait un des symboles essentiels de la qualité. On peut donc s'interroger sur le désir qui

existerait de tels besoins.

Depuis les premiers modèles de la Business School de Hantard et du Boston

Consulting Group,jusqu'arur mrcdèles de Porter etùt Strategic Planning Institute de Boston

qui a donné lieu au projet du Pro/it Impact of Mmket Strarcgfe (PIMS), la qualité, au sens

nouveau du terme, a joué un rôle stratégique dans I'avantage compétitif des enfreprises. Il y

eut d'abord le confrôle qualité avec le taylorisme, puis I'assurance-qualité liée aux normes à

partir des années cinquante, enfin, plus récemment, la recherche de la qualité totale dans les

ann{ss quatre-vingt. On voit donc que le concept modeme de qualité a connu un fort succès

et déjà une évolution puisqu'il ne porte pas sur les mêmes réalités selon les périodes

envisagées.

La recherche s'est d'ailleurs tr,ès largement penchée sur le zujet de la qualité que

beaucoup assimilent à ce qui n'est qu'une conséquence, <{ I'excellence >). On peut se réferer

aux travaux de Peters et Waterman (1933) aux États-Unis ou, en France, d'Archier et de

Sérieyx (1984). Grand nombre de thèses ont également été soutenues sur le sujet depuis les

années quatre-vin4-dix. On voit donc que la standardisation de certains tlpes de

perfonnances que les prix tendent à généraliser à fravers les critères qu'ils établissent, ne

correspond qu'à un deuxième âge de I'histoire de la qualité, celui qui apparaît d"ns les

années 1950 pour se difrrser fortement dans les années 1980. C'est à ce moment que la

construction européenne puis I'ouverture du marché mondiale sous la pression des grandes

conferences de I'OMC imposeront de plus en plus I'adoption des normes diffirsées par des

organismes tels que la British Standard Institution (BSD créée en l90l ou I'Association

française de normalisation, plus connue sous le nom de I'Afuor.

Cette seconde forme de la qualitéo en raison des hès fortes containtes du commerce

intemational, a renconfié un franc succès8o et certains lui attribuent les progrès considérables

7e Le projet PIMS a donné naissance à une banque de donnees contenant plus de 3 000 e,nteprises américaines
qui ont fait I'objet d'analyses qualitatives et quantitatives dont I'objet essentiel était I'influence de la
satisfaction des clients sur la rentabilité de I'enteprise.

to 
! o. s'agit donc plus comme en 1934, avec le premier salon de la qualité < française >>, de ne celébrer qu'une
i-age de $pe nationaliste. La qualité définie quantitativernent dénationalise la qualité assimilée à I'affirmation
globale et vague d'une supériorité.
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réalisés dans les entreprises, même si d'aufies8l en dénoncent les limites et les coûts fès

élevés, notamment les coûts qui sont liés à ce qu'on appelle << la non conformité > (ou

encore le coût des défauts). Mais, comme le souligne Michel rù/eill, << on reste très focalisé

sur la qualité finale du produit et I'entreprise n'est prise en compte qu'en tant que vecteur de

cette performance > fileill, 2001 : 19). Il y a donc eu d'abord une conception restrictive de

la qualité, la qualité du produit, suivie par une conception plus vague et plus générale, celle

de la qualité de I'enfeprise.

23.2. Les normes

Pour se donner une définition précise, le mouvement pour la qualité s'appuie sur des

nonnes définies quantitativement, initialement comme étant une valeur au-delà de laquelle

un produit ne peut pas se sifuer. On adopte donc une moyenne considérée cornme

<< normale >> et un écart-tlpe et I'on garantit au client que le produit acheté se sifuera entre

ces deux limites ou, au moins, au-dessus d'une limite inferieure.

L'International Standardization Organization (ol ISO, terme qui, en grec, signifie

< égal >>) s'est installée à Genève afin de mettre en place des modèles internationaux qui

assurent la qualité et la conformité aux critères établis. Il publiera la première norme ISO en

1951, elle était liée à la < température normale de réference des mesures industrielles de

longueur >.

Si, dans I'esprit collectif, I'ISO reste un sigle, il n'en est pas moins également le nom

retenu pour désigner I'organisation car (( du sens "égal" à la notion de "norme", le

cheminement conceptuel menant au choix d'trISO't cornme nom de I'organisation facile à

retenir[...], ce qui évite la pléthore de sigles qui découleraient de la fiaduction de

I'expression "Organisation intemationale de normalisation" dans 1ss langues nationales des

8r Dans son ouvrag€ Au-detà de la quatité. Fred€rik Mispelblom développe I'idee selon laquelle la < qualité > est
en général une fiction politique, une version moderne du bonheur offert par les produits et les semices qui e,n
forment le support matériel. Selon lui, < la qualité se présente cornme fune des formes du bie,n et du beau,
I'une des formcs de ce qr:'i! y a de p!,.rs désireble dans !a société p.;r tcus les citoi,ons, !'i:n du support du
bienéhe universel. La qualité se prése,nte sous la forme d'images publicitaires mais surtout d'un diicours,
Ttif, dary les ente,prises, les senices, les comnerces... la qualité, c'est le bonheur proposé par les enteprises.
[...] Mais ce bonheur fait parfois aussi le malheur de ceux qui sont chargés de tir-b'riquer ôes produits, et de
ceux pour qui ils sont inaccessibles. Les démarches qualité ne sont pas homogènes et comportent plusieurs
orientations. Produire des objets de qualité peut ainsi enûaîner des changements dans I'organisatiôn et les
conditions de tavail jugés contaire,s à la qualité de leur vie par de nombreur salariés > (MiJpeblom, 1999 :
26)
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différents membres de I'organisation. Quel que soit le pays, la forme abrégée du nom de

I'organisation est toujours ISO >, in Introduction à l'ISO.

Depuis sa création, I'ISO82 est la garante de la qualité uniformisée pour les produits et

services à fravers la systématisation, par des nonnes écrites, de modèles et d'exigences pour

chaque étape du pnocessus productif. En 2001, cette organisation comptait 138 pays83 et était

composée par les principaux organismes nationaux de normalisation de chaque pays

membre.

L'ISO, en fait, n'est pas le premier organisme qui a souhaité standardiser les nonnes.

La normalisation avait déjà eu lieu dans le domaine électotechnique avec la création, en

1906, de la Commission Électronique lntemationale (CED. Ensuite, dans d'aufies domaines,

des travaut furent entrepris par la Fédération intemationale des associations nationales de

normalisation (1Sl), en 1926. Les activités de l'1Sl ont cessé en 1942, au cours de la

Seconde Guerre mondiale, période où l'élargissement de l'industrie aéronautique

notamment, a imposé le développement du conhôle du processus englobant tous les aspects

de la production. En lgM,les États-Unis, le Royaume-Uni et le Canada avaient créé le

Comité de Coordination de la Normalisation des Nations-Unies (I'LJNSCC), afin d'apporter

à I'effort de guerre et aux travaux de reconstnrction les avantages de normalisation.

En fait, à la fin de la guerre, il se posait le problème de créer un organisme

intemational de normalisation qui pouvait convenir au monde entier. Après une réunion

tenue à Londres en 1946, les représentants de 25 pays décident de créer la nouvelle

organisation internationale dont la mission principale sera de faciliter la coordination et

I'unification intemationales des normes industrielles. C'est ainsi que I'ISO est officiellement

82 L'ISO est rme organisation non gouvemementale (ONG). En consequence, conhaireme,rt aux Nations-Unies,
ses membres nationarur ne sont pas des délégations des gouveme,ments des pays re,presentés. En ce qui
conceme les membres nationaux, certains sont issus exclusivement du secteur privé, d'autres sont des
organisations du sectewprivé avec un mandat special de leur gouvemem€,lrt sur des questions se rapportant à la
normalisation" d'auhes encore sont des institutions gouve,mementales. SouvenÇ des experts gouvernementau:r
participe'nt aux travau( de normalisation de I'ISO. Par conséquent, bien qu'étant une ONG, I'ISO bénéficie
d'apports aussi bien ôr secteur public que du secteur privé. Propos recueillis du siæ IntÊNnet de I'ISO:
htto://www.iso.ch.

83 Sur ce nombre, 9l sont de.s comites membres, habilités à participer et à exercer lew plein droit de vote au sein
de I'ISO. 36 sont des membres correspondant (organisations dens des pays qui n'ont pas encore entièrement
développé leurs activiûes nationales en matiere de normalisation et n'ont pas le droit de vote), et 1l sont des
membres abonnés (organisations de pays à économie restreinte qui paient une cotisation de membre réduite qui
leur permet d'être en contact avec la normalisation intemationale). Rapport annuel de I'ISO, 2000.
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installée à Genève, en Suisse, un pays neutre, le 23 fewier I947u. Elle est donc née de

I'union des deux organisations, I'ISA et I'UNSCC.

En conséquence de la création des premières normes, il a été établi que les pays qui les

adopteront pourroflt obtenir des certificats reconnus sur le plan intemational. Ces certificats
qui attestent de l'application continue, pax les entreprises, de modèles de qualité

internationalement reconnus, sont émis par des spécialistes agréés aupres de I'ISO.

Ces normes, après leur publication, sont ensuite revues par I'ISO tous les cinq ans. Les

experts techniques décident alors de la validité de la norme, de son annulation ou de sa mise

à jour. Dans certains domaines, l'évolution est si rapide que, lorsqu'une nonne est publiée,

les experts qui I'ont élaborée songe,nt déjà à la version suivante.

Tout récemment, des changements majeurs se sont produits dans le système des

normes ISO. Or cela a précédé de peu la crise du prix national français de la qualité de telle

façon qu'on peut se demander si cette relation temporelle n'est pas aussi une causalité. On a,
en effet, eu une révision des normes de la série ISO 9000 pour I'an 20008s. Selon I'Afuor,

ceci permet une approche < désormais cohérente et complémentaire de I'assurance de la
qualité et du management de la qualité sous fonne d'un futur couple de normes ISO

9001ÆSO 9004. Une ouverture vers I'excellence sera également initiée, puisque les lignes

directrices de I'ISO 9004 constitueront une passerelle vers les prix-qualité tels que Malcom

Baldrige, le prix européen et le prix Deming > (Afror, 1997 : vII). L'Afoor a proposé, à

cette occasion, une panoplie de recettes pour rendre plus << moral >> le management. Elles

sont conçues pour I'amélioration du management total de la qualité et imFosent des
çfiangements dans le leadership (l'usage même de ce terme montrant l'origine étrangère des

mesures proposées), Pow développer I'implication du personnel de façon à assurer

I'amélioration continue des produits, ce qui signifie, au passage, que les mesures humaines

sont, elles-mêmes instnrmentalisées au service des produits. Ce qui est la définition même

* t'tr*g n'est lras à !'origine de !'4paridon des progrsrllmaJs de management par Ia qualité ioiale ni des
certificats athibués aux enteprises. L'organisation n'est responsable çe de la création des nomres de
standardisation des prccessus de production qui détermin€nt que la qualité doit êfie maintenue par rm système
de routine. Ainsi verra-ton la creation successive de la série des normes ISO 9000 qui désigpe un ense,mble de
cinq normes internationales pour la gestion de la qualité et la garantie de la qualité.-Ces normes seront ensuite

^- amenées à évoluer, oorrlme nous le verons plus loin.ts Pour en savoir plus : < Conrment élaborejt-on une nonne ISO ? >, disponible sur le siûe int€rnet de I'ISO :
h@://www.iso.ch,.
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de I'immoralité selon Kant pour qui I'homme doit toujours être pris pour une fin et jamais

pour un moyen (on fait la charité parce qu'on reconnalt I'hurnanité dans le pauwe et non

parce qu'on souhaite s'en servir afin de faire sa propre publicité).

Depuis sa création et tout au long de son histoire demi-séculaire, I'ISO s'est définie

comme la garante de la qualité uniformisée pour les produits et services à travers la

systématisation, par des normes écrites, des modèles et des exigences pour chaque étape du

processus productif6.

2.3.3. La certilication

Qu'il y ait un mouvement en faveur d'une qualité croissante, se manifestant par une

production normative croissante, cela ne suffisait pas. Encore fallait-il obtenir I'assumnce,

en réalité parce que la confiance en la nécessité de la rationalité ne regne pas, que ces

normes étaient bien appliquées. C'est ce qui a motivé I'apparition de la certification, c'est-à-

dire la reconnaissance pax un tiers, pensé comme neutre, de I'application des normes. Il

s'agit donc de rassurer le client dans un contexte de mondialisation.

Cependant, on constate, ce qui peut paraître paradoxal, que le client final n'est jamais

associé au jugement sur la qualité, en particulier dans le cas des ménages, ( ce qui est en

contradiction avec les exigences croissantes d'informations émanant du marché >> (Weill,

2001 : 3l). Cela peut se comprendre. On disait jadis, dans la théorie néo-classique, que le

marché était seul juge. Il créerait même spontanément des conduites supposées rationnelles

et intentionnellement optimisatrices chez les individus. Un tel optimisme, longtemps

partagé, n'est cepe,ndant nullement évident. Ce n'est que si on récuse de telles positions que

la normalisation coercitive devient possible et quoon peut imaginer e,nsuite une organisation

volontariste des prix. Dans les deux cas, en effet, un juge intermédiaire se substitue à

I'ancien <juge> final qu'était le marché pour pennetFe ou non la survie de I'entreprise.

86 L'ob3et de ce tavail de recherche n'est pas d'analyser le contenu des normes liees à la qualité. De nombrerur
havaux le font. Cependang corrme la certification joue souvent un rôle déteminant dens I'obte,ntion des prix
en Lorraine, il est important d'en dessiner certaines limites. A tite d'exemple, << La norm.e ISO 9001 (relative à
la satisfrction des clients) ne demande pas de mesurer la satisfaction du ctent mais de sunreiller les
informations relatives à la satisfaction etlou mécontentement du client puisqu'elles constituent une des mesures
de la performance du système de management de la qnalité > (Mitonneau, 2001 : 70).



122

L

Que signifie I'apparition de cette médiation ? S'agit-il de réduire au silence I'ancien << juge >

final même si c'est toujours lui qui garde le pouvoir réel ? Ou bien s'agit-il de répondre aux

contestations des courants consuméristes ? De plus pourquoi pense-t-on que I'expert qui

constate l'utilisation des normes et en rend témoignage I'emporte sur le consommateur ? Et

pourquoi I'expert est-il mandaté par les milierur industriels et non, comme c'est le cas de

re\rues comme Que choisir ou Soixante millions de consommateurs, par des organismes

représentant les clients ?

De plus, pour ce qui est des entreprises françaises, la certification ne corespond pas à

des démarches spontanées, même si la recherche de la certification ne cesse de s'étendre

dans les entrerprises françaises. C'est que le contexte culturel de I'entreprise française est

foncièrement different de celui qui existe dans les modèles japonais ou américain. En

France, < I'obstacle à la performance )) (Nicole Aubert et Vincent de Gaulejac : 284) serait

présent autour de deux éléments. Le premier est lié à I'attitude française par rapport à la

conctrlrence car on préfère atténuer les conflits potentiels qui peuvent surgir, et le second est

dû à un fort individualisme. La différence culturelle enfre le contexte français et celui des

concepteurs des prix créés sur des modèles éfiangers peut n'être qu'intuitivement ressentie.

Toutefois, cela n'empêche pas que les critiques puissent devenir tout à fait explicites.

2.3.4. Les buts escomptés : la performance et I'excellence

- Laperformance :

Les entreprises primées en Lorraine et ailleurs sont ûoutes dites < performantes >>. Ce

qui a d'abord été promis aut entreprises qui acceptent d'ête normalisées et certifiées, c'est

tout d'abord la performance. Puis, par la suite, le discours a évolué et il y eut des promesses

nouvelles d' excellence.

On considère corlme globalement < performante >> toute entreprise qui, sur un point ou

un aufre, parfois sur plusieurs points, sort du commun, qui émerge et qui I'emporte sur les

autres. Il faut remarquer que la racine du mot << performance >> est latine puis anglaise. Ce

mot anglais <<perform(mce>> vient du verbe <<performer> qui veut dire, initialement,

< accomplir >) ou (( exécuter >>. C'est le sens encore actuel du mot dans les arts lorsqu'un

artiste fait une < performance >>. Mais on a ajouté à ce sens neutre unre aute idée, celle de
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perfection. Aussi le sens du mot a évolué et c'est le sens de succès, voire d'exploi! qu'il

véhicule aujourd'hui. On voit tout de suite que ce concept de performance est difficile à

définir car n'étant pas fondé sw des critères purement techniques et financiers

universellement acceptes. De plus, il ne porte que sur des aspects particuliers de la vie de

I'entreprise, ce qui n'autorise nrrllement à déclarer I'enteprise globalement performante. Un

article du joumal Le Monde illustre bien ce flou. La performance y est définie comme étant

<< de moins elr moins la somme des opérations individuelles et la mesure de leur efficacité

[...]. Elle dépend surtout d'aspects systémiques et des relations enfre individus> (Ze

Monde: 02102/01). Aute façon de souligner I'impossibilité qu'il y a à définir clairement

cette notion: la définition de la performance donnée par Philippe Lorine : < Est performance

dans I'entreprise tout ce qui, et seulement ce qui, contribue à améliorer le couple valeur-

coût[...]. La viabilité d'une entreprise tient à sa capacité d'assurerun niveau satisfaisant

d'accroissement net de valeur pour la société. Détruire les ressources qu'elle consoûrme

vaut-il la peine, au regard des besoins finalement satisfaits, sachant qu'il n'y a pas de niveau

satisfaisant en soi?> (Lorine, 1997: 1l). Dans cette définition, on voit que, parfois,

I'optimisation n'est pas envisagée de manière uniquement tecbnique. Dans ce cas, qui

mesurera, sans prejugé politique, les bienfaits pour la société ?

Pour mettre un peu d'ordre dans le flou initial, on a cherché à uniformiser et à

standardiser la notion de performance dans l'entreprise modeme. Il s'agirait désormais,

selon des expressions courantes, de << changer de culture >>, << d'intégrer le long terme >> et de

.1çfuenger pour maintenir les résultats ), notamment en intégrant la démarche qualité, cette

démarche qui < encourage le travail en équipe >>, alors que ( l'évaluation des performances

est individuelle >> (Ibid. : 55). Certains ont alors pensé, pour développer la performance,

développer l'esprit d'équipe, voire la < culture d'entreprise >. Ils se sont alon inspirés du

style de management japonais, qualité totale, zéro défaut mais aussi cercles de qualité. La

performance eut alors des chartes qui.allaient intégrer, peu à peu, toutes ces pratiques

nouvelles de management, d'où, selon Nicole Aubert et Vincent de GaulejacET << le

développement d'une culture d'enfreprise faite de rites, de mythes, de syurboles et de

E7 Nicole Aubert est professeur de Sciences Humaines à l'École supérieure de commerce de Paris et Vincent de
Gaulejac professeur de sociologie à I'rrniversité Paris 7 et directeur du t aboratoire du changement social. Il est
également consultant aupres d'entreprises privees et publiques.
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valeurs partagées, et destinée à rassembler et à focaliser l'énergie de tous pour réaliser un
projet commun, relever un challenge ou se lancer dons une avenfure commune et
volontaire > (Nicole Aubert et Vincent de Gaulejac, Iggl : 46). Cependant, des esprits

subtils remarquèrent aussitôt qu'il n'y avait aucun lien évident ente cette culture
d'enteprise, I'esprit d'équipe, la motivation individuelle et la performance de I'enfreprise.

La performance est < le résultat d'une action engagée. Cette notion se situe donc en aval de
la motivation [...]. Il n'existe pas de relation directe de cause à effet enfie motivation et
performance. Ainsi, une personne motivée peut-elle frès bien ne pas être performante. De
même qu'une personne performante peut ne pas être motivée, même si cela est plus rare ))
(MFQ, 1999 : 20). En clair, la perforrrance est indéfinissable et ses causes ne semblent pas

bien maîtrisées.

D'ailleurs lorsqu'on interroge les employés des entreprises sur la performance, on

constate immédiatement ce flou. Nous n'avons donc pas pu nous empêcher d'utiliser le mot
dans notre enquête. À h question n" 15 : < Quelle performance ce prix est-il venu
récompenser dens vofre entreprise ? >>, les réponses étaient variées : pour 36,3 %o des
penionnes interrogées, il s'agissait de I'innovation, pour 25,3yo,la qualité, pow l5,4yo

I'originalil6 d'un produit, pour l2,l yo,l'exportation, etc. (la totalité des réponses se trouve
dans les annexes). Bref, chacun se fait son idée de la performance.

On a donc dû se résigner à des définitions vagues de la perfonnance alors que celle-ci,

en sport ou dans la conception taylorienne du travail, avait un sens bien précis. On est donc

arrivé aux définitions actuelles. La performance serait << I'ensemble des pratiques formelles
qu'une organisation crée poru aider les acteurs de la performance à savoir ce qui est attendu

d'eux, à développer les moyens pour le faire, à évaluer s'ils le font bien et à êfie rétribués
ponr ce qu'ils font > (Mohrman, cité par Stéphany, 2003 :56). La performance devient une
meilleure communication. Elle est d'abord < la prise de conscience du fait que la
communication est devenue une composante essentielle du Favail [...] et que la qualité des
interactions est désormais centrale pour améliorer la pe.rfonnance des organisations >>
(Zarifran,1999 : 106). Mais elle est surtout un management par objectifs avec des confrôles,

ce qui mène Didier Stéphany à émetfre I'idée selon laquelle < la performance n'est in fine
que financière > (Stéphany, 2O03 : 148). En clair, elle est une menace permanente pour les
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salariés auxquels il peut désormais être demandé toujours plus sans aucune analyse

rationnelle du marché, ce qui va rapidement déclencher des réactions de rejet, donc de

contre-perfonnance.

Pour prevenir ces critiques et donner un cadre d'action arx chefs d'enûeprise, le

CJD88 a eu I'idée d'enheprendre une observation de quelques enfieprises françaises. Il en a

tiré un manuel intitulé Le guide de la perforrnance globale. L'ambition de ce guide en cent

points est de permetfre à un chef d'entreprise << de piloter l'e,ntreprise veni une logique de

performance globale qui prenne en compte toutes les finalités de I'entreprise (économique,

social et environnemental) )> (CJD, 2004 :25). On ne prétend donc pas, de manière prudenteo

arriver à la performance, mais seulement se placer ( dans une logique de performance

globale >), ce qui est tout autre chose. Ce qui est certain, c'est que les entreprises sur

lesquelles s'est appuyé le CJD pour émetfre ses recommandations sont françaises et elles

souhaitent partager leur expérience avec d'autres enûeprises françaises. Dans ce cas, le

problème de la << culture )> ne se pose guère, comme cela a été le cas pour d'aufres

référentiels des prix-qualité inspirés par des exemples venus du Japon et des États-Unis,

deux pays dont le management est foncierement différent de celui pratiqué par les dirigeants

français.

- L'æcellence :

Pour éviter ces difficultés et les critiques, les organismes certificateurs comme les

organisateurs de prix ont dû faire évoluer leurs discours. Ainsi la notion de < performance >,

en réalité non mesurable, a laissé de plus en plus la place à la notion d'<< excellence >> qui a

I'avantage de n'être que qualitative et donc de ne pouvoir faire I'objet de contestation

argumentée.

.lux États-Unis, I'expression << Performance Excellence >> est une marque déposée par

The National Institute of Standards and Technologt (I{ST), I'organisateur du prix Malcolm

Baldrige Quality Award. Elle est utilisée dans tous les critères du prix et dans tous les textes

88 Créé en 1938, le Cente de Jeunes Dirigeants d'e,ntreprise est une association qui réunit chefs d'e,ntreprise et
cadres dirigeants, lors de séances de travail où ils partagent leurs expériences réussies. En 1982, Iæ CJD publie
la charte du < bien enhe,prendre > et il decide de difrrser, parmi ses membres, I'expression d'<< e,ntreprise
citoyenne > et publie une nouvelle charte en 1992.
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qui s'y attachent, cornme dans celui de la présentation du prix ; << The President of the

United States traditionally presents the Awards at a special ceremony in Washington, DC.

Awards are made annually to recognize U.S. organizations for performance excellence >>

(NIST,2oo3)8e.

Comme le soulignent Nicole Aubert et Vincent de Gaulejac, I'extraordinaire succès du
concept de I'excellence dans le domaine de I'entreprise, et, plus largement, dans tous les

domaines de la vie en société - est révélateur d'un glissement dans le sens du moteo. Celui-

ci, qui s'appliquait d'abord à l'être et désignait une qualité intrinsèque d'un individu (un

excellent élève, une excellente personne), en vient maintenant à caractériser le faire: il

s'agit de faire mieux que les auhes, d'arriver au sommet, d'accomplir << un exploit dans

quelque domaine que ce soit, sportif, télévisuel artistique ou professionnel. De la survie un

mois au pôle Nord aux performances à Roland Garros, en passant par les Oscars du cinéma,

les Molières du théâfre et les Sept d'Or de la télévision ou de la publicité, I'excellence est

associée à I'exploit, au fait de sortir du lot et de se distinguer en faisant toujours plus,

toujours plus vite, toujours mieux >, (Aubert et Gaulejac, l99l :71).

Cette nouvelle notion implique que I'enfreprise ne doit pas seulement rechercher le

succès. Elle doit aller bien au-delà afin de figurer dans le peloton de tête des enûeprises de

son secteur économique. I1 y a là un rôle nouveau pour I'entreprise appelée à se surpasser

afin d'êfre en tête à des échelles qui ne sont toutefois pas précisées car elles peuvent être

locale, régionale, nationale ou mondiale, ce qui change tout.

Aussitôt, ce nouveau thème d'origine américaine, fit I'objet d'une littérature hès

abondanteel. Plusieurs entreprises, nord-américaines tout d'abord, avaient inscrit depuis

8e < Traditionnellement, le president des États-Unis présente les prix lors d'une cer,émonie spéciale à Washington,
les prix pour la qualité se déroulent rme fois par an afin de reconnaltre les ente,prises américaines pour leut
excellence de leur performance >. Ceci est une traduction possible pour ( Performance Excellence u. Le æ*t"

_ intégal est consultable sur le site du NIST, http://www.nqp.ors ou http://www.asq.qov.- Etprologiquement << excellence >> vient du latin urellentia, du veôe æcellere, qui signifie sortir du lot,
dépasser, I'emporter sr.u. Il s'agit donc d'une prise en compûe de la chose considérée qui esÇ dans le cas du
nrix. les eritères définis nnr |tnroenisatêrrr et n^n nes dtrrna rrola..r ohcnhra

'' tù+t;fé;;* t* Ë t"iil-é'tdl;ènî 
"i,e'.-eîi*î;tr8t; 

n'méro spécial est consacre par la
revue à I'analyse de la notion de I'excellence: L'excellence, une valeur perspective ? Autrement, No86. Ia
gënération de I'qcellence, 1986, R. Kelley, Paris, coll. Btninessman, Albin Michel, est consacré à la catégorie
professionnelle des <<cols d'or >>. La recherche de I'q,cellence en France, 1987, J. P. P4ges, D. Twcç M.
Bailly, G. Foldes, Paris, Dunod. L'qcellence est à tout Ie monde, libres propos sur I'éducation, tgSg :
Deheuvels, Paris, Robert Laffont. Dans cet ouvrage, le proviseur du meillew lycée de France, Louis Le Crrand,
opère la réh'tégration dans le système scolaire dun conce,pt qui y était longtemps resæ confiné.
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longtemps I'excellence au premier rang de leurs principes fondateurs. Ce qui fut nouveau, ce

fut la genéralisation de ce terme dans ls monde occidental et son adoption par de

nombreuses entreprises avec la même ferveur que celle avec laquelle elles avaient jadis

accueilli I'introduction des cercles de qualité et la recherche de la qualité totale il y a une

quinzaine d'années.

23.5. 
T,:lr:l"tues 

adressées récemment au Mouvement en faveur de la

On peut constater actuellement que de nombreuses entreprises expriment leur

déception et leur insatisfaction face à la qualité et aux normes qui sont désormais liées à

cette politique de qualité. On peut d'abord tenter de comprendre les critiques qui sont faiæs

à ces notions afin de comprendre ensuite poruquoi les prix de la qualité peuvent connaître

quelques difficultés, ce qui amènera sans doute à leur déclin et à lern remplacement par

d'aufes tlpes de prix. Comme la Lorraine ne produit pas elle-même ses normes, elle

demeure dépendante des organismes nationaux. Aussi la discussion des arguments ne peut-

elle être que genérale et ne concemer que l'échelle nationale.

Les joumalistes, mais aussi et surtout les consultants, relaient les principales critiques.

La première critique est que les << missionnaires des normes et de la qualité promettent

beaucoup, cela coûte cher et cela ne rapporte que peu >. Cet argument est présent dans un

article paru dans La Tribune du mercredi l9ll l/03, intitulé Malgré une tentative de

simplification, la démarche qualité ne séduit pase2. Selon les promoteurs de la

normalisation, la démarche qualité serait aujornd'hui incontournable, d'où la multiplication

des normes ISO 9000 (9001, 9002 et 9003) concernant les produits et les équipements

industriels, mouvement qui a été suivi par celui des normes ISO 14000 relatives au

management environnemental. Toutefois, les entreprises commencent à avoir un regard

plutôt critique vis-à-vis de ces démarches et des contraintes nouvelles qui s'imposent à elles.

Elles voient le prix que cela coûte sans voir les bénéfices. Il faut dire que la démarche de

certificaton, cofilme celle à metffe €,n æuvre ensuite, à I'occasion d'un concours, mobilisent

et Article publié pendant le salon de la qualité Sisqual qui a eu lieu le 18, 19 et20lllt03 au Cnit Paris-la Défense.
Pour cetûe édition, le Commissaire genéral du salon reconnalt volontiers que < le marché de la qualité est rm
peu figé. Les enbeprises sont en attelrte de la reprise économique. De nombreux budgets sur la démarche
qualité sont rçortés >> (La Tribune,2003 :25).
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tous les acteurs de I'enheprise et engendrent des depenses importantes pour les enheprises.

Cela serait supportable si ces dépenses ne se faisaient qu'une seule fois. Le problème est
qu'elles sont permanentes car ces normes sont soumises à des mises à jour constantes. À

tifre d'exemple,le l5ll2l03, on a connu la fin de la validité des certificats liés aux normes

ISO de la version 1994.Il y eut alors passage à I'ISO 9001, version 2000. Il fallait donc

réadapter I'entreprise aux nouvelles normes, changement que toutes les enfreprises n'étaient

pas prêtes à financer, tout particulièrement celles qui, pour une raison ou une autreo ne

disposent plus de suffisamment de fonds propres, mais aussi et surtout < celles qui n'ont pas

vu I'utilité de la première ISO et qui se disent prêtes à abandonner la certification > (Ibid.).

Et cela même si cette nouvelle version, du moins selon ses promoteurs, est mieux adaptée à

la réalité de I'entreprise que la première. On souligne, en effe! qu'elle est plus ærée sur un

<< système de management de la qualité [...] dans I'optique d'une meilleure satisfaction

client [...]. Elle faig en effet, de I'ISO un instrument de progrès et non de contrôle >>, ce qui

serait un changement essentiel. Ce discours est similaire à celui qui est tenu par les

promoteurs de certifications et par les organisateurs des prix-qualité. On le touvait déjà en

accompagnement des référentiels édités par le MFQ dans lssqrels il était systématiquement

question d'inciter les entreprises à utiliser les propositions qui leur étaient faites comme des

outils d'autoévaluation et de progrès.

On peut préciser cette première critique : toujours selon I'auteur de I'article cité, les

principaux déçus de la certification et des prix-qualité sont essentiellement des chefs

d'entreprise. Ces derniers, pour denoncer ( les excès de ces techniques top lourdes à

adapter >), se sont réunis à I'Institut de recherche et de développement de la qualité (I'IRDQ)

de Besançon. La conclusion tirée par le directeur de cet Institut est que < la plupart ont du

mal à exprimer clairement à quoi a servi tout cet argent dépensé >>, même si, de I'avis de

tous ces chefs d'enteprise, il est difficile d'échapper au moins à certaines me$res instaurant

des formes de qualité. Mais la plupart des mesures proposées leur paraissent inutiles.

Alors ouel comportement adopter dans le flou des impératifs successifs de la quatité ?

On a la réponse de Christian Doucete3 qui souhaite qu'on fasse maintenant une pause alors

qu'on est à un moment charnière dans I'histoire des nonnes de la qualité. En effet, << la fin

e3 Ctristian Doucet est responsable du Cabinet Dor:cet Conseil et auteur de Cotification-qualité utile, pnt en
ocûÔbie 2003, Ins€p Consulting.
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de I'ISO 9000 version 1994 met en évidence le fait que les normes ne sont pas immortelles.

Elles sont relatives et évolutives, alors qu'avant, elles représentaient un véritable credo >

(Doucet, 2003, çift dans La Tribune). Et puis, à défaut de réponses plus concrètes, I'auteur

suggère que ( le temps est juge. Les entreprises s'aperçoivent que la qualité ne constihre

qu'une pierre de l'édifice, gû est bien à sa place. Mais pas tout l'édifice. La nouvelle

version 2000 est plus raisonnable >> (Ibid.). Tout le monde sait désormais que les normes

sont constamment reconstnrites%. Non seulement elles changent de sens au cours de leur

vie, mais elles laissent aussi la place assez rapidement à d'autres normes qui vont occuper

des positions dominantes dans la hiérarchie des nonnes définissant la qualité dans

I'enheprise.

On pourrait ajouter que les chefs d'entreprises sont encouragés dnns leur scepticisme

enverc la qualite pax une mauvaise conjoncture économique comme celle vécue en 2003.

<< L'atonie actuelle révèle un véritable rejet de la norme par des entreprises qui n'y ffouvent

finalement pas lew compte. On touve dans ce cas de figure des managers de PME qui

estiment aujourd'hui avoir tout intérêt à cultiver la flexibilité et la polyvalence pour

s'imposer sur un marché de plus en plus versatile >> (La Tribune,2003).

La deuxième critique va beaucoup plus loin et en arrive à une remise en question

totale des normes. Les normes sont d'abord produites dans les grandes entreprises, à partir

de leurs pratiques qui ne correspondent pas à celles qui sont en cours dans les petites ou les

moyermes enûeprises. Elles peuvent aussi venir d'une expérience collective accumulée à

l'étranger. Il est évident qu'en recevant les normes de I'extérieur, les entreprises ne sont plus

des actrices de leur propre existence. Elles sont mises dans une situation de domination et

elles doivent se comporter comme des mineures, ce qui est la négation même de I'idée de

progrès. Il n'y a d'ailleurs pas que pour les prix-qualité que les chefs d'enfreprise ont

I'impression de servir de faire-valoir à des intérêts qui ne sont pas toujours les leurs. Cela est

parfois exprimé à propos du Prix de l'lnstitut National de la Propriété lndustrielle (L'INPI)

qui encourage les dépôts de brevets. Le but d'un tel prix est moins de valoriser I'entreprise

oo Sur la question de construction des nonnes, rm numéro de la revue Réseaux y oonsacre un numero e,ntier en
2000. Une définition complète des normes, de leur utiliûe et de leurs fonctions y est largement développé.
D'après les auteurs, les fonctions << classiquement associées aux nonnes : les fonctions de définition,
d'interchangeabilité,, de compatibilité et d'inûeropérabiliæ, de qualite [...] de façon à constnrire rm langage
commrrn > (Lelong et Mallard, 2000 : I l).
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que de donner de I'importance à une valeur utile certes à certaines enfreprises, mais à toutes

les enfreprises puisque le piratage, à commencer par le piratage infonnatique, n'est pas

totalement inconnu des milieux industriels dans le monde. De tels prix contribuent donc à

modifier des échelles de valeur et à réorganiser l'ordre hiérarchique des valeurs selon des

directives venues de I'extérieur. Certaines entreprises y ont intérêt et d'aufres non.

À cette observation, certains pafions que nous avons interrogés ajoutent que les

sfoangements devraient être permanents et toucher tout le tissu industriel, et cela dans les

domaines les plus divers, indépendamment des modes managériales du moment. De plus, les

nonnes derrraient être différenciées selon la nature des enûeprises et non universelles. Car en

agissant coilrme on le fait actuellemento on présuppose qu'il doit y avoir un progrès

permanent, ce qui est acceptable si on ne s'interroge pas sur son coût, et surtout qu'il n'y a
qu'un seul moyen de le promouvoir, valide pour toutes les enteprises même si, de fait, les

normes sont souvent élaborées essentiellement dans de grandes enfieprises (parfois de pays

bien particuliers) et ensuite diffirsées dans les entreprises de taille moyenne. Certains chefs

d'entreprise vont encore plus loin dans leurs critiques en soulignant que les normes, ainsi

comprises, sont surtout des outils de domination destinés à réduire la compétitivité des

enfreprises dominées. On comprend alors pourquoi il est nécessaire d'inventer des prix pour

les diffrrser dans de telles conditions.

Comme les normes mettent du temps à êfre produites dans les grands groupes, elles

sont aussi formalisées lentement. Quand elles arrivent dans les entreprises de taille réduite

ou lorsque la loi en fait des contraintes, elles sont déjà presque obsolètes. Ceci est la

toisième critique. La seule adoption de ( ces normes génériques de systèmes de

management >es 1ISO, 2003 :2) est insuffisante pour rester performant. Logiquemen!

I'entreprise dern:ait anticiper les demandes du marché et se tansformer en pennanence elle-

même et ne pas attendre la publication de nonnes, nécessairement tournées vers le passé et
des états antérieurs des pratiques. Les nonnes condamnent à êfre en retard alors que

l'enteprise a I'obligation à êfie en avance pour faire face à la concurrence.

L
es D'après I'ISO, le termegénérique sipifie que les mêmes nonnes peuve,nt être appliquées à toute organisation,

qand-e ou petite - quel que soit son produit - qui peut êfre en fait un selrrice - hl6psndemment âu secteur
d'activité et que I'organisation soit rme entreprise, une administation publique ou un departement
gouvememe,ntal. En fait, les normes de systèmes fls men6gsp66l fournissent à I'organisation un modèle pour
mefirc en ptæe et géfCr le système (fu mÀnagemeirt.
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La quatrième critique est soulevée dans I'article cité par un chef d'entreprise qui

reproche aux nonnes d'êfre << édifiées par des qualiticiens qui ont une vision théorique de

I'entreprise >>. En effet, ils privilégient la seule qualité sans se poser la question de

I'optimalisation de la qualité par rapport aux coûts et donc par rapport aux pouvoire d'achat

des différents groupes de clients, ce qui est la seule démarche valide bien qu'elle soit

complexe. Les décisions de changement dernaient donc obéir désormais à une logique de

rapport qualité-prix et non à celle de la seule qualite imposée par une nouvelle catégorie de

< spécialistes >>, nécessairement mal informés sur I'entreprise, et plus encore sur ses clients,

du fait même de lern spécialisation. Il faut donc cesser de se focaliser sur les normes. On

comprend souvent pourquoi le service-qualité réagit ainsi. Il est, en effet, souvent le seul

service à définir lui-même, dans les entreprises, ses missions et donc ses fsssins, et cela

indépendamment du dirigeant dont la vision est souvent totalement differente. Donc << I'un

parle avec le langage technique, I'auûe avec un langage économique >> (La Tribune,2003).

À ces critiques, il faudrait en ajouter une cinquième : << la mauvaise réception de la

qualité qu'ont les salariés >.

Une aute critique, enfin, est plus rare, mais nous avons pu I'entendre. Les normes sont

fondées sur des mystifications. La première repose sur un malentendu ûès fréquent. Il

importe, en effet, tout d'abord de souligner que le fait qu'une enheprise soit certifiée ne

constitue pas forcément une garantie de qualité de ses produits ou services. Comme

I'ambiguité persiste, il a été frès claire'ment annoncé par I'ISO que, si une enteprise obtie,lrt

une certificatione6, << cela ne signifie pas qu'elle déliwe des produits ou services de qualité,

mais que ces produits sont conformes à ce qu'elle annonce >. Cela est régulièrement rappelé,

en particulier dans un article panr dans le premier Hors série du magazine L'Entreprise (mu

1997 : I l). L'$O elle-même n'effectue pas d'évaluationeT pour vérifier si ses normes sont

appliquées par les utilisateurs en conformité avec les exigences desdites normes. << Ce

processus appelé "évaluation de la conformité" est une affaire ente fournisseurs et clients du

% << L'accréditation est une autre expression qui, dans le contexte ISO 9000 ou ISO 14000, est parfois utilisee - à

^- tort- corrrme synonyme de "certification" ou d"'enregisteme,rt" )) (ISO, 20/J.3 :2\.
" L'audit et la certification selon ISO 9000 et ISO 14000 sont assures par des organismes de certification

independants, sous leur propre responsabilité.
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secteur privé et des organismes réglementaires dans le cas où des normes ISO sont

incorporées dans la législation publique > (ISO, 2003 :2).

Certes, un produit certifié confonne est vendu plus facilement sur le marché

intenrational, même si l'obtention d'un certificat de conformité n'est pas la condition size

qua non à I'exportation d'un produit. En conséquence, << la nonne peut alors être considérée

coûlme une convention de qualité, qui foumit un signal sur le marché servant aux

consommateurs pour identifier les produits. Cette analyse peut êfie appliquée aux labels,

certifiicats, appellations d'origine, etc. >> (Lelong et Mallard 2000 : 15). I arrive d'ailleurs

assez souvent qu'un produit fabriqué par une entreprise qui jouit d'une grande notoriété n'ait

pas besoin d'être certifié. La marque indiquée est déjà synonyme de qualité dans I'esprit du

client. Par contre, dans le cas où les produits et les entreprises sont inconnus, I'exportation

peut devenir impossible car I'acheteur aura I'impression que le produit en question ne

répond pas à des spécifications contactuelles dictées par les normes en vigueur. Toutefois,

force est de constater que même pour les enfreprises déjà reconnues, la certification est un

diftrentiel positif, un < plus marlæting >>, selon I'expression courante dans les sciences de la

gestion. On nomme ceci, dans le jargon des experts de la Qmlité Totale, la < qualité

attirante >>. C'est précisément ce supplément qui viendra s'ajouter au produit et qui

constifuera peut-être même le facteur déterminant de la décision d'achat. Toutefois chacun

sait que cela constitue davantage un facteur psychologique sur lequel peutjouer le fabricant

dans sa publicité afin que le client pense que, grâce à la certification des produits, ceux-ci

seraient forcément de qualité. Mais la réalité est tout autre, comme le reconnaissent

notarnment, le plus souvent en privé,les spécialistes de la communication.

Cela n'empêche pas les publicitaires de faire croire qu'un produit sorti d'une

entreprise certifiée est nécessairement un produit de qualité. D'ailleurs comment le

consommat€ur peut-il vérifier la qualité des produits qui lui sont proposés ? Cela lui est, le

plus souvent impossible en raison du peu d'information qu'il détient et du manque de

formation nécessaire. La seule garantie qu'il peut obtenir vient de la presse consumériste qui

fait des tests comparatifs, mais cela n'est possible que pour quelques produits de la grande

consommation. La confiance du clie,nt, en particulier dans le B to B, se dirigera donc vers

des marques commerciales ayant une bonne notoriété ou des garanties du tlpe < satisfait ou
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remboursé >>. Ces marques cherchent à convaincre le consommateur d'expérimenter le

produit et elles lui oftent au moins une garantie minimale. La mention d'un prix a un

avantage sur ces stratégies car la garantie vient d'un organisme éhanger à I'enfeprise. Elle

est donc plus crédible que celle que peuvent imaginer le service marketing et le service

publicitaire, inteme ou exteme. Le message venant de I'extérieur, il est destiné à la fois à

I'extérieur et à I'intérieur. Alors que dans la publicité classique, il vient d'une demande

intérieure et il est avant tout destiné à I'extérieur. Le prix aura donc de I'effet sur tous ceux

qui croient qu'un conffôle exteme est nécessairement objectif.

Ensuite, et c'est sans doute plus grave, pour répondre à la crise de la notion de qualité,

on a imaginé récemment de créer I'expression de < qualite totale >>, ce qui a permis de

modifier aussitôt les critères des prix-qualité qui se légitiment par ces modifications

permanentes leur permettant de monûer que leurs organisateurs sont attentifs au mouvement

du progrès du management. Or, comment entend-on cette notion de < qualité totale > ? Il

s'agit de tenir compte de la parole de tous les membres de I'entreprise, mais aussi de tous

ses partenaires, alors que beaucoup d'smployés que nous avorui pu interroger disent, non

seulement que la parole de << personnes dominées >> n'est jamais exprimée dans s4 plénitude,

qu'il faudrait donc en priorité s'intéresser aux silences, voire aux membres de I'organisme

qui ne prennent pas la parole, mais aussi que les employés, le plus souvent, ne sont jamais

interrogés, seuls les clients l'étant. Cetûe prétendue < qualité totale > n'est donc que partielle.

Il en est exactement de même pour I'autre expression, frès proche de la précédente, qui est

de plus en plus employée, celle de ( management total de la qualité >> (Total Quality
Management).

On entend par numagement total de la qualité << un mode de management d'un

organisme, centré sur la qualité, basé sur la participation de tous ses me'mbres et visant au

succès à long terme par la satisfaction du client, et à des avantages pour tous les membres de

I'organisme et pour la société >>, définition présente dans la nonne ISO 8402. Dans Zes

Réferentiels Qualité, La voie de I'æcellence de I'Afror, on lit la définition suivante du

principe de ( management total de !a qualité > : < Règle ou théorie complète et

fondamentale de conduite et de fonctionnement d'un organisme, dont I'objectif consiste en

l'amélioration pennanente des performances à long te,me, en s'orientant vers les clients,
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tout en tenant compte des besoins de I'ensemble des parties prenantes > (Afuor 1997 : ll5).

Ainsi, I'assurance de la qualité < repond en premier lieu au besoin de donner confiance au

client notamment sur le fait que le risque est minimisé. Pour le client, il ne faut pas oublier

que c'est surtout la qualité du produit fourni qui est importante >> (Ibid. : 74). Comme ce

tlpe de certification, qui impose d'interroger les clients et, en principe aussi, les employés,

peut parfois être perçu comme comportant pour l'enfieprise des cotts nouveaux et des

confraintes supplémentaires, pour éviter les critiques, les auteurs du document

recorlmandent < un travail d'appropriation dans chaque entreprise par rapport à sa culture,

ses activités et ses spécificités > (Ibid.). Ce qui revient à dire que chacun peut faire ce qu'il

veut des notmes, les normes universelles et obligatoires pouvant devenir particulières et

facultatives, ce qui définit la mystification.

De plus on constate à propos de cette < qualité totale >> proposée comme gn réel

progrès qu'elle est aussi et avant tout un marché pour les organismes certificateurs qui

peuvent inciter leurs < clients > à la consommation. Que signifie, en effet, cette affirmation

de I'Afror : < près d'un tiers des entreprises certifiées selon les normes ISO 9000 se lance

dans une démarche dite qualité totale. Ceci n'est pas un simple phénomène de mode, mais

cela correspond à un réel besoin des entreprises de rechercher un second souffle dans cette
phase d'après certification > (Afror, 1997 : VII). Le but de telles publicités est-il de rendre

plus << performantes >> les enfreprises ou de donner un marché supplémentaire à des

organismes qui fonctionnent désormais dans une logique de marché à la recherche de clients

toujours nouvearD( ? De même, I'association organisatice d'un prix ne peut qu'encourager

les entreprises à multiplier leurs démarches dans ce sens, prenant colnme argument principal

la nécessité pour celles-ci de << cenher leur management sur I'amélioration des performances

et la satisfaction des clients > (Ibid.). Là aussi, il faut garder la tête froide, disent plusieurs

chefs d'enteprise, face à ce chant des sirènes car les nonnes, dans ce cas, n'existent plus

dans l'intérêt des entreprises qui les reçoivenl mais dans celui des organismes qui les

diffirsent en en tirant profit.

Vu le lien entre le concept de qualité et I'existence de prix pour la qualité, il est

évident que le déclin de I'un ne porura qu'entraîner celui des seconds.
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Mais d'autres élernents peuvent jouer confre les prix de la qualité. L'un d'entre eux est

particulièrement important ne serait-ce qu'en raison de sa récursivité dans les discours qui

concement les prix, est la difficulté réelle, et croissante, que rencontrent les candidats pour

remplir leurs dossiers de candidature. À I'instar de ce qu'on observe dans tous les concours

aux prix-qualité, le dossier qui était proposé, par exemple, par Performance et Progrès en

Lorraine pour I'inscription au Prix Qualité Lorraine comportait tois parties :

- < Une pièce d'identité > de I'entreprise où figurent les chiftes-clés de son

fonctionnement.

- Un dossier de 30 questions liées à la démarche qualité dont les réponses sont parfois

difficiles à établir.

- Un << référentiel > (règles pour I'octroi du prix) et un guide de compréhension du

questionnaire puis, pour terminer, de I'information sur quelques < outils > d'amélioration de

la qualité dens I'enfreprise.

Cette démarche est jugée comme étant beaucoup trop fastidieuse par les candidats.

D'anciens lauréats nous ont dit gu'il fallait en moyenne trois mois pour réunir les éléments

nécessaires pour constituer un dossier.

De plus, il est nécessaire parfois de concourir 4s 6sins deux fois pour avoir une

chance d'emporter le concours. Pour repondre à ces critiques et permetfre d'aller un peu plus

vite, Perfonnance et Progrès en Lorraine propose une demi-joumée de (in)formation. Il

s'agissait d'une véritable seance d'apprentissage afin de permethe aur candidats de

repondre plus rapidement aux questions poséeso aveo des exemples précis de réponses

correctes ou de réponses à éviter (les réponses étaient classées en << bonnes >, ( moyennes >,

et << mauvaises >). Pour convier les chefs d'enheprise à la demière formation (celle qui eut

lieu au début du mois de mars 2003), I 500 envois en nombre ciblés firent envoyés, ce qui

permit une large diffirsion de I'information, également émise sur le site intemet de

I'association. Mais seules 8 enfreprises acceptèrent de venir à cette séance et une seule

formula son intention de concourir à la fin de cette journée ! Heureusement, I'association a

reçu neufdossiers de candidatures avant la sélection finale.

Va-t-on, dans de telles conditions, malgré la renaissance apparente de ce prix lorrain

sous un aute nom, vers une nouvelle désinstitutionnalisation de ce prix de la qualite ? Les
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représentants de I'association nouvelle prendront immédiatement conscience de cette crise

majeure lors de la preparation de l'édition 2004 du prix. Ils furent également contraints par

les organismes financeurs, informés de cette sifuation, de se metffe au goût du jour en tenant

compte du manque de motivation en faveur de la qualité chez les chefs d'entreprise. On peut

lire sur les dossiers de candidature : < Votre performance a un prix, prenez le temps de

l'évaluer >. Mais au-delà du jeu de mot, il n'est pas certain que le prix ait réellement un prix,

au sens économique du terme, incitatif pour les chefs d'enfreprise. On peut se demander si

le temps consacré à la preparation du prix, qui est évidemment une perte de temps pour

d'aufres activités, est waiment le seul obstacle.

Autre çfiangement introduit par le nouveau gestionnaire du prix : pour élargir le champ

des candidatures, alors que le MFQ visait initialement le seul domaine industriel, davantage

concerné par la démarche qualité, le nouvel organisateur souhaite s'adresser, aujourd'hui, à

toute << entité >>, quels que soient sa taille et son secteur d'activité. On sortirait alors, à

condition qu'il y ait des candidats, du secteur de I'industrie et du champ des PMI puisqu'on

viserait désormais, pour tenter de sortir par le haut des difficultés actuelles, également les

enfreprises de senrice, de santé, les services publics (dont I'enseignement), les collectivités

territoriales, bref des institutions diverses, y compris les institutions qui n'ont pas encore

pensé qu'elles pouvaient enûeprendre une démarche qualité. Dans ce denrier cas, il est

indiqué que l'évaluateur est présent pour les initier à ces transformations. On sait, en

sociologie morale, qu'il y a deux types de changeme,nts pour les normes, elles peuvent

obtenir un meilleur classement sur le plan qualitatif, mais elles peuvent aussi se diffirser en

ayant un nombre plus grand d'adeptes, ce qui est un changement quantitatif. On passerait

alors, dans la nouvelle statégie imaginée pour la Lorraine, d'une diffirsion qualitative des

nonnes liées à la qualité à leur diffirsion quantitative. La nonne qui a été promue dans la

hiérarchie des valeurs, et dont on constate qu'elle ne reste plus au sommet des
préoccupations des chefs d'entreprise de I'industrie, peut maintenant êfie répandue dans

d'auûes organisations. Encore faut-il, pour que ce raisonnement soit juste, que les

comportements des consommateurs de produits ou de services manifestent un désir de

progression prioritaire de la qualité, ce qu'il aurait fallu prioritairement démonher.
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D'aufre par! on sait queo pour les organisations non-industrielles, ce sont les critères

eux-mêmes de la qualité qui posent problème. Ils sont en effet apparus dans I'industrie et ils

ont été conçus pour I'industrie. Le fiansfert de ces nonnes n'ira pas sans difficulté. On peut

déjà s'en rendre compte. Lors de la journée de formation préparatoire du prix 2003, le

représentant d'une organisation non certifiée (l'Union Régionale des Médecins de Lorraine)

n'a pas manqué de faire la remarque suivante : << La démarche présentée est trop ærée sur

une démarche qualité ISO pour I'indusfrie. Nous, c'est uniquement la qualité qui nous

intéresse >. Il voulait dire par là que la qualité d'une relation humaine ou d'un sourire ne se

mesure pas comme on peut quantifier la qualité d'un produit industriel. La qualité s'est

facilement acclimatee dans I'industrie, justement parce qu'elle était quantifiable. Lorsque la

qualité se réduit à < la qualité non quantifiable >>, peut-elle faire I'objet d'une démarche

empiriquement vérifiable ? La question était délicate. La réponse du formateur est restée

floue et évasive. << Nos évaluateurs appartiennent à tous les secteurs d'activité et les dossiers

sont orientés en fonction de leurs professions >. Et il est de fait que certaines questions

présentes dans les dossiers, initialement conçus pour les PMI, semblent peu adaptées à une

organisation professionnelle dont les préoccupations diftrent de celles des enheprises

industrielles et commerciales. Il faudrait cornmencer par se poser les questions suivantes :

<< Comment la direction et les cadres valorisent-ils, en dehors du domaine de I'industrie, les

efforts et les succès en matière de qualité des individus et des equipes ? n ou encore

<< Comment I'institution écoute-t-elle ceux qu'elle va appeler désormais ses clients et

comment mesure-t-on ce fait lorsqu'il n'y a aucune vente ? >. En réalité, c'est tout le

référentiel des prix qu'il faudrait modifier.

Des critiques furent aussi formulées conte les notions de performance et d'excellence.

La notion de performance tout d'abord fut rapidement attaquée. Une enteprise peut toujours

être frouvée < performante > $r un point de son fonctionnement à un moment du temps.

Elle peut même l'êfre sur plusieurs points. Mais cela peut aussi être exceptionnel. On ne

peut donc pas lui donner globalement et définitivement la qualité de < performante >. Didier

Stephany, dans son ouwage Developpement durable et perforrnance de I'entreprise,

souligne que la performance d'une entreprise n'est réelle que si elle dure dans le temps.

<< Car, après tout, c'est bien la notion de [a durée (Sustainable Development) qi donne le
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véritable indice de la perfonnance d'une organisation. Encore faut-il s'entendre sur ce que

représente une durée pour une entreprise. Est-ce l'échéance, la mémoire (terme éfranger à
I'entreprise) ou la vitesse ? Ca4le développement durable, par cette réintroduction de la
notion de durée, fait référence à la capacité de I'enfieprise de déterminer les conséquences à
long terme de ses décisions > (Stephany,2003:123).

Reste donc à savoir, et c'est important dans le cas des prix, si une des performances

reconnues est durable. On peut, en effe! se demander si I'entreprise qui a reçu un prix

continue à exister plusieurs années après celui-ci. Et l'étonnement est grand de constater
qu'il n'est plus possible aujourd'hui d'interroger certains chefs d'entreprise qui ont reçu,
même récemment, des prix car ces entreprises, en particulier des jeunes enteprises, avaient
été délocalisées ou n'existaient plus (en tout cas, sous la raison sociale indiquée dans 1s
listing des enfieprises interviewées lors de notre enquête) ou, dans d'autres cas, n'avaient
jamais éte créées. Cette observation est grave dans tn mesure où elle peut délégitimer les
prix qui ont récompensé ces entreprises. En particulier, dans I'histoire des prix en Lorraine,
plusieurs personnes se souviennent de Flexûonics, une société qui se situait à Moncel-Lès-
Lunéville, en Meurthe-et-Moselle et qui était spécialisée dans I'assemblage de composants

électoniques. Lauréate du prix Performance Lorraine en 2000, dans la catégorie meilleure
entreprise étrangère, I'enheprise fut délocalisée, moins d'un an plus tard, à Laval, où se
trouve un des principaux sites français du groupe américano-singapourien dont elle fait
partie en laissant derriere elle 250 salariés et un amer souvenir pour les organisateurs du prix
qui << n'avaient pas vu venir le coup >>. N'est-ce pas pour cette raison que Z '(Jsine Nouvelle a
creé nn nouveau prix pour récompenser les Champions cachés de ta perforrnance, puisque

les champions visibles se révèlent parfois n'êfie pas des < champions > ?

À son tour, la nouvelle mode de d'excellence dans la littératgre managiliale ne fut pas
sans susciter des critiques acerbes, ce qui préludera à son prochain abandon. Dans legr
ouvrage, Le coût de I'excellence, Nicole Aubert et Vincent de Gaulejac attribuent cette mode
nouvelle de I'excellence à la fusion de deux courants dont I'origine et le fondement étaient
au départ assez distincts : l'éthique du protestantisme et la recherche de la qualité.

On connaît aujourd'hui les thèses présentes dans Z'éthique protestante et I'esprit du
capitalisme, livre publié au début du siècle demier. Mær r0Veber opérait un rapprochement
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entre l'éthique des pasteurs protestants et I'esprit du capitalisme. Pour cet auteur, ce qui

caractérisait I'esprit capitaliste était le désir d'accumuler toujours davantage (ce qui

aboutissait à une volonté de production indéfinie). Par consfuuent, on était amené à

travailler sans relâcho, mâis on avait aussi la crainte de la dépense inutile, un péché qui

pouvait être cause de deréliction dans la vie future. De même, loin de chercher à profiter de

son argent et à tirer des avantages de sa richesse, I'entrerpreneur capitaliste qui réinvestissait

ses bénéfices sans les convertir en plaisirs était mû par le seul sentiment de bien faire sa

besogne et d'accomplir sa vocation. Il y avait donc un rapprochement possible avec les

fondements de la théologie et de la morale calvinistes, tels qu'il les avait présentés dans le

texte fondateur de la docftine : La Confession de Westminster (1647). Les calvinistes, qui

croyaient en la prédestination" s'étaient efforcés de chercher en ce monde les signes de leur

élection. Un de ces signes était la réussite et ils frouvaient ainsi dans le succès temporel,

éventuellement le succès économique, la preuve du choix de Dieu. L'individu était alors

poussé au travail afin de réussir et ainsi de surmonter I'angoisse dans laquelle I'enhetenait

I'incertitude de son salut. Ensuite, Nicole Aubert et Vinvent de Gaulejac font le

rapprochement avec un second courant, plus sfrictement économique, qui fut celui de la

recherche de la qualité. Il est né de la nécessité dans laquelle se sont rehouvées les

entreprises de metfre tous leurs moyens en æuwe afin de faire face à I'intensification de la

conqlmence à laquelle elles sont soumises dans le cadre de la mondialisation et de

f'trnifsrmisation des modes de consommation (H. Sérieyx, Les identités du troisième type,

con-f,érence prononcée au séminaire Culture et identité d'enûeprise, Collège intemational de

philosophie, 1988).

Ainsi, s'est-on rapidement retrouvé face à une exigence de qualite, mais d'une qualité

qui n'était plus seuleme,nt lschnique, mais totale, avec toutes les formes qu'elle prendra au

conrs de sa courte histoire, qu'on pense aur cercles de qualite ou à la mise en place ùt Total

Quality Control System (TQCS), en passant par la poursuite des 5 zeros prônés par Archier

et Sérieyx (zéro panne, zéro délai, zero défaut, zéro stock et zéro papier). Mais pour bien

motiver, on avait intérêt à abandonner cette idée un peu abstraite de performance totale et à

choisir I'idée d'excellence. Car celle-ci se référait à I'image de la personne, flatûant son
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narcissisme, ou à I'idéal du Moi. L'idée d'excellence touche directement I'inconscient. Et

elle sera moins discutable, donc moins critiquable pour ces raisons.

On voit donc bien que cette idée d'excellence est liée à la culture entrepreneuriale

américaine. La France privilégie la recherche de l'égalité par rapport au culte de la
performance et la qualite de vie par rapport à la seule réussite économique. << La France

semble spontanément moins sous-tendue que d'autres pays par le culæ de la performance et
par une logique concurrentielle à tous crins et elle est plus réceptive, en revanche, à la

recherche de la sécurité et à I'attention portée à la qualité de I'existence >> (Aubert et

Gaulejac,l99l :285).

Ces critiques eurent deux conséquences sur les prix lorrains. On peut les observer tout

d'abord sur les prix à la qualité eux-mêmes. Au lieu de ne viser que la qualité en général et

de manière vague, ils adjoignirent à ce terme successivement les termes de performance puis

d'excellence selon les deux étapes dans l'évolution de la pensée managériale afin de
toujours paralte au goût du jour. Les conséquences de ces réflexions sur les prix lorrains de

la qualité sont immédiates.

Il y eut ainsi en Lorraine deux organisations de prix qui comportent le terme de

< performance > et une aufie a ajouté, plus récemment, au terme < qualité > celui

d'<< excellence >>. Les organisations qui se réfèrent à la perfonnance sont Perforrnance

Lorraine et Performance et Progrès en Lorraine. La Banque Populaire de Lorraine-

ChampagneeE décerne, enhe autres prix, celui de la perforrranceee. Mais on peut aussi

rcûrarquer que ce terme de < performance > apparaît systématiquement dans les critères de
sélection de tous les prix que nous avons analysés.

La deuxième conséquence de cet ensemble de critiques fut I'apparition de nouveaux
prix en Lorraine qui ne sont plus dédiés à la qualité et qui rompent avec ce qui avait été un
idéal longtemps incontesté du capitalisme japonais puis mondial depuis les années 1950. On
va donc rechercher d'autes finalités pour les enfreprises. Et ce seront les prix à

I'environnement ou au développement durable.

tt C'est le nouveau nom de la Bançe Populaire de Lorraire depuis sa fiision, æ 2002, avec la banque de la
^^ égionChampagne.
" La PBLC déceine à des artisans et commerçants un prix dans quate catégories : perfomunce,

créativité,/innovation, femmes d'artisans et jeunes enteprises.
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2.4. LES PRD( DE L'ENVIRONNEMENT

Peter Berger et Thomas Luckmann développent le concept de << conversion sociale >>

pour rendre compte d'expériences de redéfinition du monde. C'est ce qui se passe

actuellement avec le processus d'adhésion de certains groupes à ce qu'on peut appeler < des

éco-projets )), ceux dont le but est de protéger I'environnement.

Plusieurs prix liés à la défense de I'environnement sont apparus en Lorraine. Certains

sont locaux et d'autres régionaux. Depuis 1999, la société Somergie déceme à Metz le

Trophée des Relais, destiné à distinguer des relais et gardiens d'immeubles qui ont le mieux

réussi à sensibiliser les habitants au tri sélectif, ce qui est I'objet même de I'enhe,prise. Il

s'agit de favoriser la sensibilisation au tri de déchets. Somergie est une société d'économie

mixte locale qui assure, pour le compte de la ville de Metz, la collecte sélective des déchets

ainsi que la gestion du réseau de déchetteries de I'agglomération messine. Relayée dans le

Républicain Lorrain et le magazine Viwe à Metz, cette opération fut couronnée de zuccès

car ses organisateurs ont fait appel aux compétences d'une agence de communication,

complétées, lors de la seconde édition du prix en décembre 2000, intitulée < le bonheur est

dans la poubelle ), par celles de I'université. On peut dire que, sur la région Lorraine, cette

manifestation est unique dans son genre, grâce au caractère ludo-éducatif de son

organisation et au nombre d'acteurs qu'elle réussit à mobiliser et à methe en scènelm.

La Ville d'Épinal a aussi son prix, le Prix Nature et vie ntrale. Lors de la quatrième

édition du concours, I'association Semer (Sauvegarde, embellissement et maîtise de

I'espace rural) de la ville d'Épinal a réussi à déplacer 528 hommes et femmes

<< professionnels de la littérattre >>, et elle en a récompensé cinqlol. Ce prix a une vocation

promotionnelle poru le tourisme dans la région vosgienne. Il récompense des écrits et il fut

d'abord décerné par Christian Pierre! alors secrétaire d'État à I'lndustrie. L'intérêt n'est pas

négligeable pour le lauréat puisqu'il touche un chèque de près de 2 500 Euros. Ceci assura le

lm Les locaux de recyclage deviennent une scène ouverte à I'imagination des habitants, jeunes et moins jermes :
des expositions dans ces locaux , des textes, des phoûos, des vidéos et erncore rm défiIé de mode pour enfants à
partir de matériaux recyclés. Le jury s'appuie donc sur I'originalité des idées, ainsi que sur leur efficacité,
comme I'explique I'article paru dnns Le Republicain Lorrain du l0/12l00 : Sommergie parie sur Ia mise en
comrnun des wériences.rot rks buriers pour les lauréaæ ùt prix Nature et vie tttrale.Article paru dans l,c Liberté de I'Est fu l4l10/01.
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succès de ce prix et la compétition est devenue nationale. Au demeurant, si le prix n'est pas

directement lié à la vie des enfreprises, il peut également contribuer à faire connaître les

vallées vosgiennes et, évenfuellement, encourager d'évenfuels investisseurs à s'installer dans

cette' région quelque peu sinisfrée.

D'autres prix ont été organisés pour encourager des démarches similaires, et si nous ne

pouvons tous les mentionner, il n'en reste pas moins qu'ils font souvent I'objet de

publications dans la presse locale, contribuant, à lew manière, à la promotion d,une idée liée

au développement durable.

À l'échelle départementale, on note un autre prix, l'Éco-Trophée. Il est organisé assez

discrètement dans le deparûement des Vosges. Le Parc Naturel régional des Ballons des

Vosges s'associe arur CCI pour récompenser les entreprises qui participent à la promotion de

son image en integrant une gestion environnementale dans lsur organisation. Le concours

pour ce trophée est ouvert à toute enheprise implantée depuis plus de trois ans sur le

territoire du Parc et ayant realisé une action en faveur de I'environnement: mise en place

d'un procédé ou création d'un produit ou traitement de déchets. Le jury vérifie, lors de

l'étude des dossiers, que I'opération mise en avant dans le dossier de candidature s'inscrit

bien dans une démarche globale de prise en compte de I'environnementlo2.

Snr le plan régional, le Conseil Régional de Lorraine a décerné le Grand Prix

Environnement. Il fut attribué en 2002 à une entreprise lorraine spécialisée dans la collecte,

le tansport la valorisation et le recyclage des déchets.

Le seul prix d'envergure qui touche la Lorraine dans le domaine de I'environnement

est Enviro-trophées.Il est décel:ré lors du salon régional Éco-Inùtstries qui se déroule tous

les deruc ans à Mefz. La deuxième édition du salon, qui a eu lieu en avil2004, a distingué

cinq enfreprises lorraines qui ont adopté une ( Éco-gestion >> ou qui vendent un << Éco-

produit >. L'organisateur du prix, la CRCIL, entend ainsi promouvoir les nonnes

environnementales ISO 14001. Ces nouvelles normes sont tès intéressantes pour les

organismes certificateurs puisqu'elles nécessitent des audits durant plusieurs années

consécutives, ce qui a I'avantage de rendre le marché captif. Un responsable de la CCI de

Lorraine a souligné que, sur les 19 enheprises qui se sont presentées au concours, 10 sont

te L'Eco Trophée pour les entreprises du parc.Article paru dans l,a Liberté de l'Est du2lltl}t}3.
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déjà certifiées ou en cours de certification ISO 14001. Parmi elles, des enteprises

industrielles, mais également des enfreprises de services et des coûlmerces en gros qui

tiennent compte de I'environnement dans leurs démarches, puisque, selon le délégué

regional de l'Ademe et membre du jury du prix, (( une enfieprise ne peut définitivement plus

viwe aujourdohui sans considerer I'environnement. Les technologies continuent de nous

apporter des solutions, la visioconférence remplace, par exemple, un trajet à faire sw Paris,

mais ce n'est pas suffisant. L'environnement s'utilise désormais coûlme une arme de

distanciation économique ))103. Ces affirmations contredise'nt le discours prononcé lors d'une

conférence de l'Aftor que nous évoquerons plus loin, tenue seulement quelques semaines

plus tôt à Nancy. En effet, lors du salon Éco-Industries, les porte-parole du ministère

affrrmèrent que (( la Lorraine est en seconde position nationale pour son dlmamisme

d'enfreprises en quête de certification ISO 14001 qui couronne les performances en matiàe

d'environnement >>. En 2002, 60 unités de production avaient déjà obtenu une telle

certification dans la région lorraine. Pour ces nouvelles nonnes ISO, il existe deru séries, la

série 14000 qui est consacrée à la gestion de I'environnement tandis que la série 14031 est

centée sur la performance environnementale. À h fin de 2001, 32 000 organisations dans le

monde repondaient à ces nouvelles normes.

Ces prix à I'environnement sont encore bien timides et encore frès localisés. Ils sont

bien évidemment liés aux nouvelles nonnes que I'on cherche à promouvoir, les nonnes

14000 qui s'ajoutent aur nortrles 9000. Il y a un mouvement national en faveur de ces

notmes. Deux approches ont été retenues par les concepteurs de normes pour amener les

entreprises à respecter I'environnement: une approche visant à contrôler le processus de

production et une approche concenrant les produits. Porn la première, les nomes ISO 14001

sont incontestablement les normes < dominantes >> et reconnues au niveau intemational. Il

s'agit << d'un réferentiel d'organisation et de gestion à methe en place par un organisme pour

garantir qu'il a pris les dispositions nécessaires au respect de l'environnement et à la

recherche d'une amélioration permanente de ses performances e,nvironnementales >. Pour

repondre arur exigences de cette norme, I'industriel devra accepter un audit complet la

to3 Le recyclage gagnant. Article panr dans L'Est Répblicain du 22n404, €,n pages Région, rubrique
Environnement.



144

première année, des audits de suivi les deux années suivantes et un nouvel audit complet la
quatrième année. À h fin de I'année 2001, seules I 065 entreprises étaient certifiées
ISO 14001 enFrance.

L'organisme certificateur ne se contente pas d'effectuer des contrôles, de constater une

situation actuelle, il peut avoir un rôle éducatif, en incitant les enfieprises à faire des
recherches dans le domaine de I'environnement. En effeL I'industriel doit chercher

constamment à améliorer la gestion de son environnement en se fixant des objectifs et des

cibles à atteindrelM. Et pow cel4 il peut arriver qu'il ait besoin de faire des recherches

nouvelles. L'Union Européenne a mis en place un système comparable avec EMAS (fin

1998), si bien que les entreprises peuvent utiliser les normes ISO 14001 comme élément du
système EMAS. Avec I'approche << produit >, il y a creation d'un label, certifiant que le
produit est << respectueux >> de I'environnement, c'est-à-dire qu'ont été pris en compte les

impacts du produit sur I'environnement, depuis sa fabrication jusqu'à son abandon ou sa
destruction apres usage. Les labels peuvent être autoproclamés, notamment les labels des

distributeursl0s, créés par les ONGI06, les pouvoirs publicsloT 1États nationaru) ou I'Union

EuropéenneloE.

Mais le souci de I'environnement est général et dépasse de loin les enheprises. En

Ftance, les Trophées des Éco-Actions,qui en sont à leur 13'édition, semblent être parmi les
prix les plus anciens concemant des actions liées à la défense de l'environnement. Ils sont

décernés aux maires qui ont entrepris des actions en faveu du cadre de vie. Ces < Éco-

Maires >> sont donc distingués ( pour leurs actions les plus audacieuses et les plus

exemplaires >.

ls L'industriel doit créer un système ds mnnagement environnemental (SME), qui implique non seule,ment la
mis.e en place, au sein de I'entreprise, d'une politique environnementale, aveC ta prevàtion des pollutions,
ry1is ausgi une planification, ce qui oblige I'enteprise, une fois que 1es i'FacG environnementaux sont
déterminés, à fixer des objectifs et des cibles à atteindre. Comme pour la qualité, le SME entraine la mise en

.-_truvre de procédures écriûes et tenues àjour.tot oè.t 1990, par -exeqnle Monoprix a tancg une pre,mière gamme de produits non alimentaires, ayant la qualite
environneme, tale << Monoprix vert >.t* Bo joio 2000 a été créé en France sous l'égide de WlvF, le club Pro ForËts qui appose un label sur les bois et
qroduits en bois, garantissant que pour ces produits, il y a eu respect d'une << gèition durable du patrimoine
forestier mondial >.

107 La marque NF environnement, créé en 1990, est le label écologique français dont la gestion est assuÉe par
I'Afror. Cette marque certifie que les produits ont un impact négatif moindre sur I'envircnnement tout en

,^. garantissant une qualité Quivalente à celle des produits analogues.'* Eco'label a éûe cree en1992 et il a les mêmes caractéristiques que la marque NF environnement.
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D'aufre part, le principe semble bien limité et peut, lui aussi, faire I'objet de critiques

diversesl@. Ainsi une entreprise peut respecter I'environnement, mais qu'en est-il, dans ce

cas de sa gestion sociale, de ses conditions de fravail ou de ses relations avec ses partenaires

sociaux ? D'aufre part, le nouvel objectif peut sembler bie,n étanger à l'enfreprise. Aussi

pow recenfrer I'intâ€t sur I'enteprise, il y eut un glissement de la notion d'environnement à

celle de développement ûrable, avec un derurième glissement, à I'intérieur même de la

notion de développement ùrable, du sens purement écologique de ce terule, à un sens plus

global.

2.5. LES PRIX DU DÉVELOPPEMENT DURABLE

Le respect de I'environnement est, initialement, une préoccupation purement présente

de personnes qui veulent voir respecter leur cadre de vie. Cela correspond à [a vision la plus

répandue et à celle d'hommes politiques qui, en raison des élections, ne gèrent que le très

court terme. Pour ceux qui, à d'autes échelles ou dans d'autres milieux, veulent gérer le

moyen terme, très rarement le long terme, il faut développer d'autres notions. Ce fut la cause

de I'apparition de I'idée de < développement durable > défini par le rapport Brundtland

coûrme étantla nécessité de < répondre aux besoins présents sarxi comprometfre la capacite

pour les générations futures de satisfaire les leurs >. Ce qui suppose que I'on connaisse les

<< besoins des générations futures D, et qui peut paraître, a priort, éfrange. Beaucoup en

restent à cette définition fonctionnelle. Cependant la réflexion va au-delà de cette première

définition. Elle repose, en effet, sur deux idées : l'équilibre planétaire serait Éellement

menacé et seul un profond changement des modèles de développement existants pourrait

inverser la tendance, et seconde idée, cetùe inversion ne peut êhe promue que sur la base

d'une action internationale.

Avec cette nouvelle expression du < développement drnable >, on constate donc

immédiatement deux choses. Tout d'abord, par définition, le développement durable,

Sustainable Developmenl en anglais, est une expression où le souci du long terme prévaut.

læ On en trouv€ra dens le tres interessant ouvrage, panr en 1999, de la sociologre Florence Rudolf,
L' environnement, une constnrction sociale.
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Par sustainability, il faut entendre << maintenance >> et non dégradatisa dans le temps. On

change de perspective temporelle puisqu'on abandonne le moment présent ou le très court

terme (de fait, la période d'une année) qui caractérisait les prix antérieurs. Mais, deuxième

change'ment, I'on change aussi d'espace ou de territoire puisqu'on vise non plus une région

ou un pays, mais la planète entière. C'est donc tout le référentiel spatio-temporel qui est

modifié. Les acteurs principaux changent donc entièrement. Il ne peut plus êfre question que

d'acteurs mondiaux ou, au moins, supranationaux.

Comme ce fut le cas pour I'ISO en matière de qualité, on ferait appel à un autre acteur

principal chargé d'élaborer les nouvelles normes lors de grandes conférences internationales.

En clair, I'ONU deviendrait I'acteur majew qui aurait à multiplier les initiatives afin de

renforcer sa propre légitimité. On peut rappeler, au passage, que cette volonté d'exister de

I'institution intemationale apparaît au moment où elle ne bénéficie plus des financements

américains. Aussi organise-t-elle le Sommet de Rio, en 1992, voit une reconnaissance

internationale de ces nouvelles idées de << développement durable >>. C'est alors que 150

pays adopteront L'Agenda 21 qui définit les principes d'une politique < économiquement

viable, écologiquement durable et socialement équitable >.

2.5.1. Un thème né hors des entreprises

Ce thème, à la différence des précédents, est né en dehors des milieux économiques.

C'est, en effet le rapport Brundtland, avec un titre révélateur, Notre qvenir à tous,_quirendit

populaire en 1987 I'expression de < développement durable >. Celle-ci va progressivement

s'imposer chez certains comme étant un objectif << incontoumable pour lnensemble de la

population ). On suppose dnns ce rapport que l'ensemble des acteus aurait pris conscience

des atteinûes irréversibles qu'un développement exclusivement orienté vers I'accroissement

de la production pouvait porter à I'environnement (épuisement rapide des ressources

naturelles non renouvelables, destruction définitive de ressources naturelles à cause d'une

surexploitation des ressources, rejets dans I'environnement affectant la biosphère). En

réalité, toutes ces idées sont déjà passablement anciennes puisqu'elles datent du Club de

Rome dans les années 1970.

La seule nouveauté est qu'à ces dimensions, économique et environnementale, du

développement sera aussi ajoutée la dimension sociale. Le développement dernait aussi être
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équitable et il faudrait réduire les inégalités enfie le Nord et le Sud puisque certains besoins

essentiels ne sont pas correctement satisfaits dans le Sud (accès à I'eau, à la nourriture, etc.).

Puis il y eut, toujours en dehors des entreprises, la déclaration de la conférence de Rio en

1992 qui fut consacrée au << développement dwable >. Il y est clairement énoncé qu'un

développement durable ne peut êfre recherché sans la réduction et l'élimination des << modes

de production et de consommation non viables >.

Ce développement durable concerne tous les acteurs de la société: sociétés civiles et

États ou acteurs du monde politique. Alors en quoi les entreprises peuvent-elles êhe

intéressées ? Si elles veulent apparaître comme des e,ntreprises citoyennes à l'échelle

mondialeo donc comme responsables de I'avenir lointain de la terre, elles ont intérêt à

prendre des mesures même < symboliques > qui montrent ce souci.

2.5.2. Une réticence légitime chez les chefs d'entreprise

La plupart des chefs d'entreprise ne sont pas convaincus par ces demandes émanant

d'écologistes dont les constats fondamentaux qui supposent des certitudes de leur part sur

l'avenir de la planète n'ont pas été validés par les scientifiques à I'heure actuelle. Ceux-ci

remarquent que des changements climatiques majeurs ont eu lieu bien avant I'apparition des

hommes et qu'il y en a eu bien aussi avant l'apparition des sociétés industrielles. Il y a donc

bien rechauffement de la planète, mais certainement pas pour les causes que I'on indique

habituellement qui légitiment les idées de < développement durable >>. D'autre part, chaque

mesure prise a un coût. Aussi ce nouveau thème souftait-il en l995ll0 d'un manque

d'intérêt évident de la part des chefs d'entreprises. On observait, le plus souvent, chez eux,

un scepticisme quant à I'opérationnalité et I'applicabilité de ces nouvelles idées. De plus, ils

voyaient dans ces idées nouvelles une dilution de lew pouvoir de chef d'entneprise.

L'entepriss 3 6sins besoin d'un brevet de conformité aux nouveaux impératifs du

développement durable que de démarche globale dans ure logique de progrès continu, ce

qui implique une réactivite rapide aur( changements, proches ou lointains, de

I'environnement. C'est cette logique qui est la seule à êûe rationnelle.

tto En 1995, lors d'une confere,nce qui réunissait les principales firmes françaises autour du thème : << L'e,ntneprise
citoyenne >r. Les participants, à I'issu des travaux, conclurent à la Erasi unanimite, que la question de la
citoyenneté n'était pas leur affairc.
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On a pu constater tous ces faits lors d'une conference destinée à introduire en Lorraine

le thème du développement ûrable. Dans le cadre du mois de la qualitéttt, une conférence-
débat fut organisée par l'Afoorll2, avec le concours de la DRIRE en novembrc 20O3,
intitulée Entreprises et developpernent ùtrable. Cette manifestation souhaitait, selon la
communication qui en était faite, < présenter les concepts du développement durable et
intégrer ses principes dans le management de l'enheprise >>. Vaste progarnme, d'autant que

le conftrencier, délégué à I'action régionale Afuor-Est, affirmait d'entrée en jeu, que la
région lorraine avait un retard inégalé en la matière, puisqu'elle se situait, selon lui, à I'an
zéro en ce qui concerne le développement durable, tout comme elle était en 19g0, àl'an zéro
pour le concept de la qualité. Durant cette rencontre où plusieurs chefs d'entreprises étaient
présents, si tout le monde convenait que l'éthique, la protection de I'environnement et autres
principes du développement durable étaient très positifs, la réalité du terrain ne permettait

pas toujours l'application de ces beaux principes.

La réaction de certains chefs d'entreprise fut immédiate. << On a du mal à surviwe,

comment voulez-vous qu'on pense à des sujets superflus ? >. Le chef d'une enûeprise
vosgienne de textile a eu I'approbation des personnes présentes. Le secteur du textile est
particulièrement sinishé et si I'enûeprise doit y raisonner au jour le jour, dans I'incertitude
de sa propre survie à moyen terme, il lui est difficile d'avoir une vision de développement

durable à long terme. Il était d'ailleurs établi que, sarn doute pour de telles raisons, les
entreprises vosgiennes n'ont aucuûe vision du développement durable. Le message émis

était cependant tout auûe : le développement durable doit faire partie de la stratégie
managériale du chef d'entreprise. Il était mal regu car, dans un departement comme les

Vosges, le souci des patrons est d'abord d'assurer un chiffre d'affaires qui assure la
pérennité des entreprises. Il y a des priorités qu'il faut hiérarchiser même si la logique des
organismes certificateurs ou donateurs de prix, déconnectés des confraintes de la production

et de la vente, est devenue tout aufre.

lll Nove-brc est le mois de la qualité e,n Lorraine. De nombreuses manifestations sont organiséas pendant cette
période. Pour avoir une idée du programme, consulter le site suivant :

..^ htb://www.le,moisdelaoualite.com/semaine4.html.
"'L'association est créée en ly26 et rooonnue d'utilité publique en 1943 et publie, en 1980, NF X 50-II0:

gestion de la qualité.
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Du côté des consommateuts, les conférenciers avaient eux-mêmes souligné une

frilosité dans les demandes. Peu se posent la question de I'employabilité des enfants ou de

I'effet de serre, c'est, en effet, le rapport qualité-prix du produit consommé qui les intéresse

(ce qui ne signifie pas la qualité seule, ont-ils ajouté). Là aussi, il y a des priorités évidentes

qui vont à I'enconte des appels des nouveaux << missionnaires >>.

Surgit donc une contadiction : il ne faut surtout rie,n enheprendre et rester prudent

selon les uns. Tout reste encore à faire sur la région Lorraine selon les autres confortes dans

leur position par I'attitude du minislsls de l'Industrie et des Finances qui avait mandaté la

DRIRE Lorraine pour promouvoir le développement durable. Il fut annoncé la nomination

d'un responsable du développement durable en Lorraine qui formera plusieurs équipes afin

de sensibiliser et de mener des actions concrètes en faveur du développernent durable. Parmi

ces actions, des appels à projets seront lancés, notamment ceur d'organiser un futur prix au

développement durable.

2.5.3. Néanmoins une diffusion lente des nouvelles valeurs dans certaines
entreprises

Toutefois, ce nouveau thème tend à devenir l'affaire de beaucouptt3. Ce qui rend sa

diffirsion possible, c'est qu'il peut apporter une image positive et il est toujours possible de

mener une action symbolique dans ce serui parce qu'il n'y a pas de modèle impératif à suiwe

à la différence des anciennes politiques de qualité. Mais que peut bien signifier le

< développement durable > dans I'entreprise ? Il fut admis qu'on respecte I'impératif de ce

type de développement si on peut garantir au consommateur, ou lui faire croire, qu'un

produit a été fabriqué, tansporté et distribué dans le respect des différentes regles que I'on

peut supposer être celles du développement durable. De fait, il est impossible de prouver que

les micro-mesures imaginées auront un effet sur le climat terresfre. Faute de connaissances

certaines, ce tlpe de développement est encore bien incertain. Donco << en I'absence

1r3 Colloque FEDERE - Les Echos, premier forum er:ropéen pour le développernent durable et une entreprise
responsable, 5 et 6 mars 2002. Lors de ce colloque, Deniel Lebègue rappelle l'événement de 1995. Cette fois,
<< le déveloprpement durable attire les foules et suscite le consensus parmi les e,nteprises presentes >
(Stephany, 2003: ll).
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d'antérioritétto, il bénéficie d'un effet de mode et c'est pour cela qu'un nombre croissant

d'enfreprises se revendique "socialement responsables" > (stéphany,2003: 109).

On était donc dans le vague le plus complet. Toutefois, quelques multinationales, dès

le début des années 1990, réfléchirent au concept d'éco-effrcacité (eco-effi"n"ù, à savoir,

comment produire plus de biens et de services en utilisant toujours moins de ressources et en

produisant moins de déchets et donc moins de pollution. Ce fut une première piste dang

laquelle se lancèrent très rapidement les organismes certificateurs, même s'il n'y avait pas

véritablement de normes en la matière.

Le coup de génie fut de remarquer que le terme < durable > est ambigu. Il peut avoir

du sens pour I'humanité entiere comme pour la seule entreprise. Il suffit donc de I'employer

dans ce second sens et le tour sera joué. Des mots cornme << durable >>, << responsable >> et,

plus discutable encore, le néologisme tiré 6s I'anglais < soutenable >> seront aussitôt

indifféremment utilisés pour parler des placements financiers ou de la gestion d'enheprise.

2.5.4. Un marché nouveau pour les organismes certificateurs avec la
recherche de nouvelles ( normes >)

Cela a aussitôt suscité un appétit de la part des organismes certificateurs. Mais s'il

existe bien des nonnes pour I'environnement, il n'en existe pas pour le développement

durable. Chacun est donc libre de faire ce qu'il veut et on va, tès souvent, s'inspirer, au

moins dans les enteprises, de la réflexion sur la Qualité Totale pour imaginer les approches

méthodologiques du concept du développement durable. Ainsi I'EFQM, qui met en réseau

les grandes entreprises européennes, a développé un modèle qui s'appuie sur neuf critères :

qualité du commandernent politique et stratégie, emploi des ressources, gestion des

hommes, des processus, satisfaction du personnel, des clients, impact sur la société et

résultats.

D'aute part, la Global Reporting Initiative qui a vocation à fédérer les initiatives des

parties prenantes s'est fxé pour objectif d'établir < des principes de comptabilisation du

développement durable acceptés par tous > (Stéphany, 2003: 65). La dernière version de

cette méthode date de 2002 et a été présentée au Sommet de Johannesbourg. << Ce n'est ni un

ll4 L'autE'" estime qu'il faut cinq années d'orpérience pour tirer des conclusions fiables à partir d'un concçt ûel
que le DD. Pour lui, aujourd'hui rien n'est acquis car les repères sont encore flous.
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code de conduite ni des normes tpe ISO. Les entreprises qui souhaitent I'appliquer sont

volontaires. Mais tout laisse à croire qu'il tend vers une normalisation, vtr son

institutionnalisation récente. Les entreprises adhèrent de plus en plus à la démarche et s'y

réfèrent explicitement dans leurs rapports >> (Ibid.).

La vérité est qu'il n'y a pas de nouvelles nonnes dans ce domaine. Aussi la pression

sur les entreprises reste-t-elle fiès limitée puisqu'elle se limite à une pression citoyenne,

renforcée par quelques ONG, des associations et des mouvements divers, dont la

mobilisation < peut tuer un produito une ûurque, voire menacer la sunrie de certaines

entreprises, moyens de pression inédits qui obligent I'enteprise visée à opérer de sérieux

changements> (Stéphany,2003 :37). Mais s'il y a eu changemen! il n'est pas venu des

organismss certificateurs. Il est venu de nouveaux organismss, les organismes notateurs. Ce

sont les sociétés de notation et surtout leurs prescripteurs qui vont tenter d'étendre la

notation par I'analyse du respect du développement durable et de la < performance

globale >. Toutefois, ces sociétés de notation ne sauront pas du tout comment noter en raison

du < caractère à la fois flou et médiatique de la notion de développement durable qui donne

à chacun I'idée de savoir de quoi il est question [...]. Il convient de privilégier les modes de

communication et d' informati on >> (Ibid. : I 95).

Il existe une troisième forme de pression sur les entreprises qui est celle de la loi. Dans

un article publié par Les Échos en 2003, on apprend que ( le développement durable a fait

son enfrée sur la scène boursière cette année, avec la publication des premiers rapports

imFosés par la loi Nouvelles Régulations Economiques (NRE). Cette première expérience se

solde par un bilan mitigé >. Ce qui est normal puisque les enjeux du développement durable

ne sont pas ( les mêmes pour la pharmacie, I'indusfiie ou I'assurance >>. De plus, selon le

même article, ( une étude publiée hier (le 18/03/03) par I'ORSE (Observatoire sur la

responsabilité sociétale des enfre,prises) fait par ailleurs le constat que ni les travarur

théoriques ni les études empiriques ne permettent aujourd'hui d'établir un lien de cause à

effet entre responsabilité sociétale et performance boursière de I'enfreprise, et ce même si les

enfreprises intègrent de plus en plus dans leur gestion les critères du développement

durable >> (Ibid.).
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2.6. VERS DE NOUVEAUX PRTX POUR LE DÉVELOPPEMENT
DURABLE

Dans la région Lorraine, aucun prix ne fait référence, pour le moment, à la notion de

développement durable. Toutefois, la DRIRE envisage d'y créer un concours sur le modèle

du prix de la qualité. On constate cependant ce qui sera, peut-être, un signe avant-coureur,

que plusieurs prix viennent de prendre en compte, au moins parrri leurs critères avant de le

faire pour leurs intifulés, la composante environnementale, I'un des trois domaines, panni

cerur qui composent le développement durable, qui sont l'économique, le social et

I'environnemental.

2.6.1. I)e nouveaux critères dans des prix existants

L'association Performance et Progrès en Lorraine est désignée pour la mise au point

de ce futur prix. Mais, les organisateurs du Prix Lorrain de la Qualité, que nous avons

interrogés après une conférence de I'Afror et de la DRIRE sur le développement durable,

n'en sont, pour le moment, qu'à une très timide initiation.

L'Afuor deviendrait donc la spécialiste ès développement durable dans la région

lorraine et I'initiatrice du guide du développement Durable devant diffuser la norme SD

21000. Par ailleurs, des consultants dewaient veiller à l'établissement d'une stratégie

commune.

On voit ici surgir un << acteur >> qui n'est pas immédiatement visible, l'Éitat.Il pèse de

son poids, à côte des collectivités locales souvent manipulées, et cela par le biais de ses

administrations décenfialisées, pour diffirser les nouvelles nonnes à la mode. On peut

supposer qu'il agit ainsi car il souhaite ainsi renforcer sa légitimité.

On le voit donc, le futur < comité de pilotage > lorrain se cherche encore une stratégie

et, selon la responsable de I'association Performance et Progrès en Lorraine, il ne dispose

d'aucune expérience dans le domaine de développement durable. Les responsables de ladite

association se sont montés très surpris d'apprendre par nos ssins, lors de la conference de

I'Afror sur le même sujet, I'existence de prix pour le développement durable, ailleurs qu'en

Lorraine. Selon eux, il n'est pas normal d'organiser un prix pour un concept encore
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méconnu par les enfreprises. Mais cela n'était-il déjà pas le cas en ce qui conceme le

MFQ au moment du lancement du Prix Français de la Qualité ?

À nouveau rencontrés en mai 2004, les responsables de cette même association

commencent toutefois à envisager la création d'un nouveau prix orienté vers le

développement durable dès 2005.

Avec le développement durable, il n'y a plus de partenaire institutionnel puisqu'on est

alors << en avance > sur le développement effectif des organisations entrepreneuriales. Il

semble donc que I'interlocuteur sera directement le chef d'enfreprise faute de responsable du

développement durable dans les enteprises, d'autant que I'expérience ne vise pas, selon

l'Afuor, les grands groupes. Ceux-ci disposent déjà de leur propre démarche en ce senslls.

L'action ne conceme que les PME-PMI où, généralement, il n'existe pas de responsable de

I'environnement.

Une solution a néanmoins été trouvée pour garantir les intérêts des anciens spécialistes

de la qualité. Les enfreprises qui seront sélectionnées pour être accompagnées dans la

démarche de recherche de développement dwable dewont disposer, pour concourir au futur

prix, d'un préalable de qualité en termes de certifications. On imposera uo man4gsp€nf a)Ki

sur la qualité et la sécurité, avant de leur permettre de passer au respect de I'environnement,

et, bien sûr, ce qui est plus difficile, à aborder un jour la composante sociale, au sens large

du terme où le seul bien-être des salariés ne suffit pas pour prétendre parler de

développement durable dans I'entreprise. Ceci signifie que, pour diverses raisons, une valeur

ne chasse jamais une autre valeur. Elle ne fait que faire rétrograder sur une échelle la valeur

ancienne, qui demeure présente, mais à un rang infériern. En conséquence, le système des

prix, à un moment donné de son histoire, est un système composite dans lequel toutes les

couches de son archéologie continuent à être présentes. On continue à donner des médailles

ponr plusieurs dizaines de bons et loyaux services dans une perspective patemaliste qui était

celle du XD(' siècle. On continue à valoriser la sécurité ou I'export comme ag lsmps des

tt5 Dans un article paru le l7lï2l\2 dans Ie Républicain Lorrain, on annonçait la récompense de la société
Marussiàe et Forest à I'UNESCO. La grande papeterie allait recevoir le Trophee international de I'lndustrie,
remis par I'Institut intemational de promotion et de prestige. Ce prix récompense notamment le groupe
français (deux uniûes dans les Vosges à Ramb€rvillers aveic 200 salariés et à Raon I'Etape avec 150 salariés
pour ses investissements réalises dans le domaine de I'elvironnement et du recyclage.
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Trente Glorieuses. Faire une coupe dans le système des prix, c'est ffouver d'un coup la

prehistoire du système normatif actuel.

Au demeurant, le développement durable est un concept qui demeure aujourd'hui

physiquement localisé à Paris. Il a été approprié, au niveau régional, par I'Afuor, et reste

presque exclusivement associé, pour le moment, au respect de I'environnement dont seules

les institutions peuvent véritablement parler. D'ailleurs, à une question posée, lors de la

conférence évoquée, concernant la formation envisagée pour les PME-PMI lorraines, le

conftrencier a d'abord mentionné celle, diplomante, qui est dispensée par lorrniversité

Dauphine (à Paris), avant d'ajouter que I'Afror sera également habilitée à foumir de telles

formations. Reste que la vision de I'Afror sru le développement durable semble reposer sur

I'aspect environnemental, considéré corrme le pilier fondateur du développement dwable,

alore que les aufres aspects, social, sociétal et humain étaient tout aussi importants chez ceux

qui ont lancé ce nouveau thème. D'après le conférencier, la politique nationale du

développement durable, selon le ministère de l'économie et du développement durable, n'a

pas encore engage d'actions dans ces secteum relatifs à la gestion humaine des entreprises.

Ceci signifie que chacun va devoir appréhender le développement durable selon sa propre

vision et sa spécialité. Voilà qui jeta encore davantage de confusion dans I'esprit des chefs

d'entreprise lorrains présents. Il n'empêche. Un prix orienté vers le développement durable

devrait voir le jour prochainement et l'édition 2004 du prix-qualité est considérée comme

devant êfre la demière dans le genre.

Cette genèse du prochain prix lorrain du développement durable est intéressante

puisqu'on voit s'intoduire une demande qui émane du cenfie politique et non des milieux

économiques. L'Éht cherche un avantage propre en créant un nouveau Secrétariat d'État. Il

incite donc ses administations périphériques à faire pression, par le biais des subventions

pour faire évoluer (dans lerus criteres), mieux, modifier les prix actuels.

Toutefois, l'État doute de sa propre sû:ategie et le Secrétariat d'État consacré au

développe,ment durable a dispanr ente temps.

C'est à l'échelle nationale qu'on houve des prix du développe,ment durable et c'est la Jeune

Chambre Économique de Paris qui semble avoir été I'organisatrlce du premier prix de ce
genre. Il s'agit dt Concours National de I'Entreprise Innovante et du Développement
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améliorant la distribution de leurs produits. Grâce arD( croyances nouvelles, on peut être

certain que ce ne seront plus les enfreprises les plus efficaces sur le plan économique, celles
qui recherchent la performance ou la qualité, qui domineront le marché. On peut ainsi

espérer modifier, au moins en partie, la hiérarchie des enteprises. Les entreprises vont donc

rechercher une reconnaissance réelle de leurs stalreholders (parties prenantes).

C'est ce double interêt du public et de certains chefs d'entreprise qui a rapidement

aiguisé I'appétit des organismes certificateurs, qui suscite ensuite l'intérêt des organisateurs

de prix.

2.6.2. Les critiques anticipé_es de nouveaux prix centrés sur le concept du
développement durable

De multiples critiques sont possibles avant même le développement de ces nouvearD(
prix au < développement durable >.

On peut tout d'abord se demander ce que veut dire le < développement durable > pour

des hommes qui n'ont pas de conception d'un futur, qui attendent, par exemple, le retour
prochain du messie donc une fin imminente du monde ?

Il y a ensuite des différences de conception du futur selon les sociétés ou les cultures
qui sont irréductibles. Les sociétés qui n'ont pas du tout les mêmes objectifs à long terme.
Les 35 heures françaises ou le souhait du maintien de I'absence de parité homme/femme en

Arabie Saoudite, pour ne rien dire de la légalité de I'esclavage dans ce même pays, seront-ils
pris en compte dans les processus de normalisation internationaux ?

N'y a-t-il pas, de plus, dans le < développement durable > un mepris envers les
générations futures jugées incapables de résoudre des problèmes, par exemple de pollution,

effectivement non résolus aujorud'hui ? Cette pollution est-elle condamnée nécessairement à

s'accrolte sans réaction de la part des hommes ? L'idée même de développement durable

r€'pose sur de telles absurdités. Dans ces conditions, il faut ête quelque peu masochiste pour
i-aginer un prix qui les sacraliserait.

On peut aussi se demander si le développement durable sera lui-même durable. Dans

la succession des idées que I'on peut observer dans les modes managériales, il n'est pas

certain que cette nouvelle idée dure plus longtemps que les pécédentes. Tant qu'on reste mû
par I'idée de progrès, et qu'on n'ose pas faire le saut dans le post-modernisme cornme dans
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les conceptions dominantes de I'art après les années 1980, on est certain de voir disparaîfre

prochainement cette idée qui n'est pourtant pas encore véritablement née puisque dans les

phases de vie des idées managériales, après la phase d'essor, il y a la phase de maturite avec

les organismes certificateurs et la phase de déclin, qui apparaît lorsque les motivations se

réduisent, avec les organismes de prix.

Dans ces conditions, et faute de normes universellement acceptées, on peut souligner

les sérieuses limites qui affectent le travail ou même la légitimité des normalisateurs et des

notateurs du développement durable. Ainsi, il est désormais parfaiternent possible qu'une

organisation intemationale puisse obteniro pour une de ses filiales, un prix national et avoir

des pratiques non conformes à ce que I'on suppose être le développement durable sur ses

sites étrangers. La loi française fait obligation à certaines enheprises de monher qu'elles

respectent les idées du développement durable. Cependanq < la loi n'ayant pas précisé le

périmèhe à retenir, de nombreuses entreprises ont limité leurs réponses à leurs sites français,

voire à leur maison-mère. Ce qui a rendu I'exercice aisé, mais peu pertinent dans la mesure

où ce périmètre ne couwe qu'une petite partie de I'effectif total. Il ne représente ainsi que

l4%o des effectifs chez Air Liquide, ll%o chez L'Oréal et...0,2%o chez Aventis, frois

entreprises qualifiées par l'étude d'Alpha de "petits malins" > (Mayer et Duval : 29). Si les

notateurs sont si facilement frompés, que dire alors des futurs organisateurs de prix ?

Autre critique, ces nouvelles valeurs signifient la fin de I'identification du chef

d'entreprise au paton puisque le centre de décision se deplace de I'enfreprise et de la nation

aux institutions politiques supranationales. Si de telles démarches de développement durable

viennent sfrucfurer la vie quotidienne de l'enûeprise, en faisant apparaîfie ( une nouvelle

morale, de nouvelles valeurs qui renforcent leur emprise sur les idéaux de consommateurs et

des salariés > (Mispelblom" 1999, p 263),1'idée même de << paton >) sera délégitimée. Car

cette morale ne naît pas dans I'enteprise. Elle est hétéronome et non pas autonome, au sens

kantien du terme. Ceci signifie qu'il n'y a aucun engagement personnel, donc aucune réelle

responsabilité de la part des acteurs qui sont réduits à l'état de mineurs soumis aur

demandes de l'État et surtout des institutiors supnanationales.

Une critique très fréquente est la suivante : le terme < développement durable > est

devenu une pure mystification dans son usage par les organisateurs de prix. On le voit de
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manière 6|s manifeste avec I'exemple des Trophées AFAQIls. La nouvelle expression à la

mode est utilisée, dans la réalité, cornme synonyme de respect actuel (et surtout pas durable)

de l'environnement.

Le magazine Management & Systèmes publiait, en awil 2004, une page dans laquelle

il annonce l'attribution des Trophées AFAQ à la société Norauto. Fln2002,1e centre pilote

d'Argenteuil de cette société obtenait la certification AFAQ ISO 14001. L'équipe du site

s'engageait alors à reduire l'impact des nuisances liées à l'automobile et à sensibiliser les

clients aux comportements respecfueux de I'environnement. Si on est atûentif, cela ne

concerne que I'environnement stricto sensu et non le développement durable. On peut

immédiatement se demander si ce qui a valu ce trophée à l'entreprise n'est pas sa

conmrunication autour de cette certification. Tout particulièrement lors de la cérémonie de

remise de son certificat ISO 14000, pou laquelle avait été mobilisée la toute nouvelle

secrétaire d'État au Développement Durable, Norauto a eu I'idée de metûe en place une

stratégie de communication inteme et exteme très importante non pas autour du thème de la

défense de I'environnement mais de celle du développement durable. Cette comnunication

flatta la nouvelle secrétaire d'État, qui allait d'ailleus rapidement perdre son poste. Elle fut

aussi hès ambitieuse car elle voulut n'oublier penionne en visant collaborateurs,

actionnaires, partenaires, institutionnels et relais d'opinion, tout comme elle visa, en dehors

de I'enfreprise, clients et grand public. C'est ainsi que le service de communication de |a

société a fait parvenir ure centaine de dossiers au( journalistes. Il a valorisé son nouveau

certificat ISO sur tous les supports de communication du groupe, de la plaquette

institutionnelle jusqu'à la signalisation dans les magasins, en passant par le site internet et un

rapport < Développement Durable > produit pour la circonstance. C'est donc cet

investissement préalable qui a signalé à I'attention I'entreprise candidate au prix.

On identifie donc ici, sans aucune justification rationnelle, derur conceptions

différentes, celles de I'e,nvironnement et celle du développement durable. Peut-on

sérieusement utiliser la notion de développement durable, alors que seule la composante

environnementale a été réellement prise en compte ? Il faut dire que si cette enûeprise a agi

ainsi après avoir obtenu sa certification selon les normes 14000, et si elle a cherché à faire

ll8 L'Agence française pour I'assurance de la qualite est un organisme certificateur international.
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passer des incitations à respectel l'environnement pour du développement durable dans sa

communication, c'est parce que les cenfres certificateum ne se contentent plus aujornd'hui

de déliwer simplement les certifications, ce qui est un marché trop étroit. Ils encoumgent

fortement les entreprises à communiquer autour de ces certifications. Cela leur procure non

seulement un marché supplémentaire mais aussi, en retour, une publicité gratuite incitant de

nouvelles enfreprises à se faire certifier. Ces organismes ont été encore plus loin avec un

partenariat noué avec le Salon MIDEST 2003,1e salon de la sous-û:aitance industrielle de

I'Est de la France. Ce partenariat avait pour but d'< aider >>, en fournissant gratuitement un

kit de signalétique, toutes les entreprises certifiées afin de bien methe en valeur leurs

certifications. Plus de soixante exposants furent concemés et cel4 pour plusieurs certificats.

Là aussi on voit une logique de mercatique à l'æuwe qui instnrmentalise des entreprises

consentantes afin de diffirser uûe noflne nouvelle et de créer un marché.

Et ce nouveau marché est d'autant plus intéressant que les organismes certificateurs,

avant d'intoduire les normes 14000 (environnement) dans une entreprise prétendront qu'il

est nécessaire auparavant d'engager la diffirsion des normes 9000 (qualité), ce qui crée, en

réalité, un double marché. On admet donc implicitement que la qualité, dans sa version

ancienne, reste un requis préalable à toute auûe démarche liée au < développement

durable >.

Le développement durable serait-il alors, tout comme la qualite I'avait étéo << une

illusion qui a de I'avenir > ? (Mispelblom, 1999 :266). Ou peut-on voir dans ces ambiguiTés

la mort déjà annoncée de la valeur du < développement durable >. Seul I'avenir nous le dira,

même si le débat est déjà ouvert en France : la loi oblige désormais les enheprises cotees en

bourse à publier un rapport social et environneme,nt, (article 116 de la loi sur les nouvelles

régulations économiques (NRE) adoptée le 15 mai 2001 et appliquée le 21 féwier 2002).

Mais, selon un article publié dans la revue française Alternatives Économiques, les pre,miers

résultats sont décevants << avec le ralentissement économique et la multiplication des plans

sociaux, la problématique de la responsabilité sociale des e,ntreprises (RSE), un temps à la

mode, est assez largement passée au second plan du débat public en France > (Meyer et

Duval, 2003 : 28). La mondialisation, avec ses conhaintes nouvelles qui focalisent
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I'attention des dirigeants, empêche paradoxalement I'homogénéisation de ces lois. Son effet

sera donc de produire aussi des identités réactionnellss dans un système à plusieurs vitesses.

Dans ce cas, pourquoi ne pas instaurer dès aujourd'hui les valews qui feront suite à un

tel t1rye de développement ?

2.7. LES PRIX DE LA RESPONSABILITE SOCIALE DE
L'ENTREPRISE

Face à une telle avalanche de critiques, certains proposent dès à présent un au-delà du

développement durable, du moins de la limitation de cette expression au seul respect de

I'environnement. Ils se réfèrent alors aux premières grandes déclarations intemationales

pour rappeler que cette expression ne se limitait pas à la seule défense du milieu naturel dans

lequel les hommes vivent. Ceci leur permet, d'ailleurs, de maintenir I'expression de

< développement durable > au risque de créer de très grandes confusions.

2.7.1. Yo" _nouvelle signifrcation, toujours ambiguë, du développement
durable : la responsabilité sociale de I'entreprise

Mais recentrer le développement durable sur les hommes en soulignant la

< responsabilité sociale de I'entreprise >> est très ambigu. En effe! cela peut donner à cette

expression un sens conforme à ce qu'est I'enheprise qui doit d'abord, ûrrer dans le temps et
qui est effectivement responsable, mais uniquement vis-à-vis de ses employés ou de ses

actionnaires. Selon Didier Stéphany, spécialiste du développement durablelle, ce concept

<< consiste pour uûe entreprise à assurer un développement, par rme approche globale de la
performancê, maintenu dans le temps et résistant aux aléas, respectueur d'un système de

valeurs explicité, impliquant différents acteurs internes et externes, dans une logique de
progrès continu > (Stéphany,2003 : 33).

On revie,nt donc au discotus managérial du siècle demier que l'on ne fait que
prolonger. La mise en fonctionnement du système qualité avait alors été conçue comme

Ite Didier Stéphany est directelr du départeinent DD d'une société franco-allemande. Il conseille les dirigeants
sur l'établisse'ment et la mise en truvre de politiques DD. S'appuyant sur une obscrvation des pratiques, il a
publié en 20o3 Developpement Durable et perfonnarce d'entreprise. B,âtir I'entreprise DD.
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devant toujours se réformer : < la vie continue et I'assurance-qualité doit être vécue de façon

itérative pour des progrès continus > (Jambart, 2001 : 101). Le développement durable,

entendu comtne responsabilité sociale du patron envers les partenaires immédiats, ne serait

alors que le prolongement du mouvement de rationalisation commencé après la Seconde

Guerre mondiale. Cela rassure tout le monde. Il est en effet de I'interêt de tout promoteur de

nonnes de rendre impossible qu'on parle de cette norure comme n'étant qu'un effet de

mode, c'est la raison pour laquelle les promoteurs du concept de qualité préféraient insister

sur le principe d'amélioration continue.

Si I'expression de < développement durable > était originaire d'Europe et plus

précisément des pays du nord de I'Europe, celle de Corporate Social Resporuibility,ûaduite

en français par ( responsabilité sociale des entreprises >>, plus souvent exprimée par le sigle

RSE, est directement importée des États-Unis. Dans son Livre Vert lancé en juillet 2001, la

Commission européenne définissait la RSE comme étant ( I'intégration volontaire par les

enheprises de preoccupations sociales et environnementales à leurs activités commerciales

et leurs relations avec les parties prenantes >. Depuis les années 1930 arur États-Unis

s'opposent, en effet, les tenants de la théorie libérale et les partisans de la RSE. Pour les

premiers, la seule responsabilité d'une entreprise est de maximiser ses profits pour les

actionnaires (shareholders). Pour les seconds, à I'inverse, l'enteprise est non seulement

responsable vis-à-vis de ses shareholders, mais aussi de ses stakeholders (parties prenantes),

c'est-à-dire de tous les groupes en relation avec elles, notamment ses clients, ses salariés, ses

sous-traitants, le public, etc. << L'entreprise économiquement dwable doit donco à travers un

dialogue avec ses parties prenantes, gérer les impacts sociaux, sociétaux et

environnementaux > (Chauveau et Rose,2003 : 45). Sinon elle risque de perdre ce que les

businessmen anglo-saxons appellent la Licence to operate.Il s'agit, en quelque sorte, de ce

que I'on pourrait traduire pas le < permis d'opérer >> que la société accorderait aruç

enfreprises, dans la mesure où les bénéfices que la collectivité retire des activités de

I'enfreprise sont supérieurc aux coûts qu'elle lui inIligel2o.

t'o Selon cette théorie, dans certains pays, I'inôrstrie nucléaire a vu sa licetrce to operate lui être retirée car la
fourniture d'électricité à faible coût et sans rcjst de gaz dans I'ahosphère ne compense pas les
risques apportés par I'existence des dechets nucléaires, dont le problè,me du taitement n'a pas été résolu.
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Ces deux expressions de RSE et de développement durable firrent identiques dans

I'esprit des créateurs de I'idée de développement durable avant sa limitation, la plupart du

temps, aux seules questions d'environnement. Ils prônèrent < I'intégration volontaire de

préoccupations sociales et environnementales dens les activités commerciales >. Cependang

en choisissant de traduire << corporate social responsability >> par << responsabilité sociale de

I'entreprise >>, la Commission européenne a fait (volontairement ?) un faux-serui en lisant le

terme américain <<social>) comme étant isolé et non lié à < corporate>>, ce qui aurait

complètement modifié la signification de I'expression qui renvoyait initialement à

<< sociétal >>, seule fiaduction possible de I'expression anglo-saxonnel2l. Car des
préoccupations sociétales générales ne sont pas des soucis sociaux qui peuvent se limiter à

I'enfreprise.

2.1.2. Les premières tentatives de création de normes de responsabilité

Alors que l'idée générale de < développement durable >> reste beaucoup trop vague, les

deux aufres idées proposées, celle de << responsabilité sociétale > et celle de < responsabilité

sociale > permirent plus facilement de proposer des normes. Il y eut même une proliferation

des codes de conduite, au caractère d'ailleurs toujours fiès partiels. Cela a incité les

institutions internationales à proposer des modèles et à fournir des poinæ de repère. À cet

égard, on peut citer trois initiatives intemationales, la Déclaration tripartite des Principes de

I'OIT, les principes directeurs de I'OCDE à I'intention des multinationales et le Global

compact de I'ONU.

Sous l'égide de I'OIT, la déclaration tripartite sur les entreprises multinationales et la

politique sociale est le résultat d'un processus de consultation et de négociation ente les

représentants des gouvernements, des organisations d'employeurs et de travailleurs et des

enteprises multinationales. Cette déclaration, qui avait été établie, il est vrai, pour la
première fois en 1977, fnt amendée en 2000. Elle prit alors en compte la Déclaration de

r2r << Dans les conférences bnrxelloises sru la RSE, on croise plutôt des DRII, des syndicalistes et
I'environneme,nt est le parent pauvre des débats. En revanche, dnns les conférences sur le âéveloppement
durable et I'enteprise, on croise plutôt des responsables de I'environneme,lrt, des ONG {reenpeace; WWF ,
les Amis de la Terre etc. et le social y est le parent paure >. Les deux termes sont parfois directement
associés : la déclaration du sommet de Gôteborg précise que la responsabilité sociale était ie moyen par lequel
les entreprises pouvaient contribuer au développement dnrable des Éats de I'Union.
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I'OIT relative aux principes et droits fondamentaux du havail. La déclaration tipartitelz,

seul recueil de principes directeurs bénéficiant de I'accord des gouvemements, des

organisations professionnelles et slm.dicales ainsi que des entreprises multinationales, devrait

servir de repère ou donner des éléments comparatifs (benchrnark) aux enteprises,

notamment les multinationales qui souhaitent élaborer leur propre code de conduite.

Les principes directeurs de I'OCDE sont des recomrnandations adressées par les

membres de cette organisation aux entreprises afin que celles-ci adoptent des normes de

conduite responsables dans les pays où elles opèrent. L'ensemble des activités est concemé :

emploi, relations professionnelles, Droits de I'Homme, environnement, etc. Ces principes

représentent le seul << code de conduite > élaboré par des États et visant à réguler les actions

des entreprises vis-à-vis de I'environnement et dans le domaine social. Ils constituent << le

meilleur étalon au monde des obligations éthiques des enfre,prises car ils reprennent ce qui se

fait de mieux dans les législations nationales > (Chauveau et Rose, 2003 : 232). Ces

< obligations >> n'ont toutefois aucun caractère contraignant. Dans chaque pays, des < Points

de Contacts Nationarur D (PCI,{), composés de représentants de l'État, des enheprises et des

syndicats, veillent à ce que les principes soient connus et compris. Tout PCN peut ête saisi

par une personne ou une organisation en cas du non-respect d'un principe par une enûeprise.

Le PCN doit alors auditionner les panies (mais sâns aucune publicité). En cas de < faute >>

de I'entreprise, et après échec des négociations enhe les parties, le cas peut être porté à la

connaissance du public à I'aide d'un communiqué de presse par exemple.

Le Gtobal Compactrz3 @acte gtobal) est un partenariat entre les enteprises et I'ONU

représenté par ses diverses agences. Des entreprises partenaires doivent acce,pter et

promouvoir un ensemble de 10 principes concemant les domaines de droits de la personne,

du travail et de I'environnement. Ces principes sont tirés de la Déclaration universelle des

Droits de I'Homme, des principes fondamentaux du BIT sur le droit du travail, ainsi que des

principes adoptés au sommet de Rio en 1992 sur I'environnement et le développement.

t22 &re déclaration concerne, notarment, les domaines de la politique de développemen! des droits au tavail,
.^- de I'emploi, de la formation, des conditions de vie et de travail et des rclations professionnelles.
'' Le Global Compact est << un forum réunissant des enteprises, des organismes des Nations Unies, des

organisations non gouvernementales, des syndicats, dans le but de "contribuer à l'émergence de valeurs
parùagées et de principes en vue d'rm marché mondial à visage humain" > (Najinq Hofuann, Marius4nanou
(dfu.), 2003 : 9. Voir également le site internet htto://www.unelobalcompact.oru
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L'adhésion des enfieprises est volontaire et n'implique aucun engagement formel ou

contrignant. L'ONU ne considère pas ce Pacte comme << un code de conduik, mais un

cadre de référence et de dialogue destiné à faciliter la convergence entre les pratiques du

sectenr privé et les valeurs universelles >>. Le Global Compact permet surtout arur entreprises

de partager des informations et d'apprendre ce qu'elles pourraient faire à partir des

meilleures pratiques I 24.

Ces grandes déclarations restèrent générales. Encore fallait-il créer des normes qui

puissent leur correspondre.

2.7.3. L'engouement des organismes certilicateurs ou notateurs

Aussitôt après ces premières déclarations, les prescripteurs et les notateurs spécialisés

dans les aspects sociaux de la vie de I'entreprise virent, les premiers un marché nouveau, les

seconds leur premier marché puisque I'activité de notation sociale est une activité

émergente. Certes, la notation n'était pas inconnue auparavant, mais elle étart

essentiellement qualitative et fondée sur un principe d'exclusion. C'était un mode

d'évaluation ûès grossier. On excluait les enfieprises ayant une activité dans des domaines

considéres comme immoraux. La réflexion s'appuyait sur une base morale eVou idéologique

(étaient visées les entreprises liées à I'alcool, la pornographie, le nucléaire, les ventes

d'atmes, etc.). Cela avait un impact sur I'image de marque de I'enfieprise et donc sur sa

sélection dans les processus d'achat chez les investisseurs américains, en particulier chez les

protestants. Leurs groupes de pression obtinrent de la loi, initialement américaine, qu'elle

oblige les enfreprises cotées en bourse à publier un rapport social et environnemental.

Il fallut alors créer des critères pour pouvoir calculer des indices permettant le

classement. D'où I'apparition de codes de conduitel2s tout d'abord dans les plus grandes

entreprises (il s'agit de codes autoproclamés). Ensuite, les organismes professionnelsr26 en

proposèrent pour servir de modèles aux enfieprises membres tout conrme certaines ONGI27.

ll un site internet permet aux enûeprises et à I'ensemble du public de s'informer.'"' On peut conzulûer sur le siûe Internet www.codesofconduct.org une liste des codes édictés par les differentes
.^- organisations, notamment par les enteprises.'^ Citons corrme exe,urple la llorld Federation of the Sporting goods Industty Model Code of Conàtct, édicte en
."" !995 pour senrir de modèles aux enheprises membres. Ce code revrr en 2966 s'inspire des principes de I'OIT.'"' Celui d'Amnesty International et de Clean Clothes cûnpaign sont les plus connus ; ils concement la défense

des drois des individus au fiavail.
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Enfin, un accord se fit sur la norme SA 8000 qui tend à jouer le rôle, au niveau international,

le rôle qu'eurent jadis les nonnes ISO dans le domaine de la qualité puis de

I'environnement. Elle traite de la responsabilité sociale (Social Accountability) de

I'entreprise et du respect des principes d'éthique. La norme AA 1000 S qui lui est proche

des anciennes norrnes des dé,marches qualité. Elle formalise, en effet, les processus visant à

garantir I'effectivité de la démarche de développement durable et inciæ à soumettre

I'entreprise au confrôle externe. Cette nouvelle série de normes a été créée par le Social

Accountability International (SN), organisme créé par le Council on Economic Priorities

(CEP), qui est un institut de recherches sur la responsabilité sociale des enfreprisest2s.

Cette norme SA 8000 conceme le respect des droits sociaux tels qu'ils sont définis

dans les conventions de I'OIT. Producteurs, sous-traitants et donneurs d'ordre peuvent se

faire certifierr2e. L'obiectif clairement affiché de SAI est de faire de SA 8000 I'unique

norme intemationale. En attendant, cette enfreprise, pour imposer ses nonnes, doit lutter

confre d'aufres nonnes. En particulier, la version 2000 de I'ISO 9000 a sensiblement

rapproché ce standard d'objectifs des idées du développement durable.

Depuis I'apparition de ces nouvelles normes, < les indices sélectionnant les entreprises

performantes en matière de développement durable sont appàrus en Europe au cours de ces

trois demières années > (Stéphany, 2003 : 48). Dès lors, le nouveau marché était lancé, là

aussi pour des raisons complètement étrangères à l'économie. Donc, depuis quatre ans, il

n'est pas t?re qu'une entreprise cotée en bourse reçoive chaque semaine un questionnaire

provenant d'un organisme parfois inconnu, donc avec des risques évidents d'espionnage

industriel. < On lui demande de remplir _ entre 7 et 40 pages de chiffies etlou de

commentaires sw des sujets extrêmement divers, sans toujours savoir ce que cela deviendra

et comme,lrt les informations sont traitées, ce qui ne rassure pas les entreprises, d'où la

création, par de grands groupes français comme Vigéo d'agences afin de conhebalancer le

pouvoir des agences de notation financière qu'ils jugent souvent exorbitants >> (Ibid. :51).

Il faut cependant dire que la mise en place de ces nouvelles norrnes ne va pas sans de

sérieuses résistances. Un grand débat a eu lieu en novembre 2001, à Bruxelles, à I'initiative

r28 Cet Institut a éte sæ il y a trente ans par I'américaine Alice Marlin-Te,ppler.
l2e SAI accrédite des sociètes d'audit chargees de vérifier la norme. Il y a en 7 actuelleme,nt, dont le Burean

Veritas.
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de la présidence belge, qui avait placé la RSE au cæur de I'agenda social européen. Un

clivage ûès net est apparu parmi les I 000 représentants des milieux économiques et sociaux

qui participèrent aux discussions. Il y avait ceux qui souhaitaient une extension des

règlements et ceux qui préféraient le maintien du statu quo, et donc I'adoption des nouvelles

nonnes sur la base du volontariat. Le président des affaires sociales del'(Jnion of Indus*ial

and Employer's Confederations of Europe (UNICE) plaida pour le volontarisme, en

reconnaissant toutefois que, dans 16 domaine concerné, il fallait < aller au-delà des

prescriptions réglementaires mais que le sfiangement majeur proposé ne se prescrivait pas >.

Un membre du Comité exécutif de la Conféderation européenne des slmdicats estima que

< sans cadre législatif et contractuel, la RSE ne serait pas un facteur de progrès social et

démocratique >>. Pour lui, l'initiative volontaire ne suffisait pas, car les normes proposées

sont insuffisantes.

Ainsi, d'après une étude de I'OCDE, 15 % seulement des codes existants (qui

regroupent les normes proposées par les organismes certificateurs) tiennent compte dans leur

intégralité des droits slmdicaux minimaux. Début juillet 2002,1a Commission européenne a

tranché dnns ce débat en décidant qu'il n'y aurait pas de reglementation européenne sur la

RSE. En I'absence d'une véritable réglementation au niveau intemational, ce qui supposait

I'instauration de contrôles et de sanctions, les organisateurs de certification de notation se

voient investis d'une nouvelle mission, celle de créer des nonnes ou des systèmes incitatifs

pour amener les enteprises à intégrer dans leurs sfiatégies des objectifs environnementaux

et sociaux qui sont, de fait, refusés à l'échelle ewopéenne.

2.7.4. Les tout premiers prix liés à la responsabilité sociale

D'où I'idée, apparue rapidement dans les agences de notation" désireuses de consolider

leur nouveau marché, de créer des prix.

Le prix permet alors de contoumer la décision prise à Brurelles, celle d'instaurer un

contrôle de la responsabilité sociale, a foniori sociétale, des enteprises a été rejetée. On

propose alors de les adopter sur la base du volontariat. Et puisque cela ne sufFt pas, on va

utiliser I'outil du prix.

Toutefois, ces prix ne prirent pas la forme du concours puisqu'il n'y avait pas encore

de demande. Seule I'ofte existait. Ce fut donc la fonne du < prix >> sous fonne de
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classements affichés dans la presse qui fut choisie. On fait dépouiller par un sous-traitant les

statistiques sociales disponibles que la loi rend obligatoires pour les enheprises cotées ou les

informations obtenues par lettre ou télephone. On établit un classement et on publie le

palnarès. Le but est purement publicitaire : il s'agit d'inciter les enûeprises à deve,lrir

clientes des nouvearur organismes. Cela est clairernent mentionné par la nevue Enjan, éditée

pn Les Échos dens un numéro Hors Série de novembre 2003. Il s'agit dt Grand Atlas des

entreprises 2004 qrn concerne 5 000 enfieprises classées par département. Les 100

premières mondiales, les 200 premières européennes et les 500 premières françaises sont

mentionnées dans ce màne numéro. Le magazrne, en affrchant les critàes d'évaluation"

précise que ( les entreprises concemées réalisent un CA de plus de 10 millions d'Euros ente

2001 et 2002. [...] Elles ont été contactées par un premier courrier en mai 2003, relancées

par un second et un fax puis appelées [...]. Les classements publiés ont été réalisés en

partenariat avec ORT, société spécialisée dans le renseignement commercial et I'information

financière sur les entreprises, et Conception Éditoriale, spécialiste de la réalisation de

classements pour la presse économique et professionnelle. [...] Tous les secteurs sont

concernés: agriculture, agroalimentaire, assruances, automobile, banques, bois, papier,

carton, BTP, matériel de construction" immobilier, chimie, plastique, communication >>.

2.7.5. Critique de ces nouveaux prix

Étant donné le caractère très récent de ces nouveaw( prix, qui ne sont, pour le moment

que des classements, on ne trouve pas de critiques explicites. Tout au plus est-il signalé que

les agences qui pourraient enquêter sur toutes les filiales des enfreprises notées, y compris

celles localisées à l'étranger, ne le font pas pour fidéliser leur clienêle. Elles se contente,nt

des entreprises localisées en Europe, ce qui crée, bien évidemment, des notes fictives.

2.8. D'EVENTUELS PRIX FUTURS

Mais voilà que certains, gû ont compris la logique du système des normes et des prix,

envisagent déjà un < après-développement durable >. Aller plus loin que le développement
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durable, c'est ce que l'école de management de Nantes, Audencia" envisage pour la rentrée

2005t30.

Les prix sont un excellent révélateur à la fois de la rationalité croissante dans les

gestions des enfreprises et de la production des modes managériales. Ce sera peut-être, pour

I'historien des mentalités, une de ses fonctions essentielles. Le prix rend évident ce qui est

déjà évident dans les pratiques, ensuite dans la littérature. Mais chaque effort de productivité

opéré au nom de la rationalité implique nécessairement des effets pervers qui ne sont jamais

immédiatement visibles puisqu'ils sont d'abord ressentis avant d'être théorisés. Aussi,

coûrme il y a eu des prix cifion dans 1s5 arts du spectacle pour récompenser les plus mauvais

acteurs ou des confie-prix littéraires pour signaler le plus mauvais livre, on peut s'attendre à

voir apparaître des contre-prix dans le domaine économique. Ils sont décernés au plus

mauvais patron, à celui qui traite son personnel de manière < ordurière >> ou qui a réussi, en

frès peu de ternps, à démotiver tous ses employés. Ce tlpe de prix n'a pas encore été créé en

Lorraine (ni en France d'ailleurs bien qu'il corresponde à une tendance culturelle forte dans

ce pays qui est absente aux États-Unis ou au Japon).

En septembre 20M, il y eut cependant une campagne publicitaire en faveur de la

SNCF qui célébrait les pahons les plus idiots, qui n'avaient donc pas le réflexe de prendre le

TGV, et qui arrivaient donc en retard ou fatigués à leurs rendez-vous, ce qui faisait rire leurs

concurrents. Il y a, peut-être, 1à un premier signe anticipateur chez les publicitaires. Non

seulement les prix captent tous les thèmes à la mode dans la littérature managériale, mais ils

pourraient aussi brutalement sortir, par un mouvement dialectique, de I'ensemble des valeurs

positives pour se mettre à explorer les valeurs négatives, donc les confre-modèles

développés non plus par les enfiepreneurs ou leurs alliés, mais par leurs adversaires, les

organisateurs des prix changeant alors complètement d'identité.

Tout se passe alors comme si, en fonction d'une logique de type stnrctural ou

hégéliennel3l, les prix reconstruisent les champs de l'économie, avec ses tendances diverses

t30 Sobczak Andr,é, sNrssignnnt-sfoerçheur à Audencia" Ailer plus loin que Ie darcloppement durable, Pais,
, - L'Usine Non'elle, no 2926-2927 , 15107 lM : ll.l3t La logique hégélienne est celle qui avance par ruptures successives, par contadictions surmontées, ce qui

permet de garder des éléments de la situation antérieure ûout e,n en produisant de nouveaux. Une logique de
tlpe structurale est celle qui fait apparaître à un mê,me moment du temps des pensées ou des comportements
differents sirqrlemelrt par le fait que chacun, pour exister, est dans I'obigation de s'opposer aux autres.
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successives, dans un premier temps, puis avec sa contestation dans un deuxième temps qui

n'est pas encore advenu actuellement en Lorraine. Cela peut se comprendre puisque

I'organisateur de prix ne peut exister qu'en prenant le contre-pied de ses prédecesseurs. Il a

donc I'obligation de paraltre plus < modeme > que ses concurrents avant qu'un esprit plus

contestataire, exploitant une contestation déjà généralisée dans les enteprises, tente une

délégitimation générale du système des prix.
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Troisième partie

Le prix comme processus de
choix du lauréat

Une reconnaissance plurielle



Dans la deuxième partie de ce travail, nous avons cherché à situer le prix aux

entreprises, au niveau mondial puis en Lorraine, dans les pratiques managériales passées et

présentes, afin de le positionner comme dispositif de management destiné, en principe, à

faire reconnalfre une performanrce dans les définitions successives de celle-ci. Nous avons

voulu savoir quand et comment une pratique née à l'étranger a été fiansposée au niveau

national français puis régional en Lorraine.

Dans cette ûoisième partie, nous envisageons d'examiner I'organisation concrète des

prix, tels qu'ils sont produits actuellement en Lorraine afin de monfrer comment se

déroulent, dans leurs différentes phases, leur consfruction êt, éventuellement, leur

déconstruction.

Comment, pratiquement, fait-on pourproduire un prix ?

On pourrait ici se contenter d'une simple description de faits à partir des observations

faites sur le terrain. Il est évident que rester sur uû tel plan empirique produirait une forme

de pensée << naiVe >>. Aussi, pour étudier les étapes et les conditions de la production des

prix, nous ferons référence aur conceptions consûuctivistes. Nous nous appuietrons, en

particulier, sur les éléments théoriques que I'on peut trouver dans les recherches de

sociologie de la compétence professionnelle ou de la sociologie de l'expertise, avec,

notamment, une référence particulière aux travaux de Jean-Yves Trépos. On se referera aussi

aux idées présentées dans I'ournage que Jean-Michel Morin a consacré à la sociologie de

I'entreprise à partir de ses fravaux sur le mode de gestion des ressources humaines (Morin,

1999) dans le secteur bancaire suivi, plus réce,mment, par sa recherche sur la préparation au

commandement dans la marine, (Morin, 2000). Ainsi on identifiera d'abord des acteurs

fondamentaux qui se retrouvent chaque fois, puis un système, très particuliero 6nig dnns

lequel on constatera, d'un cas à I'autre, des constances (Morin,1999 :22).

Ce qu'il y a d'intéressant dans les conceptions théoriques constructivistes, c'est

qu'elles nous amènent à relier les intentions des acteurs à leurs actes, à regarder, non le

produit fini, mais le processus, en général caché, par lequel il est apparu. Mais on peut aller

bien plus loin: les intentions conscientes (affichées) des acteurs ne sont pas nécessairement

leurs intentions reelles. Et ce qui nous permet effectivement de douter des discours

explicites des acteurs qui produisent les prix, ce sont leurs actes. En I'occurrence, et
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s'agissant des prix au:r entreprises en Lorraine, on constate, lorsqu'on examine les prix

concrètement dans leurs rites ou leurs cérémonies, que le trophée n'est pas waiment donné
aux enheprises face au public en général, mais à un homme, l,entrepreneur, au cours d'une

fête où sont conviés essentiellement d'autres chefs d'enûeprise ou des personnalités du
monde politique.

Ce double déplacement va poser immifialement un problème: ceux qui construisent

les prix disent, explicitement, viser à assurer la << reconnaissance >> d'une enfieprise auprès

d'un public indiftrencié. Mais leur pratique differe de leurs intentions avouées. La
reconnaissance a bien lieu, mais elle vise un homme et elle ne se fait pas devant un public en
géneral, mais uniquement devant un parterre de chefs d'entreprises. Il faudra donc
comprendre ce double changement. De quelle << reconnaissance >> est-il question ? Sur qui ou
sur quoi porte-t-elle ? S'agit-il bien d'une << reconnaissance >> ?

Cette observation renforce I'idée qu'avant de se livrer à une compilation de faits, il
convient donc de construire une problématique. Quels sont les actes concrets de celui qui

constnrit le prix ? À partir de cela, que peut-on dire de ses buts véritables ? Toutefois, le

discours explicite sur la << reconnaissance > produit-il aussi des actes déterminés ? y a-t-il

confradiction entre les actes liés aux fins explicites et conscientes et ceux qui sont
déterminés par les fins implicites ou inavouées des constructeurs de prix ?

Pour avancer dans la constnrction de cette problématique et faire au moins une
hlpothèse préalable sur ce que peuvent être les fins inavouées des constructeurs de prix, il

faut commencer par réfléchir sur cette notion de << reconnaissance >>. Pour que ses produits

ou ses services existent et soient désirés, I'enfieprise et ses marques (et non I'entrepreneur)

doivelrt êûe connues tout d'abord et ensuite reconnues cornme effrcaces ou produisant des
éléments de qualité. Cetûe reconnaissance est générale : elle vise d'abord les clients actuels
ou potentiels, le public en géneral, même s'il n'y a aucune chance d'en faire gn jour des
clients, les banquiers chargés de déliwer des prêts, les actionnaires qui ont déjà investi ou
qui s'apprêtent à le faire, les employés de I'enfreprise afin de leur donner une image positive

de leur groupe de reference. Il est donc frès utile de bien positionner une rnaxque ou une

enfreprise.
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Le prix va donc se constnrire, de maniere rationnelle, autour d'un projet qui peut êhe

très clair pour ses acûeure : faire connaître la performance et I'excellence d'une entreprise

(ou, parfois, de marques) au plus grand nombre. Car on peut atûendre, légitimement, des

effets positifs de cette médiatisation. Mais, en même temps, on constate dans les prix

quelque chose qui peut étonner. On se contente souvent de I'affirmation de la primauté d'un

homme devant un groupe resfreint de pairs (qui peuvent êûe aussi des concurrents).

Cette conFadiction mérite d'être pensée, ce qui pose une question préalable : le prix

sert-il waiment à faire << reconnaîffe > la performance d'une organisation ? On peut encore

aller plus loin: sert-il waiment à faire reconnaître les qualités d'un homme ? Car d'aufres

hlpothèses sont possibles, en particulier celle-ci: ne s'agit-il que de consûuire, au moyen

d'un rite, un groupe social qui a du mal à exister puisqu'il s'agit d'un groupe à distance et

de plus, conflictuel. En effet, ses éléments, à I'intérieur d'un sous-secteur industriel, y sont

en conclurence pennanente même si, globalement, par la sous-ffaitance ou les échanges

entre secteurs, il y a des formes multiples de cooperation.

La question des fins poursuivies est donc complexe, car on peut faire I'hlpothèse de

buts dont les acteurs n'ont pas conscience. Le discours explicite (< faire reconnaîfre

publiquement une excellence D ou << diffirser des nonnes qui se sont révélées efficaces de

façon à renforcer un tissu industriel >>) n'est pas le seul, dans ce cas, à prendre en compte.

Car il y aurait aussi à prendre en charge des pratiques qui sont elles aussi, signifiantes, en

I'absence de tout discours.

Si nous pouvons maintenant formuler de nouvelles hlpothèses sur les prix, c'est parce

que beaucoup de sociologues, américains ou européens, ont analysé ce qu'ils ont appelé le

processus de professionnalisation, c'est-à-dire I'institutionnalisation progressive de

professions qui s'organisent en intenne et sollicitent, en externeo une reconnaissance de la

part des pouvoirs publics.

Il s'agit le plus souvent, de se défendre confre des < charlatans >>, des concurrents

étrangers, du secteur informel de l'économie, du << marché noir >>, de < l'économie

quaternaire >, etc. On crée alors un groupe conscient de lui-même, avec des procédures

d'entrée, des discours de légitimation et des outils de renforcement du groupe. L'rm de ces

moyens est, selon Jean-Yves Trépos, la valorisation ou la reconnaissance de certains des
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membres aru( yeu( des autres. Ainsi, la profession publicitaire distingue régulièrement ses

meilleurs spécialistes, tout coûlme l'ordre des pâtissiers remet le diplôme du meilleur

pâtissier ou la fédération hospitalière de France organise le concours des technologies

médicales innovantes, etc.

Ce qui est vrai des professions ne le serait-il pas aussi à I'intérieur des sous-secteurs

du tissu productif ? Erur aussi ont besoin d'être reconnus par les autorités étatiques ou les

collectivités locales de façon à bénéficier de mesures protecfrices ou d'aides diverses. Le

prix naitrait alors, à un moment bien particulier de I'histoire du capitalisme, des rapports qui

existent enfie l'État et les acteurs du champ économique et ensuite, dans un sous-secteur du

champ économique enûe les acteurs eur-mêmes qui sont avant tout partenaires tout en étant

concurrents. Ce qui permet de le penser, c'est le fait que les organisateurs de prix sont aussi

des organismes qui diffirsent les < trouvailles > qui augmentent la productivité des

entreprises, donc qui diminuent la concrrrence. Ainsi plusieurs ouwages ont été édités à

cette fin. Nous citerons le Recueil des bonnes pratiques des entreprises lauréates du prix

français de Ia qualité, MFQ, 1996,I10 pages de < témoignages d'enfreprises récompensées

pour I'exemplarité de leur démarche >> que le mouvement considère comme des outils

intéressants et innovants, puisque leur effrcacité est prouvée. Le MFQ a même publié un

mémoire de fin d'études d'un étudiant d'une école de gestion intitulé Le factanr humain

dans les dëmarches qualité en 2000, qui repose sur le cas précis d'une enheprise < Auto

Pratic > sélectionné pou son exemplarité dans I'application de << I'Assurance de la Qualité
Totale >>. Cette démarche est surprenante, car le mémoire figure dans sa version originale et

le MFQ s'est contenté de methe,autour du texte de l'étudiant, une couverture comportant les

nonnes présentées dnns les publications du MFQ ! Nofre hlpothèse est donc la suivante : si

le prix a des fins avouées, faire << reconnaître > à tous le meilleur, diffirser des << bonnes >>

pratiques, il a aussi des fins qui sont inapparentes tout en étant essentielles : créer un groupe

afin de lui permetfre ultérieure'ment de faire pression sur des décideurs et ensuite aider, sans

nécessairement pasiser par l'État, les éléments les plus faibles confrairernent à la théorie

officielle de la concurence généralisée dans un système déclaré coûrme étant libéral sur le

plan économique.
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Il est évident que les prix ne se construiront pas de la même façon si I'on choisit de

privilégier les buts apparents ou les buts inapparents. Dans les premiers cas, on prend un

engagement solennel devant les autres, ce qui impose des critères objectifs et parfaitement

rigoureux. Dans le second cas, la question des critères est tout à fait secondaire. À h limite,

peu importe qui obtient le prix. Il faudra donc procéder à I'analyse des moyens mis en æuwe

afin de repondre à la question originale que nous posons et donc de valider ou d'infinner

I'hypothèse émise.

Une telle réflexion est capitale car elle déterminera le cheminement de la pensée dans

la quatrième partie: quel est le but reel de la médiatisation du prix après qu'il a été

construit ? Cette question permetûa de regarder aufrement les moyens mis en æuvre lors de

la cérémonie de médiatisation puisque, là aussi, les fins apparentes ou non, détermineront les

moyens mis en æuwe. La médiatisation est aussi une constnrction.

Dans cette troisième partie, nous allons donc commencer par examiner les conditions

réelles dans lesquelles se construit le prix. Ce n'est qu'à partir de I'observation de terrain

faite en Lorraine que nous porterons un jugement sur la nature des fins poursuivies, ce qui

permettra de passer de la problématique initiale, telle qu'elle vient d'êfe exposée, à une

thèse argumentée. Nous verrions, tout d'abord, comment on construit le prix identifié, ce qui

ne serait que partielle,ment vrai selon I'hlpothèse principale de nohe problématique, à la

<< reconnaissance >).

On se placera alors du point de vue des acteurs en tenant compte des représentations

conscientes de ceux qui produisent les prix, ces derniers ayant comme finalité de constnrire

une ( reconnaissance >. En quoi cette image-guide produit-elle leurs actes ? Mais cela

explique-t-il vraiment tous leurs comportements ? Qu'est-ce que ces perconnes entendent

par ( reconnaissance > ? Sur quoi porte-t-elle réellement à leurs yerx ? Sur une institution

ou une organisation ou, au contraire, sur un homme ? Faut-il relier à une éventuelle

polysémie du champ sémantique de ce concept de << reconnaissance > ces hesitations

apparentes ? Ou peut-on y voir justement un symptôme des ambiguïtés qui existent dans les

fins réelles poursuivies ?



Chapitre I

L)organisateur du prix

initiateur d'une

reconnaissance plurielle
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Pour répondre à ces questions prealables, il faut comnencer par observer. Qui sont les

acteurs de cette reconnaissance ? Commeal agissent les futurs lauéats et les aufies acteum

du système produisant les prix ? Comment construisent-ils leurs << critères >> ? Comment

ensuite operent-ils leur sélection ? Qui est ensuite choisi pour opérer cette sélection ?

Comment agissent réellement ces personnes ?

Les réponses à ces questions des moyens permettront de passer à la réflexion

essentielle sur les fins.



Le prix est une double << construction >>, le choix d'un lauréat et la médiatisation de ce
choix, analogue à d'autres doubles constnrctions qu' ( une perspective constgctiviste
pennet d'emboîter > (Trepos, 1992: 16). n faut d'abord choisir celui qui sera célébré et faire
que ce choix soit acceptable, sinon accepté. << Consfruction >>, en ce sens, signifie qu'on est
en face d'une double opération renouvelée chaque année qui < semble pouvoir être décrite
de dehors, comme un obje! dont on fait voir le mode de fabrication et la structure > (fbid.).
D'auûe part, il s'agira de comprendre ( que cette compétence objectivée [...] est elle-même
une construction >> (Ibid.). Une compétence de ce type ne peu! en effet, se forger que dans le
temps, notamment par des expériences vécues qui servent constamment de base pour des
améliorations et des changements. La question centrale de I'analyse qui va êfre faite portera
sur le processus de choix. Elle sera donc organisée autor:r de la constuction même de la
sélection d'un lauréat. Ce qui peut s'étendre immédiatement au rôle que peut avoir cette
constuction, independamment de touûe médiatisation, dnns le monde entrepreneurial et sur
les objectifs qu'on cherche à atteindre par cette première construction. La réponse à la
seconde question est étoiûement tributaire de celle que I'on donnera à la première.

1. L'organisateur du prix, coordinateur des
opérations

1.1. nÉfnruuoN DE L'ORGANISATEUR

La première idée que l'on peut souligner est que la première constnrction, celle qui
aboutira à la sélection de norns d'entreprises, n'est pas une démarche solitaire. Elle est
accomplie par plusieun intervenants, par un reseau qui n'est jamais présenté en tant que tel.
C'est même I'opacité du réseau qui est le fait dominant. On est en pésence d'un cercle
relativement fermé, ce qui peut créer des difficultés dans I'analyse. Qu'est-ce qu'un reseau ?
Selon Lamizet et Silem (1997 : 481), d'un point de vue social, << un réseau est notamment un
ensemble de personnes qui sont en relation dans le cadre d,une stucture formelle dédiée
(club, association" groupe d'enheprises...), ou informelle, et qui s,échangent des
informations ou agissent en commun dans I'interêt de certains ou de tous les membres du
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réseau > (Lamizet et Silem, 1997 :481). Le but est clair: faire un choix qui ne sera pas

contesté. Comment cela s'opère-t-il ? Afin d'assurer la coordination des membres du réseau,

il est fait appel à un organisateur.

Par << organisateur >>, on entend celui ou ceux qui décident des tâches à accomplir et

qui les ordonnent dans le terrps afin d'aboutir au résultat escompté à une date déterminée.

Organiser, dans ce cas, est considéré selon le sens premier qui lui est atfribué par les

dictionnaires : < Doter d'une structure, d'une institution déterminée, d'un mode de

fonctionnement >. Dans la plupart des cas, les organisateurs sont aussi ceux qui furent à

I'origine des prix.

Le coordinateur des opérations peut être un organe de presse, une enfreprise, une

institution à vocations multiples (une institutions intégrée dans une autre institution) ou une

association centée sur ce but unique. Dans ce dernier cas, la forme juridique est toujours

celle d'une association créée selon la loi de 1901, donc sans but lucratii le plus souvent

fonnée de bénévoles, à I'instar de la Société Industrielle de I'Est est une association qui

n'utilise que des bénévoles à la retraite. Leur fonction est d'assurer chaque année la grande

fête annuelle du tavail pendant laquelle des prix sont remis à la fois à des enfieprises, à des

chercheurs, des étudiants, des élèves et à des ùavaillews qui reçoivent des medailles de la

part de leur enfreprise. Pour les autes organisateurs de prix, cette fonction est annexe à

d'autres fonctions. Perfonnance et Progrès en Lorraine compte aujourd'hui cinq salariés à

temps plein car elle se donne pour vocation de << rassembler les entreprises autour d'un zujet

mobilisatern: le management de la qualité >. Elle organise donc le prix qualité Lorraine

mais crée également de nombrerur événements autour du même thème coûrme << le mois de

la qualité >> et < les jeudis de la qualité >>, souvent organisés dans les Chambres de

Commerce et d'lndustrie de la Lorraine. Il en est de même pour les organismes d'aide à la

création d'enheprise dont la vocation premiere est d'assurer une aide aux porteurs de

projets, ou pour d'autres organisations comme la Banque Populaire de Lorraine-Champagne

qui est d'abord une banque orl anciennemen! I'lnstitut Lorrain de Participation qui avait

pris en charge le prix Performance Lorraine.
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1.2. LA qIJESTION DE L',OUVERTURE A L'OBSERVATEUR
EXTERIEUR

Est-ce que I'organisateur du prix accepte d'être observé ? On est, certes, au moins
pour certains prix, dans une phase de crise où I'observation extérieure paralt ffès utile.
Toutefois, cette observation peut êfre manipulée ou, au moins, orientée, par les organisateurs
de prix, ce qui peut metfe en cause I'objectivité des études ultériernement produites. Il faut
donc d'abord s'interroger sur la question de I'ouverture de ces institutions particulières à des
regards extemes.

Celles-ci acceptent-elles que I'on observe leurs pratiques et, en particulier, la manière
par laquelle elles utilisent leurs intervenants extérieurs lors du choix des lauréats ?
Acceptent-elles que ces intervenants soient identifiés surtout s'il s'agit d'une personne qui
fait pression pour que tel entrepreneur participe au prix et soit intégrée au nombre des
candidats parce que, selon elle, il serait utile pour I'organisateur du prix que tel industriel
soit primé. Comme de tels comportements peuvent dévaloriser le prix, puisqu'ils montrent
que les choix peuvent être faits avant les délibérations des jurés, il est intéressant de voir
quel est le degré d'ouverture des organisateurs.

La plupart des organisateurs ont accepté notre démarche. Une fois I'enquête
commencée, s'il y eut des résistances, ce fut, le plus souvent, sur des points de détail. Ce qui
a prévalu fut donc I'ouverture. Cela s'est manifesté par l'acceptation de notre présence lors
des réunions qui eurent lieu à plusieurs des étapes de la production des prix. Ainsi
Performance Lorraine nous a-t-il permis de participer à toutes les étapes de I'organisation de
son prix, y compris arx réunions des jurys, tout comme cela a été le cas pour le Grand prix

du Conseil Général de Moselle où nous avons, en 2004, participé à la réunion du ju.y

également. Pour ce qui est des autres organisateurs, comme la Banque populaire de
Lorraine-Champagne, Performance et Progrès en Lorraine, la Société lndustrielle de I'Est et
d'aufres organisateurs de prix à la création d'entreprises, nous avons eu également accès à
toutes les informations que nous avons demandées. Mais dans ces cas, nous avons pu
participer à diverses étapes de l'élaboration des prix sans pouvoir, toutefois, participer aux
reunions des jurys, considérées cornme << secrètes >. Elles n'étaient donc ouvertes qu'aux
membres << autorisés >.
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Si nous avons été très bien accueillie par I'organisateur du prix de la BPLC, Etienne

Mirgaine, le premier organisateur lorrain renconfré, qui n'a jamais manqué I'occasion de

nous tenir informée de toutes les démarches entreprises pour le prix, nous n'avons pas pu

assister aux rârnions des jurys et I'objection à notre presence émanait non pas de la banque

mais de la Chambre des Métiers et de la CCI qui ont chacune un représentant dans le jury,

étant donné que la banque décerne des prix aux artisans et commerçants lorrains. Ces deux

institutions peuvent d' ailleurs proposer des dossiers d' entreprises.

On peut donc dire que I'observation participative a été importante, mais pas totale. S'il

y a eu des pressions discrètes pour promouvoir tel candidat et en faire donc d'avance un

vainqueur, nous n'en savons rien. Car nous n'avons pas eu accès à ce tlpe d'informations

bien que nous ayons posé des questions sur ce point afin de tester la sincérité des

organisateurs de prix. Nous avons alors constaté qu'il y eut des cas, notamment pour ce qui

est de France-Cartes, où I'organisateur avait choisi d'emblée son futur larréat, mais il se

trouva que celui-ci refusa d'êfie lauréat. Or cette pratique est liée plutôt aux prix sans

concours qu'aux prix qui mettent en place une procédure avec des critères de sélection

validés parunjury.

L'attitude de grande ouverture, au moins potr l'observation du travail des jurys, de la

part de Performance Lorraine est voulue et même revendiquée par cette association. Il en est

de même pour le Prix Qualité Lorraine qu'organise Performance et Progrès en Lorraine qui

inscrit, sur tous ses supports de communication, en guise de base-linê, i ltrejoignez le

réseau de ceux qui font la qualité >>. Le réseau se présente donc comme un moyen efficace

pour atteindre le but désiré. Il se veut donc ouvert à tous ceux qui voudraient y participer. Et

ceci les oblige à s'ouwir à tous les participants potentiels. On pourrait dire la même chose

des prix organisés dans le domaine de la communication. Ils sont ûès nombreux et

s'appuient sur un état d'esprit qui est supposé être commun à la profession, ce qui est

affrmé afin de les rendre plus efficaces. Et I'on pourrait donner d'auhes exemples. Aussitôt

un paradoxe apparaît. En effet, le but contredit le moyen mis en æuwe. Car ce but est de

développer I'esprit de compétition" qui constitue un des fonde'ments de la recherche de

performance. Et cela implique le secret puisqu'une idée nouvelle, y compris dans le domaine

de la gestion ou du managemento peut devenir un avantage concurrentiel.
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Maintenant, Pow que l'organisateur puisse organiser le prix, il doit en avoir, une fois

la question de son < institutionnalisation > réglée, I'intention, ce qui le renvoie à sa propre

organisation, et surtout une (( légitimité >>, ce qui renvoie à son image atu( yerD( des auffes.

I.3. LES MOTIVATIONS
L'ORGANISATEUR

ET LES OBJECTIFS DE

Quels sont les buts poursuivis par ceux qui produisent les prix ? Les motivations
peuvent ête conscientes, partiellernent ou totalement inconscientes. Elles peuvent aussi être

alfruistes, mais aussi parfaitement égoilstes. Ce qui sera avoué dans les brochures de
presentation des prix est ce qui est conscient et altruiste. Il n'y aura donc aucune information

écrite sur les autres motivations qu'il faudra déceler à partir d'indices. Lors des échanges

or?tDq on constate que I'expression explicite des motivations des membres d'une

organisation est souvent diffrcile à cerner.

1.3.1. Les motivations revendiquées

Les organisateurs souhaitent d'abord, selon leur propre discours, aider et valoriser, de
manière désintéressée, les enfieprises. Cela a derur sens, leur permettre tout d'abord de se

moderniser et d'ête plus performantes, ensuite, d'êfre mieux considérées par le grand

public. C'est ce que montre une lecfure attentive des documents produits par les

organisateurs lorrains de prix. On y trouve deux buts explicitement présents :

- aider les entreprises en augmentant leurs profrts

L'organisateur prétend que les procédures ou les pratiques dont il vérifiera la présence

dans I'enteprise produisent automatiquement un meilleur fonctionnement, et cela dans

toutes les enheprises sans exception. Les nouvelles procédures agiront au profit de tous,

employés y compris, donc de l'enheprise en genéral. Le prix est alors un moyen de la
perfonnance, voir du progrès en général.



183

Il est très curieux de remarquer que ce discours sur la qualité peut parfois manquer lui-

même de qualité. En effe! il n'est jamais validé empiriquement par une procédure de

certification pourtant possible. Rien n'interdit de faire un audit avant et après la mise en

place des procédtres de certification afin de vérifier les effets economiques de la

certification. On peut mesurer la productivité des processus, la rentabilité et la profitabilité

de I'enfreprise. De plus, on pourrait recollmencer les mêmes mesures à moyen terme, en

intégrant les externalités, de façon à prendre en compte les cotts économiques de

I'excellence, dans et hors de I'enfreprise. Car si des liwes dénonçant la marchandisation du

travail, le harcèlement moral, la fin de la valeur-travail ou prônant la paresse dans

I'entreprise ont un tel succès, c'est sans doute, par ce que le progrès économique local, dans

I'entreprise, se paye aussi par des coûts, intemes ou externalisés, parfois importants. Il y a

aussi un progrès de I'aliénation et de I'exploitation. Ainsi la certification, régie par l'écrit,

signifie aussi la formalisation pour les acteurs de I'enfreprise de leurs actions. On s'arrête,

cornme on le faisait déjà, d'une autre maniere, dans la taylorisation, sur chacune d'elles,

puisqu'on souhaite, selon les prescriptioos de I'ISO 9001, version 2000, qu'il y ait une

réflexion et des interrogations sur des actes qui étaient jusque-là faits plutôt par I'habitude et

sans infrospection. Pour adopter de telles démarches, un long havail de préparation est

entrepris par les dirigeants de I'entreprise afin d'augmenter leur contrôle et donc de

diminuer le champ de liberté des employés dont les effets, positifs, ne sont pas perçrs. Si on

voulait donner une reelle qualité aux procédures quantitativement établies de la qualité, il

faudrait coûlmencer par établir de tels bilans.

- favoriser une bonne image des entreprises

Un autre but présent dans les documents de communication des organisateurs, est

doassurer la << reconnaissance > des entreprises. ( Reconnaîfre >> vient du latin recognoscere,

originellement, << retrouver, rappeler à sa mémoire ce qui a été antérieurement connu >>.

Aujourd'hui, ce verbe signifie tout aufre chose << reconnaîte coulme ayant de la valeur >>,

d'où le sens associé : < ternoigner de la gratitude > (Walter, 1996 : 103-124). Selon

Annabelle Klein et Philippe Marion, << reconnaîfie > signifre << accorder un crédit ou une
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légitimité >> et << se faire reconnaître >> a pour sens ( se faire admettre coûrme étant doté de

valeur, [...] acquérir de la légitimité ou du prestige >. Il y a ici << cette notion de distinction
qu'on retrouve dans cette reconnaissance, puis la notion d"'axe de la temporalité identitaire"

qui se construit, selon les auteurs, autour des différents moments de reconnaissance : "je me

fais connaîfre, je suis connu, je peux êfie reconnu (au sens de "on se souvient de moi") et je

peux être reconnu (au sens de "se faire admetffe cornme ayant une grande valeur", "acquérir

de la légitimité ou du prestige') > (Klein et Marion, 1996 :45). I y a donc ici, et c'est

cenffal, I'idée d'une << valorisation liée à la notion de reconnaissance >> (Ibid:49).

On promet donc à I'enfreprise deux choses : elle sortira de I'anonymat où elle se

frouve, bien plus, des groupes d'observateurs auront une image positive de I'entreprise.

Trois points sont passés sous silence dans ce discours. On oublie de dire, tout d'abord,

pourquoi il y a reconnaissance. Ceci vient du fait qu'on la pense comme étant < naturelle >>,

de I'ordre des besoins. Tout homme éprouverait le désir d'être reconnu. Ce point de vue

naturaliste était déjà présent dans l'échelle de la motivation associée aux noms de Maslow,

etn plus tard, dans les théorisations de Herzberg. Ces hommes croienÇ en effet, en I'existence

de < besoins >> d'appartenance, doestime, de reconnaissance et d'épanouissement qui auraient

supplanté les besoins primaires, physiologiques et de sécurité, (Maslow, 1954). D'aufies

auteurs, comme Jean-Yves Ménard, partagent cette idée selon laquelle ce besoin aurait

toujours existé. Ils refusent donc I'idée qu'il pourrait s'agir d'une constuction culturelle ne
pouvant apparalte que dans les sociétés individualistes ? Selon ce point de y11e

anhistoriciste, {< par le passé, le groupe social s'autorégulait et reconnaissait à ses membres

I'expertise de leur expérience qui, elle, se constnrisait au fil des ans et de leur réputation. Le

monde du ûavail était peut-êfre plus spécifique en termes de métiers et les lois de la
protection de la population, à [a consommation ou à la conception, étaient inexistantes >

(Ménar4 1995 : 79). Todorov fait, lui aussi, de la reconnaissance un besoin fondamental de

l'ête humain. Selon lui, I'homme est à la fois un objet matériel, un animal et un être humain

et en cela il est, il vit et existe, mais il (( ne commence à exister que par le regard d'autnri >
(Todorov, 1995), ce qui est effectivement vrai, mais n'implique nullement que le regard

externe soit nécessairement valorisant. Pour Hegel, dans sa dialectique du maître et de
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I'esclave, c'est même I'inverse qui est v air32. C'est parce qu'il est méprisé que I'esclave a la

volonté de se faire reconnaltre par I'ancien maître. Il se révolte et devient ainsi, d'objet qu'il

était, zujet à égalité avec son ancien maltre.

Il y a ensuite un second silence. On parle volontiers de < reconnaissance >) sans

préciser les conséquences attendues de cette reconnaissance. En effeL les krmes de

< valorisation )> ou de < considération >, ne sont pratiquement jamais présents dans les

textes présentant les prix aux enheprises. On peut se demander pourquoi. Ces conséquences

sont en aval de la << reconnaissance >>. Mais ces termes sont surtout moins neufres que celui

de << reconnaissance >>. La reconnaissance peut, en effet, être neutre lorsqu'on reconnaît un

fait sans le juger. Elle pourrait aussi être négative. De plus, la << valorisation >> ou la

<< considération >> sont destinées à toucher des personnes, alors que la << reconnaissance >> est

un terme qui peut êfre utilisé indifféremment pour une chose ou pour une penlonne. Et dans

ce casi, il peut n'êûe question que de signaler qu'on accorde une attention à quelqu'un, qu'on

I'identifie sarxi, pour autant, porter un jugement de valeur. Cet usage du langage est donc

très important. Le public peut entendre << reconnaissance >) dans ce sensi neutre (<< cette

entreprise est importante actuellement dans le tissu économique >) tandis que le lauréat peut

comprendre le même terme dans le sens de sa propre < valorisation >) (( I'individu que je

représente a de la valeur et il domine les aufres >).

Inutile de dire que cette bisémie peut avoir un effet positif pour I'organisateur car elle

peut faire que le prix peut être accepté par tous, du moment qu'existe,nt ces interprétations

contradictoires. Pour les uns, il s'agit simplement de montrer qu'on constate, à un moment

donné, la qualité d'une organisation, ce qui est un jugement relatif, alors guo,

simultanément, pour d'autres, il s'agirait de leur montrer de la < gratitude >> envers leur

excellence personnelle, ce qui est un jugement absolu renforcé par I'usage d'un don

matériell33. Cette impression est aussi renforcée par le fait que, corlme les prix manquent

parfois de candidats, il alrive souvent que I'organisateur soit obligé de solliciter des

industriels. C'est déjà les << reconnaître > que de leur demander de participer à une telle

compétition, et c'est bien comme cela qu'est comprise cette demande.

r32 On touve la présentation de sa pensée sur ce point dans Hegel, 2002 : ûome l, 159-165).
t33 Le Petit Robert donne la définition suivanûe de la recomp€Nrse : (( bien materiel ou moral donné ou reçu pour

une bonne action ou un service rendu >r. Le don peut alors re,nforcer une illusion.
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On remarque enfin un troisième silence dans la communication des organisateurs.

Personne ne dit auprès de qui cette reconnaissance se fera, ce qui laissera les enheprises

candidates libres d'imaginer des cibles possibles laissées volontairement dans le non-dit. Et

ce sera sans doute là la véritable motivation des entreprises, plus que ce qu'elles

reconnaîtront lorsqu'on les interrogera sur leurs motivations.

Ce mot de << reconnaissance ) sera si bien entendu qu'il réapparaîfra lors des discours

des remises des prix. Il est même repris par les lauréatso car on entend alors dire : < Ce prix

représente pour nous la reconnaissance de plusierns années de travail )), ou ( ce frophée est

une belle reconnaissance pour une équipe compétente >, etc. Ce terme de << reconnaissance >

n'est pas seulement prononcé, à chaque remise des prix, par les organisateurs. On observe

que ce mot réapparaîtra aussi par la suite dans les réponses obtenues lors notre enquête

télephonique. À ta question posée aux lauréats : < À quoi servent les prix ? >>, nous

entendions, dans un peu moins d'un tiers des cas, repondre : < À ête reconnu >> (2g %).

C'était la réponse la plus souvent citée, le discours d'autolégitimation du départ se

reproduisant tout au long de la chaîne.

On peut se demander ce que signifie ce discours, volontairement vague, de la

reconnaissance. On peut, en effet, se demander s'il ne s'agit pas de flatter, chez le candidat,

d'éventuelles demandes narcissiques qui pourraient être satisfaites par la connaissance de

I'enheprise, mieux encore par sa reconnaissance d'autant plus que les deux éléments

peuvent toucher des groupes de taille croissante allant des milieux professionnels au grand

public. Mais on peut aussitôt se demander s'il ne s'agit pas de répondre, chez I'organisateur,

à ce qu'il perçoit comme une motivation inconsciente de la part du candidat et ainsi de

I'empêcher d'aller plus loin dans I'analyse de ses propres motivations ou des fonctions

réelles du prix. Car, que peut bien signifier ce besoin d'êfre connu puis reconnu chez un chef

d'enûeprise, besoin qui est loin d'êhe partagé par tous les chefs d'entreprises (ce qui sera

parfois une cause de refus de prix) ?

Bernard Lamizet" qui reprend imFlicitement ici des analyses de Hegel, propose une

hyryothèse. Il nous inviæ à nous interroger sur la signification de la < reconnaissance ) en

faisant remarquer que celle-ci n'est, en général, demandée que par celui qui a une mauvaise

i-age de lui-même. L'esclave ne peut chercher à se faire reconnaltre que par quelqu'un
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qu'il valorise a priori, son maîfre. On cherche à montrer sa valeur à quelqu'un qui a déjà de

la valeur. Ceci est hès inquiétant pour I'auto-perception de celui qui quémande la

reconnaissance. Celle-ci fut longtemps demandée à Dieu, durant cette vie ou au-delà de la

mort. Or malgÉ le thème occidental de la < mort de Dieu > et le développement des idéaux

égalitaristes, la demande de reconnaissance subsiste. Dans le Dictionnaire encyclopédique

des sciences de l'information et de la communication, Bemard yamiz.et déclare : << Dans Ia

Phénoménologie de I'esprtt (1807), Hegel fait de la lutte pour la reconnaissance une

dynamique essentielle de la dialectique de I'histoire. Par le travail, l'esclave parvient à lutter

contre le maîfre et à se faire reconnaître. Les idéaux démocratiques, larbisant la

reconnaissance divine de tout homme, affirment la nécessité de la reconnaissance égale de

tout citoyen, ce qu'exprime le principe des "Droits de I'homme". En fait, la méritocratie, les

hiérarchies, la disparité des compétences, le renouvellement des inégalités socio-

économiques, ne cessent de confiedire le principe de la reconnaissance égalitaire. Ces

contradictions essentielles soutiennent les revendications de toute catégorie sociale pouvant

s'estimer insuffisamment reconnue dans le contexte politique ; elles légitiment des pratiques

politiques cherchant à créer de nouvelles formes de reconnaissance > (Lamizet et Silem,

1997 :440).

Cette demande de reconnaissance par des hommes rendue possible par l'égalitarisme

contemporain est ce qui nie cet égalitarisme. Ne serait-ce pas là également un des paradoxes

centraux des organisateurs de prix ? Pour assurer la diffirsion < égalitarisûe > des outils de la

modemisation arD(quels ont << droit > désormais toutes les entreprises, on va utiliser un

symbole, le nom devenu exemplaire d'une enûeprise placée (au moins pour une année) au-

dessus des autres.

13.2. Les motivations invisibles

L'organisateur peut viser deux buts dont il ne parle jamais. Il peut chercher des

avantages qui existent directement pour lui-même. Il peut tout d'abord créer ses propres

emplois et donner du travail au moins dans le cas des associations qui utilisent des salariés.

Ensuite, on sait que les membres d'un jury peuvent se rendre dans une enfre'prise afin

d'essayer de mesurer la performance. S'agit-il, pour eux, simplement de reconnaîte
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I'efficacite de procédés de production oû, au contraire, d'obtenir des informations

confidentiellqs sw cette enûeprise et, tout particulièrement, d'identifier les hommes, auteurs

supposés de cette performance, afin doen faire, éventuellement, des cibles de chasseurs de

têtes ?

Il peut aussi chercher des avantages indirects tout en proposant de satisfaire d'autres

demandes qui sont latentes de la part des enheprises, mais qui ne sont jamais explicitement

présentes dans les discours des candidats. Derur cas sont observables. L'organisateur peut

aider au développement du marché de la certification. Il peut aider les entreprises.

- L'organisateur au service des certilicateurs

Il peut tout d'abord servir de poisson-pilote aux enfieprises de certification afin de leur

permetûe de ûouver de nouveaur clients ou, au moins, en leur faisant une publicité qui leur

permettra ultérieurement d'augmenter d'abord le nombre de leurs prospects, ensuite de leurs

clients. Les organisateurs ont ainsi une fonction économique directe puisqu'ils peuvent aider

des sociétés de service aux enfreprises. Ils contribuent à prolonger rur marché mature qui,

sans eu,(, entrerait dans une phase de déclin. D'autre part, ils permettent de lancer des

marchés enoore inexistants en popularisant, par exemple, les idées de < dévelopepment

durable >> ou de << responsabilité sociale > des pratiques qui auraient paru scandaleuses il y a

encore peu de temps à la plupart des chefs d'e,nteprises partisans du libéralisme

économique.

- Ltorganisateur au service des demandes latentes des entreprises

Les entreprises ont aussi des besoins réels quoique inavouables. Ainsi, on peut

remarquer que si on a besoin de se faire reconnaître par les membres d'un groupe, c'est

parce çl'on sent qu'on n'appartient pas elrcore à ce groupe. Il est nécessaire que I'enfant

nouveau-né se fasse reconnaîtne par ûe déclaration de patenrite. Il est alors intégré à une

famille et il n'aura plus besoin de faire analyser ultérieurement son ADN. L'appartenance

rend ensuiæ inutile la reconnaissance. C'est ce que declare Bernard Lamizet dens Le contrat

anthropologique, logique de reconnaissance et logique d'qpmtencmce, où il définit les
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deux tlpes de liens qui existent entre les hommes et qui s'inscrivent dans derur formes de

médiations. La reconnaissance est alors < un lien inscrit publiquement dnns les formes

sociales d'rm contrat qui, énoncé dans les formes d'un acte civil, établit une relation

d'appartenance dans la permanence d'une reconnaissance institutionnelle D (Lamizet, 1996 :

125). On cherche à êfie reconnu par ses pairs ou par le grand public parce gu'on se sent

étranger. Le prix ofte la possibilité d'une << naturalisation D en se proposant coûlme tiers qui

intervient en qudité de << té,moin ou de garant pour donner à ce lien la reconnaissance du

corps social >>, (Ibid.).

Au-delà de I'amélioration de la seule image de I'enheprise, I'organisateur est aussi

celui qui capte des demandes late,ntes et qui sait y répondre. Il tient alors l'état-civil pour le

compte de chefs d'entreprise, en général assez jeunes, qui souhaitent être reconnus

désormais par leurs pairs, mais aussi à leurs propres yeux. Si on suit sur ce point Lamiz,etrsa,

le prix constitue ( une actualisation du contrat social. Par la reconnaissance, je confère au

contrat social la Éalité d'un événement majeur de la vie sociale : au lieu de le cantonner à

I'horizon de ma citoyenneté, je I'inscris dnns mes pratiques réelles de la sociabilité. [...]

C'est autour de cette question de la reconnaissance que se joue, fondamentalemen!

I'articulation enfre la dimension psychologique et psychanalytique de nohe relation à I'aufre

et la dimension politique de nofie inscription dans la sociabilité > (Lamizet 1996 : 144).Le

prix est ainsi fondateur à la fois < d'identité et de lien social > (Ibid.).

Cetùe notion de reconnaissance est donc ambiguë puisqu'elle peut être comprise de

manière contradictoire (porter seulement une attention à quelque chose sans la juger ou, à

I'invetse, la valoriser). Cette difficulte est au moins ressentie par les organisateurs nationau(

de prix. Aussi, en 1996, le IvIFQ national a-t-il constitué un groupe de tavail sur le thème

<< reconnaissance'recompeffie >>. Et ce groupe a enzuite publié un document epoqrme. On

est 1à en face de I'autoperception des fins poursuivies par I'organisateur des prix. Selon lui,

il chercherait à assurer un processus de Aussitôt, les difficultés

commencent: qui doit être reconnu et selon quelles procédures ? Comment mettne en @uvle

les moyens (évenhrellement matériels) qui aideront à la consûuction de la reconnaissance et

sur lesquels celle-ci polura, en retour, se fonder et s'objectiver ? Les conhadictions entre les

t3a Le contrat antlropologique, logique de reconnaissoæe et logique d'appartenorce : 123 à144.
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r{ponses données dans ce document produit par un groupe national et les pratiques,

observées sur le terrain, de sa filiale régionale en Lorraine peuvent maintenant être
présentées.

1.4. LA LÉGITIMITÉ DE L'ORGANISATEUR

Pour qu'on puisse donner un sens à la reconnaissance accordée, autre que celui de

divertissemsft 6endain, il faudra légitimer à la fois celui qui accorde le prix et le lauréat du
prix. Sans cela, la construction du prix n'aura aucune valeur. Dans cette fonction de

< légitimation >>, il y a deux aspects, que distinguent Berger et Luckmann, une dimension

cognitive et une auffe qui est normative. Pour que le prix ait du sens, il faut d'abord que

I'organisateur soit connu, ensuite il doit êhe reconnu. Il doit donc doublement êûe objet de

connaissance, en tant que tel et en tant qu'organisme sérieux, pour le public professionnel ou
le graûd public. Une banque peut être connue pow les multiples formes de sa

commurication habituelle, elle n'est pas pour autant reconnue coûlme organisateur de prix,

surtout si ses prix ne sont décernés qu'à ses propres clients. < La légitimation, en tant que

processus, est idéalement décrite comme une objectivation de "second ordre". [Elle] produit

de nouvelles significations qui servent à intégrer les significations déjà existantes atûachées

arD( processus institutionnels disparates > @erger et Luckmann : 127). La légitimation n'est

nullement nécessaire durant la première phase de I'institutionnalisation, lorsque

I'organisateur met en place ses procédures de fonctionnement, mais à partir du moment où il
y a tansmission vers d'autes acteurs, le souci d'apparaîfie coulme fiable doit êfre essentiel.

Il doit donc faire lui-même I'objet d'une communication. Il faut prouver son sérieux en
pennanence.

ç'ss1 ainsi qu'on trouve achrellement en Lorraine des organisateurs non-légitimes arD(
yerur de certains chefs d'entreprise ou auprès des financeurs coûrme on a pu le constater.

Certains lauréats ont exprimé leurs regrets à propos des prix de la Société Industielle de

I'Est. En particulier, I'un d'enhe eur( ne savait pas que cette Société sélectionne des lauréats
qui lui sont proposés par les CCI des quatre départements lorrains et par la CRAM, sans

faire appel à un jury chargé d'opérer ce choix selon des procédures contrôlées. On peut
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comprcndre cette méconnaissance puisque I'organisateur ne communique pas sur les critères

de I'athibution de ses prix. Si, en plus, les prix ne sont pas suffrsamment médiatisés,

I'organisateur demeure méconnu. Le lauréat bien que primé, peut alors exprimer des

< reproches >> et constater un rnanque de légitimité. On remarque que ce tlpe de critique

n'apparaît jamais lorsqu'il s'agit de classements et d'autres prix décernés par des grands

médias nationaux comme L'Usine Nouvelle ou L'Expansion. Ces organisateurs

communiquent, au moins globalement, sur leurs procédures et ils assurent une réelle

reconnaissance, ce qui les légitime ipsofacto.

Pour que le prix soit légitime, il faut aussi que les valeurs sur lesquelles il s'appuie le

paraissent. Ce qui fait qu'actuellement, certains prix peinent à trouver des candidats en

Lorrainel3s, c'est le fait qu'ils ne paraissent plus légitimes. Et la délégitimation des valeurs

enfraîne celle de I'organisateur. En clair, I'organisateur ne contrôle pas complètement

l'évolution de sa propre légitimité. Ou alors, il lui faut ête sans cesse à l'écoute des

demandes extemes.

Mais pour renforcer sa légitimité, il faudra aussi prendre des mesures slmr.boliques

pour exister au( yerD( des journalistes et des professionnels. Il faudra donc devenir ce que

Jean-Yves Trépos (1992) nomme des << experts > et êfre reconnus par tous en tant que tel.

On va ainsi créer un capital symbolique à son profit. En accordant ses prix et en distinguant

une entreprise, I'organisateur se distingue aussi lui même et augmente peu à peu sa propre

légitimité. Il s'approprie symboliquement des mérites qui viennent aussi de l'image de

I'entreprise récompensée. Réciproquement, le moindre mauvais choix (une société qui

fermera ou qui sera rapidement en faillite) va détruire ce capital symbolique. Il ne faudra

donc pas se tromper et choisir un lauréat pour lequel on a des assurances de durée, ce qui va

déterminer le choix de critères particuliers parfois sans rapport avec I'objectif du prix (être

une filiale d'une multinationale puissante, ancienne et richen avoir un chifte d'affaires

supérieur à une valeur donnée, êfie présent depuis tès longtemps sur le territoire, ete

certifié, avoir déjà bénéficié d'une distinction, etc.). Il faut aussi choisir des partenaires

charismatiques ou particulièrement fiables.

l3s Pou" le prix de la qualite f,QQ{, performance et Progrès en l,orraine n'a reçu que huit dossiers de candidature.
Pour le Grand Prix du Conseil Général en frveur de I'Artisanat, la Chambre Des Métiers de MeE en a r€çu
autant. Cela semble dérisoire lorsqu'on sait qu'il existe plus de I I 000 artisâns sur le départe,ment mosellan !
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I.5. LE TRAVAIL PROPRE DE L'ORGANISATEUR

Avant de faire appel à ses partenaires, l'organisateur a un travail propre que I'on peut

décrire même si I'organisation des prix professionnels se prépare toujours dan5 ls secret, les

seules infonnations éventuellement liwées à la presse portant sur les bases de données

utilisées et sur les méthodes mises en æuwe hès généralement décrites. L'organisateur doit
d'abord définir le but de son prix, choisir les critères selon lesquels seront jugées les

enfreprises, établir la liste de ces contraintes dans uo document qui sera diffirsé auprès des
enteprises déjà certifiées ou qui pourraient l'êfre à très court terme, établir, en retour, une
liste de candidats, organiser les évenfuelles visites en entreprise et les séances de fiaitement

et de synthèse des informations, faire une première proposition de classemen! la discuter et
finalement valider le choix des jurés, enfin organiser la cérémonie finale ou asswer, au

moins, ta publication des résultats. Éventuellement, une étude critique peut ête entreprise
par I'organisateur lui-même ou commandée à un organisme exteme. Il s'agit de tenir compte

des critiques fonnulées et des demandes de modification du prix, de ses critères et de son

organisation. Pour cela, il faut établir le planning de I'année tout en preparant ce qui se
passera au cours de I'année suivante.

En conséquence, créer et gérer une organisation octroyant des prix aux entreprises est
une activité asisez complexe et sans doute, plus que celle qui consiste à établir des normes ou
à certifier des enheprises. L'établissement de normes dans le domaine de la qualité est

essentiellement un travail technique même si cela suppose des arbifiages enfre des
propositions parfois contradictoires. Pour ce qui est du respect de I'environnement et des

droits sociaux, il existe des textes qui peuvent servir de guides et on touve aussi, au niveau
international, des < points de réftrences )), des codes de conduite proposés par des
multinationales ou des organisations intemationales dont on peut s'inspirer. Dès qu'un

organisme certificateur a atteint un certain niveau de notoriété, il ne lui est pas frès difficile

de touver des enfieprises désireuses de se faire certifier. En effet, pour beaucoup d'entre

elles, la certification est une absolue nécessité, en aprticulier si elles veulent exporter ou
lorsqu'elles veulent éviter d'ête dénoncées par des ONG.

Le cas des organisateurs de prix est différent. Ils doivent non seulement gérer un grand

nombre d'opérations différentes, mâis ils doivent surtout houver des parte,naires financeurs
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(sponsors), intéresser les entreprises et susciter des candidatures alors qu'elles n'ont aucune

obligation à concourir. Ils doivent methe à jour les critères de sélection ou parfois créer de

nouveaux prix pour remplacer les prix plus anciens qui n'ont plus la faveur des entreprises.

Ceci signifie qu'un prix ne peut jamais êfre institutionnalisé. Un prix ne fonctionne jamais

selon un modèle, qui se reproduirait d'une année à I'autre ( avec un peu d'effort etqui, ipso

facto, est appréhendé par son auteur coûrme permanent, cette accoutumance impliquant

ultérieurement que I'action en question peut être reproduite dans le futur de la même

manière et avec la même économie d'efforts >> (Berger et Luckmann, 1996 : 77). Le

processus permanent de légitimation impose donc qu'il y ait sans cesse à la fois

désinstitutionnalisation et réinstitutionnalisation. Il n'y a donc pas de processus

d'accoutumance qui renforcerait I'instihrtionnalisation et les acteurs ne peuvent pas effectuer

(( une tlpification réciproque d'actions habituelles > (Ibid.). Fauûe d'habitudes, chacun reste

dans I'incertitude concernant I'avenir, même immédiat. Et, pour la même raison, il n'y a pas

d'histoire clairement formalisable des prix. Certes, << les institutions ont toujours une histoire

dont elles sont les produits >> (Ibid. : 79). Mais celle-ci est tellement marquée par des

ruptures, des disparitions, des tentatives de reconsfruction, qu'il est Gs difficile de faire

comprendre I'histoire de I'instinrtion des prix. Et cela présente d'autant plus de difficultés

que, si on veut être clair, il faut accepter de s'éloigner, en apparence, des prix et présenter

l'évolution des valeurs mises en avant par les théoriciens de la gestion. Il faut aussi que les

organisateurs constituent, avec leurs partenaires, un jury, veillent à ce que chacun accepte les

décisions et ensuite il leur faut solliciter, à plusieurs repriseso les médias, etc. Chaque détail

compte dans une organisation de remise du prix et les erreurs ne peuvent pas êhe tolérees.

En conséquence, nous avons observé, en de nombreuses occasions, que les membres

des organisations de prix, salariés ou bénévoles, ressentaient une fierté liée à cette diversité

de tiiches. Ils ont conscience d'ap'partenir à < une élite > dont le pouvoir (symbolique) est

incontesté à leurs yêu, même si cela peut, à chaque moment ête remis en jeu. Ils on! ern

effet, le contrôle sur des juges qui se placent au-dessus du pouvoir entrepreneurial, qui est

perçu comme étant un pouvoir réel.



r94

- nommer le prix

C'est le créateur du prix qui choisit de donner au prix son nom. En général,

I'organisateur est ce créateur. Mais les mécènes qui financent le prix ou les institutions qui

oftent des locaux à I'organisateur ou qui contribuent d'une manière ou d'une aufie ont aussi

leur mot à dire. C'est ainsi qu'un prix de la Qualiæ peut devenir Prix de la Qualité et de

I'Excellence ou qu'un ancien prix de la qualité pourrait être obligé, un jour, de s'appeler prix

du développement durable.

- choisir les critères

En fonction de la défrnition accordée au prix, I'organisatew choisit ses critères. Du

moins en théorie. Car on observe qu'il tient aussi compte, en fait, de l'évolution des idées
dominantes, donc, en realité, il ne choisit pas les critères. Ceci I'amène, chaque année, à

introduire d'éléments nouveau)K sarui aucun rapport avec I'objectif apparent du prix. Il s'agit

d'éviter une obsolescence progressive du prix et donc de maintenir sa légitimité.

On peut aussi constater qu'un organisateur peut êfie amené à changer en cours de
route les critères du référentiel de son prix, car il constate, dans I'urgence, que

I'environnement économique évolue ou que le nombre des candidats diminue

dangereusement. Une telle pratique, si elle était connue, pourrait créer de la confrrsion et du

scepticisme chez les joumalistes. Les autres tâches de I'organisatew sont les suivantes :

- diffirser un document auprès des possibles candidats
- établir la liste des candidats
- organiser les rencontres desjurés
- établir un classement et le valider
- organiser la cérémonie < finale >> dont les tâches sont tès

nombreuses, etc.
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2. Les trois groupes de partenaires des
organisateurs

L'organisateur n'agit jamais seul sauf s'il s'agrt de prix ( coups de cæur > donné par une

entite qui utilise alors ses propres bases de données pour ne récompenser finalement qu'un

de ses clients. Pour pouvoir fonctionner, un prix a besoin de partenaires, ce sont des acteurs

institutionnels du secteur public ou privé, qui se constituent autour de I'organisateur du prix

afin de lui apporter un soutien financier, logistique, symbolique, ou les frois à la fois. Le

plus souvent, un représentant de ces partenaires fera partie du jury et s'il ne s'agit pas de

concours, proposera des dossiers d' entreprises.

Les exemples les plus courants sont constitués d'institutions comme les CCI, les

Conseils Régionaux, Conseils Généraux, certains médias, des établissements financiers et

des enfreprises privées qui sont jugées comme étant nécessaires pour ce partenariat. Il

faudrait alors se demander quel est I'intenêt de ces institutions qui vont, en réalité, financer

ou médiatiser les prix sans e,n confiôler tout le processus de fabrication. Il y a des risques à

metffe en avant telle ou telle entreprise au détiment d'aufres entreprises car il n'existe pas

qu'un seul clienL paf, exemple pour un joumal. Il y a aussi le risque d'eûe de plus en plus

sollicité. Cela peut conduire ces institutions à créer elles-mêmes leurs propres prix. Il

convient donc de repérer ses partenaires avant de pouvoir les analyser et comprendre leur

participation dans la production du prix.

2.1. LES PROFESSIONNELS ORIGINAIRES DES MILIEUX
INDUSTRIELS

I y a, tout d'abord, des professionnels. Cerur-ci sont de deur sortes. Il y a les membres

des organismes certificateurs dont le métier est d'introduire les normes dans les enteprises

avant de vérifier que la normalisation a correctement été faite. Ce sont des professionnels

particulièrement recherchés par les organisateurs de prix en raison de leurs compétences.

Il y a ensuite des professionnels, en activité ou en rehaite, liés à I'enteprise, mais sans

lien direct avec la certification. Ceux-ci ne sont pas recrutés nécessairement pour leurs
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compétences, comme les précédents. Ils sont présents dans les instifutions parce qu'ils

appartiennent à des réseaux d'influence ou de pouvoir.

2.2. LES REPRÉSENTANTS DES ORGANES POLITIQUES,
NATIONAIIX OU NÉCIONAITX, ET DES COLLECTIVITES
LOCALES

Le deuxième groupe d'acteurs est constifué d'hommes politiques, les fonctionnaires

représentants des administrations centrales ou décenfralisées en relation avec les entreprises,

ou des banquiers, des assureurs ou représentants d'entreprises privées. Ils sont présents dans

les prix non nécessairement pour leurs compétences, mais parce qu'on attend d'eux une

légitimation ou des subventions.

2.3. LES JOURNALISTES

Pow échapper au refus des organes de presse de médiatiser les prix, les organisateurs

de prix, s'ils n'appartiennent pas eux-mêmes à des organes de presse, sont très souvent

tentés de mette parmi leurs principaux partenaires, comme le monfre I'examen des logos

dans les documents de présentation des prix, des organes de presse. Mais ils sont aussi tentés

d'aller plus loin s1 d'impliquer les joumalistes dans les procédures de choix des lauréats. Les
journalistes ne sont plus utilisés cornme favorisant la mfiiatisation. Car ils vont intervenir

4ans la médiation productrice du prix. Cela garantit, le plus souvent dans au moins un des
grands joumaruc régionarur, une présentation du prix et, peut-êfre, de la cérémonie finale.

Voilà identifiés les fiois principaux partenaires possibles des organisateurs de prix

dans la phase de sélection. Chaque acteur, à I'intérieur de ce << groupe de référence >> (Berger

et Luckmann, 1996 : 109), qui n'est pas un groupe permanent, mais seulement de

circonstance, donc dans ce ( groupe social nommé > (Trépos, 1992 : l0), aura un rôle

effectif eUou synbolique, selon le domaine de sa compétence. Reste à savoir ce que fera
pécisément chacrur d'eux et quelles sont ses motivations.
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Chapitre 2

Jury et jurés
Professionnels et non-

professionnels



1. Pourquoi un jury distinct de l'organisateur ?

Pour beaucoup de perconnes, organisateurs et jury, lorsque ce demier existe, se

confondent. On peut même croire, dans beaucoup de cas, qu'il n'y a pas de jury et que

I'organisateur accomplit seul toutes les tâches préalables. C'est parfois wai, mais pas

toujours. Avec le jury, on est donc maintenant face à un acteur collectif méconnu, voire

invisible, ce qui ne sera pas sans influence sur sa légitimation, à la fois fiès forte aux yeux de

certains et à ses propres you, et frès faible, voire nulle, pou d'autres, en particulier pour

ceux qui en ignorent I'existence. Cependant, le rôle joué par I'organisateur et les jurés

n'étant pas le même, dans un cas, il s'agit de la coordination d'une tâche et, dans I'autre, de

I'exercice de < I'expertise >, nous consacrerons à la question du choix et de la légitimation

du jury une analyse spécifique avant d'examiner, par la suite, son travail effectif.

On peut commencer par rappeler qu'on peut avoir des prix sans jury. C'est le cas de

certains prix qui peuvent être décernés de manière innritive par un patron charismatique,

avec ou sans le conseil de son entourage, ou par des hommes qui pensent ainsi faire oeuvre

utile en valorisant un jeune collègue sans lui demander préalablement d'être candidat.

Comme il n'y a pas de jugement motivé, il n'est pas besoin de recourir à des juges.

1.1 LES PRIX SANS JURY

1.1.1 Un cas atypique : le prix de la Société industrielle de I'Est

Lors de note enquête télephonique, Hervé De Buyer, dirigeant de la société De Buyer,

enheprise familiale créée en 1830 dans les Vosges, spécialisée dans la fabrication

d'ustensiles de cuisine métalliques pour professionnels, une entreprise de 120 perconnes,

nous a parlé d'un prix qui lui avait été décerné par la Société Industrielle de I'Est. Il nous a

semblé quelque pzu embarrassé : << J'ai reçu le prix de la Société Industrielle de I'Est en

octobre 2001 pour la qualité, je ne sais pas si ce prix a de la valeur. Je ne sais pas ce qu'est

la Société Industrielle de I'Est, et je ne sais pas sur quels critères mon entreprise a été

sélectionnée >, nous a-t-il déclaré le 29 janvier 2002. Hervé De Buyer a ajouté que le nom
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de son entreprise a été, certes, cité dans un article publié par Le Republicain Lorrain,mais la

médiatisation du prix fut, selon lui, frès insuffisante.

Le prix en question est effectivement décerné par la SIE, comme nous I'avons signalé.

Ce prix particulier a été créé en 1961. Il ne se réfère pas à la qualité cornme on I'entend

aujourd'hui, mais à une impression générale (<< telle enûeprise est de qualité >). En

conséquence, ce prix n'a jamais eu de véritable jury. Les < dossiere > des enfreprises qui

paraissent < performantes >> sont proposés par les CCI de Lorraine et la caisse régionale

d'assurance maladie (CRAM). Puis le responsable du prix, aujourd'hui Yvon Fabert, un

bénévole en refiaite, trie lui-même les dossiers. Il présente enzuite sa sélection lors d'une

réunion de Conseil d'adminisfration de I'association, et on entérine en général le choix qui a

été fait.Il n'existe pas de critères de sélection au départ pour les CCI et la CRAM, libres de

proposer n'importe quel nom d'enfreprise. Ce sont toutefois des professionnels, donc des

penionnes 9û, ptr leurs métiers, sont spécialisées, qui jugent et font le premier tri. À Ctre

d'exemple, le responsable de l'environnement technologique de I'enheprise à la CCI de

Meurthe-et-Moselle, Alain Even, doit proposer une ou plusieurs entreprises d^ns le secteur

dont il a la charge. Il le fait donc pour le prix à I'environnement et il en est de même pour les

auhes prix de la SIE, notamment pour le prix pour la sécurité dont le dossier est proposé par

un ingénieur de la CRAM qui connaît bien I'entreprise et qui peut la repérer si elle s'est

distinguée par de bons résultats en matiere de sécurité du travail.

On constate cependant aujourd'hui que la situation est plus sqmplexe qu'il n'y paralt

et que la conception qualitative de la qualité est << contaminée >> par la conception

quantitative qui s'est développée récemment. En effet, les responsables de ce prix sont tentés

de sélectiooner, tout comme les auhes organisateurs, des entreprises certifiées. Ce

comportement est à la fois rationnel et irrationnel, car son objectif est de se prémunir et de

multiplier les assurances, sans toutefois vérifier soi-même leurs valeurs. On ne peut donc pas

classer les prix en totalement intuitifs et totalement contôlés. Il y a une part de contôle

rationnel dans les prix intuitifs et les prix rationnels peuvent être, plus ou moins forùement

marqués par des pratiques irrationnelles. On est dans un continuum et non dans une

tlpologie hanchée. Toujours est-il que la Société Industrielle de I'Est, en raison de ces

pratiques, même si elle a, dans certains cas, une image sympathique du fait de son
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ancienneté, est considérée cornme << vieillotte> par de nombreux industriels que nous avons

interrogés. Elle a donc beaucoup de mal à séduire les médias qui font un service minimal

pour ses cérémonies où sont mêlées médailles du travail et prix aux entreprises et à la

recherche. Mais cet organisateur se soucie peu de la médiatisation et de la légitimation des

prix qu'il déceme et même certains aufes organisateurs ignorent son existence.

1.2 LES PRIX AVEC JURY

Un jury sera constitué, en majorité, de professionnels (ou anciens professionnels),

experts reconnus ou autoproclamés, parfois aussi, mais en minorité, de non-experts,

appartenant à un domaine d'activité reconnu cofllme utile à I'organisateur, et pas forcément

au prix en tant que tel. Ils agissent tous au nom de I'institution organisatrice du prix et

< tombent d'accord pour définir une forme sociale > (Trepos : 15).

Il existe, pour chaque prix, un jury spécifique, qu'il soit seulement << nominateur >> ou

< évaluateur >r. Chefs d'entreprise, responsables qualité, institutionnels, politiques, hommes

de presse sont donc invités à décider du futur lauréat et selon des critères prédéfrnis.

Pourquoi I'organisateur fait-il appel à un jury ? Il ne s'agit nullernent, pour le moment,

de prévenir des attaques ultérieures de la part de candidats déçus par exemple. En effet,

conû:airement aux autres prix, notamment ceur décernés dans les domaines littéraire,

scientifique, sportif ou cinématographique, les prix aux entreprises lorraines ne font

généralement I'objet d'aucune contestation. Et cel4 ni de la part de ceux qui ne les reçoivent

Pæ, ni de la part des médias, qui préfèrent se désintéresser de la question et faire

volontairement silence. En évitant parfois de relayer ces événements, ils évitent de recevoir

des critiques qui pourraient leur ête ultérieurement dommageables, particulièrement en

raison d'une baisse de dépenses publicitaires. Il y a donc une autre raison à ce recours à des
juges indépendants.

L'organisateur n'est pas toujours un indusfiiel et il connaît parfois mal les problèmes

quotidiens des entreprises. Il préfère donc s'en remettre, pour assurer ensuite la légitimité

des décisions prises, à des personnes ayan! au moins pour certaines d'enfte elles, de réelles
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compétences en matière de certification ou ayant des connaissances techniques poinfues

dans certains domainest36. I existe ainsi des personnes capables d'estimer tnès rapidement

des processus de production ou de faire des prélèvements dans I'environnement de

I'enffeprise pour calculer des taux de pollution. Elles peuvent même avoir déjà éte appelées

comme expertes par des certificateurs dans le domaine de la qualité ou de l'environnement.

On ne peut donc pas contester leurs jugements dont le fondement, parce qu'il est technique

ou complexe, échappe à I'organisateur. Les procédures mises en place par ces personnes

sont celles de la certification de la qualitéI37 ou du respect de I'environnement ou, ns asins,

elles s'en inspirent. Ainsi le prix pourra-t-il présenter toutes les garanties que I'on peut

souhaiter.

En agissant ainsi, les organisateurs reproduisent le fonctionnement qui exisûe dans la

certification. Les organisations intemationales de certification, comme ISO, ne certifient pas

elles-mêmes directement les entreprises. Cette mission est confiée à des cabinets

independants, ce qui cautionne davantage leur crédibilité. L'accréditation accordée par ISO

aux accréditateurs concerne les organismes nationaur, chargés eux-mêmes d'exercer un

confrôle sur les activités des multiples organismes de certification des systèmes de

management de la qualité (dans le cadre de I'ISO 9000) ou de management environnemental

(dans le cadre de I'ISO 14000). Les organisations internationales de certification dans le

domaine social procèdent de façon analogue, en donnan! elles aussi, des accrfiitations à des

organismes specialisés, notamment dans le domaine de I'audit social ou de la notation.

Toutefois, dans le domaine de la certification sociale, n'importe qui peut être institué

expert et, dans ce cas, les modalités d'ocfioi des prix soulèvent de réels problèmes, tout

simplement parce qu'il n'existe pas d'experts unanimement reconnus et donc

indiscutablement légitimes. L'audit social, qui n'existe que depuis quelques années, soulève

de nombreux problèmes. Il est cependant pratiqué, le plus souvent, par des multinationales

qui craignent d'être dénoncées par des ONG. Le même désir commence à paralhe, pour les

t36 I €s dossiers de candidature pow le Grand prix du conseil general en faveur de I'artisanat doit comporter les
deux derniers bilans de l'entreprise. Parmi le jury constitué d'institutionnels, la présence d'Etienne Mirgaine
de la Banque Populaire de Lorraine-Champape est appÉciée pour donner la bonne interprétation de ces
bilans.

r37 C'est le cas des nonnes ISO 14000 por.u lesquelles les procédures sont analogues à celles de I'ISO 9000. il
s'agit de procédures relativeinent anciennes et assez bien éprouvees. ActuellemenÇ il n'y a que la norme ISO
14001 ; les termes ISO 14000 et ISO 14001 sont donc syronymes.



203

mêmes raisons chez des grands distributeurs soucieur, par exemple, de ne pas apparaître

comme exploitant des enfants du tiers-monde. On sait que ces audits de certification sociale

sont souvent contestés. On sait qu'il est, le plus souvent, réalisé chez le producteur final et

non chez ses founrisseurs. Ceux-ci, surtout s'ils ont plusieurs auûes clients, peuvent refuser

de recevoir I'auditeur. Toutefois, ces foumisseurc ne tiennent pas, généralement, à perdre

leurs clients et ils vont accepter ces nouvearD( audits. Mais alors, tout va être fait pour

tromper I'auditeur qui, le plus souvent, n'a guère que deux jours pour effectuer I'audit. I

peut d'autre part, être assez facilement manipulé, les entreprises << inspectees > n'hésitant

pas parfois à monter une véritable mise en scène ou à menacer le personnel, qui ne donnerait

pas les << bonnes réponses >>138. Dans ce domaine où la certification est fès difficile, il est

difficile de trouver des experts crédibles, acceptés par tous et donc légitimes.

2.La formation du jury : rôles effectifs et rôles
symboliques

Faire partie d'un jury est une fonction recherchée par beaucoup de personnes. C'est

particulièrement le cas dans le monde de la communication qui est hès ouvert aux

distinctions. Le publicitaire, patron d'agence par exemple, a tout intérêt à faire partie des

divers jurys de prix. En effet, le rôle d'un bon manager d'agence est de développer son

agence tout en donnant la meilleure image de I'enûeprise. Faire partie de jurys est, avant

tout, une démarche statégique permettant aussi de frouver des clients. Cela peut aussi créer

un cercle << vertueur >, corlme le reconnaît le chef d'une agence de publicité parisienne:

< Plus on est reconnu, plus on peut faire partie d'un jury, plus on peut influencer pour avoir

des prix, plus on a des prix, plus sa propre agence est reconnue, et nous aussi, en tant que

patron d'agence ou créatif >.

Dans ls cas des prix aux enfreprises, le jury est, avant tout, un monde de pairs,

appartenant à un ensemble relativement clos et la même penionne peut faire partie du jury de

t38 Co--e le soulip.e G. Duval, < les audits sont mrement inopinés, il est fréque,nt dans des pays autoritaires
oorrtme la Chine, que les enteprises renvoient les salaries de moins de 16 ans à la maison" le jour de I'audit,
Quipent le salarié de deux cartes de point4ge porrr masqu€r les heures zupplémentaires excessives > @uval,
2002:47).
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plusieurs prix, même si ces prix sont plutôt << concurrents >. Alain Even" de la CCI de

Meurthe-et-Moselle est sollicite, en tant que juré par Performance Lorraine, et par la Société

Industrielle de I'Est qui lui demande de foumir des dossiers d'entreprises << performantes >>,

etc. Il en est de même pour les representants du Conseil Régional de Lorraine, de l'Anvar et

d'aufres institutions. Des résearur apparaissent avec des personnages pivots qui pourront

rendre des services.

Les prix donnent ainsi des avantages slmboliques à ceux qui en composent les jurys,

qu'ils soient ou non experts.

2.1. LE DEVENIR EXPERT

Les jurés sont des personnes qui se croient ou que I'on proclame << expertes > ou qui le

sont devenues alD( yeux des autres à la suite d'un processus que Jean-Yves Trépos appelle le

< devenir expert >>. Ce sociologue se demande en effe! de manière générale : << Qui a

compétence pour parler de la compétence et pour l'évaluer ? Tout le monde assurément. [...]
Mais en même temps, cette interrogation prouve assez que les signes de la compétence sont

loin d'être clairs > (Trépos, 1992 :7). Cette question est parfaitement transposable arur jurys

des prix cax on peut aussi se demander qui a la compétence pour évaluer la performance ou

I'excellence d'une entreprise quelle que soit son secteur d'activité. Le juré est celui qui

devra, en principe, assurer cette fonction qui le constituera ( expert >. Car on constate

aussitôt que, le plus souvent il n'avait pas, antérieurement, ce statut dont ne disposent que

les professionnrels de la certification.

Le juré va donc < devenir expert >) sans I'avoir été antérieuremen! ce qui soulève

quelques difficultés. Un chef d'entreprise spécialisé dans un domaine donné pourrait,

effectivement s'interroger sur les capacités que peut avoir I'expert de le juger alors qu'il n'a

jamais eu de responsabilités à la tête d'une enteprise ou lorsqu'il vient d'un aufe secteur

d'activité. On a donc des < experts > gui, pour la phryart, n'ont jamais été formés à leur

fonction ou I'ont été durant lern vie professionnelle présente ou antérieure mais dans un tout

autre environnement. C'est pour cette raison que l'expression de < devenir expert >> a la
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préférence de Jean-Yves Trépos sur le mot de < fonnation > à I'expertise. L'expression

renvoie à quelque chose << d'un peu moins réglé qu'il n'est d'usage dans d'autres aspects du

travail, tout en marquant qu'il s'agit bien d'un processus et non d'un état permanent > (Ibid.,

1996 :9). < Ce processus n'est qu'une position (et non une profession) dont I'expérience, à

chaque fois renouvelée, se constnrit en cours de route > Qbid.: 4). Les membres du jury sont

donc des personnes qui deviennent expertes par I'expertise sans jamais avoir été

précédemment expertes. Cela peut rendre, aux yeu( de certains, I'expertise problématique.

Qui sont donc ces acteurs, comment sont-ils choisis et en quoi consiste leur rôle ?

On les choisit tout d'abord de façon à éviter des critiques ultérieures. C'est la raison

pour laquelle on les sélectionnera panni des pairs, ou au moins parmi des professionnels

ayant, de préférence, un rapport assez direct avec le type d'entreprise jugé ou, si c'est

possibleo avec les valeurs promues par le prix. La Banque Populaire de Lorraine-

Champagne, par exemple, choisira des partenaires institutionnels, noûamment de la CCI et

de la Chambre des Métiers afin de valoriser les commerçants et artisans lorrains, clientes ou

non de l'établissement bancaire. L'organisateur d'un prix de la qualité va choisir une

majorité de qualiticiens et de chefs d'enfieprise, recrutés parmi les entreprises

antérieurement lauréates du prix. Mais un prix à la création d'entreprise ne peut procéder

ainsi. Il va devoir impérativement faire appel, de manière majoritaire, à des personnes ayant

plusieurs compétences enfiepreneuriales, faute de quoi la décision pourrait êfre remise en

cause.

Ensuite, I'organisateur choisit ses experts en fonction de leur réputation antérieure

propre, s'ils s'agit d'experts recrutés pour leurs compétences, ou de la qualité des secteurs

économiques et sociaux qu'ils représentent lorsqu'il s'agit de personnes non véritablement

compétentes, mais re,présentant les éléments du réseau qui permet à I'organisateur de faire

fonctionner l'institution qui déceme le prix. À l'instar du managero I'organisateur doit avoir

un << tissu relationnel >> (Trépos, 1996 : 8l), solide et, si possible, une bonne << caution

étatique ) (Ibid : 83). Car cela lui sera hès utile en cas de crise comme cela est le cas avec

l'exemple de I'association Perfonnance Lorraine, lorsque son prix a perdu sa légitimité,

lorsqu'il s'est déconstruit et qu'il est enfié en phase de < désinstitutionnalisation >. Cela est

également le cas de la Banque Populaire de Lorraine-Champagne lorsqu'elle sollicite la
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Chambre des Métiers ou la CCI pour présenter des dossiers d'enfreprises, dans les secteum
de I'artisanat et du commerceo et faire partie du jury.

On constate immédiatement que le seul fait de donner le statut d'expert peut avoir 1ne
influence sur les relations qui vont se nouer entre I'organisateur et les personnes auxquelles
il fait appel pour le processus de sélection. Ce statut valorise aussitôt ceux qui ont été choisis
et ainsi nommés. Ils ne peuvent pas être, avec une telle nomination, de simples < employés >
de I'organisateur. Comme le soulignent Bourcier et Palobart, la reconnaissance touche tout
autant celui que la dispense par la déclaration qu'il fait que celui qui la reçoit. << Dans tous
les cas, il y aura constat et déclarations > (Bourcier et Palobart, lggT : 23). L,organisaûeur
nomme des experts, et il modifie leur position par cette nomination même, mais il se
valorise aussi lui-même par les experts qu'il nomme, bénéficiant en retogr de leur prestige
accru. Et le même phénomène se reproduira lorsque ces experts, à leur tour, par une
déclaration solennelle, institueront un candidat lauréat. Il y a donc gn double bénéfice
attendu par l'expert, æ-post et æ-ante. La seule participation au jury, donc sa seule
présence, indépendamment des actes qui seront éventuellement les siens dans ce groupe, lui
apportent une double gratification. C'est ce qui pourra expliquer la venue dnns les jgrys
d'experts justement non-experts, c'est-à-dire partiellement ou totalement incompéte'ts en
matière de gestion des entreprises. Ils participent cependant à un échange social qui
augmente leur stafut, ce qui permet aussi de constifuer des reseaur qui seront ultérieurement
utilisés. On voit bien fonctionner le principe de téléologie du constructivisme dans ces
exemples.

L'organisateur, avant toute chose, donne aux jurés un pouvoir, ce qui va se manifester
par une importance réelle de ce corps d'experts qui peut rapidement s'accroîûe et même
limiter le pouvoir de I'organisateur, voire emFiéter sur ses capacités de décisions. Ainsi 'ne
opération essentielle comme celle du choix initial des dossiers, parmi lesquels sera enzuite
< choisi > le lauréat peut ne plus dependre de I'organisateur selon les criêres apparemmeNrt
objectifs qu'il impose aux jurés. En effet, les experts, devenus importants, peuvent présenûer
leurs propres < poulains; et ainsi favoriser certains dossiers, ce qui relativise
considérablement les critères apparemment rationnels qui sont initialement mis en avant
dans le prix.
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Pour ne citer que quelques exemples, nous évoquerons I'association Performance

Lorraine où les membres du jury (professionnels ou anciens professionnels : un représentant

de plusieurs organismes lorrains: la CCI de Meurthe-et-Moselle, I'ANVAR, Apeilor, la

CRCI, la ville de Nancy, le Crédit Agricole, le Club de la Presse de Nancy, le Capem etc.)

pouvaient tous proposer des dossiers d'enfreprises qui méritent, à leurs yeu)q d'être primées.

Cette association n'organise plus des prix depuis juillet 2003, faute de financements.

Toutefois, le fait que les enfieprises primées étaient parfois clientes de I'ILP, n'a pas été

sans poser des problèmes, même si I'organisateur le faisait de manière spontanée et le

communiquait ouvertement. Ainsi, pouvait-on lire dans le communiqué de presse d'un prix

trimestriel : << L'ILP qui détient 6,50Â du capital de Dupont Médical est intervenu à trois

reprises dans cette société. Les différentes opérations réalisées sont très significatives quant

à la vocation d'accompagnement des PMI en Lorraine par I'ILP... >>. Le texte de ce

communiqué pouvait être lu davantage comme étant une auto-promotion pour I'organisateur

que pour le lauréat, et des réactions hostiles à ce fonctionnemenq de la part de financeurs ou

de journalistes, peuvent se justifier.

C'est aussi le cas pour la Société Industrielle de I'Est, mais ici, il n'y a pas, à

proprement parler de jurés du prix puisqu'on est devant le cas d'un organisateur-juré. Certes,

il s'appuie sur le fravail préalable d'<< experts ) qui sont chargés du travail de sélection

puisque les dossiers des entreprises sont proposés par les CCI, la CRAM et I'université por:r

ceur de la recherche. C'est aussi le cas de la Banque Populaire de Lorraine-Çfuampagne.

Cette banque demande à ses directeurs d'agences, de proposer les dossiers de leurs meilleurs

clients afin de leur décerner des Trophées (il est, toutefois, permis aux autes < candidats >>

de retirer un dossier à la banque ou sur le site inernet), et d'aufres dossiers sont proposés par

la CCI de Moselle et la Chambre des métiers. Il y a donc un réel pouvoir de ces << experts >

qui peut même se substituer en partie à celui de I'organisateur, ce denrier pouvant ête, à la

limite, absent dans cette phase décisive.

Il est une aufre raison qui peut expliquer ce fait. La plupart des prix sont organisés par

des bénévoles, qui sont des professionnels en activité ou des ex-professionnels en retaite.

Rares sont les organismes qui disposent de salariés. Pour les intervenants dans les processus
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de sélection, le prix re,présente à la fois une occupation gratifiante et une charge

supplémentaire de tavail.

2.2 LES NON EXPERTS

La présence de << non-experts >) n'est pas un handicap dans un jury dit d'experts du

moment que les personnes reconnues comme compétentes sont majoritaires. Personne, faute

d'information sur la composition réelle des jurys, ne relèvera la présence de jurés qui

peuvent dans les faits, se révéler comme étant des < poids morts >> puisque leurs jugements

peuvent n'avoir guere d'intérêt. Ils jouent cependant un rôle essentiel car ils ont les moyens,

en confrôlant, de manière monopolistique, les ressources financières de I'organisateur, de

juger les juges que sont les << experts >. Ils peuvent alors, par leur expertise houver que les,

experts ne sont plus des experts, qu'ils sont devenus illégitimes et qu'il convient donc de les

remplacer par d'autres experts ouverts à des valeurs nouvelles. C'est ce qui est effectivement

arrivé tout récemment à un des prix lorrains.

2.2.1 Les politiques

Les jurys des prix comprennent des fonctionnaires, toujours liés à des administrations

à finalité économique ou à la valorisation de la recherche, mais aussi, parfois, des

représentants de collectivités locales. On peut se demander ce que signifie une telle

présence. L'organisateur du prix doit fidéliser ses mécènes et les impliquer. Car il n'a pas

d'autres sources de financement pour le prix. Celui-ci cache une intervention de l'État ou

des collectivités localss dnns la vie des entreprises. La présence de fonctionnaires et de

politiques dans les organisations de prix interdit à ce genre d'idéologie de se développer. On

peut alors emprunter une institution aux États-Unis, l'implanter en France sans risquer de

voir se développer les idéologies qui lui sont associées au-delà de I'Atlantique.
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2.2.2 Les représentants de la presse

Le prernier jury L'Oscar Mirabelle, n'a éte composé que de joumalistes et il est né au

sein du Club de la Presse de Nancy. Aujourd'hui, des revues nationales spécialisées dans les

affaires décernent des prix. Elles agissent au moins en tant qu'organisatrices car elles

délèguent souvent le choix à des cabinets spécialisés. Mais les journalistes sont aussi

présents dans des jurys comme on trouve des joumaux partenaires d'organisateurs de prix.

Stéphane Getto, un journaliste économique mosellan, a fait partie du Conseil

d'Adnrinistration et du jury Perforrrance Lorraine pax exemple. De même, la majorité des

prix à la création d'entreprise en Lorraine ont un joumal régional coûlme partenaire : L'Est

Républicain est partenaire pour 3i Lorraine, [,'Idil, Le Républicain Lorrain I'est pour

Lorraine Enfreprendre ou Synergie, etc. A priori, cette présence pourrait paraltre curieuse.

Que le joumaliste soit invité à diffrrser I'infonnation sur la cérémonie de remise des prix, on

le comprend. Mais qu'il soit présent au cours de la phase antérieure, cela demande à êûe

expliqué. Quel rôle joue la presse à I'occasion de la preparation de la décision ?

I s'agit de répondre à des remarques souvent faites par les joumalistes arut

organisateurs de prix. Les journalistes arguent souvent de I'ignorance où ils sont des

procédures initiales suivies par les organisateurs pour refuser la médiatisation une fois le

prix décerné. En invitant les joumalistes à participer, même en tant que témoins muets, à ces

procédures, on peut espérer par la suite une bonne médiatisation. On obtient aussi de

I'organe de presse que ce joumatiste devienne un des partenaires de I'organisateur, ce qui

permettra de faire passer plusieurs messages visant à renforcer la légitimation de

l'organisateur et de satisfaire le lauréat.

2,3 RENDRE COTTÉNBNT UN GROUPE INCOHÉRENT

Le jury comprend des chefs d'entreprise, d'origine diverses et de secteurs divers, et

des employés du secteur public et privé. Pour le prix de la qualité, il est composé, le plus

souvent, de qualiticiens d'enteprise ou d'organismes certificateurs. Il y a là une première

hétérogénéité au sein même du groupe des experts. Il y en a une deuième avec la présence
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des représentants des organes politiques financeurs et parfois avec les jounnalistes, tous

présents à contre-emploi.

Le rôle de I'organisateur sera de faire cohabiter ces personnes afin qu'elles puissent

participer ensemble au processus de choix du futur lauréat. Pour y réussir, il sera donc tenté

de survaloriser les penionnes qui lui sont imposées ou qu'il a choisies. En créant une

conscience forte de l'excellence, liée au statut tout nouveau d'expert, il supprime de fait

I'esprit critique et donc des contestations internes qui pourraient êfre prejudiciables au

travail du groupe provisoirement créé.

Lors des réunions de jury Performance Lorraine arurquelles nous savons assisté, il a

toujours régné une bonne ambiance où les échanges se sont toujours déroulés dans la

courtoisie et le respect, même si certains membres s'opposaient à ce qu'une entreprise soit

primée, les autes membres respectaient la décision et I'enfreprise en question devenait hors

circuit. Il fallait donc, pour qu'une entreprise soit sélectionnée, que le jury soit d'accord à

I'unanimité.

2.4 SELO-N QLJELS CRITERES rucERA-T-ON
ULTERIEUREMENT ?

C'est I'organisateur qui définit initialement les criteres du prix. On observe toutefois,

avant même d'observer les processus de création de la decision, que les critères avoués ne

sont pas les seuls qui seront utilisés, qu'il y ait ou non accord ente I'organisateur et les jurés

sur ce point.

2.4.1 Les critères explicites

Les critères explicites sont les critères fournis par I'organisateur, ils viennent

généralement des critères (référentiels) utilisés par les certificateurs qu'ils ont eux-mêmes

empruntés aux organismes intemationarD( ou éfrangers qui les ont initialement élaborés. Il

peut également s'agir d'éléments quantitatifs liés au chifte d'affaires ou au bilan de

I'entreprise, volume à I'exportation, etc.
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2.4.2 Les critères implicites

Cependant, les jurys n'utilisent pas tels quels les critères de I'organisateur. Ils y

ajoutent toute une série de critères implicites. En Lorraine, ces critères, variables selon les

organisateurs, peuvent s'entendre comme suit :

- Ne peut faire I'objet d'un prix qu'une enfreprise qui a déjà été certifiée en matière

de qualité et cela quel que soit le thème du prix, donc y compris les prix qui n'ont aucun

rapport avec la qualité.

- Toutefois, le fait qu'une enffeprise ait été certifiée ne suffrt pas, la cause essentielle

du choix sera la personnalité du manager ou du moins la réputation qui lui est faite.

Le prix n'est pas seulement, en général, la renconfre d'un organisateur et de jurés.

Coest aussi la confrontation de ces deux groupes de personnes avec un hoisième groupe,

celui des candidats, groupe qu'il faudra fabriquer à partir de I'ensemble des candidats

potentiels où apparaîta donc le groupe des non-candidats.
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Chapitre 3

Candidats et non-candidats



Pour que le prix existe, il faut que I'organisateur arrive à convaincre des enfieprises à

devenir candidates, ce qui n'est pas toujours très simple. Pour le faire, il doit déceler les

demandes des enfreprises et les mettre en avant que les enfreprises puissent se convaincre

elles-mêmes de I'utilité des prix. Comment se fait cette opération ?

1. Les candidats

1.1 À eut S'ADRESSE L'ORGANISATEUR ?

En principe, la reconnaissance par un prix peut être proposée à des enfreprises, en

bonne santé financière, très diverses, sans considération de leur secteur d'activité. Ce n'est

pas exactement le cas. On ne proposera pas à une société de vente d'arrres ou à des

enteprises favorisant les renconfres sexuelles de participer à des prix. Elles sont d'emblée

éliminées car elles pourraient délégitimer I'organisateur. Il y a donc bien des critères morau(

dans le choix des candidats. Cependant, il y a une grande diversité d'enfreprises approchées

et nous avons pu le constater dans le cadre de ce travail. Tous les sectews d'activité, du

moins s'il s'agit de PMI ou de PME, sont concernés par les prix et une distinction peut

intervenir dans les différentes phases de I'existence d'une organisation afin de récompenser

certains aspects de son mode de fonctionnement, croissance de son chifte d'affaires, mise

en place d'une politique de qualité, recherche de I'innovation, respect de I'environnement,

amélioration de la production" performance à I'exportation, valeur de ses produits,

performance globale ou parfois même individuelle, avec, bien souvent, un cumul, plus ou

moins arbitraire, de ces performances dans ce qui est appelé << un bon dossier > et qui peut

donner lieu à un prix ( coup de cæur >>.

Mais avant tout, I'organisateur doit sélectionner son interlocuteur. Cette remarque est

importante. Elle signifie qu'en réalité, il n'y a jamais de candidats aux prix. En effet, dans ce

tetme, s'inscrit la prise de décision de celui qui va présenter sa candidahrre, qui va

< candidaær >. Il s'agirait donc d'un manager qui oriente spontanément ses choix verc une

organisation de prix et qui décide de concourir. Ce n'est pas ainsi que les choses se passent

et le candidat est rarement un acteur qui sollicite de pouvoir participer au prix. Il est plutôt
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approché par I'organisateur, ce qui renversie la relation et c'est ce qui permet, dans les faits,

à I'organisateur de choisir ses candidats.

Ce n'est donc qu'après un premier choix opéré par I'organisateur qu'il y aum uû

second choix fait par les personnes sollicitées. Car l'acceptation est nécessaire de la part des

candidats. Il faudra donc réussir à convaincre. Mais qui convaincre ? La question paralt

simple. Elle en cache une aufie. Le prix s'adressera-t-il à un homme ou à une institution ?

1.1.1 Le prix récompense actuellement un homme, on stadresse donc à un
homme

Mais qui va-t-on reconnaîfre ? Une entité ou une penionne ? Le terme de

<< reconnaissance > a-t-il d'ailleurs le même sens dans les deux cas ? S'il s'agit d'une

perisonne, Erving Goffinannl3e affrme que toute perconne possédant certaines

caractéristiques sociales est moralement en droit d'attendre qu'on I'estime e! d'aufie part, si

quelqu'un prétend avoir certaines caractéristiques sociales, on attend de lui qu'il soit

réellement ce qu'il prétend êfre. Ces attentes ne peuvent jouer dans le cas d'une

organisation. L'institution n'est que ce qu'elle est et ce n'est que fictivement qu'elle est une

( personne >> morale.

Il y a donc un ecart qui s'accroît sarui cesse aujourd'hui enfre la pratique des prix et la

réalité sociale. Cette pratique correspond à une vision individualiste de I'entreprise alors que

la réalité est tnès différente, ce dont prend acte la théorie économique qui propose des

visions de plus en plus holistiques de I'entreprise, notamment avec le développement

durable. De plus, dans le prix tel qu'on le congoit actuellemen! on ne s'arrête pas au produit

puisque I'on remonte une supposée chaîne de causalité pour aller vers celui qui seraitn seul,

la cause ultime de sa qualité, le < paton >>. L'on passe alors sous silence, tous ceux, qui, le

long de cette chaîne, ont contribué effectivement à la qualité du produit ou du senrice. En

agissant ainsi, en remplaçant ou en niant des causes tout aussi réelles par la (( cause >> ultime,

on dévoile des doutes ou des incertitudes sur le rôle effectif du << pafron >. Qui sont peut-être

aussi ses propres doutes. Car qu'est devenu, dans les faits, un chef d'enteprise, sinon un

catalyseu d'une action collective ou d'un réseau ? Logiquement, le réseau devrait recevoir

rte Cité par Klein et Marion : 48.
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la récompense en tant que cause réelle de la qualité observée. Dans la pratique, c'est le seul
chef d'entreprise qui est récompensé.

Le prix peut alors être lu coûIme une ( résistance )), au sens psychanalytique du terme,

face aux changements intervenus, au cours du XXe siècle, en sociologie industrielle. Loin

d'inciter au progrès, ce qui est le discows habituel des organisateurs, le prix le freine en
maintenant vivantes des représentations déjà mortes. Il faut alors se demander quel est le
besoin, de la part de < patons >, parfois incertains sur leurs rôles, stessés su angoissés par

leur environnemen! d'être rassurés ou de sécuriser les autres dans des cercles de plus en
plus larges et donc de concourir.

On remarque que ce besoin touche swtout les patrons de PME et de jeunes créateurs

d'enheprise. On peut alors faire I'hypothèse que le besoin de concourir n'est pas un besoin
rationnel et il n'est pas lié au mouvement de rationalisation en cours dans ces enûeprises.

On peut alors comprendre pourquoi les frès petites et les frès grandes enteprises ne
recherchent presque jamais des prix. Ils sont totalement inutiles dans les entreprises

familiales ne comportant que quelques penionnes et ils n'ont pas de sens dans les fiès
grandes entreprises, du moins en ce qui conceme les prix régionaux. La nature de I'autorité
y est Le prix médiatisé, portant sur ce qu'ils ont fait (et non sur ce qu'il différente. Car les
dirigeants frangais, nous a dit le responsable d'un cabinet de recrutement, sont issus, la
plupart du temps, des grandes écoles, et ils sont donc reconnus en début de vie. Dans ce
demier cas, la sécurisation se fait par un tifie, qui pourrait êhe interprété comme étant un
prix prospectif invisible. Pour les patrons de PME, pour certains sortis du rang, pour la
plupart évoluant en environnement incertain, la sécurisation doit se faire autrement. Ils

chercheront alors à avoir des prix qu'ils pourront revendiquer et methe sur leur carte, ce
qu'ils feront coûrme dans le cas des diplômes des grandes écoles), acquiert alors une grande
imFortance psychologique.

On comprend alors pourquoi les organisateurs s'adressent aux PME et pourquoi, ils ne
visent que le chef d'enûeprise, même s'il est habituellement difficile d'accès. Dans les
petites et moyennes enûeprises, I'enteprise et son dirigeant ne font qu'uû, d'aillerns

beaucoup d'organisations de ce tlpe portent le nom des hommes qui les ont créées et qui les
dirigent. On ne vise donc pas, lorsqu'il existe, celui qui est en charge des préoccupations de
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I'organisateur du prix dans I'entreprise, par exemple le responsable qualité. Certes, celui-ci

serait plus facile d'accès, même que c'est à lui qu'il reviendra de remplir le dossier de

candidature, dans le cas du prix qualité ; il peut même être à I'origine de celle-ci, mais il a

moins de pouvoir de décision. Surtout, il n'a pas la motivation profonde que peuvent

ressentir certains chefs d'entreprises de PME. Cela signifie que le marché de I'organisateur

n'est pas la totalité des patrons de PME. Il ne peut viser que cerur qui, parmi eux, sont à la

fois fiers de ce qu'ils ont réalisé et insécwisés par leur avenir ou par leur statut incertain face

à leurs pairs. Il ne faut donc pas se tromper dans le choix de la cible et dans la pertinence du

message envoyé. Car, pour I'organisateur, les candidats aux prix representent ce que sont les

clients pour une enûeprise. Leur refus de repondre enhaînerait la disparition du prix.

Or, un simple cadre de I'entreprise peut légitimement refuser de repondre aux

questions posées par I'organisateur du prix car celles-ci peuvent parfois s'apparenter à de

I'espionnage industriel. Il est préférable qu'une personne qui maîtrise tout, y compris les

risques liés à des informations données à des concurrents, assure le contôle des réponses.

Comme le prix est aussi I'occasion d'obtenir des informations sur les concurrents, il est

important que ce soit le chef d'enfreprise qui en dispose. Il en comprend plus rapidement

l'intérêt et peut donc les hiérarchiser afin de les < stocker >> en mémoire. On souligne les

dilemmes de la délégation, puisque les rôles que remplit en général un chef d'entreprise dans

le processus de production du prix, reviendraient plus naturellement à des salariés plus

spécialisés dans les métiers de I'information et de la communication. Ce n'est pratiquement

jamais le cas, même s'il y a presque toujours délégation pour les tiiches concrètes que

nécessiæ I'obtention du prix. Les prix qualité ont compris cela et demandent explicitement

que le dossier de candidature soit toujours supervisé et signé par le chef d'entreprise.

Nous I'avons donc compris, un manager est investi tout d'abord de la responsabilité

d'une organisation ou d'une de ses unités, ce qui lui confère une autoriÉ formelle qui lui

facilite I'accès à l'information. C'est I'information générale dont il dispose à un moment

donné qui lui permet de prendre la décision de concourir ou pas à un prix et de répondre ou

de refuser de répondre aux questions qui lui sont posées par les organisateurs. Il revient au

rnanager d'enûaîner ou pas son organisation dans la logique communicationnelle, en réalité

intercommunicationnelle, du prix. Mais il peut aussio plus subtilement vouloir



217

instrumentaliser le prix pour modifier son organisation et briser des obstacles qu'il consûate

ou qu'il suppose.

1.1.2 Le prix pourrait aussi s'adresser à I'entreprise considérée comme
une totalité

L'organisateur porlrait aussi s'adresser à tous les membres de I'entreprise et

communiquer directement avec eux afin de les inciter à se mobiliser pour introduire des

valeurs nouvelles dans leurs pratiques quotidiennes. Le MFQ a produit un document en

1999 qui témoigne de curieuses interrogations sur ce point particulier. Bemie Sanders y

repond à des critiques portant sur les prix décemés par cette organisation. Il définit alors la

<< reconnaissance >> recherchée par I'organisateur du prix de manière intéressante puisqu'elle

ne vise pas un individu, le seul chef d'entreprise, mais << uû processus qui met en valeur

l'efficacité des salariés en identifiant et en accentuant les contributions des individus et des

équipes. Dans le contexte de la performance, c'est-à-dire de la gestion d'une amélioration

constante, le processus de reconnaissance met I'accent sur les efforts et les succès des

salariés, tant dans leurs comportements que dans leurs réalisations > (La voie de la

Reconnaissance dans I'enheprise, in MFQ, 1999 :4). S'il n'y a pas de responsabilisation de

tous, si la décision de mener une politique de qualité n'est prise que par la direction, I'idée

ne sera jamais véritablement adoptée par les salariés et vouloir faire ainsi de la qualité

produira nécessairement une absence de qualité.

Cela signifie que désormais, la reconnaissance < valorise les efforts et les succès des

salariés, tant dans leurs comportements que dans leurs réalisations >> (Ibid. : 5). Puis, en

tenant compte des résultats des séances du groupe du fravail, ce même auteur recommande

<< la nécessité d'intégrer une dimension Reconnaissance-Récompense à la culture

d'entreprise se fraduisant par une (( attitude > de reconnaissance de la part de I'ensemble de

I'encadremett>> (Ibid.). Cette demière recommandation est appuyée par une enquête menée

par un groupe du tavail de laquelle on peut dégager quatre constats dont ûois nous

intéressent : le premier est que le système de Reconnaissance-Récompense dans I'enfreprise

doit concerner tous les individus (61%). Le froisième est qu'il s'agit d'un système

<< occasionnel > (64 7o) puisque la ReconnaissanceRécompense se manifeste par des

événements (20o/ù, des primes financières (45W ou des documents (l5o/o\. Le dernier
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constat conceme I'objet de la récompense : pour 44 % des personnes, elle devrait porter sur

les résultats et performances et pour 26yo, sur les innovations. Mais cette étude, menée en

1997,n'aété entreprise que sur un échantillon forrré par des responsables qualite, qui sont

eux-mêmes des salariés, certes ûès concemés par le processus de certification et par les

formes d'introduction de la qualité. L'ensemble des salariés n'a pas été intemogé.

Cependant, force est de constater qu'il y a deux façons de concevoir la mise en place d'une

politique de qualité dans une entreprise et, peut-être aussi pourrait-il y avoir deux manières

de chercher des candidats. Mais si on implique tout le groupe, on suppose une révolution

mentale et la disparition de I'idée de pafion seul maître à bord.

t .2 LES MOTTVATIONS DES CA}IDIDATS

Les motivations avouables1.2.1.

Un manager qui s'intéresse aux prix souhaite généralement améliorer le

fonctionnement de son enfeprise. Pour légitimer sa décision, il va reprendre I'argumentaire

de I'organisateur qui a été constnrit initialement à partir de demandes formulées

antérieurement et ailleurs dans d'autes entreprises.

Ce que I'on entend dire le plus souvent est qu'il faut envoyer un signal fort à ses pairs

ou à ses clients. Les organismes certificateurs ont même produit une documentation

importante qui incite et guide I'enheprise certifiée à largement communiquer autour du

procédé : utilisation du logo, production de documents, d'autocollants, etc. On a dépensé

beaucoup de temps et d'argent pour se faire certifier, ce qui a permis de consolider ses

marchés, surtout à I'exportation. Il faut maintenant monfrer que I'on continue le mouvement

de rationalisation des procédés, que l'on est encore dans le ( sens de I'histoire >. Le prix est

une (( queue de comète > du marché de la certification" disent certains.

Toutefois, on pourrait remarquer que le prix est un événement ponctuel dans le temps.

On peu! pour un coût plus ou moins élevé, améliorer divers ratios dans la gestion de

l'enteprise. Mais cela n'aura peut-être pas d'effets à moyen terme. Un prix est un état des

lieux à un moment donné. Des changements antérieurs ont été réalisés et I'on en prend acte.
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Si ces changements ne se poursuivent pas, la société primée peut rapidement être en

difficulté, voire même cesser d'exister. La légitimité même du prix pourrait alors êhe mise

en question, ce qui délégitimerait I'organisateru. Pour répondre à ces objections qui peuvent

êhe formulées aussi bien au candidat qu'à I'organisateur, il existe, depuis deux ans, en

Lorraine, un < Club des Lauréats > (à la création d'enfreprise uniquement), créé à I'initiative

de I'association Lorraine Entreprendre dont le mouvement fédérateur est national. Le lauréat

peut adhérer à ce club afin de participer à des réunions, séances de tavail et manifestations

divemes dont la plus importante a lieu, une fois par an. Celle de septembre 2004 a eu lieu à

Metz avec une conférence sur le thème Rythmes de la vie et performance indiviùtelle. En

réalité ceffe formation continue, pour intéressante qu'elle soit, n'est pas en mesure d'assurer

une adaptation permanente des entreprises.

Cela monte que les candidats aux prix sont déjà sensibilisés à une standardisation de

la notion de performance. Ils savent, sans que cela soit nécessairement dit, qu'il faut déjà

avoir été certifié pour pouvoir se présenter au prix, qu'il soit de la qualité ou non. Dans

I'esprit des acteurs, le prix est destiné à assurer une ( reconnaissance >> de la poursuite des

efforts.

D'autres demandes apparaissent. Lorsqu'on demande, aux candidats ce qu'un prix leur

apporte, ils repondent : << à ête reconnu D, ( à se faire connaîte >. Il s'agit alors de

recherche de notoriété. Il peut aussi y avoir recherche de clientèles nouvelles, le prix servant

<< à rassurer le client >, etc. Les problèmes d'image sont donc aussi présents, que I'image soit

consfruite pour elle-même ou pour être instrumentalisée.

Une réponse très curieuse apparalt souvent lorsqu'on parle des retombées du prix au

dirigeant, par exemple au cours de nofie enquête téléphonique. Lorsqu'on lui demande
pourquoi il a eu I'idée de concourir, il repond : << c'est une fierté pour I'enfre,prise > (42%o des

interviewés). Cette réponse est très étonnante car le jour de la cérémonie, la fierté a surtout

été celle du dirigeant. Or le discours final, et réfiospectif, destiné aussi à autrui, n'est plus

égocentré. Y aurait-il une recomposition de la mémoire ou I'affirmation sert-elle à occulter

la réalité des motivations inavouables en jouant corlme forme de resistance psychanalytique

face à un désir peu reconnaissable. On est là devant un des problèmes essentiels des prix aux

entreprises qui n'a jamais été discuté jusqu'à présent.
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1.2.2 Les motivations inavouables

Les premiers buts recherchés par le candidat au prix est la consolidation de son image

à ses propres yeux. Il veut, d'abord et avant tout, se rassurer sur sa fonction dans I'entreprise

et sur le rôle central qu'il y joue. Il veut ensuite se rassurer d'une autre manière en monfiant

qu'il est accepté par ses pairs. Il poursuit aussi des buts intemes à l'entreprise : le prix peut

êfre un outil poru imposer la poursuite de la formalisation des tliches de chacun dans

l'enheprise. Cela permet d'exercer un pouvoir accru sur les subordonnés. Le prix repose

alors sur une recherche de pouvoir difficilement avouable.

Le candidat recherche aussi des buts extemes à l'enteprise coûlme des capacités

accrues de pression sur les banques. Le fait d'avoir eu son nom mentionné peut influencer

les banquiers et modifier la notation de la part des agences chargées de calculer les risques

des entreprises. L'entreprise peut alors avoir accès à des crédits ou les obtenir à moindre

coût car les risques seront sous-évalués, ce qui devient un avantage concurrentiel dans sa

concurrence avec les autres enfreprises du même secteru économique.

Ces motivations ne sont pas toujours présentes car on peut aussi vérifier que beaucoup

de chefs d'enfieprises lorsqu'ils ont décidé de participer à un prix, n'en voyaient pas du tout

les conséquences. S'ils n'ont comme représentation que I'amélioration de I'imags 6s

I'entreprise ou la recherche de clienêles nouvelles, ils ne perçoivent pas du tout que pour

pouvoir repondre arur confraintes nécessitées par l'inscription au prix, il faudra opérer, le

plus souvent, des çhangements dans l'organisation de l'entreprise correspondant aur

souhaits des organisateurs du prix. Pour cela, il faudra motiver les personnes de différents

secteurs de I'enteprise qui seront les acteurs réels de ces changements et qui donc, à ce tife,

en perçoivent mieux les éventuels effets pervers. Or le prix se jouera aussi sur ces

motivations, en général tnès mal apprehendées. Quel est I'interêt des cadres et de la maîtrise

à rechercher un prix, et donc à modifier des pratiques étâblies ? Ne serait-ce que pour cette

raison, on pourrait s'attendre à ce que le prix récompense au moins les personnes qui firrent

les plus impliquées dans ces changements, voire les équipes qui ont répondu à des

sollicitations particulières. Or, ce n'est pas ce que I'on observe lors des rituels de remise des

prix même si, par la suite, il arrive que le chef d'enfieprise donne des marques de

reconnaissance.
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On observe qu'aucun candidat n'envisage de façon précise, avant de concourir, les

bénéfices matériels qu'il pourra tirer du prix. Le candidat pourrait, en effe! estimer, à partir

de l'étude des prix précédents, le coût et I'impact des mentions dont il sera I'objet dans la

presse professionnelle tout d'abord, dans 6 presse grand public ensuite. Il peut ensuite se

dire que ces informations ne seront pas perçues comme publicitaires puisque n'énamant pas

de son service propre de communication exteme. Cela représente donc l'équivalent d'une

sourme qu'il peut calculer avec un rapport qualité (efficacité)-prix (les dépenses pour

pouvoir concourir) maximal du point de vue de I'entreprise. Aucun candidat n'a eu I'idée de

faire faire une telle étude à partir de archives de I'organisateur.

Le candidat peut ensuite penser que les messages émis ultérieurement auront un

impact sur sa clientèle voire sur ses prospects non clients. Cela peut contribuer à une

augmentation de son chifte d'affaires. L'investissement dans les épreuves du prix peut donc

générer un retour sur investissement qui est en partie meswable et favorable à I'enfieprise.

Mais, là aussi, il n'y a aucune vérification empirique de cette idée à partir de l'étude de ce

qui est adevenu des anciens lauréats.

LE PARCOURS DU COMBATTANT DU CANDIDAT

Le candidat peut êfie motivé. Il ne sait pas encore ce qui sera waiment attendu de lui.

Car le prix, c'est aussi une série d'épreuves qu'on va lui imposer. Il doit faire ses preuves,

montrer qu'il a mis en Guvre des valeurs. Et cela va avoir un cott et demander de l'énergie.

Le but de I'organisateur est, en effet, de faire du candidat, qu'il soit ou non lauréat, un

modèle pour sa cause.

1.3.1 Les épreuves du candidat

Pour certains concours, en particulier pour les prix récompensant les performances

globales de I'entreprise, certains critères, inhérents à la gestion des ressources humaines ou à

la communication inteme et externe de I'entneprise etc., sont souvent laissés à la libre

appéciation des membres du jury.

1.3
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Toutefois, le plus souvent, les criteres liés à la démarche qualité sont très précis:

I'enteprise doit respecter des normes clairement établies concernant sa production et sa

gestion matérielle et humaine. Ainsi dans un concours, cornrne celui du MFQ, les

responsables d'entreprise doivent remplir des dossiers tnès complets, répondre à des

questions tnès précises et surtout satisfaire à des criteres aussi rigoureux que les normes

fixées par les organismes certificateurs. Les candidats à ce prix sont unanimes sur la

difficulté concemant la preparation de leur dossier. Cette difficulte vient, tout d'abord, d'un

critère implicite: Les organisateurs des prix, eux, tiennent systématiquement compte de la

certification. Cela veut dire que, pour eux, I'enteprise qui a éte soumise à la lourde

procédure de la certification est naturellement engagée dans un pnocessus continu de

recherche de la performance, ce qui est généralement vrai. Une deuxième difficulté concerne

la difficulté ou I'ambiguité des questions présentes dans le dossier de candidature.

Le prix de la qualité commence à souftir d'un manque d'intérêt manifeste de la part

des candidats. La cause en est double. Tout d'abord, il y a celle qui a été évoqués dans la

première partie et qui conceme le déplacement des intérêts et l'évolution des pratiques

managériales. La seconde est inhérente arD( réelles difficultés que renconfient les candidats

pour remplir lerns dossiers, une démarche jugée trop fastidieuse. Des anciens lauréats nous

ont dit qu'il fallait en moyenne trois mois pour constituer un dossier en < trvaillant

correctement >>, sachant qu'une entreprise a d'autres impératifs qui concement des résultats

plus immédiats. De plus, il est mre que le prix soit gagné du premier coup. Il est parfois

nécessaire de concourir deux ou trois fois pour avoir une chance de I'emporter.

2. Les non-candidats

2.I. DETIX TYPES DE NON.CA}IDIDATS

Il existe également des << non candidats >>. Dans les prix-concours, ils s'éliminent erx-

mêmes en prenant la décision de ne pas concourir. Toutefois, dans les prix sans concours, on

peut ne pas êfre candidat et, néanmoins, recevoir un prix. Le risque est alors que ces non-



223

candidats devenus lauréats refusent le prix. On n'est, en effeL pas a priori certain qu'ils

acce,pteront le mode de fonctionnement du prix et donc la décision finale.
pans la région lorraine, qui est le champ ici observé, la compétition ne constitue pas

une valeur stratégique dans la culture des entreprises rencontrées ou interviewées. Le but

premier n'est pas d'éliminer les concurrents ou de les affaiblir afin de les faire disparaîfie du

marché. S'il y a espionnage industriel, il ne vient pas des enteprises locales du même

secteur, mais de l'étanger. Les concurrences apparaissent plutôt dans des sfiatégies inter-

professionnelles, comme cela est le cas dans les métiers qui touchent à la communication par

exemple. On peut donc formuler une hypothèse selon laquelle c'est parce que I'enjeu des

prix n'apparaît pas comme stratégique, en raison d'une compétition locale limitée, que le

prix est toléré. Et il I'est car il ne semble pas être une anne de guerre destinée à éliminer

définitivement un adversaire. Si, demain, une forme de capitalisme plus sauvage se mettait

en place, les attitudes face aux prix pourraient changer très rapidement.

Mais en même temps, il renforce les identités collectives et la conscience du groupe,

ce que font habituellement les associations pafronales ou les syndicats professionnels. Il est

vrai que les vaincus de la compétition benéficient eux aussi d'une notoriété et, parfois, ils

ont pu améliorer objectivement leur organisation. Ils sont donc également les vainqueurs de

la compétition. Et dans la compétition mondiale, ce sont des tissus industriels qui

s'aftontento ce qui suppose des capacités à la fois chez les producteurs de services ou de

marchandises et chez leurs sous-fiaitants. La mise en valeur, lors du rifuel final du prix, d'un

individu n'exclut donc pas la mise en valeur d'une communauté de producteurs lors de la

pÉparation du prix.

2.2, LES MOTTVATIONS DES NON.CANDIDATS QUI REFUSENT
DE CANDIDATER

Dans nos échanges avec des chefs d'entreprise présents dans différentes céré'monies,

nous avons pu remarquer des non-candidats qui refusent de déposer des dossiers, alors que

cela leur a été proposé. Ils disent tout d'abord que les prix qualité, à titre d'exemple, sont nés

sous l'égide d'un certain nombre de grandes enûeprises, donc sous I'initiative privée de
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l'European Foundation -for Quality Managemenl en 1990. Les problèmes des PME sont

spécifiques et elles n'ont pas à la fois à satisfaire et à financer le désir de mondialisation de

ces grandes enheprises à moins d'e,n être des sous-traitants, ce qui change tout.

On entend ensuite dire, par d'autres chefs d'enfeprise, qu'ils n'ont pas de certification

et donc que leurs chances d'obtenir un prix sont nulles. Ils ne voient pas alors powquoi ils

feraient les dépenses nécessaires pour pouvoir êtrejugés.

D'autres disent que leur part de C.A. lié à I'export est tellement faible qu'ils ne voient

pas pourquoi se faire certifier ou s'ils sont déjà certifiés, que cela leur a coûté tellement cher

pour des bénéfices tellement ténus qu'ils refusent d'aller plus loin dans les dépenses de

certification puisque le prix peut être perçu comme étant une dépense supplémentaire de

certification. Certains ajoutent que, au moins pour ceux qui en font un marché, < la qualité

est comprise comme "un voyage sans fin" >>.

Certains disent aussi que la certification, parce qu'ils ont un marché à I'exportation

important, est nécessaire, ce qui ne veut pas dire utile. [g msinso la certification dure un

certain nombre d'années et peut être mise en avant lors des recherches de prospects. Le prix

est un phénomène ponctuel qui n'est pas utilisable longtemps, voire pas utilisable du tout

étant donné le manque de légitimité de certains organismes, purement locaux la plupart du

temps, et donc inconnus d'une grande partie des clients. On peut les utiliser localemento

mais pas à I'exportation. Il y a donc, dans le domaine des normes, deux marchés totalemelrt

differents, celui de la certification, qui vise un double marché, inteme, local et national, et

externe ou supranational et celui du prix, qui ne conceme, de fait, que le marché local, dans

certains cas, national. Ceci n'est pas imm{fia1e-ent visible et en général inconnu en dehors

des milieux industriels, et encone tous les dirigeants d'enteprise n'ont pas cette

connaissance.

Il est aussi affirmé que les prix servent à distinguer le niveau de qualité ou le niveau

d'excellence de I'enteprise, ce qui est jugé par rapport à un référentiel, qu'il soit celui de

I'ISO ou celui de I'EFQM. Pourquoi dépenser de I'argent en faisant appel aux sociétés qui

évoluent sur le marché de la certification ou en sollicitant un prix alors que les enteprises

peuvent innoduire elles-mêmes, selon leurs réels besoins, les référentiels pour faire de

I'auto-évaluation et des progrès intemes ? Même pour cerD( qui cherchent des prix,
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I'obtention de prix n'est jamais le plus important, ce n'est jamais I'objectif de base. Ce n'est

qu'un moyen pour opérer des changements dont on attend des effets bénéfiques (< vendre de

la productivité à ses clients >). Il est donc plus intelligent de faire des auto-évaluations

régulières en interne de la qualité. Cela implique tout le monde réellement et cela permet de

réels changements acceptés par tous dans I'amélioration permanente, et surtout pas

ponctuelle, des processus car ces demiers ne viennent pas de la hiérarchie seule. C'est alors

I'occasion d'analyser les motivations des collaborateurs afin d'en assurer la satisfaction et

de ne pas satisfaire de la seule profitabilité. Beaucoup d'employés, selon ces chefs

d'enfreprise, perçoivent la certification et la quête du prix, corlme une mystification. On

entend alors parler dans les entreprises d'une "taxe qualitéu qui devrait être payée par les

employés. L'équipe qualité est alors considerée comme un organe de contrôle plus que

cornme une aide. Dans de telles conditions, qui montrent qu'on n'a pas mobilisé tous les

collaborateurs impliqués, la recherche de la qualité est conte-productive. Il faut donc

comprendre que ( la satisfaction du client commence par la satisfaction du personnel >>.

Aussi, en même temps qu'on améliore le produit ou le service, il faut investir dans le

personnel en termes de formation, rémunération, communication et promotion. << Ce n'est

pas là I'objectif du prix, donc le prix n'est pas adapté au( entreprises les plus

performantes >>. Le prix est fondé sur une évaluation venue de I'extérieur. C'est une

profonde etreur, disent certains de ces contestatairesl40. Il ne faut pas avoir peur de faire

définir les objectifs par les employés eux-mêmes en fonction d'une << matrice de cohérence >

et de diffirser I'auto-évaluatisa ssmFlétant la mesure des performances de chacun et on peut

la lier à un système de primes et de bonus. Telles sont les obligations des sociétés leaders. Il

est alore ajouté que les prix sont destinés soit à de jeunes sociétés qui commencent leru

développement, soit à des sociétés plus anciennes. Le marché extemalisé de la certification

est né doune défaillance enfiepreneuriale. Les prix reposent sur le même manque de

formation.

t{ Certains de ces propos émanent d'un ancien évaluateur du prix qualité que nous avons inteirogé à paris en
novembre 2fi)3.



Chapitre 4

Le processus de choix

et de décision
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Les choix dans les prix sans concours n'obéissent pas à des procédures complexes. Il

n'est pas véritablement besoin d'établir de listes ni de procéder à des vérifications. On cherche

un candidat potentiel à partir des informations dont on dispose professionnellement, mais aussi

à partir de ce qui se dit, des rumeurs ou des réputations. La décision est assez rapidement prise

et les non lauréats restent en résenre, ce qui facilitera les choix ultérieurs.

Au contraire, dans le cas des concows forrnalisés, il faudra accomplir des démarches

obligatoires nécessaires pour valider I'objectivité du choix. Mais de grandes differences

existent d'un concours à I'autre et en observant les organisateurs lorrains, on peut voir que

chacun a sa propre manière de sélectionner ses futurs lauréats. Nous allons examiner comment

se décide la sélection des entreprises lauréates et comment se fait la reconnaissance de la

performance de celles-ci.

1. Les acteurs et leurs rôles

Porn prendre la décision attendue, on fait donc appel à des hommes. Toutefois, les acteurs

ne sont pas tous apparents car des réseaux peuvent exister avec des éminences grises qui

peuvent être tentées d'influencer les décisions finales. Les acteurs apparents seront

I'organisateur avec, éventuellement ses salariés, ses partenaires et les membres du jury. Les

acteurs cachés interviennent éventuellement en dehors des réunions de jury en de multiples

occasions. Chacun de ces acteurs va jouer un rôle dans les éléments qui vont être utilisés pour

construire la décision finale.

La sociologie de la connaissance accorde un grand un intérêt à cette notion de rôles qui

est très générale. Schtitz avait souligné la diversité des < "rôles" sociaur cornme autant de

conduites préformées de schémas d'action péconstitués dont la somme est égale à la société >

(Tellier : 122). Ces rôles sont en principe, predéterminés par leur définition préalable et par ce

qu'on peut attendre, habituellement de quelqu'un qui est placé dans une telle situation. Pour

bien jouer un rôle, il est donc nécessaire d'avoir pu bénéficier de modèles antérieurs, d'une

< typification >) ou de < schémas typificatoires >, (Berger et Luckmann, 1996). C'est ainsi que

chacune de ses propres actions et celles des autres vont se coordonner. Ceci implique que les

acteurs partagent en pennanence les ruui avec les aufres des buts spécifiques, même s'ils ne
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connaissent que des phases bien déterminées dans le temps d'actions coordonnées, << de formes

d'actions t1pifiées >> (Ibid. : l0l). Or ce que I'on constate, coest que les acteurs ne jouent pas

toujours le rôle qui est attendu d'eux. Ainsi un juré, qui ne dernaig en principe, que valider la

représentation que I'on peut se faire d'un candidat, peuto dans certains cas, apporter soudain le

nom d'un candidat supplémentaire, ce qui n'appartient pas du tout à son rôle tel qu'il a été

formalisé. On voit donc des hommes qui imposent cette formalisation dans les enûeprises ne

pas en tenir compte dans leur propre organisation, ce qui ne peut pas ne pas poser de
problèmes: pourquoi cette violation des règles est-elle acceptée par I'organisateur et par les

autres jurés ? Que pensent reellement les professionnels de la quatité des règles qu'ils

introduisent dans les enûeprises ?

Pour commencer, on doit noter que dans le cas du prix aux entreprises, les acteurs,

comme dans toute représentation de spectacle, peuvent jouer un rôle professionnel ponctuel,

partiellement ou totalement different de celui qu'ils jouent habituellement dans leur vie

quotidienne. Ainsi, un responsable qualité peut-il se reûouver évaluateur, un chef d'enfreprise

président de jury, tout comme un membre de l'organisation peut se transformer en négociateur

ou un joumaliste se constituer membre d'un jury, etc. Mais quelle relation ces acteurs vont-ils

établir avec leurs rôles ? Resteront-ils distanciés, selon les conseils donnés par Brecht aux

acteurs de théâhe, en ayant toujours conscience de participer à un divertissement. Ou vont-ils

se prendre au jeu. Mais alors, en << jouant des rôles, I'individu participe à un monde social. En

intériorisant ces rôles, le même monde devient, pour lui, subjectivement réel > (Berger et

Luckmann: 101). Bl dans ce casi, tout change. Le juré va croire en ses propres capacités d'ête
juré et il finira par croire que I'e,nfreprise sélectionnée sera la meilleure des candidates. On

entre très rapidement dans I'illusion, d'où la nécessité de bien observer le jeu des acteurs et de

voir s'ils donnent des signes de distanciation dans leurs jeux. Dans ce cas, ( I'exécution du rôle

se représente elle-même. Par exemple, s'engagel dans un jugement revie,nt à représenter le rôle

du juge. L'individu qui juge n'agit pas "de son propre fait", mais en tant que juge. [.. .] Le rôle

de juge entre en relation avec d'autres rôles, dont la totalité comprend I'institution de la loi >>
(Ibid.). On dira alors de la personne qui joue ce rôle de juge qu'elle agit uniquement en tant que

représentante d'une institution. En d'aufres termes, faute de distanciation, I'acteur disparalt et

I'institution naît. D'où la nécessité d'une analyse institutionnelle attentive afin de voir si dans
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les procédures de choix des prix, les acteurs sont restés des acteurs ou si les personnages ont

rapidement détruit les personnes. Telles sont les questions que I'on peut se poser avant de

commencer I'analyse.

2. Les étapes de la démarche de décision

Quelles sont idéalement, les démarches qui seront faites dans un prix ? L'organisateur va

établir la planification des opérations. Il doit choisir des critères totalement objectifs, les

proposer aux candidats potentiels de façon à susciter des candidatures réelles. Pour cela,

plusieurs organisateurs disposent aujowd'hui d'un site internet à partir duquel on peut

télécharger le dossier du concours. Les futurs prix sont aussi présentés par affichage dans des

lieux que I'on suppose fréquentés par les candidats potentielslat. Il y a enlin I'achat d'espaces

publicitaires pour diffirser I'information dans les supports adéquats, car aucun succès n'est

envisageable si on n'opère pas ainsi, d'autant qu'il existe une assez forte concurrence, tout

particulièrement entre les organismes qui souhaitent aider financière'ment la création

d'entreprise. Il est évident dans ce cas, que le prix proposé peut constituer un moyen d'attirer

les porteurs des projets les plus intéressants. Une fois cette publicité préalable faite,

I'organis4leul'doit, en retour, récupérer des dossiers. Lorsqu'il est en leur possession, il doit,

surtout, s'engager à garder confidentielle toute information relative à I'entreprise candidate ou

au projet de création d'enûeprise. Puis il doit faire appel à des jurés compétents et indépendants

de lui. Ceux-ci doivent estimer la position du candidat pour chacun des criêres proposés, sans

rien modifier. À h différence des certificateurs, ils ne doivent pas juger par rapport à une

moyenne, mais rechercher I'excellence pour chacun des critères qui leur est imposé par

I'organisateur. L'enteprise qui I'emporte pour tous ces critères sera déclarée victorieuse. Et s'il

y a pluralité des jurés, c'est uniquement pour garantir, par un contôle interne, la validité du

résultat final. Évenhrellemen! les jurés devront se déplacer en enteprise pour vérifier

I'excellence. Ainsi le résultat final sera validé.

l4l Pout les prix à la création d'entreprise : ANPE, APEC et tous les lieux de fomration continue (universites, etc.).
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Dans les faits, on est parfois assez loin de ce sché,ma, ne serait-ce que parce qu'aucune

enteprise ne I'emporte sur les autes dans tous les domaines selon les critères imposés par

I'organisateur. Il faudra donc trancher et la subjectivité va s'introduire dans la décision finale.

Les procédures pour I'ochoi des prix aux entreprises, qu'il s'agisse de concours

régionaux ou nationaur, sont frès variées. En Lorraine, un seul prixo dans le domaine de la

qualité a" à notre connaissance, un fonctionnement << normalisé > selon le schéma qui vient

d'être présenté. C'est le prix de la qualité. Il précise claire,ment son règlement ainsi que les

questions auxquelles les entreprises dewont obligatoirement répondre pour avoir une chance

d'être distinguees. En effeg ce prix se veut < transparent >>. C'est aussi le caÉi pour d'auûes prix

dans d'autres domaines comme les prix à la création d'enfreprise puisque ces concours se

constnrisent autour de critères d'éligibilité annoncés par avance et il existe aussi un jury

indépendant des organisateurs. Le jury de ces prix es! le plus souvent, composé de

personnalités invitées au titre de leur expérience et de leur expertise dans le domaine de la

création d'entreprise. Il peut s'agir de responsables du secteur bancaire, de conseillers en

création d'entreprises des CCI et d'autres experts issus du secteur privé. Pour être le plus

objectif possible, le jury utilise fréquemment un système de notation et c'est le cumul des notes

obtenues auprès de chacun des jurés qui permettra de dégager un conseffius. Les dossiers qui

arrivent en tête donnent lieu à une discussion et c'est le dossier qui recueille le plus de points

qui I'emporte.

Pour d'autes pù, le processus décisionnel n'est pas communiqué, ce qui le rend

opaque arD( yeux des acteurs extérieurs. Dans ce cas, par la suite, les entreprises déclarent ne

pas connaltre les raisons pour lesquelles elles ont été récompensées, même si elles disent être

<< fières > d'obtenir la récompense proposée. Cela n'empêche pas les organisateurs de réunir

des jurés, mais il s'agit de jurys << intemes >> composés seulement de membres de

I'organisation, parfois d'amis de l'organisateur interrogés pour l'occasion. Dans ce cas, les

procédures ne sont pas ce que I'on pourrait attendre puisque I'essentiel se passe enûe les

différents membres de I'organisation qui, généralement, discutent entre erur de la valeur des

différents dossiers et procèdent, par vote, à l'élection des futurs lauréats.
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3. Eléments actifs des jurys et << acteurs > passifs

3.1. LES runÉs ACTTFS

Pour assurer le rôle de << l'évaluateur >, on fait appel à des jurés. Alors que les

certificateurs sont payés, tout cornme les employés de I'organisateur, les jurés sont des

volontaires, bénévoles, donc non rémunérés. Ils ont, en tant que jurés, des confraintes. En

particulier, ils sont tenus au secret des dossiers qu'ils sont amenés à examiner, à juger puis à

noter. Ces personnes fonctionnent donc sous le régime de la totale gratuité au service de la

société capitaliste dans laquelle, en théorie, tout a une valeur. Il y a donc ici un paradoxe

apparent qui amène à penser que le don n'est pas gratuit. Le juré attend des gratifications

personnelles, soit en image, soit matérielles pour sa carrière future. Il attend aussi des avantages

pour I'institution dont il fait partie, ce qui peut, en retour, lui valoir des avantages personnels.

hrisque I'organisateur ne paye pas les jurés, il admet aussi qu'une part de la rémunération

symbolique se fera sous forme de pouvoir qui leur est implicitement attibué. Il va donc

s'établir du jeu ente le cahier des charges originel mis en place par I'organisateur du prix et ce

que I'on peut constater lors du processus qui aboutira à I'attribution du prix. Et c'est cet écart

entre le souhaitable et les faits qui sera la première rémunération des jurés, du moins des jurés

actifs.

3.2. LES ruNÉS PASSIFS

4. Les listes de candidats, premières escannouches

Deux possibilités existent pour produire un prix. On peut décider que toutes les

enûeprises se < présenteront >>. C'est le cas de la plupart des classements affichés de la presse.

Les entneprises de presse prennent toutes les entreprises de la région qui les intéressent sans

exception pour ensuite ne garder que quelques enfreprises selon leurs critères (le plus souvent

au départ, le chifte d'affaires est fixé, par exemple à plus d'un million d'euros, ce qui va

éliminer la plupart des entreprises de tès petite taille). Dans ce cas, on ne peut rien demander
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en échange. On photographie une situation à un moment donné à partir des statistiques

simplifiées disponibles et on établit son palmarès, ce qui permet de décider du vainqueur. Ce

genre de pratiques est devenu monnaie courante et la plupart des magazines économiques en

font la une doau moins une publication annuelle : Z'(Jsine Nouvelle, L'Expansion, Le Revmu,

L'Entreprise, Le Monde (supplément annuel), etc., et, géomarketing obtge, on opère de plus en

plus par régions voire par département plutôt que par pays.

On peut aussi décider de choisir le vainqueur dans la liste des enheprises volontaires qui

s'engagent à aller plus loin que leurs concurrentes ou que leurs consæurs, à assurer le coût des

changements nécessaires pour cel4 ce qui leur sera rendu, au moins pour I'une d'enfre elles,

sous forme de publicité au moment du prix. Dans ce cas, le résultat final du prix dépend de la

liste des candidats présentés. Bien plus, la légitimite du prix d{pend aussi de cette liste et du

tarur de sélectivité qu'on y mesure. On a vu dans des prix lorrains récents moins de dix

candidats se présenter e! dans un prix de 2003 d'un des prix lorrain, rur seul rester finale,ment

en lice, d'où I'absolue nécessité d'aller ensuite chercher quelques autres < candidats >. Si on

réfère ces nombres aux chiftes de I'ensemble des entreprises de Lorraine donnés par I'INSEE

(environ 50 000 enheprises dont presque 24 000 pour I'industrie et les services, et 2 200 pour

I'artisanat), on se rend compte du caractère totalement < artificiel > de tels prix.

4.1. LES CANDTDATS QLIr SE PROPOSENT

Le rôle de I'organisateur est de diffirser très largement I'information pour qu'un nombre

re'présentatif d'entreprises décide, spontanément, de se presenter au prix. Comme ce n'est pas

tout à fait le cas, en raison des difficultés supposées exister dès le départ par les chefs

d'enfreprise ou effectivement rencontrées, I'organisatew doit organiser des réunions porn aider

les éventuels candidats à pre,ndre leur décision (dans le cas du prix qualité), ce qui fait que les

candidatures ne sont plus tout à fait spontanées.

4.1.1. Le cas le plus courant: le candidat à un seul prix

Dans le cas du prix à la création d'entreprise, le dépôt d'un dossier de candidature

depend uniquement du portew du projet. S'il décide de défendre son projet, il participe au
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concours gratuitement. Ce qui veut dire qu'il ne paye pas I'organisateur, celui-ci ayant cherché

ailleurs auprès de mécènes, le financement de ses activités ou finançant sur ses fonds propres

(dans le cas de la BPLC), lorsqu'il s'agit d'une entreprise qui est à I'origine du concours, les

frais qui apparalûont.

On trouve dans le dossier de candidature le règlement du concours. Celui-ci se présente

sous forme d'articles qui décrivent I'objet du concorus, les conditions de participation puis on y

énonce les critères de sélection. L'objet du concours expose au candidat ce que ledit concours

vise à récompenser. Il résume en quelques pbrases les objectifs de I'organisateur, ce qui

représente un point de repère essentiel pour le candidat qui souhaite se présenter. Ensuite le

candidat découwe les critères proprement dits. Ils peuvent porter sur le statut du candidat

(responsable d'entreprise, chercheur, étudiant, salarié, etc.), sur la maturité du projet et sur sa

nature (en particulier, il peut ête précisé un secteur d'activité).

Pour le candidat qui se présente de sa propre initiative, qui est donc demandeur, la

validation de ces critères de base représente la première étape à franchir sous peine de voir sa

candidature rejetée. Il faut alors distinguer les prix, cornme les prix de la qualité, qui visent des

entreprises existantes, et d'aufies prix visent des enteprises à créer. Les critères sont très

différents. Dans un cas, le candidat dewa faire observer une réalité, dans I'aufie, il devra

seulement faire juger la viabilité d'un projet. Pour remplir son dossier de candidature, il dispose

d'un temps limité. Comme il paraît assez vite insuffisant pour quelqunun qui a d'autres

responsabilités, il est nécessaire que I'organisateur du prix indique au candidat, au cours de

séances spécialement consactées à cet objectif, la manière dont on doit remplir le dossier. On

donne alors au candidat qui se présente spontanément des indications $n le contenuo mais aussi

str la forme de ses réponses, par exemple sur la longueur attendue des réponses arD( questions

posées et sur la nature des documents pouvant ête joints ou mis en annexes. On I'informe

aussi, à cette occasion, sur les récompenses qui seront attribuées aux lauréats de chaque

catégorie de façon à consolider la motivation de ces candidats spontanés. Pour susciter I'intérêt

d'un candidat, les concours essaient tous de développer ng psins une médiatisation plus ou

moins forte et, cornme nous I'analyserons dans la quaûième partie, de créer un événement

médiatisé.
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La situation semble êfre plus simFle pour les candidats des prix à la création

d'enfreprise. Nous avons, lors de cérémonies des remises des prix, inærrogé plusieurs futurs

créateurs lauréats. Très souvent, ils sont surpris d'avoir gapé un prix car, à I'instar d'gn

examen univemitaire, ils disent avoir joué le jeu, un jeu difficile mais intéressant et ludique. Il

nous est arrivé de reffouver certrains lauréats dans des remises de prix différents. L'un d'enûe

elx, que nous voyions lauréat pour la seconde fois (distingué par I'Idil et Promotech dans une

même année, 2003) nous a dit avoir < cédé )) son premier projet à son associé. Pour le second, il

comptait bien créer son enfreprise. Cependant, il semblait ûouver du plaisir à concourir, même

un certain << amusement \r, ctr, disait-il, il n'est pas difficile de gagner un tel prix. Il suffit,

simplement, de connaltre le fonctionnement du système et tout est ensuite << affaire de

communication. Il suffit de monter un bon dossier, d'avoir un bon 'Business Plan' (ce que

chaque créaûeur apprend à faire lors de sa formation), mais, surtou! bien présenter son projet

devant le jury qui vous juge beaucoup sur votre apparence et vohe manière de le convaincre >>.

Pour ce (probable) futur chef d'enteprise, la création est un combat individuel, mais le

concourc sert surtout à être conforté que son idée est bonne et que la future enfteprise peut êfre

viable, cela rassure et sort le cÉateur de ses doutes et de sa solitude. Êre huréat est également

une garantie pour le banquier et les fufurs clients ou parfois une embauche par un chef

d'entreprise qui rachète le projet.

Il faut, selon lui, savoir séduire les membres du jury (comme il faudra le faire plus tard

avec les futurs clients) et ce jeune < créateur > avoue qu'il ne compte pas s'arrêter là. C'est

précisément ce t1rye de comportement que la CRCIL souhaitait combatEe lorsque nous en

avions rencontré le directeur général en 2001.

4.1.2. Le multi-candidat

Dens I'exemple que nous venons de citer, on se rend compte qu'il peut arriver qu'un

candidat se propose à plusieurs prix simultanément. Cela est rendu possible par plusieurs

raisons. Les objets des concours peuvent être diftrents. Pour les candidats, c'est la possibilité

d'accroltre leurs chances de sélection. Nous avons pu rencontrer, dans une même année, des
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candidats ayant obtenu, non pas pour des projets diftrents mais pour le même projet, un prix

par des organisateurs différents.

On peut aussi noter que certains prix, qui sont organisés en région par des filiales

d'organisations nationales, peuvent faire I'objet d'un second concours, du moins pour les

finalistes du concours régional et ceux-ci peuvent se voir atffibuer un second prix à Paris. Cela

est notamment le cas pour I'ANVAR qui décerne le Prix Jeunes Créateurs de demain. Qu'il y

ait de tels candidats récidivistes, voire multirécidivistes, pose la question de lews motivations.

Cela mesure, en tous cas, la volonté d'être reconnu. Il serait même possible de se présenter à

plusieurs prix chez le même organisateur. Il existe, en effet, des concours qui sont subdivisés en

plusieurs catégories et, en raison du flou qui caractérise ces catégories, certains candidats

peuvent se positionner sur plusieurs d'ente elles. C'est cela que la Chambre Régionale du

Commerce et d'Industrie de Lorraine perçoit cornme étant un ( manque de lisibilité > dans

I'organisation acfuelle des concours dans la région.

Une réflexion eut donc lieu sur ce point. Aussi les institutions qui financent en Lorraine

les organisateurs de tels prix par leurs subventions, notamment le Conseil Régional de Lorraine

et la CRCIL ont-ils récemment désigné 3i Lorraine, anciennement connu sous le nom de I'Idil

comme organisme fédératew des prix à la création d'entreprise. La mission officielle de cet

organisme sera désormais la promotion de la création d'entreprise. Pour ce faire, 3i Lorraine

organisera, selon son cahier des charges, un prix annuel où il distinguera les meilleures idées

enfrepreneurialeso puis continue d'organiser des événements autour de cette même thématique,

corlme la semaine de la création d'entreprise au cours de laquelle il mène une campagne de

sensibilisation et d'encouragement en faveur de I'entrepreneuriat.

3i Lonaine tiendra donc un rôle fédérateur pour la création d'enfieprise, avec la tenue

de statistiques sur les créateurs de la région. L'enjeu est de taille puisque, pou I'année 2003,

selon I'INSEEt{', il s'est créé 7 083 entreprises en Lorraine, soit une progression de 5,7 Yo par

rapport à I'année 2002. Pour I'accueil et le suivi des créateurs, I'association délèguera ce rôle

arx pépinières d'enfreprises et aux boutiques de gestion.

On est donc dans une seconde phase de I'histoire de ces prix. On élimine les << amateurs >>

qui s'étaient lancés sur ce marché. On est maintenant en face d'un processus de

ra2 Tableau de bord 2003 de la creation d'enteprises en Lorraine. Réalisé conjointe,ment par I'INSEE et 3i Lorraine.
É4. nrsBe zooa.
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( professionnalisation >. Et si un organisateur comme Performance Lorraine n'a pu obtenir

aucun financement pour pouvoir continuer à exister, c'est certainement parce qu'il se plaçait en

dehors de cette nouvelle vision implicitement normalisée de ce que doit être désormais un prix.

À I'instar de se qui se passe pour n'importe quel produi! un organisateur de prix devra donc

désormais opter pour une politique de < positionnement >> afin de pouvoir s'appuyer sur une

légitimité professionnelle qui lui permetta, avant tout, de justifier sa raison d'êhe. Il n'est pas

imFossible que cette évolution aboutisse, coûrme cela est le cas aux États-Unis, à la future

apparition de derur futures professions, celle des consultants de prix puis celle des spécialistes

de prix. On commence à voir s'esquisser en France une évolution en ce serts puisqu'un premier

cabinet de consultants propose ses services pour les prix à la cÉation d'enfreprise. La seconde

évolution noest pas visible.

4.2. LES CANDTDATS QUr SONT PROPOSÉS

Un organisateur peut aller lui-même à la recherche des < bonnes > entreprises et << amène

le dossier D comme diraient certains organisateurs. Cela peut s'apparenter à une démarche

commerciale où un membre organisateur repere puis < va à la pêche > des enfreprises

performantes. Si celles-ci donnent lew aval, il présentera et défendra le dossier lors de la

réunion des jurys. C'est de la sorte que certains prix comme celui de Performance Lorraine ont

fonctionné jusqu'à maintenant.

LES CANDIDATS QUI S'IMPOSENT

En Lorraine, certains < candidats > ne se proposent jamais et ils ne sont pas non plus

proposés. Et pourtant ils gagnent régulièrement des prix parce que leurs noms s'imposent à tous

les organisateurs de prix, qu'il s'agisse de la presse ou des auûes organisateurs. Ce sont des

< candidats > obligatoires. Ce qui motive leur choix coûlme lauréat est une réussite considérée

corlme exceptionnelle. On ne peut pas créer un prix sans les uysir dens la liste des enfreprises

perfonnantes.. Mieux, on sait d'avance, le plus souvent, qu'ils seront primés puisque les prix

attirent les prix dans le cas de ce type d'enffeprise. On a, en Lorraine, l'exemple inévitable de la

Novasep.
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L'intérêt de choisir la société Novasep comme exemple est triple. Il s'agit d'une

enteprise qui a été larnéate à plusieurs reprises. Après avoir été désiguée < Entreprise de

I'année > par Performance Lorraine en 2000, elle a été lauréate du I le trophée intemational des

PME françaises par Les Echos, dans la catégorie < < E-export >>, ensuite son président a été élu
( Mânager de I'année >> par Le Nouvel Économiste et enfin, elle a obtenu successivement le

prix régional puis national du Trophée de I'Usine Nouvelle : Les Champions cachés de la

pedormancela3. Ces distinctions lui ont valu des retombées médiatiques significatives, avec

plusieurs articles dans des médias nationaux et régionaux, en plus d'articles rédactionnels dans

plusieurs supports. Nous avons pu interroger, lors de notre enquête trois responsables : le

président, Roger-Marc Nicoud, un des deux dirigeants, Pierre Hilaireau et la responsable de la

communication, Fabienne Stein que nous avons ensuiûe renconhée au siège de la société.

On peut donc se demander ce qui a valu autant de reconnaissance à cette enfieprise et ce

qu'elle a fait de particulier pour intéresser autant de médias. << Rien > nous diront les

responsables interrogés mais pourquoi ? C'est ce que nous allons essayer de comprendre après

une description de I'enfieprise et de ses activités. Créé par Roger-Marc Nicoud en 1995 en

région nancéienne, le Groupe Novasep s'intéresse à tous les secteurs liés aux sciences de la vie

qui sont demandeurs de purification de molécules à grande échelle : produits pharmaceutiques,

additifs alimentaires, produits de chimie fine ou biopolymères. Ensuite, il développe des

procédés et s'adapte aux méthodes d'ingénierie et de construction aux standards de qualité

requis par la FDA (Food and Drug Adminisfiation).

À partir d'un problème posé par un client, le Groupe effectue le développement complet

des procffés de séparatisa dens ses laboratoires. Sa méthode originale repose sur des logiciels

d'optimisation et de simulation des procédés chromatographiques tès performants, mis au

point en interne et continuellement améliorés. Il assure ainsi l'optimisation des procédés de

purification de molécules en développement et des purifications jusqu'à l'échelle de la tonne en

utilisant ses propres unités de purification. La production de lots de validation pharmaceutiques

suivant les GMP (Good Manufacturing Practices) est couramment réalisée par le groupe. Le

tot Cette récompense est tnès ironique. C'est après ûoute une série de prix, tous médiatisés, que c€tt€ sociéûe devient
1a6 çhnmpionne < cachée > de la performance ! < Les champions caches de la performance > est un prix que
L'Usine Nowelle a organisee pour la première fois en 2004, æ, important un modèle pratiqué en Allemagne par
un cabinet < spécialisé dans les politiques des prix ), un prix régional puis national.
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procédé étant maîtrisé, et le principe actif pharmaceutique ayant passé avec succès les phases

de tests cliniques, Novasep conçoit, réalise, installe et qualifie I'unité de production. Ainsi, le

groupe a installé de nombreuses unités de production d'insuline, de produits anticancérerur

(Tanotère par exemple), de produits anti-rejets (Cyclosporine), antiepileptique (Keppra) en

Europe, aux USA et en Asie.

Le groupe offre également un service de purification à façon en utilisant ses propres

installations, sur son site de Pompey ou sur son site du Mans (production du Taxotère_ et d'un

générique du Taxol, derur produits anticancéreux). Ses capacités de production lui permettent

de traiter des quantités allant du gramme à plusieurs tonnes, et une extension importante de

cette activité est en cours. Il a, entre auûes, conçu et réalisé les premières installations

industrielles de chromatographie continue au monde, dédiées à des séparations d'isomères

optiques pharmaceutiques. Aujourd'hui, on peut considérer que les 20 premiers groupes

pharmaceutiques du monde sont tous clients du Groupe.

L'acquisition récente d'une aufte entreprise << Applexion >> a permis au groupe de

renforcer significativement son ofte dans le domaine des biotechnologies, en intégrant diverses

technologies comme la chromatographie d'échange d'ions, 1ss 1sçhniques membranaires ou la

cristallisation continue. Le groupe emploie actuellement environ 300 personnes (dont 25

docteurs et 70 Ingénieurs) dans ses sociétés Françaises, Américaines, Japonaises, Chinoises et

Brésiliennes, réalise un chifte d'affaires de I'ordre de 50 Millions d'Euros dont 90 % à

I'exportation et 50Yo hors d'Europe. Le Groupe Novessp dispose actuellement de huit filiales

opérationnelles : Sur un plan juridique et financier, le groupe Novasep est une Société par

Actions Simplifiée détenue à hauteur de 35 %o pt le management, le solde étant détenu par

plusieurs investisseurs financiers (BNP-Paribas, CÉdit Agricole, SNVB, Banque Populaire,

BBS). En 2004, il réalise environ 75 Millions d'Euros de chiffre d'affaires dont 90 % à

I'exportation et4OYo aux USA. La valeur de ses actifs est de I'ordre de 50 Millions d'Euros.

Le Groupe entend poursuiwe sa forte croissance (près de 50 %o par an depuis sa creation)

à la fois par développement inteme et par acquisition de sociétés afin de devenir le partenaire

incontoumable des grands groupes pharmaceutiques dans leur quête de molécules pures. On

peut prendre conscience de cette croissance en se réferant à quelques dates clés dens la vie du

groupe Novasep :
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Août 1995 : Création de Novasep par Roger-Marc Nicoud.
Mai 1996 : Merck KGaA et IS$ (Institut Français du Pétrole) deviennent actionnaires arD(
côtés de Roger-Marc Nicoud.
Janvier 1998 : Création de Novasep Inc (Philadelphie, USA).
Mars 1999 : Acquisition de la société Prochrom. Les dirigeants de PROCHROM (Piene
Hilaireau et Henri colin) deviennent actionnaires.
Awil2000 : Sortie de Merck KGaA, arrivée d'investisseurs financiers.
Janvier 2001 : Création de Novasep Japan (Tokyo).
Mi-2001 : Déménagement sur un nouveau site à Pompey.
Juin 2002 : Sortie d'ISIS, arrivée d'investisseurs financiers.
Janvier 2003 : Acquisition de la société Séripharm (Le Mans, France), filiale d'Aventis.
2003 : La société holding de confiôle est appelée Groupe Novasep.
Awil2004 : Acquisition de la société Applexion @pône, France).

Au vu des résultats sans cesse croissants et de I'expansion grandissante de I'enfieprise, on

peut objectivement dire que cette société est dans une courbe ascendante touchant plusieurs

niveaur: chiffre d'affaires, recrutement et expansion géographique. On est en face d'une

success story qui peut faire facilement rêver. Seulement, cette enteprise ne recherche

absolument pas les prix. C'est alors les organisateurs de prix qui vont rechercher cette société et

utiliser son image. Selon I'avis des ûois responsables interrogés, l'enteprise a été primée

malgré elle essentiellement parce que son domaine d'intérêt se situe en dehors de la France, en

effet, elle exporte 90 oÂ de sa production dont 40Yo atxÉtats-Unisl4. D'ailleurs aucune de ces

persormes interrogées ne pouvait estimer avec précision les effets économiques des prix pour

I'entreprise. Le président pense que les prix n'ont aucune utilité économique, même s'il
manifeste son souhait de mierx médiatiser les réussites de la région afin de dynamiser la

Lorraine et de < rassurer les gens )). Pour ce manager, les prix stimulent surtout les

entepreneurs qui < se sentent souvent seuls >>.

Les prix reçus (Trophées et diplômes) se touvent dans son bureau. La responsable de

communication nous a dit, à plusieurs reprises, qu'elle n'avait eu aucun rôle dans le processus

de reconnaissance. Cette diplômée de l'école de commerce se contente, pow les prix reçus, de

photocopier les articles de presse et de les accrochsl dans les endroits stratégiques de

I'enfreprise, colnme la salle de reprographie. Les prix figurent également dans la nswsletter

l4 Novasep ne dispose d'aucune documentation en langrre française. Toute documentation" y compris électronique,
est e,n langue anglaise.
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intenre et exteme, ainsi que sur le site intemet de I'entreprise où on peut lire sa nswsletter

élecfonique, Resolution (en zn9lais). Dans le dernier numéro, nous avons fiouvé une face des

derniers prix. L'article s'intitule: Novasep receives several qwards (Novasep reçoit plusieurs

distinctions). Voici, traduit par nos ssins, I'ensemble du texte : < Roger-Marc Nicoud, le

Président de Novasep, a reçu plusieurs distinctions de la presse économique française ces

denriers mois. La première a été attribuée par L'Usine Nouvelle qui a mené une étude pendant

un an afin de trouver la PME-PMI la plus performante, tous secteurs d'activités confondus. Les

journalistes avaient sélectionné six enfreprises dans chaque secteur. Novasep figurait parmi

celles-là et gagna le prix du leader intemational.La seconde distinction a été conférée à Roger-

Marc Nicoud par Le Notnel Économiste qui consacrait R-M Nicoud Manager de I'année. La

troisième distinction a été attribuée en juin, à nouveau pt L'Usine Nouvelle, qui a sélectionné

les dix enheprises les plus performantes, parmi toutes celles qui sont sélectionnées

précédemment. Cette sélection a été faiæ selon differents critères dont le leadership sur le

marché, tarur de croissance, innovation, etc. Novasep a été élue numéro un parmi les trois

entreprises finalistes, et a éte primée au Sénat, à Paris, le 09 juin. L'étude de ces magazines

économiques a conduit à des conclusions dont nous sommes tnès fiers pour le groupe Novasep,

toutes les "enfreprises championnes" sélectionnées proposent des solutions à leurs clients,

plutôt que des produits, innovent constarnment sans jamais perdre les vraies valeurs tournées

vers le client et ce, depuis leur création >>.

On peut facilement imaginer I'effet certain d'un tel article sur des Américains du nord et

du sud, sur des Japonais et sur des Chinois, surtout sur ceux qui ne connaissent pas les médias

en question, traduits respectivement dens le texte par The Nsw Factory et The Ns+y Economist.

Et même un prix régional coulme celui de Performance Lorraine a bien été annsnsé dans ce

document trimestiel, au même titre que le Trophée international des PME françaises, car, avant

tout c'est le mot < performance > que retiendront les destinataires qui iront chercher à chaque

numéro what happened, sous la rubrique portant le même tite à la fin de la nswsletter.

Les autres salariés semblent être à I'image de la responsable de communication. Selon

elle, ils ne font pas de commentaires sru les prix. < Ils sont maintenant habitués à voir ce tlpe

d'article >>. En réalité, la reconnaissance est plutôt I'affaire de la direction, plus précisément
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celle du président, qui, à chaque fois, s'est rendu sur place pour les recevoir et a été,lui seul,

sollicité par la presse pour les photos et les entretienslas.

Est-ce que les wais candidats an:r prix seraient les candidats qui ne sont pas candidats ou
qu'on ne pousse pas à être candidats et dont les noms s'imposent, à I'instar de ce qu'on voit

dans certains autres grands prix littéraires ou scientifiques qui sont, eur aussi, décernés à ceux
qui ne les recherchent pas ? On est en présence ici d'un << excellent dossier >>, au-dessus des

<< bons dossiers >> des candidats qui sont proposés arur organisateurs. Ces candidats peuvent

alors réussir sans concours car ils valorisent I'organisateur, ce qui suffit à faire un lauréat.

Lamizet parle de la reconnaissance cornme étant une forme de < spécularité > puisqu'elle fait

de I'auûe son semblable social. Elle fonde en même temps I'identité et le lien social et, à ce
propos, il va jusqu'à évoquer le principe psychanalytique du << stade du miroir >> (Lamizet,1996

: 143). En se découvrant dans I'auffe, on se découwe soi-même. L'organisatew dévoile alors

son idéal du moi : êfre lui-même une entreprise excellente, dans un au-delà des règles qui ne

sont valides que pour les entreprises ordinaires.

Dès lors on peut s'interroger sur la nécessité du dispositif mis en place pour les concours.

Ne seraient-ils présents que parce que les enfreprises primées ne légitiment pas assez

I'organisateur ? Il apparaît alors, en filigrane des prix, une loi étrange liant, de façon inverse,

renom de I'entreprise examinée et procédures de validation des décisions. L'étude du cas

marginal des enffeprises qui s'imposent d'elles-mêmes est aussi ce qui montre la vérité des prix

invisible ailleurs.

Quoi qu'il en soit, les dirigeants de cette enfreprise continueront à croire que ce << n'est
pas parce qu'on gagne des prix qu'on est performan! mais c'est parce qu'on est performant

qu'on gagne des prix >.

5. Les critères de I'organisateur et leur devenir

la5 Au moment où nous achevions la rédaction de ce tavail, nous avons appris que Novasep venait d'avoir un aute
prix, celui de la Société Industrielle de I'Est,.lans la catégorie Exportation.
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Les critères des prix servent à guider le jugement des jurés. Ils sont sélectionnés par

I'organisateur en amont de chaque prix et sont, en principe, les mêmes que ceux qui sont

donnés au candidat dans le << dossier de candidature >>, lorsqu'il s'agit de concours ou dans le

< dossier d'information >>. Dans le cas des classements, les magazines expliquent au début de

chaque publication, en quelques lignes, les critères de leur classement: chiffre d'affaires,

effectifs, exportation, etc. ainsi que les démarches effectuées. Que sont donc ces critères et

quelle est leur signification ? En anglais criteria, du latin criterium, est un mot qui se rapporte,

selon les dictionnaires, au ( caractere de ce qui permet de distinguer >>, de < porter sur un objet

un jugement d'appréciation >, le critère a aussi le sens de << ce qui permet de porter un

jugement >>. Pour Jean-Yves Trépos, il s'agira d'un outil objectivé sur lesquel devra ensuite

s'appuyer toute activité experte afin de produire un jugement acceptable. Car il faut

homogénéiser l'équipe de professionnels qui fonctionnera lors de la séance de jury. Or ces

hommes n'ont pas tous les mêmes compétences. Parfois même, ils connaissent assez mal les

entreprises. Il faudra donc leur donner une (( boîte à outils >> (Trépos, 1996 : 66 et sq.).Il y a

donc, en principe, un règlement écrit mais < il apparaît alors que le jugement expert n'est pas

que I'assemblage de pièces réputées indiscutables, mais qu'il comporte une dimension à

première we inconfiôlable, voire indicible, de subjectivité >> (Ibid.,1996 :50). n faut distinguer

critères et règlement. Celui-ci est le texte de référence officiel qui gère l'organisation d'un

concours. On y expose les règles de fonctionnement du jury. Il s'agit, le plus souven! du

respect de clauses de confidentialité ou aufres aspects concemant le fonctionnement interne de

I'organisation-prix. On peut enfin remarquer qu'il ne suffit pas qu'il y ait des critères. Si un

prix ne veut pas paraltre partial et s'il veut obtenir adhésion et légitimité, il faut que les qritères

soient les plus clairs possible.

L'intéressant est de constater maintenant l'écart qui peut exister entre le type idéal du

prix et les pratiques effectives. L'écart peut être énorme. Il y a, tout d'abord, plusieurs prix qui

ont des jurys mais qui ne donnent strictement aucune information sur les critères utilisés. En

conséquence, penionne ne peut savoir si les critères sont respectés ou non. Et donc aucune

critique n'est possible. Ainsi la Harvard Business School Award a consacré Yves Weisbusch,

président de Frances Cartes en Lorraine, meilleur mânager dans la catégorie autodidacte. Il a
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donc été convié à la cérémonie et est revenu avec un diplôme qu'il a mis en valeur dans son

enûeprise. Mais aucune des raisons de ce prix n'est connue.

En Lorraine, Le Nouvel Economiste, rnagaaiae national, a organisé en 2001 un prix Zes

hommesla6 de I'année ùt grand Est. Ce prix fut mis en scène à Metz (vitle partenaire du prix) et

frès largement médiatisé car non seulement son initiateur est un média, mais il a, en plus, fait

appel aux services d'une attachée de presse. Ce que I'on a pu savoir, c'est que la distinction a

été accordée aux meilleurs chefs d'enteprises des grandes régions de France. En mai 2004,le

même magazine a organisé Le prix du manager lorrain.Il fut cette fois accordé à Roger-Marc

Nicoud, président de Novasep. Pour ces prix, les critères ne furent jamais communiqués. On

peut donc supposer légitimement qu'il n'y en a aucun.

Il existe aussi des prix qui ont à la fois un jury et des critères rendus publics, avec plus ou

moins de précision. Dans ce cas, dans un premier temps, les jurés reçoivent des dossiers avec

les réponses des candidats, qu'ils soient des candidats spontanés ou non. Ensuite, et en principe,

la sélection des projets se fait sur la base de deux séries de critères selon les indications

données par I'organisateur. Si certains critères, pami les critères explicites, sont effectivement

objectifs, d'auhes évaluent I'esprit et I'implication du candidat par rapport aux valeurs

défendues et par rapport à son implication personnelle. Celui-ci doit, en effet, répondre

positivement à l'engagement suivant : << Les candidats s'engagent sur I'honneur à garantir la

sincérité et la véracité des informations qu'ils foumissent >. On trouve donc là un critère qui

est,lui aussi, tout à fait explicite, mais qui va engendrer des jugements subjectifs.

5.1. Qr.JE FArRE DES CnrrÈnes EXPLTCITES ?

5.1.1. Concours de la qualité

Les récompenses, nationales, européennes ou intenrationales pour la qualité se sont

données corlme vocation celle de promouvoir les meilleures pratiques de la qualité, puis celles

de la < qualité totale >> dans le monde.

16 Le prix portait bien son nom car aucune femme ne faisait partie des lauréats.
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Comme pour les autres prix de la qualité, les critères du prix de la qualité de la région

Lorraine, attribué par Performance et Progrès en Lorraine, se sont inspirés des critères élaborés

par I'Tnstitut du hdFQ et par la Sous-direction de la qualité pour I'industrie et la normalisation

du minisêre de I'Industrie, de la Poste et des télécommunications. Cela represente un dossier

fastidieux à remplir dont la complexite est, selon certains chefs d'enfreprise, comparable à celle

des démarches de certification. L'enfieprise, pour postuler au prix, doit se faire connaîûe à

travers une ( carte d'identité de I'entité >. Il s'agit pour I'e,lrteprise de << se présenter > et de

foumir des éléments objectifs sur son existence. Dans cette carte d'ide'ntité, I'enheprise doit

repondre à plusieurs questions telles que ( Qui êtes-vous ? D, ( Que faites-vous ? >, < Quelle
est votre histoire Qualité ? )), ( Quel et votre système Qualité ? >>, ou encore < Quelles sont les

principales actions d'amélioration de la qualité mises en æuvre depuis un an ? >. Pour répondre

à cette première série de questions, I'organisateur foumit, déjà avec le questionnaire, des

recommandations qui sont sensées aider le candidat.

Ensuite, celui-ci doit faire face à une série de neuf groupes de questions. Chaque groupe

contient de trente questions, le tout est présenté avec un << reférentiel > où I'on constate que les

questions sont accompagnées par des pistes pour la réflexion ou par des suggestions de mise en

æuwe ultérieure de modifications dens I'enûeprise. La présence, dès le départ, de telles

indications ou de telles propositions est une première reconnaissance de la diffrculté des

questions. L'association PPL est très consciente de ce fait puisqu'elle organise, par la suite, une

demi-journée de formation spécifique où un formateur initie les futurs candidats à la démarche,

comme évoqué précédemment.

Bien des raisons expliquent que les critères explicites de I'organisateur ne sont pas

examinés mécaniquement par les jurés. On touve cependant une raison essentielle qui est

présente dans les discours explicites des jurés. Pour eux, les conceptions de la qualité évoluent

sans cesse. En conséquence, les critères sont faits pour évoluer au même rythme qu'évoluent

les principes et les pratiques managériales. Or l'organisateur propose des critères déjà anciens

qui peuvent êfre considérés comme étant déjà depassés par certains professionnels. Les

membres de jury s'arrogent donc le droit d'intégrer ces nouveaux critères au règlement du

concours et donc de juger selon des principes autes que ceux qui ont été validés par

I'organisateur et qui sont seuls connus du candidat. Comme I'organisateur, qui ne paye pas les
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jurés, est mis souvent en face d'une telle situation, il est obligé de le signaler dans les

règlements donnés arur candidats. Ces textes précisent très souvent que les organisateurs se

réservent le droit d'apporter des modifications dans les daæs de réalisation du concours, dans

sa nature et dans le montant du prix. Ils peuvent aussi se perrnethe d'interrompre I'octroi du

prix, pour quelque raison que ce soit, ce qui situe davantage le prix aux enteprises comme un

construit social ayant souvent une ( position provisoire > (Trepos, 1996 : 4). Cela fait du prix

( un processus et non un état permanent [qui lui fait garder] une part d'instabilité et

d'incertitude >> (Ibid.). Ces indications, faites par écrit, sont d'autant plus curieuses qu'il est

bien indiqué par ailleurs qu'il ne s'agit pas d'un conhat et qu'il n'y a aucune obligation
juridique entre I'organisateur du prix et le candidat, le candidat ne finangant pas I'organisateur.

C'est ce lien, au stafut juridique tès flou, qui n'est donc qu'un contrat moral, qui permet

à I'organisateur de tolérer que ses jurés modifient les règles qu'il < impose >. Dès lors, le

pouvoir est partagé et il n'y a plus un << organisateur >> et des jurés soumis à une loi exteme à

eux, en position seulement de juges. Ces juges deviennent des acteurs à part entière produisant,

à I'occasion, lew loi par une action jurisprudentielle. Dès lors, le principe de la non-

rétroactivité de la loi, qui pouvait être une garantie pour le candidat, ne joue plus.

Donc, si juridiquement, rien ne lie un organisateur de prix à un candidat, celui-ci ne peut

pas effectuer de réclamation ni de demande de dédommagement. Parrri nos interviewés, un

lanréat qui avait Eagnré un prix à Limoges n'avait jamais pu recevoir son chèque car, nous a-t-il

dit, il y a eu les élections peu après et la cérémonie, et le financement promis par l'ancienne

majorité, n'a pu avoir lieu. Ce candidat déçu nous avait exprimé son intention de porter plainte

contre I'organisateur, mais nous n'avons pas pu suiwe ses démarches. De tels cas sont d'une

exfrême rareté et les candidats éventuels ne semblent pas avoir remarqué qu'un prix comme

Performance Lorraine n'a pas eu lieu en 2001 (cérémonie annuelle) et en 2003 (aucun prix, ni

trimestriel ni annuel). Aucune protestation ne s'est manifestée, ainsi aucun recours ne peut

apparalfre.
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5.1.2. Autres concours

L'objectif des concours de prix aux créateurs d'entreprises est de permetfe aux

institutions, publiques et privées, de distribuer des aides arur créations d'entreprises ou atu(

entreprises innsvdfss. Ces concours fonctionnent tous par appel à candidatue puis ils

cherchent à sélectionner rapidement les meilleurs projets du moment. Ainsi, I'organisateur crée

ce qu'on peut appeler une << mise en concurrence ) instantanée des porteurs de projets par le

biais du concours. Ces concours sont nombreux et souvent identiques aur aufres prix nationaux

du même genre. Plusieurs de ces prix ne sont d'ailleurs auûes qu'une version regionale d'un

concours national. On peut citer, à tifre d'exemple, celui de I'ANVA& des boutiques de

gestion, Entreprendre de Promotech, Synergie, 3i Lorraine, anciennement Mouvement régional

à la création d'entreprise (MRCE) puis L'Institut de Développement des Initiatives Lorraines

(L'IDIL).

Les jurés disposent des critères suivants : ils doivent examiner tout d'abord le degré de

sincérité du candidat, premier examen qui est un pari. Il leur faut ensuite valider le caracêre

innovant du projet présenté, ce qui est I'opération la plus facile pour quelqu'un qui connaît bien

le milieu industriel dans le secteur examiné. Enfin, ils doivent estimer la faisabilité technique et

matérielle, tout comme la viabilite du projet, ce qui est une autre prise de risque puisque la

réussite dépend de facteurs complexes qui ne peuvent ête pris en compte.

Si on examine maintenant les prix au développement durable, on constate que leur

construction se structure progressivement e,n France depuis plusieurs années et elle est loin

d'être achevée. La référence aux générations futures, dont le mode de vie est inconnu, est

primordiale porr la notion nouvelle. Il faut toutefois avouer que les organisateurs de prix n'ont

pas su en tirer des critères clairs. On ne sait même pas dire, pour le moment, comment cette

notion sera applicable aux enûeprises. Or s'il n'y a pas de critères clairs, il ne pourra pas y

avoir de décision objective. Pour cette raison et plusieurs aufres, comme le souligne Didier

Stephany, le développement durable peine à devenir un concept opérationnel. Est-ce la raison

pour laquelle il n'existe pas encore de prix consacrés au développement durable en Lorraine ?

Du moins, aucun prix ne comporte cette mention dans son intitulé. Cette dimension n'apparalt

que dans des criteres supplémentaires ajoutés à des critères plus classiçes d'anciens prix. Et

ces nouveatD( criteres ne portent que sur le respect de I'environnement, puisque c'est la seule
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chose que I'on sache contôler. On voit donc la prudence des organisateurs qui savent que < la

performance environnementale n'est pas un gage d'efficacité économique. [...] Aujourd'hui, la

variable environnementale reste une donnée exteme qui ne concourt pas, a priori, à la

performance de I'entreprise >> (Stéphany, 2003 : 139-141). Beaucoup d'entreprises lorraines

s'interrogent sur la nécessité de pratiquer le développement durable tel qu'il est conçu

aujourd'hui ainsi que sur la crédibilité ou l'éventuelle efficacité d'une promotion du concept.

Les responsables sont d'ailleurs en plein questionnement quant à la compatibilité de la

reconnaissance d'une entreprise qui respecterait les principes du développement durable (en

étant écologiquement propre, socialement et éthiquement responsable), tout en devant faire face

arur imperatifs économiques dans une région lorraine qui est, pour sa grande majorité, en

difficulté économique. Tant que ces questions n'auront pas de réponses claires, il n'y aura pas

de critères acceptés par tous et ces prix resteront des bricolages incertains.

Les acteurs lorrains susceptibles de construire un prix au développement durable

disposent donc de moyens très limités pour inventer les critères universellement acceptés de

celui-ci, même si les directives de la DRIRE Lorraine se multiplient à ce propos. Une réflexion

vient de s'esquisser à partir d'autres prix au développement durable dont deur, en particulier,

pourraient servir de modèles à un futur prix lorrain dans ce domaine.

Le premier est le Concours de I'entreprise innovante et du développement durable. Ce

concours est organisé par la Jeune Chambre Economique de Paris depuis 2000, sous

I'appellation Concours JCEF de I'entreprise innovante. Ce n'est qu'en 2004 que la mention

< développement durable >> a été ajoutée et par là même, il y eut une reconstnrction des critères

qui a intéressé le futur organisateur lorrain du prix DD. Dans sa première version, le concours

avait pour objet de < repérer et de valoriser les enûeprises, organismes, collectivités,

associations et individus ayant mené à bien un projet original, facteur de progrès pour la

collectivité dans son ensemble >>, selon ce qu'on pouvait lire dans le dossier de candidature

2001 à la première page. Ainsi, le concours récompensait-il des organisations et des individus

dans un ou plusieurs domaines, à condition qu'il y ait eu nouveauté d'un produit ou d'une idée.

Le candidat devait justifier I'existence de cette nouveauté, monter le progrès qu'elle permettait

de réaliser, il pouvait aussi souligner la ûansférabitité de son idée et son adaptabilité à d'autres

secteurs ou à d'autres zones geographiques. Dans la nouvelle version de ce concours, on
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retrouve exactement le même texte concemant I'objet du concours, avec pour seule
modification, I'ajout du < développement durable > à la fin de la phrase : le concours a donc
pour objet de < repérer et valoriser les enheprises, organismes, collectivités, associations et
individus pour un projet original, facteur de progrès et de développement durable pour la
collectivité dans son ensemble >>. Le reste du dossier est également le même que le précédent,
mais, à chaque fois, un lien avec le développement durable est présent.

Quels critères précis cela impose-t-il ? On trouve un catalogue disparate où figure le
respect des conventions de I'Organisation Intemationale du Travail (I'OIT), de l'éthique, du
commerce équitable ou du respect des personnes. Or cela pourait exister en dehors de tout
développement et même en cas de régression économique. Lier le respect de la morale dens
I'entreprise au développernent durable, c'es! de fait, considérer que la morale n'a aucune
valeur. Indépendamment de cette confradiction" hès grave, en ce qu'elle détruit la morale
coûrme absolu, les critàes présents dans le nouveau prix sont impossibles à préciser. eu'est-ce,
au juste, qu'un commerce équitable du moment que le vendeur a accepté de vendre à I'acheteur
et qu'ils ont tous deux accepté le prix ? On trouve donc dans le nouveau reglement des
indications sibyllines cornme dans la question suivante: < En quoi, par rapport au domaine
choisi, I'innsv61is1 et le caractère de développement durable répondent-ils aux quatre critères
retenus à I'article 3 du reglement ? >). Et comme I'organisateur n'a pas d'idées précises, il
fournit, dans son dossier, plusieurs adresses électroniques de sites qui traitent du thème du
développement durable. Nous avons donc envoyé un mail aux adresses qui figurent sur le
dossier de candidature afin de savoir combien d'enûeprises avaient presenté leur candidature,
mais à ce jour, ce courier est resté sans réponse. Il paraît donc dif6cile d'éclairer gne obscgrité
par une auhe obscurite.

Une chose est certaine, le fonctionnement de ce concours national n'est pas tansférable
actuellement à celui de Performance et Progrès en Lorraine, dans ce sens où les critàes du prix
de la qualité comportent des questions parfois très précises, relatives au( démarches qualité
dans les entreprises, alors que le concours national en question est plus général et davantage
ouvert 1 6s simples initiatives que I'on peut croire appartenir au domaine du développement
durable, du moins tant que celui-ci ne sera pas défini clairement. En revanche, certaines autres
régions de France I'ont adopte, à I'instar de la JCE de Boulogne-sur-Mer.
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Le second exemple de concours au développement durable est celui qui est organisé par

le ministère de l'écologie et du développement durablelaT. Ce concours est aujourd'hui

organisé, dans çsrtaines régions, par les Chambres de Commerce et d'Industrie. Il est intitulé

Prix entreprises environnement. Les entreprises peuvent choisir parmi deux dossiers dont les

critères sont différents. Le premier distingue le management environnernental pour le

développement durable, et le second l'Écoproduit pour le développement durable. C'est déjà un
peu plus clair. Ces prix sont, en réalite, calqués sur un modèle européen appelé The European

Awards for the Environment.Il est d'ailleurs prévu que le laruéat national poura se présenter

au prix européen. Cette démarche est exactement la même que celle des prix de la qualité.

Les critères de ce prix sont organisés autour de 15 questions, en plus de la pièce d'identité

de I'enfreprise qui reproduit le schéma des prix de la qualité. Toutes les questions concement le

domaine environnemental, avec parfois une dérive vers d'autres éléments, comme dans cette
question : < A priori, quels bénéfices sociaux peuvent découler de vofre démarche (qualité de
vie, emploi et insenion, intégration au territoire, sécurité, prévention des risques...)?>, ou

encore << Comment le fiaitement des questions d'ordre environnemental et social a-t-il

contibué à de bonnes perfonnances sur le plan financier ? >. Les autres questions touchent

également à la gestion du personnel et à la communication, ce qui peut êfie lié au
développement ou à la notion de durabilité, mais pas nécessairement aux deux. La candidature

à ce prix est supposée donner I'occasion aux enfre,prises, comme il est bien précisé sur la
première page du dossier, de < faire connaître leurs actions environnementales >. Ce prix est

organisé depuis 2001 et connaît, selon les organisateurs, (lrl succès grandissant auprès des
entreprises >.

Cependant, corrlme cela est exprimé dans un article récentl48, au-delà de I'effet propre à
l'événement-Prix, < se fait jour une évolution continue, une sorte de tavail sur elles-mêmes

d'nn certain nombre d'enfreprises leaders > (Godard, 2003 :3). L'auteur souligne, << I'aspect le
plus visible de I'exterieur est le choix de certaines d'enûe elles de faire du développement

r47Téléchargeables sur le site du ministàe de l'Écologie et du Développement durable
- -- http://www.e,nvironneme,nt.gouv.fr
'* Olivier Godar4 2003, ( Pourquoi seules certaines entreprises se soucient-elle du dévelop,pem€nt durable ?

Problèmes Economiques, no 2800, 12 mars : 3-8. Olivier Godard est directeur de recherche au-Ôente National de
la recherche scientifique (CNRS) et Laboratoire d'économie de l'École polytechnique. L'article original est
intitulé < Développement Drable et les e,ntreprises >> et a été publié ôansla Reute des Deyx Mondes en octobre
novembre 2002.
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dnrable un vecteur essentiel de leur communication > (Ibid.). Cet aspect communicationnel est

essentiel. Car les critères des prix dewont prendre en charge, plus que le développement

durable en tant que tel, la volonté de communiquer à propos de ce type de concept. C'est cette

pression qui fera peut-êûe nalte des critères un peu plus précis et correspondant à une véritable

demande sociale.

Les jués ont donc une très grande liberté dans le cas de ces concours car il n'y a pas

encore de barème.

6. La décision finale et les séances de restitution

D'un jury, on attend généralement une prise de décision, ferme et définitive. Cependant,

peut-on apprécier la performance d'une enteprise à travers un simple dossier de candidatrne ?

Telle est la question de la décision finale prise par le groupe des jurés. Nous n'avons pas pu

assister arur délibérations ultimes de tous les prix en Lorraine, et même si nous avonsi eu des

inforrrations, partielles, par certains jurés, nous ne pouvons en faire état publiquement. Ce que

nous savons, c'est que les enteprises qui ont été jugées les meilleures selon les résultats

chiftés ne sont pas pour autant déclarées victorieuses. En effet, ce n'est pas la note qui

détermine seule et mécaniquement le résultat final. Ce qui compte, c'est I'intime conviction

que I'entreprise qui va être sélectionnée est la meilleure de sa catégorie. Tout reposera, en fin

de compte sur un sentiment et sur I'appréciation d'une subjectivité. Sinon, il faudrait disposer

d'une connaissance portant sur une période significative pour pouvoir porter sur l'entreprise,

avec du recul, un regard objectif. pans le cas du prix qualité Lorraine, il faut aute chose, qui

doit s'ajouter à la constatation de la note, qui est le consensus de tous les évaluateurs qui auront

noté, de manière individuelle les dossiers de candidature. On peut alors se demander à quoi sert

le dossier donné au candidat et s'il y a vraiment une différence ente les prix avec jury et les

prix sans jury, sinon que le sélectionneur est seul dans un cas et multiple dans I'autre. Quand

Alain Even de la CCI de Meurthe-et-Moselle ne propose, pow un prix, que des entreprises qu'il

dit < connaltre >>, sa position ne difËre pas tellement de ce qu'on peut observer dans les autres

prix.
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La décision est ensuite communiquée aux candidats, lauréats et non-lauréats. C'est une

occasion pour eu( de prendre conscience d'éventuels dysfonctionnements dans leur enfieprise

et de les supprimer, s'ils le soutraitent. Ainsi les < vaincus > disposent-ils d'un transfert de

connaissances venues des entreprises les plus performantes, ce qui perrret de dire qu'ils sont

aussi les benéficiaires ou les vainqueurs du prix. La <<restitution >) qui est offerte par

I'organisateur peut alors représenter une bonne motivation pour se présenter au prix puisqu'il

ofte également le privilège de faire partie du < réseau de ceur qui font de la qualité >> et qui en

regoivent, prioritairement les bénéfices. Car tout le monde à terme, peut en bénéficier. Les prix

qualité font même I'obligation aru( lauréats de < partager leur expérience avec leurs

concitoyens >>. Pour cette raison, certaines entreprises sollicitent les organisateurs de prix, sans

forcément concourir. Elles souhaitent utiliser les reférentiels puisque ceux-ci ont d'abord été

conçus comme des outils d'autoévaluation qui permet à I'entreprise de sifuer son niveau de

performance, de constater ses forces et faiblesses et, éventuellement, d'entreprendre une

amélioration de ses performances.

Que sont ces séances de restitution ou de debriefing? Nous avons proposé le terme

d' < audit > pour les caractériser (en guise de reformulation lors d'un échange) car, plus qu'une

symthèse de l'évaluation du dossier de I'enfreprise candidate, l'évaluateur pose des questions et

cherche à comprendre le fonctionnement de celle-ci. Mais il a été catégoriquement rejeté pax un

des membres du groupe d'évaluateurs qui lui préËre celui d'évaluation. On peut comprendre

cette réaction. Dans I'audit, I'expertise est commsnditée et elle est rémunérée par I'entreprise

auditée. Dans ce cas, I'enteprise candidate permet à I'organisateur d'aller au cæur de son

système, ce qui lui confère un pouvoir important. Mais elle ne paye pas I'observateur, ce qui

réduit aussi son pouvoir de conhôleo mais supprime aussi la responsabilité du confrôleur. Cette

importance du pouvoir et de I'interdépendance dans la relation évaluateur/évalué est

essentielle. < Une sociologie du pouvoir visera à observer I'acte d'expertiser coûlme un aspect

de la domination sociale ; une sociologie de la connaissance peut autant revendiquer la mise en

évidence des rapports sociarur fondamentaux en considérant I'expertise ssmmo une situation

d'épreuve > @oltanski, 1990, cité par Trépos : 5l). L'organisateur prend un pouvoir lorsqu'il

va évaluer puis qualifier le candida! même si I'on peut se demander où se frouve le wai

pouvoir. Car tout se fait initialement à partir de chiftes foumis par I'entreprise, de manière
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irresponsable puisque ce qui fonde I'obligation de sincérité, c'est I'honneur. Il n'y a aucune

valeur juridique dans cette forme d'analyse des performances de I'entreprise. On est tès loin de

la situation de responsabilité personnelle du commissaire aux comptes. La validation de la

modernité se fait donc dans le cadre d'un système très archarque des rapports interhumains, co

qui est tout à fait paradoxal.

Nous avons eu I'occasion, dans le cadre de noûe observation-participation, d'assister à

deur séances de restitutionl4e. La première a eu lieu dans les locaux de I'entreprise Malakodso,

un organisme de service assurant une protection sociale complémentaire (prévoyance et

retraite) à MeE, et la seconde dans ceux de la société Viscase, un fabricant de boyaun

alimentaires établi dans les Vosges. Ces séances de fravail ont drué de frois à quatre heures.

Elles réunissent le chef d'e,ntreprise, le responsable qualité et, dans le cas de Malakoff, le

responsable des ressotttces humaines, spécialement venu du siège parisien, ainsi que quelques

autres cadres de I'entreprise.

On est alors en présence de la mise en æuwe de la compétence des évaluateurs face au

candidat lauréat ou pas, << en d'auûes termes de sa manifestation > (Trépos, 1992 : 4l). Cette

manifestation est une première retombée positive du prix, sans doute bien plus importante que

la cérémonie finale, car elle peut induire des changements effectifs dans la vie de I'enteprise, y

compris des entreprises qui n'ont pas pu obtenir le prix. Alors que la cérémonie < finale > peut

n'être lue que comme une construction" purement mondaine, d'imags sans effets majeum sur la

réalité. Il s'agirait, pou Trépos, << d'une part, de ce qui se donne à voir en actes (au sein

desquels il ne faut pas oublier les actes de langage) et c'es! d'aute part, ce qui est I'objet d'une

mise en scène, supposant un public (qui est parfois construit par la mise en scène elle-même) >>

(Ibid.). Restera à comprendre pourquoi ce qui est le plus important, du moins pour I'entreprise,

peut-être aussi pour une amélioration éventuelle d'un tissu industriel égional, demeure

lii t-"t deux enEeprises avaient concouru mais n'avaie,nt pas obtenu le prix de la qualité 2003.
ls Nous avons rapipelé Fabienne Françoise qui represente le groupe Malâkotr pour lui demander I'autorisation

d'utiliser la restitution dons les armexes de ce travail. Elle nous a donné son aval et nous a appris qu'elle a
re,présentente son e,ntreprise cette année au prix qualité Lorraine après avoir opéré tous les changements
recommandés par l'évaluateur lors de la restitution. Par ailleurs, elle dit que I'initiative venait de la direction
(Paris) qui leur a demandé de réfléchir à I'organisation €,n rapport avec le réferentiel PFQ. Cela lew a donc permis
d'utiliser ce référentiel depuis 2000 et en 2003 ils se sont sentis prêts pour tenter une candidature. Ils n'avaient pas
obtenu le prix en 2003 mais sont confiants pour 200+.
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soigneusement caché alors que ce qui est secondaire est médiatisé. Car avant de recevoir un

prix, I'entreprise va recevoir des conseils.

Toutefois, ce qui se joue pendant la séance de restifution, ce n'est pas seulement les

moyens d'améliorer une entreprise, ce sont aussi les différentes fagons de < donner à voir >
(Ibid.) la compétence professionnelle des évaluateurs. Il s'agit, avant tout, de les légitimer arD(

yeux des responsables de I'entreprise candidate. Le dossier de candidanre est alors repris, point

par point et l'évaluateur, du moins celui qui a la compétence pour évaluer certains éléments

d'un dossier car il y a aussi ceux qui n'ont pas cette compétence et qui vont donc demeurer

muets, explique en quoi la réponse donnée était bonne, moyenne ou mauvaise, tout en donnant

des solutions alternatives, complémentaires ou nouvelles dans chaque cas. C'est donc à cette

occasion que I'on peut observer sa ( capacité de faire savoir >, ce qui pennet le positionnement

de I'expert en tant qu'expert car il n'existe pas antérieurement en tant que tel. Il lui faut donc

démonfer qu'il possède <un savoir [...] et le mettre sur un marché>> (Ibid.:43). En

communiquant sur l'entreprise, il communique donc simultanément sur lui-même. C'est alors

qu'il prend des risques car ses interlocuteurs, qui connaissent les particularités de I'entreprise
jugée, peuvent très bien ne pas accepter toutes les remarques, ce qui va délégitimer non

I'expert, le juré seul, mais I'ensemble du prix. Cette séance de fiavail sera donc prise très au

sérieux par tous, y compris par I'organisateur puisqu'il sera jugé par le jugement que I'on

portera sur ses juges.

Les candidats bénéficient de restitution de la part des professionnels également dans le

cas des prix à la création d'entreprise. Nous avons eu I'occasion d'interroger plusieurs porteurs

de projets lawéats qui nous ont souvent dit que le concours est un bon outil d'accompagnement

pour un créateur qui, souven! mène un combat individuel. Étant donné son jeune âge, il n'a pas

de références ni de modèles très précis et il apprécie une aide qui lui vient de personnes plus

expérimentées. Grâce aux conseils, ces perconnes apprennent à navailler avec méthode,

affinent lew Business PIan et, surtout, le regard extérieur leur permet de valider ou non leur
projet. De plus, ce tlpe de concours comporte une partie orale. Le candidat y expose ses

intentions devant le jury. Ce moment, disent certafurs, représente un bon exercice

d'enfalnement car il leur faudra exposer ensuite ce même projet, et de la même manière,

devant des banquiers et éventuellement d'autres partenaires. Certains assimilelrt cette Nous
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avons rappelé Fabienne Françoise qui représente le groupe Malakoff porn lui demander

I'autorisation d'utiliser la restitution dans les annexes de ce tavail. Elle nous a donné son aval

et nous a appris qu'elle a représenténté son entreprise cette année au prix qualité Lorraine après

avoir opéré tous les changements recommandés par l'évaluateur lors de la restitution. Par

ailleurs, elle dit que I'initiative venait de la direction (Paris) qui leur a demandé de réfléchir à

I'organisation en rapport avec le référentiel PFQ. Cela leur a donc permis d'utiliser ce

référentiel depuis 2000 et en 2003 ils se sont sentis prêts pour tenter une candidature. Ils

n'avaient pas obtenu le prix en 2003 mais sont confiants pour 20O4.présentation à la preparation

à un examen, au sens scolaire du terme, car si l'échec au concours ne comporte pas d'enjeu,

celui du projet devant des banquiers peut avoir des conséquences très fticheuses pour le

candidat.

L'évolution permanente du milieu industriel, des idées dominantes, mais aussi et surtout

des micro-pratiques dans les procédures de sélection qui font qu'elles ne sont jamais respectées

à la lethe, tout cela fait évoluer les prix. On compte, en France, << plw de trois cents concours

proposés au niveau regional et national. Sur ces trois cents concours, cent disparaissent chaque

année tandis que cent se créent > @upré et Maillet, 2003 : 9).

7. Le refus du prix par le larnéat

Les refus d'une distinction, surtout si elle est prestigieuse, sont extrêmement rares. On

connaît le cas exemplaire de Jean-Paul Sarfre qui fut lauréat du prix de littérature en 1964. Cet

écrivain justifia sa position dans un texte resté célèbre : < Je regrette vivement que l'affaire ait

pris une apparcnce de scandale : un prix est décemé et je le refuse. [...] J'ai toujours décliné les

distinctions officielles, l'écrivain doit refuser de se laisser transformer en institution. [...] Dans

la situation actuelle, le prix Nobel se présente objectivement cornme une distinction reservee

aux écrivains de l'Ouest ou aux rebelles de I'Est. [...] Je sais bien que le prix Nobel n'est pas

un prix du bloc de I'Ouest mais il est ce qu'on en fait > (Cohen-Solal, 1985 : 572, cité par

Laroche, 1999 : 55). Pour Josepha Laroche, ce refus représenta ( une menace de désordre.

Jean-Paul Sarte fut donc le premier lauréat - et pour I'heure, le denrier - à afhonter
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I'institution, [...] le premier enfin à remettre en question la légitimité d'un capital symbolique

accnmulé depuis tant de décennies > (Ibid.).

On peut voir dans le refus d'un prix deux éléments, une contestation de sa signification et

des valeurs politiques auxquelles le prix est associé. Pour Sarhe, le Nobel es! au-delà de son

apparence locale, un outil mis inconsciemment au service de I'impérialisme américain dans le

cadre d'une stratégie globale. On pourrait aussi I'interpréter cornme une contestation de la

procédure d'atfribution de la distinction, ce qui suppose qu'elle soit connue. Ce que Sarhe

dévoile, c'est I'existence de critères implicites chez les jurés du Nobel. Il refuse alors sa propre

instrumentalisation et affrme, face à son institutionnalisation, sa liberté. Le lauréat qui refuse

une distinction peut le faire parce qu'il y voit une pratique arbitraire de sélection: tous les

candidag potentiels n'ont pas eu des chances égales. Le lauréat rebelle met donc à jour un des

procédés mystérieux, un des secrets de fabrication du prix qu'on ne peut même pas methe au

crédit de I'organisateur puisque celui-ci n'est, en I'occurrence qu'un < chien de garde > de

<< maîtres situés au cæur de I'Empire >>.

Malgré le refus de Jean-Paul Sartre, I'Académie suédoise a choisi de maintenir son

attribution, ce qui fait de Sartre, à son corps défendant, le Nobel de littérature 1964. C'est ainsi

que son nom figure dans toutes les publications officielles de I'institution. Il serait impossible,

pour un organisateur de prix de faire la même chose pour une entreprise. En effet, un

organisateur, même s'il peut distinguer une organisation sur des critères parfois hès flous ou

subjectifs, a besoin nécessairement de I'aval de son lauréat, ne serait-ce que pour obtenir

différents chiftes et données confidentielles que seul le chef d'entreprise peut divulguer.

D'autre Part, le prix n'existe pas sans sa cérémonie finale. Il faut que les acterus acceptent de
jouer le jeu.

Lorsque nous avons demandé à un membre du jury de Performance Lorraine si le prix a

déjà été refusé, il nous a mentionné le nom de derx chefs d'entreprises lorraines qui n'ont pas

voulu accepter que leur enteprise soit proposée en refusant de remplir une fiche de

< candidature >>. Il s'agissait de la société Schweitzer à Ludres et de France Cartes à Saint-Mar,

près de Nancy.

Nous avons donc appelé Claude Le Bon de la société Schweitzer, entreprise qui fabrique

des sacs plastiques. Il pense que ( pour viwe heureux, il faut viwe caché >>. Par ailleurs, ce chef
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d'enfreprise ne souhaite pas divulguer les << secrets >> de son rnanagement. Il a ajouté que Jean-
Paul Sarhe avait bien refusé la Légion d'honneur (il voulai! sans doute, dire le prix Nobel !).
Son assistante nous avait déjà confirmé, dans un appel télephonique précédent, que le principe
de ce manager était de << ne jamais faire parler de lui >>, même si cela n'était pas tout à fait
exact, car il communiquait déjà sur une firsion de differentes unités de production de son
entreprise. Apparemmen! c'est le groupe (européeQ qui a racheté I'enteprise qui se charge de
la communication.

Quant à Yves Weisbuch de France Cartes, nous I'avons appelé le 12 décembre 2002 pogr
le rencontrer afin de lui demander les raisons du refus de son prix. Notre surprise fut alors hès
grande d'apprendre qu'il venait de recevoir un autre prix et qu'il I'acceptait. Le cas est alors
beaucoup plus complexe. Cet autre prix lui avait été décemé, non pas en raison du tlpe
d'enfreprise dont il était responsablo, mâis en raison des caractéristiques de sa personnalité. I
venait, en effet, d'êfre le lauréat national français d'un prix américain récompensant les chefs
d'enfreprise autodidactes. On lui avait donc remis un diplôme et le statut de laureat de
I'université de Harvard. Yves Weisbuch, qui n'est pas issu des filieres classiques produisant en
France les chefs d'entreprise, obtenait ainsi sur le tard, un diplôme honoris c(ntsa, non pas
frangais, mais américain. Cette remise de prix fut aussitôt médiatisée par plusieurs articles dans
Le Figaro magazine, L'Est Répubticain et Le Républicain Lonainlst. On frouva des mentions
de cet événement dans d'autres régions de France puisque des joumaux coûrme les D/Vl ou
Nice-Matin, relatèrent l'événement en citan! chaque fois, le nom de yves Weisbuch et, bien
siir, également de son entreprise, Fmnce Cartes. Yves Weisbuch a précisé ç'il se sentait
reconnu dens son parcours d'autodidacte.

En ce qui conceme son refus de candidater au prix Performance Lorraine où il avait la
certitude d'êfre lauréat, il nous repond: << Oui, nous sommes une frop petiæ équipe pour
constituer un dossier de candidature. Note groupe est constitué de 190 personnes . Il ne faut

r5r Yves Weisbuch attira tnès tôt I'atte,ntion sur lui car il avait reussi, il y a rme quinzaine d,années, grâce au marrchéaméricain, à rcdresser unrc entneprise en difficulté qu'il avait aclétee-e,n 1989:Ainsi 
"-t-oo 

p,, lire]à cette époque,danslaLeme ùt CIub de la Presse,drns la p"ge u conps de chapeau >>, << Bravo > : < [Bravo] à France Cartes de
llaJéville [siège d'alors] qui vient de réaliser un exploit inoustiet souligpé p", tu prer*e nationale, dont Le
Tiqgo a.,5 septembre: <cette entreprise, reprise if y a deux ans par yves weisbuch alors qu'e[é était endifficulté, est parvenue. q 

"ff9t 
à fabriquer ef fiwer en ûois mois à un distributeur américain" la plus grosse

commande jamais passee dans le monde.lO(X) tonnes de cartons ont éûe nécessaires po* AUriquo ces'mili|ns decartes qui, mises bout à bout, feraient le tour de la terre > (La Lettre ùt CIub de la presse, ifei : tzy.
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pas que cela nous prenne trop de temps. Le principal est qu'on soit performant. On ne court pas

après les prix. Cela est dû à la complexité des dossiers. France Cartes est presque plus connue à
l'étranger qu'en Lorraine. Nous sommes l'équivalent d'un Daum ou d'un Baccarat. On a

beaucoup à monter. Si on nous ocfioie un prix, on ne crache pas dessus, mais ce ne sont pas les

honneurs qu'on recherche >. Cette réponse était étonnante car le dossier Performance Lorraine

ne demande que quelques données chiftées, nous lui avons donc demandé un rendez-volls, ce
qu'il a accepté. Il a même consenti à ce que nous venions avec un représentant du prix

Performance Lorraine, Alain Even de la CCI de Meurthe et Moselle. C'es! en effet, cette
penionne qui avait eu I'idée de présenter France Cartes au prix.

Nous avons donc renconhé Yves rgVeisbuch le 23 décembre 2002. Alain Even a

commencé par lui présenter Perfonnance Lorraine et son prix, le déroulement de la procédure,

les membres du jury (9 institutions, y compris la CCI qu'Alain Even représente). Ensuite, il I'a

invité à remplir, s'il le souhaitait, un imprimé où l'entreprise doit faire figurer des informations

sur son CA, sa politique commerciale, financière, humaine, etc. Devant cette fiche, Yves

Weisbuch a longuement hésité et il a ensuite répondu :

< Je comprends vofe démarche, mais ma principale préoccupation est d'avoir du chifhe.

Je ne publie jamais mes chiffres. La holding que je préside (8 sociétés et 167 personnes)

n'accepte pas qu'on publie ces chiffres. Nos sociétés sont toutes rattrachées les unes aur autres

en terme de sûatégie. Sur le plan national, nous sommes incontournables, mais je ne souhaite
pas tout p{langer. Quant à la CCI, je suis totalement en désaccord avec elle. Plus mauvais
qu'eux., tu meurs. Jamais aucun mot de felicitation pour France Cartes, ni de la part de la

Chambre, ni du président ni des aufres. Un prix, je ne sais pas ce que ga m'apporte. A

l'étranger, c'est nous qui promouvons la Lorraine. Nous sommes une société qui a un savoir-

faire. Rien n'est jamais acquis. Nous essayons de faire notre métier avec beaucoup de rigueur,

le reste est secondaire. Nous sommes toujours sur le pied de guerre.La reconnaissance est une

arme à double tranchant. Si la société obtient un diplôme, c'est grâce à l'équipe et pas à cause

de moi. Chaque fois qu'il y a un article sur I'enteprise dans la presse, le personnel dit que la

société va bien et j'entends les personnes affirmer: vous ne faites pas d'effort par rapport à

cela. Je ne cours donc pas après ce genre d'opération >.
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Alain Even lui re'pond alors, sâns aborder les questions de fond soulevées par Yves

Weisbuch qui portent à la fois sur des questions d'image personnelle et de rapport aux

employés susceptibles de demander une augmentation de salaire :

< Toutes les enfreprises que nous avorur primées existent encore à I'heure acfuelle. Nous

soûlmes persuadés que nous passons à côté d'entneprises perfonnantes conrme la vôte. Vous

veîez bien à la CCI pour des formulaires d'export >. Yves Weisbuch acquiesca à cette demière

remarque : << Oui, nous le faisons paxce que le sysême est d'une trop grande complexité. C'est

wai que je reçois du courrier, mais il va souvent au panier. Maintenant, si on veut bien

m'expliquer ce que fait la CCI [...], je suis prêt à écouter. Je voulais ouwir un magasin d'usine.

La CCI, à laquelle j'ai posé la question (concemant les problèmes de sécurité, le méûage, les

nonnes, etc.), ne m'a jamais repondu. Nous avons également beaucoup de problèmes de

déchets: cartons [...] >.

Alain Even propose alors de s'occuper persionnellement de ces questions, aussitôt Yves

Weisbuch lui donne le nom d'un responsable à France Cartes. Alain Even est responsable, entre

autres missions, de I'environnement à la CCI de Meurthe-et-Moselle et il pouvait donc

repondre aux questions posées sur ce point par Yves Weisbuch. Toutefois ces réponses ne

convinrent pas au chef d'enfeprise car ses critiques allaient bien au-delà. Il s'agit plus

globalement d'un problème de système. Ce chef d'enfreprise houve qu'on change ûop souvent

les règles et qu'il y a beaucoup trop de tracasseries adminishatives. Il ajoute que 40 millions

d'Euros ont été investis par lui dans son enûeprise sa I ans. Il souligne qu'il s'agit d'une

entreprise familiale formée par lui-même, son épouse, son fils, sa fille et par rigoureusement

personne d'autre. Selon lui, une entreprise doit avoir quatre objectifs: la recherche de la

compétitivité, le renouvelle,ment du matériel, les bénéfices et une bonne distribution de ces

bénéfices aux actionnaires. Ceci, ajoute-t-il, est un langage que les gens comprennen! mais

qu'ils n'aiment pas entendre. Il dit d'ailleurs refuser les subventions à causie des << pé,nalités >>

qui s'y associent.

<< Nous soûlmes seconds mondiaux et premiers arur USA. Nous avons un concurrent

belge mais qui fait beaucoup de sous-ûaitance : Pockémon. Le marché des cartes est un marché

vulnérable à cause de I'Asie. La holding belge, aujourd'hui, est en difficulté financière car c'est

un marché qui se compte au centimètre près >>.
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Après cet enfretien, Yves rWeisbuch nous fait visiter son entreprise qui fabrique des cartes

de jeu et il nous reconduit à la sortie en gardant la fiche de candidanre du prix qui lui avait été

remise en mains propres pour ( réfléchir >. Mais la réponse était connue d'avance. La réalité

est que, effectivement, il ne souhaite publier aucun bilan de son entreprise. D'autre part, mais

ce n'est pas explicitement dit, comme il s'agit surtout d'une entreprise qui exporte presque

toute sa production puisque son plus gros marché est celui des sociétés de jeux de Las Vegas, il

ne peut pas reconnaître un organisateur local de prix qui n'a aucune notoriété extérieure. Un an

après cette rencontre, nous avons rappelé ce chef d'enfieprise, le 30 décembre 2003. En effet,

Yves Weisbuch n'avait pas repondu à la proposition de Performance Lorraine. Il nous a alors

dit avoir eu une année mouvementée, sans d'autres précisions. Il nous rappelle qu'il a reçu le

prix destiné aux autodidactes de la Harvard Business School qui était plus significatif pour lui,

et qu'il a d'ailleurs mis sous cadre dans I'entrée de I'enfreprise, et il nous redit qu'il n'était pas

un homme qui court après les honneurs. Il ignorait que I'Association Performance Lorraine

n'avait finalement pas décerné de prix I'année précédente, faute de financeurs. Il nous a dit

avoir eu une aute proposition d'un auhe organisateur de prix. Mais, non intéressé, il ne se

souvenait plus du tout de son nom. Il se souvient seulement d'avoir refusé la proposition d'être

lauréat car, dit-il, <je suis en fin de carrière, et lesjeux sont faits >.

Au-delà du jeu de mots, il nous rappelle qu'il ne peut pas être interessé par des prix qui

demandent à ce que les chiffies et les << secrets de fabrication >> de son entreprise soient

divulgués. Et il répète que, si les salariés voient un prix, ils demandent aussitôt une

augmentation de salaire, ce qui n'est pas frès étonnant puisqu'il s'agit d'une entreprise

familiale. Cette insistance souligne un rapport particulier à I'argent et au secret qui permet un

partage que la vérité pourrait remettre en cause. Le prix est alors le symptôme qui dévoile ce

rapport singulier qui peut êfre un des mécanismes par lequel fonctionne ce que les anciens

théoriciens de l'économie appelaient la < main invisible >>. Cependant, Yves Weisbuch admet

qu'il est quand même soucierur de I'image de son entreprise. Il a été l'invité du Joumal télévisé

de France 3 Lorraine en juin 2002 et il a été I'invité d'honneur de la Foire Exposition

lnternationale de Nancy à la même période.

On pourrait certes croire qure, in fine, pow Yves TWeisbuch, la reconnaissance ne passe

pas par la Lorraine puisqu'il l'accepte lorsqu'elle vient directement des États-Unis. En ce sens,
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il est totalement anti-sartrien. Mais les raisons de fond sont beaucoup plus profondes et portent
sur des relations conscientes ou non à ce qu'est I'argent. Le prix devient alors gn enalyseur
institutionnel possible de ce rapport.

Organiser la reconnaissance est une enûeprise complexe qui implique nombre d'acteurs
et nécessite une multitude de démarches et d'actions. Il nous a paru intéressant de
I'appréhender dans sa consfruction afin de nous rendre compte du rôle de chacun dans ce
dispositif d'ensemble. Comme les jurés ne font I'objet que d'un conûôle moral puisqu'ils ne
sont pas salariés par I'organisateur, comme ils ont aussi, pour certains, une compétence plus
grande que l'organisateur, pour d'autres, une compétence assez limitée, il y a des distorsions
multiples. Il peut y avoir production de règles très incomplètes ou peu claires, ce qui donne
toute latifude aux experts pour produire leur jugement. Ils peuvent alors surévaluer gn des
critèreso en sous-évaluant d'aufres, infroduire des considérations absentes dans les programmes
de I'organisateur selon I'image qu'ils se font d'une enfeprise << modeme >. Mais ils peuvent
aussi introduire dans le jeu des candidats nouveaux en palliant les insuffisances de
I'organisateur incapable de faire venir suffisamment de candidats. Les rapports de pouvoir
s'inversent dans ces conditions et le donneur d'ordres devient aussi celui qui en reçoit.

On lit, tous les ans, des articles dénonçant le manque d'objectivité dans l'atfribution des
prix littéraires. Il est vrai que ces prix ont la reputation de profiter à quelques grands édite,rs
(Galligraseuil, c'est-à-dire Gallimard, Grasset et le Seuil, trois maisons qui ont des aute.rs dans
les jurys). Dans ce cas, les prix ne profitent pas forcément aux auteurso ils peuvent même en
faire le -alheurls2. Cependang on se rend compte que ces polémiques, souvent médiatiséesls3,

r52 Cf Nathalie Heinicb 1999, L'épranve de la grondanr, prix litteraires et reconnaissance, coll. Armillaire, La
Découverte, 298p.

r53 Ce11 est particulièrement le cas pour les prix littéraires. Voici quelques réferences parmi les nombre'x articles
publiés dnns la presse spécialisée ou même genéraliste, et qui denoncent la comrption des jurés : < Les jgrés sous
influence > (par Pascale Frey, dnns Lire,no 250, de novembre 1996 : 12-13; < Césariennjoscarisationï par Luc
Moullet, rlnns Zes Cahiers ùt Cinéma, n" 478 du lo awil 1994 : 38-39 ; << Prix littéraires : les cuisiniers de la
gloire >> (par Thierry Gandillot" dans Le Nuvel Obsemateur,no l5l5 du 18 novembre 1993 :74-79,pour ne ciûer
que ces quelques exemples.
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ne jettent aucun discrédit sur les palmarès car les prix récompensent toujours quelque chose qui

a une qualité, ce qui ne veut, en aucun cas, dire que ce qui n'est pas primé n'en a pas, ni que ce
qui est primé est le meilleur. Mais cela est considéré comme tel.

Ces critiques se constatent aussi pow d'autres distinctions professionnelles qui suscitent,
elles aussi, la suspicion. Parler de tucage, dans le cas des prix aux enfteprises, n'a guère de
sens. Mais la subjectivité s'y fait sentir du moment où les jurés peuvent choisir des candidats,
I'organisateur peut aussi apporter les siens, les jurés peuvent ajouter des critères arD( critères
explicites cornme ceux liés à la presentation des dossiers. Les organisateurs peuvent modifier
les critères en cours de route, un juré dominant peut influencer ses collègues au moment de
fraduire la réponse qualitative donnée par le candidat en note quantifiée, I'organisateur peut
influencer le résultat final en modifiant les coefficients. Il peut donc y avoir des préférences (en
particulier pour sa propre entreprise). On peut aussi constater diverses formes de complaisance,
d'où des << accusations de copinage >>. On peut voir se manifester entre les jurés ce qu'on
appelle des < renvois d'ascenseur >>. Les occasions de dérapage ne manquent pas sans pour

autant que les accusations extérieures soient forcément justifiées.

Selon Frédéric Brillet, < les soupçons qui entachent I'atfibution de certains prix sont
naturels. Les jurés qui sélectionnent les gagnants, les commanditaires qui font leur publicité
autour de l'événement, les salons ou joumaux professionnels qui vendent les inscriptions des
concours... Tout le monde a des clients ou des amis à récompenser. Les organisateurs des
concoutls de référence prennent des dispositions pour éviter les dérives. Le maga41ae Stratégies
interdit aux jurés de son Grand Prix de voter pow lew propre agence. Mais les petits '.comités"

sont moins cramponnés à ces règles déontologiques )) (Brillet, 2003 : 63).

Il n'y â P6, à notre connaissance, eu de dérives graves dans la région Lorraine et pour
cause, les enjeur des prix sont assez limités. Il y eut cerûes des soupçons vis-à-vis des prix de
Performance Lorraine. En effe! certains reprochaient à cet organisateur de ne distinguer que les
enteprises dont I'Institut Lorrain de Participation détenait un pource,ntage du capital. On
entendait dire que, dans ce cas, I'organisateur du prix se le donnait à lui-même. Mais ce prix a
aujourd'hui disparu sous sa forme ancienne. On 4 en particulier, entendu dire, lors de
I'atfribution du prix trimestriel de cet organisateur à Dupont Médical, que I'lnstitut Lorrain de
Participation, investisseur en capital-risque et hébergeur de Performance Lorraine, détenait
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6,5 yo du capital de cette enteprise. Mais on doit aussi reconnaîhe qu'il ne s'agissait pas là

d'un scoop puisque cetûe information fut publiée dans le communiqué de presse de

I'organisateur, tout coulme étaient signalées les interventions de I'Institut Lorrain de

Participation dans I'entreprise. Cela n'a pas empêché certains de remarquer que le communiqué

leur semblait alors plus orienté sur I'ILP que sur le larnéat.

On remarque que personne n'a attaqué les prix aux enfieprises, du moins jusqu'à presenL

Chacun sait que, corlme aimait à le rappeler Gérard Longuet, alors président du Conseil

Régional de Lorraine, dans ses discours lors des cérémonies de remise des prix, toutes les

entreprises performantes ne sont pas primées mais que toutes les enteprises primées sont

performantes. On accepte alors la subjectivité des décisions. Si on est réaliste, on sait qu'on ne

peut pas l'éliminer. Les enjeux, face à la concurrence, ne sont pas tels que les prix puissent

devenir sujets à des affrontements juridiques graves. De plus, des prix comme ceux de la

qualité peuvent repondre qu'ils ont une notation précise. Il y r, de plus, ut consenszs qui

permet de confronter les différents jugements. Certes, cela n'empêche pas d'éventuelles

influences, néanmoins, la base du jugement est établie sur des critàes objectifs. Enfin, dans les

prix aux entreprises, on juge uniquement des faits et des chiftes, c'est-à-dire des éléments le

plus souvent quantifiables.

Ceci n'existe pas dans le monde artistique ou publicitaire où il s'agit de juger une

<< création >> et non pas des faits. C'est la raison pour laquelle, les jurés, dans ce tlpe de prix, ne

font confiance qu'à leur expérience, à leur intuition et à lew <<feeling >, mot fiès fréquemment

utilisé dans le monde des créatifs. Et dans le domaine des cÉatifs liés arur entreprises, les

enjeux sont énomtes pour la crédibilite des agences auprès de leurs pairs et des annonceurs,

comme I'explique Frédéric Brillet dans son article, Les entreprises chassent les trophées:

<< C'est dans la communication que les enteprises sont le plus atùachées à ce t1rye de

distinction. Pour décrocher w Lion d'Or à Cannes ou un pnx S*atégies à Paris, les

publicitaires mettent le paquet. Le groupe DDB France, gd depense environ 800 000 francs par

an dans les inscriptions à ces différe,nts coûcounr, estime qu'il s'agit d'un investissement

rentable, les prix remportés aujourd'hui attirant les budgets de demain > @rillet, 2000 : 62). On

note que pour pouvoir participer à des prix publicitaires, il faut payer, ce qui n'est pas le cas

pour les prix aux enûeprises en Lorraine, à I'excqrtion d'un prix organisé par les étudiants de



263

l'ruT Epinal où il est demandé à I'enfreprise de participer aux frais du dossier. Pour toutes ces

raisons, les tensions autour de ces prix en Lorraine sont beaucoup moins fortes, voire

inexistantes.

Ce sont les rapports de connivence, mais aussi d'aftontement qui produisent I'histoire du
prix. L'organisation du prix est passée, en quelques années, d'une relation

organisatedcandidat, ce qui suppose une relation linéaire du type donner/recevoir ou

accorder/acquérir donc émetteur/récepteur, à celle d'un modèle interactionniste où tous les

acteurs participent à la construction de l'événementlsa. Désormais I'organisateur devient

I'acteur d'une reconnaissance plurielle, la sienne et celle des autres, des jurés qui participeront

au prix et du lauréat qui en tirera une (( gloire >> mome,lrtanée. L'approche conshuctiviste repose

sur I'idée selon laquelle I'organisation émerge de l'interaction entre des individus dans un jeu

d'abord de relations triangulaires, organisateur, jwés, candidat, rapidement plus complexe car

en visant un de ces éléments, on peut en viser d'autres, personnel, clients ou même public au

sens large. De plus, le prix semble être un regard neufre sur les moyens mis en æuwe par une

entreprise. On semble n'estimer que leur efficacité. Mais ce regard, par nature critique, peut

rapidement déborder et se metffe soudain à explorer les fins ou les objectifs. Si le juré ne garde

pas une conscience des limites de ses compétences, il aura tendance à sortir des limites du

champ de son observation originelle et à se poser en tant que gourou. Il lui faut alors un réel

talent d'équilibriste pour demeurer dans le cadre de sa mission initiale, tant vis-à-vis de

I'organisateur que de I'entreprise. Rien que ce risque impose que le prix devrait demeurer

réservé à un petit nombre d'enfieprises. Comme ces interactions sont en perpétuelle

reconstnrction, cela pad impossible l'élaboration d'un modèle achevé du prix. Et c'est aussi ce
qui peut expliquer que le prix puisse produire un réel enrichissement ro11sçtif dans certains cas

ou, au contrire, une mise au pas selon des intérêts éhangers à I'enheprise dans d'autres cas qui

sont ceur des marchés de la qualité ou du développement durable sans retour garanti des

investissements.

Mais en même temps, I'observateur de ce qui se passe et les hlpothèses su l'évolution

des rapports entre financeur et organisateur, organisateur etjurés permet de proposer un jeu de

t* Alex Mucchielli signale que la même évolution existe pour la publicité qui < est passée progressivement de la
réclame à la communication, d'un modèle informatif émetteur-récepteur a un moaeÈ constructivisùe >
(Mucchielli, 1996 : 92\.
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nouvelles hypothèses sur l'évolution des prix, de << conshuire une connaissance projective >>,

pour reprendre une expression de Jean-Louis Lemoigne (1994). Pour le moment, il n'existe

qu'un manuel en langue française pour faciliter les démarches du candidat au prix. Il n'existe

aucun document pour le metfre en garde confre les prix et pour lui permette de construire un

regard critique. Il n'existe pas de manuel pour permethe arur organisateurs d'expliciter leurs

pratiques et de définir leur métier alors qu'un tel manuel existe poru les coachesl55. Les jurés,

bien que non-professionnels, sont aussi dépourvus d'outils pour penser leurs fonctions. Ne

serait-ce qu'en raison de cette observation, il a été utile de constnrire un regard distancié sur le

prix afin de voir comment lui-mJme était constnrit.

Ici, on découvre que I'intérêt du prix n'est pas tant dans ce qu'il produit que dans ce qu'il

révèle. En effet, en démêlant l'écheveau de la logique d'entreprise, on découwe vite une

logique personnelle. Le prix révèle alors le poids de la responsabilité individuelle de tous cerx

qui pèsent sur le destin de leurs subordonnés sans qu'il y ait des mécanismes de reconnaissance

reconnus coûlme suffisants au moment où en est éprouvé le besoin. On decouwe alors

l'ampleur des tensions qui existent dans les organisations contemporaines, non pas dans

I'organisation du prix en tant que telle, mais dans I'organisation de I'enfreprise elle-même. À

cause de leur nouvelle < responsabilité sociale >>o les enûeprises sont entraînées dans de

nouvelles définitions de leurs limites. Elles doivent aussi sarui cesse modifier leurs

performances ou leurs produits. En conséquence, les actions que l'on attend des chefs

d'enteprise relèvent moins de leurs compétences déjà acquises que de la manière par laquelle

ils conduisent des projets aux contours très incertains sans avoir nécessairement le soutien des

cadres ou du personnel. Dans de tels conùextes de changements permanents et rapides, on

requiert du chef d'enheprise maltrise de soi, capacité permanente d'anticipation et surtout

aptitude à diminuer les angoisses de ses partenaires sarui en être atteint.

Cette situation crée une demande nouvelle très forte et encore tnès peu exploré-e qui est

celle du management des managers. Il s'agit d'un de ces moments où celui qui conduit

I'entreprise accepte d'être conduit, donc de n'êfie symboliquement plus < paûon >>, pater de

son enheprise, où il considère, slmboliquement que le fils peut ête le ( père du père >>t56. On

r55 B. Hevin et J. Tuner, 2002, Iutaruet de coaching, Champ d'action et pratique,Paris, Dtrnod.
156 E. Pézet, To conduct one self in order to conduct the Firm, An Amlysis à|the Use of Coaching in luIætagement,

commnnication non publiée à,I' European Acadeny of lulanagement, 20{J/..
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pourrait y inclure de nombreuses autres pratiques corlme celle du coaching qui est une prise en

charge directe du chef d'enfreprise, quoique latérale lorsqu'il s'agit, pour I'entreprise,

d'atteindre un objectif considéré coûrme hès important. On développe alors aussi des relations

fiangulaires, coûlme dans tous les cas analogues, mais différentes car elles relient le coach,le

< coaché > et celui qui a, en tant que mandataire de I'entreprise, approuvé le recows au coach.

Dans tous les cas, il s'agit de réduire des tensions en temps de brouillage des repères

managériaux.

Maintenant, le prix n'est pas seulement la production d'un lauréat, c'est aussi une

médiatisation et, plus fondamentalement, lrne médiation. Le rôle des médias devient alors
primordial dans la reconnaissance qui s'ensuivra même si tout s'est joué, en particulier pour les

vaincus qui ont déjà bénéficié de leurs séances de restitution. C'est de la cérémonie et de sa

médiatisation qu'il sera question dans la denrière partie de ce fravail.
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Quatrième partie

Le prix comme outil de
communication
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Dans la deuxième partie de ce tavail, nous avons analysé I'apparition des prix en
Lorraine, prix décemés dans I'enheprise puis à I'entreprise, c'est-à-dire celx qui sont donnés
par des chefs d'entreprises à leurs employés et ceu( que des structures, plus ou moins
indépendantes, donnent à certains produits tout d'abord puis arur enheprises ou à leurs
dirigeants. Ces prix visent d'abord à signifier une reconnaissance envers des hommes
travaillant coûlme simples salariés dans I'enfreprise puis à valoriser des pratiques managériales

en usage dans le monde industriellement le plus en pointe et qu'il s'agit de diffirser dans 13
région lorraine.

pans la troisième partie, nous avons cherché à analyser la consfiuction des prix par ses
acteurs, afin de comprendre comment la reconnaissance peut naîfre dans un système qui

comporte des acteurs multiples.

Dans cette demière partie, nous nous proposons de les envisager corlme un vecteur de
communication pour les différents acteurs, visibles ou invisibles. Cela passera par une série
d'observations des différentes étapes de la construction de l'événement << final >, celui qui

clôture le processus de sélection et qui est la célébration du lauréat dont le nom est enfin révélé.
Il se produit alors une médiatisation, plus ou moins importante et des relations se nouent entre
les acteurs imm{dia1s du prix.

1. Quelle communication pour les prix ?

Les havaux sur la communication, à partir des théories de Wiener ou de Shannsq ds
'W'eaver 

ou de Jakobson" mais aussi de la théorie des graphesrsT, ont été particulièrement

nombrerur ces dix dernières années, à la mesure du succès de nouveaux outils de ûansmission
ou de communication d'informations à grande distance. Mais, dans cette imposante littératue,

on ne touve pratiquement aucune étude qui prenne pour sujet le prix aux enheprises comme
moyen de communication sauf une mention très rapide dans un ouwage de philippe Morel Za

t57 Iæ mathématicie,n Wie,ner a élaboré initiale,me,nt un indice pour caracteriser par un chifte le caractàe compact ou
[énaire des molécules. Cet indice a ensuite eu une appùcation dans le domaine de la comnlnication car un
réseau peut aussi se caractéris€r par les distances entre ses membres.
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communication d'entrepnse où I'auteur cite la remise des prix dans un paragraphe intitulé :

< l'événement d'entreprise > (Morel, 2000 : 74). Une aufre analyse de médiatisation de prix

existe aussi dans un autre travail universitaire portant sur un prix décerné par la Commission

européenne à Bruxelleslss.

La notion d'événement est centrale pour l'étude des prix car c'est elle qui le fera,

momentanément, exister arDK yerD( des publics que touchent les médias rapportant la cérémonie.

Certaines entreprises ont compris, depuis longtemps que dans le monde économique, la seule

qualité d'un produit ou son prix de vente ne suffisent pas pour maintenir des parts de marchés

dans quelque secteur d'activité que ce soit. D'autre part, la publicité traditionnelle peut parfois

être insuffisante pour se distinguer de la concrurence et fidéliser la clientèle. Certaines

entreprises ont alors recours à d'autres moyens de reconnaissance comme les relations

publiques ou la création d'événements. Il leur arrive aussi de créer des concours pour leurs

consommateurs ou d'éveiller en etu( le désir de collectionner. Dans ces conditions, on pourrait

croire que I'obtention d'un prix peut êfre utile en renforçant I'image de l'entreprise. Est-on bien

sûr de cette relation et qu'en disent les responsables des enfreprises, avec le recul ?

De leur côté, les organisateurs ont compris que, pour avoir I'adhésion des enfreprises,

leur prix doit être connu et reconnu le plus largement possible. Si des prix comme Deming et

Baldrige ont acquis une notoriété incontestée au plan mondial, c'est parce que les instances

organisatrices en ont fait à la fois de véritables outils de management, de reconnaissance et

surtout de communication, ce qui a valu I'adhésion d'un grand nombre d'entreprises dans leur

pays d'origine, môis aussi à havers le monde.

Même si reconnaissance et médiatisation sont deux concepts associéslse, la seule

médiatisation ne suffit pas pour assurer une reconnaissance. Cela est également nrai pour les

cérémonies de remise des prix. Par celles-ci, on cherche à faire du prix un événement c'est-à-

dire un souvenir qui restera et qui ûmrquera, au moins durant quelque temps, la mémoire car on

aura eu necours à un rituel (qui reviendra régulièrement, par exemple, à I'occasion du mois de

la qualité). Mais cela n'est pas le cas pour tous les prix en Lorraine. On a vu quelques

t5E BASTI\ Gilles, 2002,I-es professionnels de I'information e,n tavailleurs de la gouvemance, Colloque organisé
.-^ par le GSPE (Stasbourg) en Octobre 2002 sw le Livre Blanc sw la gouvernance europeenne.
'" Tous les auteurs des articles parus dans << La reconnaissance >>, Recherches en Commrnication associe,nt les deux

termes car << Plus que jamais, la reconnaissance des groupes et des institutions passe par les médias >>, peut-on lire
dans la présentation de.s articles par Axel Gryspeerdt et ce point de vue est confirmé par I'ensemble des auteurs.
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cérémonies < ponctuelles >> menées par des médias nationaux que des chefs d'enûeprise eux-

mêmes considèrent comme de pures mondanités. D'autres prix sont remis en cause tous les ans

et les organisateurs eux-mêmes, parfois à quelques semaines de la cérémonie, se demandent si

cet événement aura lieu à cause de changements de demière minute comme I'absence des

subventions espérées, etc. Les joumalistes spécialisés, informés de ces faits, peuvent donc

légitimement hésiter à médiatiser de tels prix.

Si les prix font I'objet d'une médiatisation, de quelle nature est-elle ? Que se passe-t-il

dans la salle, ou en dehors d'elle, au moment où la cerémonie a lieu ? Quels sont les divers

actes que l'on peut constater de la part des acteurs concemés. Que font, en particulier les

organisateurs, les managers et les journalistes qui organisent cette cérémonie coûlme

<< I'exécution d'un ensemble d'événements > (Gryspeerdt, 2000 :261) ? Quel est le sens de ces

< rituels > et quelles en son! à court ou à moyen temes, les conséquences ?

2.Le double message : message apparent local et
message virhrel global ou médiatisation/médiation

Mais on peut aller bien au-delà de ces questions. En effet, on peut aussi percevoir, au-

delà des acteurs apparents, les acteurs invisibles, d'une part, ceux qui ont choisi plus ou moins

artificiellement les normes et, d'autre part, le public en général qui doit en admethe le caractère

< évident >> et << naturel >>. C'est ainsi qu'une médiation entre des acteurs absents va s'opérer

bien au-delà de la médiatisation apparente qui ne relie que les acteurs présents. Car, la

spectacularisation et la mise en scène < finale >> n'est qu'un débuL on semble célébrer la raison

alors qu'on rend aussi possible un impérialisme culturel qui se répand sans le contôle total de

réseaux ou d'industries des programmes. Derrière la fête, il y a aussi une relation de force qu'il

faut examiner car on ne sait pas, d'emblée, ce qu'il faut en penser. Au moins faut-il la penser.

Un prix n'a pas une valeur suffisante, au:( yeux des journalistes en Lorraine, pour devenir

une (( conserve communicationnelle >>. Ce n'est pas un document que I'on garde dens la durée,

que I'on archive, comme on I'a rnr dans le cas de L'Est Républicain et de La Liberté de L'Est.

En clair, le prix aux entreprises traverse peut-ête I'espace, mais non le te,mps. Toutefois, faute
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de prix mondiarur reconnus en Lorraine, la communication sera toujours relativement proche,

puisqu'elle ne s'étend jamais au-delà de la région ou de la nation. Il n'y a pas rrraiment de

télécommunication pour les prix, qui perde,nt alors de leur intérêt pour des industriels en quête

de marchés étangers. Un prix aux entreprises n'a pas la capacité de s'étendre ( arD( extrémités

du monde >> selon I'expression du mathématicien et cybernéticien Wiener. On n'insère pas un

élément de I'univers proche dans I'univers lointain alors que les normes qui fondent le prix

peuvent avoir beaucoup voyagé et être venues de très loin, ce qui contredit la loi fondamentale

de la proxémique : ( les choses, les êtes et les événements s'affaiblissent nécessairement avec

la distance par rapport à I'individu >>160. Par les normes, le lointain est devenu proche, sinon

familier. Mais il ne s'agit pas d'une téléprésence directe puisqu'elle passe par la loi de l'État,

les certificateurs, et les organisateurs de prix. En I'absence d'interaction vicariale, le prix est un

bon diffirseur des valeurs venues de I'ailleurs chez celui qui se révèle incapable de les produire

par lui-même, voire de diffirser ses propres valeurs. Mais il a le plus grand mal à diffirser dans

son propre milieu ces valeurs exogènes. On ne perdrait pas son temps à réfléchir maintenant sur

ces faits de médiation. Une télémédiation norrrative est possible, la médiatisation à courte

distance se révèle difficile. Tel est le paradoxe des prix arur enheprises. L'organisateur

ubiquitaire a le plus grand mal à communiquer avec son environnement proche. Qu'est-ce qui

interdit la diffirsion du prix: s'agit-il d'obstacles psychologiques, de non-coihcidence de

répertoires ou est-ce dû à la nature du message? La cérémonieo par ses aspects mondains,

empêche-t-elle la médiatisation du prix ? Pourquoi donc une communication locale de si faible

intensité et de si faible diffirsion ?

Ces questions induisent une question plus fondamentale où le communicologue, lié au

schéma canonique de Shannon revu et corrigé, peut laisser place à un médiologue. Car

I'analyse du prix permet, sur le plan théorique, de comprendre que la communication << locale >

qui unit, selon le schéma classique des théoriciens de la communication, un émetteu codeur et

un récepteur décodeur, n'est qu'une façon partielle de voir les choses. Au-delà de la micro-

communication qui est I'apparence du prix pour un regard superficiel, il y a une médiation qui

est une méta-communication enfre le créateur des normes, situé bien au-delà de l'émetteur

apparent du message, et le micro-public des auffes chefs d'entreprise visé par la communication

ro Cette loi est énoncée par Abraham Moles, (1986 : l9).



271

(qui n'est ni I'ensemble des chefs d'entreprise, ni les partenaires de I'entreprise, ni le public en

genéral). Prendre conscience de cela est I'intérêt de l'analyse que nous allons mener qui permet

de déconstruire partiellement un modèle accepté par tous. Au-delà de l'émetteur, il y a un

fransémetteur qui n'est pas immédiatement apparent comme au-delà du récepteur, il y a des

fransrécepteurs eux aussi peu visibles, correspondant à I'ensemble des prospects du marché

residuel de la certification.

La découverte fondamentale de l'École Palo AIto, d'une extême richesse heuristique,

consiste en la mise au jour de messages doubles circulant soit dans le même canal physique,

soit dans deux canaux différents enhe l'émetteur et le récepteur. L'analyse réflexive des prix

arur entreprises met en évidence un tout autre phénomène, celui du double message, mais cette

fois dans le sens où un méta-message utilise, coulme support, le premier message apparent,

celui de la cérémonie de remise des prix et sa médiatisation. Il se produit alors une médiation,

ce qui est tout à fait aute chose.

On décourne alors un phénomène majeur de la théorie de la communication qui n'a
jamais fait I'objet d'analyse en tant que tel et qui est tout auhe que le < double lien >. Il s'agit

de ce que I'on pourrait appeler le méta-lien qui fonctionne en utilisant le lien lui-même comme

message contrôlé par des acteurs éûangers aux acteurs apparents du lien primaire, celui qui a

toujours, jusqu'à présent, intéressé les communicologues. Cette réflexion serait sans intérêt si

cette situation n'était valide que pour les prix aux enfieprises. Or elle paraît hès générale. Car,

après tout, qu'est-ce que le langage sinon une institution collective créée par des millions

d'hommes, voire des milliards d'hommes pour certaines langues, qui sont tous les locutews de

cette langue au cours de I'histoire. Ce sont eux qui ont associé, de manière plus ou moins

aôitraire des signifiants et des signifiés, cet outil s'imposant ensuite à des locuteurs persuadés

de creer librement leurs messages simplement parce qu'ils choisissent leurs signifiants et

toujours quelques-uns des signifiés qui y ont été associés au cours de I'histoire. Prendre

conscience de cela, c'est aussi s'interroger sur le < je > qui parle et sur le < moi > qui reçoit le

message sarNi maîtriser les codes qui lui en permettent la réception.
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Chapitre I

Les rôles dans

la cérémonie des prix

Pour une objectivation matérielle

et symbolique de la reconnaissance
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On peut corlmencer à aborder l'étude de la cérémonie des prix en percevant l'événement

comme un moyen de médiatisation destiné à valoriser tant I'organisateur que le lauréat. La

sociologie de la compétence professionnelle accorde une importance particulière à la

construction de l'événement, alors que la sociologie de la connaissance metta davantage

I'accent sur son objectivation. Celle-ci résidera d'abord dans son organisation matérielle : la

cérémonie de la remise du prix est probablement le moment le plus important, aux yeux de

I'organisateur, dans I'organisation du prix, et peut-êfie aussi pour des regards extérieurs. C'est

le seul moment où se renconfient, en principe, tous les acteurs, au moins apparents du prix :

organisateur, partenaires, lauréats, médias et public de professionnels. Ce moment, qui se veut

solennel, est ce qui se < donne à voir > du prix, selon I'expression de Jean-Yves Trépos.

La preparation de la cérémonie représente I'investissement le plus important en termes de

temps et de budget et elle revêt une importance capitale : << La manifestation fait exister

I'organisation, qui se voit en outre légitimée par sa capacité à réunir et à témoigner >
(Gryspeerdt,2000 : 264). Si tant est qu'on puisse y parvenir, la remise du prix n'en reste pas

moins une activité rituelle < intentionnellement construite pour obtenir des retombées dans les

médias >> (Ibid.: 262). Le spectacle est créé en vue d'une reconnaissance à la fois pour

I'organisateur, I'entité primée et, parfois aussi, pow le médium qui va relayer l'événement.

Bien que décisive, la médiatisation n'est pas le seul but recherché et I'organisateur

cherche à réunir un plus grand nombre de personnalités qui témoigneront de < la glorification

de la réussite sociale >>, selon I'expression d'Alain Ehrenberg. On serait alors dans une période

historique née de la fin de la < lutte des classes >> < où les mouvements sociaur semblent avoir

fait place arur gagneurs, c'est-à-dire ceux qui réussissenf ce qui a induit un retournement de

valeurs. [...] Dans cette conversion, I'enfreprise est montée au sommet du podium de la
poputarité et ses dirigeants sont entrés dans le star système.t...] Le chef d'entreprise est monté

au créneau car il est devenu I'emblème de I'efficacité et de la réussite sociale, alors qu'il était,
jusqu'à la fin des années 70, celui de I'exploitation de I'homme par I'homme. t...1 Combien

d'articles, dens la presse quotidienne comme dans les magazines professionnels, ont pour titre

"les héros de l'économie", "les héros de I'enfreprise", etc. ? L'enhée de I'entrepreneur dans la

culture de masse, sa mise en scène par les médias aussi bien écrits qu'audiovisuels suggèrent
qu'un héroi'sme nouveau travaille la société française > (Ehrenberg, 1993: 21). Les cérémonies
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de remise de prix peuvent illustrer d'abord un changement fondamental de valeurs dans le

demier quart du )O(' siècle. On serait alors face à un symptôme de changements moraux.

Mais d'abond, qu'est-ce qu'une telle cérémonie de remise des prix et à quoi sert-elle ?

l.La cérémonie de la remise du prix : mise en scène
de la reconnaissance réciproque

Le budget de la soirée de la remise des prix est le plus important dans I'organisation

globale d'un prix. Ceci monte I'importance de cette cérémonie pour l'organisateur. Ce budget

inclut, ente autres, des frais liés à la communicationl6l, am salaires évenhrels d'intervenants

extérieurs, au buffet, à la location d'une salle au cas où celle-ci n'est pas prêtée et d'autres frais,

comme dans le cas de la Société Indushielle de I'Est qui offie un grand diner de Gala

réunissant en moyenne deur cent personnalités. Nous avons pu établir, selon les chiftes qui

nous ont été donnés par diftrents organisateurs, un prix moyen de 7 500 euros pour

I'organisation d'une soirée de remise de prix. Cela est beaucoup ou peu, tout dépend des

résultats escomptés. Pour une banque, il faut mmener cette dépense au nombre de clients et

d'institutionnels satisfaits. L'investissement est une part du budget de publicité. Pour une

association à but non lucratif, les retombées seront essentiellement celles d'une reconnaissance

purement symbolique.

La cerémonie est donc là pour monher que ia réussite existe, qu'elle est possible et se

trouve donc à la portée de tous cerur qui veulent consfiuire la leur en remplissant < les

conditions pour être un héros populaire parce qu'il incame I'homme tourné vers l'avenir, qui

vit dans I'incertain, est engagé dans I'action risquée. [...] (Le lauréat) a un parcours d'autant

plus crédible qu'il monte sur scè,ne avec un statut conquis, analogue à celui du champion" et

non avec le privilège d'êûe bien né > (Ehrenberg, 1993: 22). Mais une cérémonie ne met pas

que les gagnants en scène, les différents acteurs y fiouvent leur place à fravers faits et gestes

ritualisés afin que la reconnaissance de tous et par tous soit assurée.

t6l Très inégal d'rm organisatenr à I'autre. La SIE n'en fait aucrme avant la cerémonie alors que les moyens sont
multiples dens le cas de la BPLC et de Performance et progres e,n Lorraine: mailings, emailings, espaces
publicitaires dans les journaux locaux, etc.
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La réussite de la cérémonie est tributaire de multiples conditions. Il faut se montrer

capable d'envoyer des < signes >> de réussite (Berger et Luckmann). Ces signes sont nombreux

et chacun d'enfre eux est reconnu par l'ensemble des acteurs. Et ils apparaissent dans une

fransformation permanente à la fois de la mise en scène et des discours. < Il existe une grande

fluidité enfie les utilisations instrumentales et sémantiques de certaines objectivations >> (Ibid. :

54). Selon Berger et Luckmann, il existe un système de signes liés aux gestes, aux

mouvements-tlpes du corps, aux divers ensembles d'objets matériels qui vont circuler sur la

scène, etc. Ces signes et systèmes de signes sont des objectivations de la reconnaissance.

Le premier de ces signes est le choix du lieu dont la somptuosité donnera une

signification positive à la cérémonie. Le lieu choisi peut être détenninant. En Lorraine, tous les

organisateurs sélectionnent, pow leur cérémonie finale d'abord des endroits prestigieux, c'est-

à-dire liés soit à une sacralisation ancienne (abbayes) soit à une résidence du pouvoir (l'ancien

palais du Roi Stanislas à Nancy, I'Hôtel de ville), etc.. Bref, il faut cortmencer par payer pour

s'approprier un héritage symbolique. Plus les lieux sont prestigreux, plus les prix auront une

bonne image et plus on attend une aide de la part des pouvoirs publicsl62. Les principales

cérémonies auxquelles nous avons assisté, comme celles citées par les interviewés163, ont eu

lieu dans les Salons de I'hôtel de ville de Nancy, le foyer de l'Opéra (lieu de mise en scène des

bourgeoisies), diverses salles de spectacles (L'Arsenal à Metz, Salle Poirel à Nancy, etc.), des
palais des congrès, des locaux institutionnels : salles d'apparat des CCI, du Conseil régional ou

des Conseils Générarrx, des locaur du minisllre de I'lndustrie, des locaux des Chambres des

métiers, etc.

Certains prix furent décemés dans des salles du Conseil économique et social ou du

Sénat. Lorsque Paris est mentionné, cela veut dire que le lauréat, après avoir bénéficié d'un prix

régional, il a pu en bénéficier d'un second sru le plan national. Sont dans ce cas les prix qui

procèdent à différents niveaux de sélection géographique : local (departemental), régional,

national et, éventuelle,ment, européen. Cela était le cas pour le prix de la qualité jusqu'à lgg2.

Selon les points obtenus, le lauréat pouvait passer d'un << niveau de prise de conscience ) avec

lii t 
"t 

mêmes lierx sont tantôt prêtes gracieusement pow la célérnonie, tantôt loués.163 lnterrogés sur le lieu de la remise du prix reçu, les interviewés répondent à 64% rye la cérémonie a eu lieu dans
un endrol spécifique, à llo/o chez I'organisateur, ù l3o/o dens I'enteprise (il s'agit dans ce cas des prix
trimeshiels de Performance Lorraine qu'elle va remette à l'e,nheprise),1æ l2o/o restants ne savaient par.-C".
personnes étaient soie'nt recemment embauchées soit non concernées par le prix.
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200 points, au niveau European Foundation Quality À,Ianagement (EFQM) avec I 000 points

ou plus, en passant par le nivearr regional, national, ce qui correspondait à différents nivearur de

certification. Les lauréats des trophees de la BPLC peuvent se presenter également à l'édition

nationale qui se tiendm, pour son édition d'octobre 2004 à la Bourse de Paris. Le concours de

I'INPI fonctionne également d'abord au un niveau régional et ensuite national, tout comme

certains concours à la création d'entreprise, notamment le prix < Talents > des Boutiques de

Gestion et celui de I'Anvar. Plusieurs de ces prix ont lieu lors la clôture de salons

professionnels comme le Salon des Enûepreneurs ou le Salon des micro-entreprises, tous

organisés à Paris.

On a aussi vu un prix décemé sur un terrain de golf. Ce fut le cas pour la dernière

remise des prix de Promotech. Les futurs lauréats et les chefs d'entreprise présents ont pu jouer

un match avant le début de l'événement qui a corlmencé par une < compétition >> entre joueurs

qui étaient ûous << gagnants > en recevant une balle de golf en guise de < première

récompense >. Ensuite, et tout au long de la soirée, un parallèle a été établi entre I'entreprise et

ce sport. L'animation a éte menée pax uh conférencier accompagné par deux professeurs de

golf, ce que tout le monde sembla apprécier. Du coup, la cérémonie prenait un air

d'événementiel et avait effectivement mobilisé beaucoup de monde qui fiouvait, à I'unanimité,

très sympathique I'idée d'associer création d'entreprise et sport.

Il faut ensuite avoir les moye,lrs d'envoyer suffrsamment d'invitations. Il faut aussi activer

des réseaux, tant dans les milierur indusfriels que dans les médias. Il faut ensuite motiver les

personnes invitées et les inciter à venir. Pour cette raison, les cérémonies ont lieu généralement

en semaine et en soiree et non durant le temps de travail ou durant le week end car on respecte

le temps de repos et de vie de famille de chacun.

Avant la cérémonie, certains organisateurs organisent une repétition genérale et, dans ce

cas, l'événement se déroule selon un scénario convenu. Performance et Progrès en Lorraine le

fait quelques jours avant la remise officielle du prix. De son côté, la BPLC fait venir les futrns

lauréats quelques heures avant la cérémonie afin de repéter quelques scènes avec la joumaliste

Lara Julien, qui sem presentatrice de la soirée. Est également présente la société qui sera

chargée de filmer l'événement. Dans ce cas, cela se passe coûlme pour beaucoup d'émissions

télévisuelles où les professionnels distribuent les rôles juste avant le tournage. Cette opération
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contribue à créer un I'ordre rituel afin d'éviter ce que Erving Goffinan appelle un << ratage >> ou

une perte de contrôle de la cerémonie par I'organisateur.

En Lorraine, il n'existe aucun grand prix (le Grand prix du Conseil Général en faveur de

I'artisanat n'a de grand que le nom, car ce prix, sans aucune notoriété, ne prime que quatre

artisans mosellans lesquels, lors de la cérémonie, n'ont même pas droit à la parole). On est loin

du Festival du film publicitaire de Cannes, du Festival de l'audiovisuel de l'entreprise de

Biarritz ou encore de Top-Com de Deauville qui se déroulent dans des cadres somptueur en

< bord de mer, avec tout un décorum (tenue de soirée exigée pour la remise du prix). Les

professionnels de la communication, en représentation, évoluent dans un univers de signes

d'appartenance à une élite professionnelle et sociale > (Walter, 1992: 432). C'est dans le

monde publicitaire que les cérémonies des remises de prix sont les plus ritualisées, dans ce sens

où elles correspondent davantage à de grands spectacles scénarisés, qui se dévoilent comme:
( une grande messe de publicité >Ifl, ou ( une université mondiale de la pub >>16s, pou évoquer

ce qui est rapporté du Festival intemational annuel du film publicitaire de Cannes. Même si

cette << théâtralisation >> est moins accenfuée dans les prix aux enfieprises en Lorraine, elle reste
parfois existante et comporte tous les ingrédients, effectifs et symboliques, d'un rite.

Ce tlpe de mise en scène est inconnu ici où personne n'imagine d'imposer le smoking au
public ou à ceux qui évolueront sur la scène. Néanmoins, la conception, la préparation et le

déroulement des soirées de remises de prix en Lorraine se font dans un état d'esprit qui est

celui de perconnes souhaitant donner de l'éclat à l'événement.

Les organisateurs se sentent obligés de le faire car ils savent, par leurs isfianges, quelle

est la fonction que peut avoir cette cérémonie dans le regard des observateurs qui, comme les
joumalistes, sont éûangers au milieu des industriels. Ils pensent que ces cérémonies < ne

ressemblelrt à rien >> sinon à de l'autosatisfaction ou à I'autocongratulation d'une profession.

Cela peut être vrai dans le cas des prix publicitaires qui sont bien gne autocélébration de la
profession et d'ailleurs, dans ces cérémonies, on exclut tous ceur qui n'appartiennent pas à la
profession. Les céremonies de prix aux entreprises sont un peu plus ouvertes. D'où I'image

d'une manifestation mondaine destinée à produire deux fins : renforcer les liens des industriels

rs Musnik Isabelle et Armangau Larrence, << Cannes : un festival e,n colère >>, CB News,no 400 du03107t95.t6s I'e Figaro, Cannes 96 : uné université mondiale de la pnb >>, 8 mars 1996, article signé M.D.
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entre eu)ç créer leur groupe, ce qui est une finalité sociologique, et ensuite renforcer les

protections d'individus qui vivent en pennanence en état de sfiess, ce qui est une finalité

psyghologique.

La cérémonie agit donc sur I'intégration de I'individu dans le groupe et développe un

sentiment d'appartenance sociale. En 1982, Bourdieu proposait de recourir à une analyse

fonctionnaliste mettant en lumière les trois fonctions des cérémonies contemporaines qui

peuvent servir de moyens de < légitimation >, de << consécration >> ou

d'< institutionnalisation >. La céremonie des prix joue, en effet, ce triple rôle, en légitimant

I'organisateur, en consacrant le lauréat et en institutionnalisant un groupe habituellement à

distance et marqué par une assez forte concurrence interne. La cérémonie peut avoir une

dimension fusionnelle, certes tnès importante pour les personnes présentes, mâis de peu

d'intûêt pour des observateurs extérieurs ou pour le public des lecteurs d'un jotrnal. Elle peut

être un des événements qui crée le groupe des entrepreneurs qui n'existe, en réalité que cornme

groupe virtuel ou groupe à distance. Et cela même si tout le monde n'est pas placé au même

niveau.

Mais avant le groupe, c'est I'individu, à commencer par le spectateur, que l'événement

fait exister. < On n'existe que si on est présent à l'événement où tout le monde est >>166. Ensuite,

chacun joue le rôle qui lui est implicitement ou explicitement imparti selon [a triple finalité que

I'on peut percevoir dans cette cérémonie des prix. Et de cela, les lecteurs de la presse n'ont pas

à êhe informés. Un prix est donc I'occasion pour les professionnels de se réunirn de se

retrouver, d'échanger et d' << avoir le sentiment de faire partie d'une même famille >>. Ce sont

des hommes qui subissent les mêmes difficultes, sans toujours pouvoir en parler, par exemple

lorsque l'économie lorraine, ou plus globale, se porte mal. Les penionnes peuvent

s'appréhender au moyen de << schémas tlpificatoires > @erger et Luckmann), ce qui

développera davantage le sentiment d'appartenanca. pans ce cas, le rite peut avoir une fonction

psychologique apaisante par ce qui se produira dans les couloirs ou lors de la réception qui fera

suite à la cérémonie. Bien qu'inscrit dans un contexte de forte conclurence, un prix cornme

celui de la qualité, grâce aux nombreuses interactions qu'il permet entre differents acteurs, peut

être un moyen de canaliser une agressivité possible. Ceci signifie que le prix est, en lui-même,

16 << Trop de prix vont-ils tuer les prix ?), article paru d"ns CB N€vvs, no 751 du 16 au 22105103, sipé Laurence
Armangau.
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insignifiant pour le graûd public. Il ne fait pas I'objet d'attentes qui produiraient sa

médiatisation spontanée. Et de cel4 tout le monde est bien convaincu, à commencer par les
journalistes chargés de médiatiser l'événement.

Dans ces conditions, I'organisateur va devoir soigner le décor de la réception finale, ce
qui suppose toute une série d'acteurs qui interviendront avant et après la céremonie. Dans les
préparations, on s'attache beaucoup à la forme. Célébrer signifie ( marquer par des
manifestations solennelles >>, < accomplir avec une certaine pompe >>, selon les dictionnaires. Le

protocole est toujours suivi avec rigueur et cela est un moyen qui permet de formaliser le prix,

même si certaines cérémonies, coûlme celle de la Société lndustrielle de I'Est, ressemblent à

une grande foire aux trophées, diplômes et médailles, ce qui rend I'ensemble assez peu lisible,

les médailles au( anciens salariés I'emportant finalement dans les compte-rendus.

Ces cérémonies se situent ainsi dans un entre-deux. À h difference de cérémonies

guindées que I'on observe dans les professions en mal de reconnaissance et des fêtes marquées

par les excès ou le laisser-aller, les fêtes des prix aux entreprises sont marquées à la fois par une

certaine solennité et par une convivialité. À I'exception de quelques cas isolés de < règlements

de comptes > opérés sur scène, la cérémonie reste un moment privilégié. On cherche à créer

une bonne ambiance et on préfère l'échange de civilités. On remercie tout le monde et I'on fait

en sorte que chacun puisse passer un bon moment même si la remise des prix devient parfois

accessoire ou secondaire.

Z.La remise du prix : rite sans mythe ?

Si on se place du point de vue du < spectateur ), on pourrait dire que, par leur côté

solennel, leru reproduction périodique, la répétition des actes constatés, lew fonction de

sacralisation, ces cérémonies semblent pouvoir ête assimilées à des rituels et il serait

intéressant, dès lors, d'en analyser la consfiuction. Du point de vue des organisateurs

interrogés, cette ritualisation est frès importante, car c'est elle qui permet de donner des repères

ax différents acteurs présents sur les lieux, en créant des habitudes sécurisantes et en

accenhrant justement le côté solennel de la mise en scène. Mais s'agit-il bien d'un rite ? Ce

thème a intéressé nombres d'anthropologues dont Émile Durkheim" Marcel Mauss, Mircea
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Éfiade ou Gerardus Van der Leuuw. Ces auteurs associèrent, généralement, les rites au

religieux et au sacré. Et ce sens ancien perdura. C'est ainsi que Paul WaElawiclç lui, regrette

I'absence actuelle des rites pris dans ce sens ancien: << L'un des maux dont soufte

fondamentalement nofre époque tient probablement à ce que, dans un accès d'hubrisr6T de noûe

hémisphère gauche, nous avons banni le rituel de notre vie. Car même si cette amputation

semble s'être effectuée sans dommage, le désir immémorial que nous nourissons à l'égard du

mystère des rituels reste inassouvi et conffibue à créer en nous une impression aiguë

d'absurdité et de vacuité des choses, ou nous lance à la recherche d'aussi pitoyables substituæ

que I'obtention d'un permis de conduire en lieu et place d'un rite initiatique > (Watzlawick,

1980: 160-161). Par ailleurs, I'auteur souligne, cornme Carl G. J*9, I'imFortance du rituel

auquel il trouve des vertus thérapeutiques. C'est là un sens trrès ancien du mot << rite >> issu de

ritus, terme qui, en latin" désignait I'ensemble des dispositions d'un culte religierur, mais aussi

toute coutume fixée par une haditionl6s.

On a fait, depuis, un autre usage de ce terme qui s'est généralisé, mais en changeant de

sens, à la vie quotidienne. Le rite devient alors un auûe nom de I'habitude sans aucuoe

référence au sacré, ce qui peut correspondre au( usages qui se houvent dans un monde

désenchanté et profanisé. Mais qu'est-ce alors qu'un rite dans ce nouveau sens et quel en est

precisément le rôle ? Dans un article paru dans la rewe Sciences Humaines, Achille rWeinberg

et Nicolas Jounet reconnaissent que << même difficiles à définir, les riæs sont des objets

privilégiés dans le champ des sciences humaines : ils constituent, avec I'art et le langage, une

des productions universelles des cultures humaines qui associent forme, sens et fonction >

(rWeinberg et Journet 1996: 18). Selon les autews, I'usage du mot dens le langage ordinaire

est ambigu car il désigne aussi bien une conduite conventionnelle qu'un acte repété. C'est ainsi

qu'ils incluent, dans la diversité des rites humains, les fêtes et les commémorations, ce qui

rejoint une intuition durkheimienne à qui on doit I'idée que les cérémonies profanes sont des

rituels du moment que le social est le seul véritable sacre, ce qui est parfaitement cohérent dans

167 Il s'agit de I'orgueil des hommes face aux dieux qui amène la destruction du genre humain (noûe par nous même).
16E Martine Ségalen, s'inspirant du linguisùe Émile genveniste, propose une étymologie de < rite >> ve,nant de ntrs qui

signifie << I'ordre prescrit >. Ce terme est associé à des formes greeques, cornme artus qui sipifie oldoDnance,
arariska << harmoniser >, << adapûer >> et artlunos qui évoque le < lien >, la < jonction >>. Avec la racine (ar) qui
dérive de I'indo-europée,n védique (rta, arta),1'étymologie renvoie I'analyse vers I'ordre du cosmos, I'ordre des
rapports e,ntre les dieur et les hommes ou, enfin, I'ordre des hommes entre eux (Ségalen: 8).
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le cadre de sa pensée. Non seulement les rites sociaux peuvent adopter des formes analogues

arur ritps religieux (défilés, processions, discours, homélies, etc.), mais ils ont aussi la même

fonction d'exaltation des sentiments collectifs et d'intégration de I'individu dans une

communauté.

Ils ont aussi, comme les rites anciens, la fonction de résoudre des difficultés. À ce

propos, lors de la remise d'un prix trimestriel Performance Lorraine en décembre 2000 à la

Société Lorraine de Traitement de Surfaces (SLTS), qui avait déjà eu le Prix Qualité en 1992,

la dirigeante s'était directement adressée à Gérard Longuet en lui demandant expressément

d'intervenir confre des conhôles fiscaux subis par sa société et qu'elle jugeait inopportuns,

étant donné que cette société meusienne faisait des efforts pour se maintenir dans un sectew

géographique difficile. Le président de la Région Lorraine avait alors répondu qu'il appuierait

cette demande. Dans I'article paru le lendemain, certaines de ces difficultés, mais non la

difficulté fiscale, ont été soulignées par le journaliste : << En recevant sa récompense, Elfrieda

Furlan a souligné la difficulté de trouver, puis de garder du personnel performant. Il s'agit de la

seule ombre au tableau de cette PME, dégageant 2l MF de CA et d'ores et déjà en piste pour

participer à la finale 200ll6e>>. Nous avons eu I'occasion de revoir Elfrieda Furlan, alors

qu'elle venait d'obtenir un autre trophée, celui de la Société lndusfrielle de I'Est en octobre

2003, mais elle semblait dire que de grandes difficultés persistaient et si cela continuait,

I'entreprise risquait d'avoir de sérieux ennuis.

Toutefois des différences demeurent que certains sentent intuitivement. C'est ainsi que

dans Rites et rituels contemporains, Martine Ségalen relève un certain abus d'usage du terme

de < rite > dans les médias qui voudraient nous faire croire que tout comportement répétitif est

un rituel. Il est wai que la répétitivité d'une action est une condition nécessaire, mais cela n'est

pas suffisant. Le rite ne peut êfie dit tel que s'il correspond à un discours, le plus souvent

totalement irrationnel, à travers lequel chaque société exprime son besoin d'identification. Il ne

peut y avoir de rite sans un mythe fondateur dont les paroles et actes revivifient, en

pennaoence, la mémoire. Le rite rappelle un passé indéterminé où des événements exemplaires

r8 La performmce lorraine récompensée en Meuse, Le Réprbticain lanain du vendredi 8ll2l(/i', signé Pascal
Salciarini.
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se seraient produits (qu'ils soient ou non religieux). Sans cette dimension de mémorisation, il

n'y a pas de rite.

Aussi, peut-on remarquer que dans les sociétés secularisées contemporaines, c'est dans

toutes ses formes, sacrées et profanes, que disparaît le rite. L'enfant naît et se développe dans

un cadre dépourvu de possibilités d'initiation. De nouveau( théâtres qui ne se rapportent qu'au

présent vecu ici et maintenant ont remplacé les anciens théâfes qui évoquaient le passé

indéterminé de << ce tempsJà >>, parfois du temps des origines (de nos < ancêfres >) où se

produisirent des évé,nements mémorables et fondateurs. < Aujourd'hui, I'homme occidental

arrive au monde dans une mise en scène scientifique et rationnelle; il aail dans un théâtre

chirurgical >, dira Pierre LegendrelT0. Le rite, disparaissant sous ses formes anciennes, il

deviendrait, mais seulement pour des minorités, << un must social > (Ségalen,1998 :7).

Il ne disparaît cependant pas pour autant. Car apparaît la < société du spectacle >>, mais

on ne voit plus que des rites sans mythes. Ce sont les situationnistes qui ont remarqué que des

champs entiers de la société sont devenus peu à peu des scènes de théâtre où chacun endosse un

rôle. Â favers ce jeu, il s'agit pour chacun de se metfre en valeur pour ( garder la face >>

(Goffinan, 1994). C'est cette dimension individualiste et narcissique qui est, sans doute, car on

pourait aussi en douter, une dimension nouvelle. On verrait donc se développer des rites

nouveaux, sans discours antérieur et surtout sans modèle universalisé. Leur seule particularité

serait d'êûe symbolique. Ce qui veut dire qu'ils renvoient à des valeum supérieures, mais qui

ne sont pas des valeurs venues d'un passé tellement lointain qu'il en devient irreprésentable.

Ces nouveatx rites sont << un ensemble d'actes formalisés, expressifs, porteurs d'une dimension

symbolique. Le rite est caracterisé par une configuration spatio-temporelle spécifique, par le

recoursi à une série d'objets, par des systèmes de comportements et de langages specifiques, ptr

des signes emblématiques dont le sens codé constitue I'un des bien coiltmuns d'un groupe >>

(Ségalen : 20). Les anthropologues fonctionnalistes ont systématisé, dans les années 1950,

I'idée que ce nouveau tlpe de rituel est un dispositif très général de régulation des rapports

sociaur. Car il donne du sens même s'il le fait différemment des anciens rituels greffés sur des

mythes. Il ne consiste pas seulement en cérémonies collectives ou en liturgies sacrées, mais est

r70 Pierre Legendre, 1996, IÂ fabrique de l'homme occidental,lræ-Éaitions Mille et une Nuits, p. 12. (Cité par
Ségalen:7).
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présent dans de nombreux actes de la vie courante. L'important est de comprendre qu'il n'y a
plus de modèle. Aussi chaque organisateur tâtonne dans sa création. Et cela peut se voir dès la

dénomination de ce t)?e de cérémonie.

< Cérémonie >> et < fête >> sont des mots proches applicables à la manifestation organisée

pour la remise des prix, mais dont le contenu sémantique de ces termes est different. Les

organisateurs ne savent d'ailleurs pas très bien comment qualifier ce qu'ils vont mettre en

scène. La Société lndustrielle de I'Est parle de Laftte solennelle du travail, et ce côté solennel

se traduit, dès le début de la cérémonie, par la Marseillaise d'ouverture écoutée dans le

recueillement par toute une salle debout. On obtient ainsi une sacralisation qui est celle de

l'État-nation, de plus en plus anachronique dans la constuction européenne en cours. Au-delà

de cette utilisation anecdotique du rituel nationaliste d'il y a deux siècles, c'est le mot

< cérémonie > qui est aujowd'hui le plus fréquemment choisi. Il induit la ritualisation, au sens

moderne du terme, de l'événement. C'est ensuite ce même mot qui reste le plus largement

utilisé dans lss articles des médias, notamment dans les reportages de presse qui rendent

compte des prix en Lorraine. Les mots < rite > et ( rituel >> ne sont pratiquement jamais utilisés

car ils pourraient avoir un sens critique et paraître comme des jugements de valeur.

La cérémonie ne renvoie donc à aucun discours fondateur. Il faudra inventer un discours
pour chaque remise de prix. Parfois, les discours prononcés n'ont guère de rapport avec I'objet

du prix et ne sont là que pour valoriser I'organisateur par le prestige de la personnalité, parfois

totalement érangère au monde de I'enfeprise, qui a été invitée. On peut donc entendre des

exposés sur les rêves ou sur I'activité noctume du cerveau, ou sur I'improvisation, discours qui

viennent combler le vide d'un discours fondateur absent. Dès lors, le prix ne peut que renvoyer,

sur le mode de I'implicite, aux valeurs qui font I'objet de la croyance collective des hommes

rassemblés pour la célébration en cours. Cela permet de se rendre compte que le mythe n'a pas

totalerment dispanr. Il est seulement devenu indicible. Il est, en effet, totalement imFossible de

dire que ce que célèbre l'événement, c'est peut-êfre I'imrption des valeurs << féminines > au

sein même de I'entreprise puisque le < patron >>, lui-même < paterné > par l'État qui impose ses

nonnes, par les certificateurs et, sans doute demain, par les spécialistes du coaching, cesse

d'êfe un << paton D au sens étymologique de ce terme. Il n'est plus un < père > symbolique
puisqu'il n'est plus seul malûe à bord.
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3. Les rôles dans la c&émonie de remise du prix

3.I. L'ORGANISATEUR

Pour I'organisateur, la cérémonie est le moment fort d'objectiver officiellement sa

reconnaissance envers le lauréat, envers ses partenaires, envers les politiques, desquels,

implicitement, il sollicite, en retour, une reconnaissance. Cela passe par un moment << d'une

importance cruciale [...] celui de la signification, c'est-à-dire de la production humaine des

signes> @erger et Luckmann, 1996:53). C'est la raison poru laquelle I'organisateur

s'exprime toujours dnns les cérémonies de prix. Le discours << constifue le plus important

système de signes de la société humaine >> (Ibid.: 55). Il est ce qui < rend présent >> la

reconnaissance au( yeux de tous les acteurs. Traditionnellement, dans chaque remise de prix,

des discours sont prononcés, toujours, en premier, par un membre organisateur du prix.

3.2. LE MAÎTRE DE CÉNÉUONIN

Pour que la cérémonie soit réussie, il faut que I'organisateur ne se mette pas trop en

avant. C'est la raison pour laquelle il choisira un maîfre de cérémonie. La plupart du te,mps, il

s'agit d'un joumaliste. Certains organisateurs vont plus loin et con-fient, dès le départ,

l'animation des jurys à des joumalistes. Si on va au-delà, I'organisateur du prix peut être lui-

même un joumaliste ou un journal. Apparemment, il n'y a aucune nécessité à cela si ce n'est le

souhait de voir le prix mfiiatisé.

3.3. LES PARTENAIRES DE L'ORGANISATEUR

Les discours qui, habituellement suivent celui de I'organisateur du prix sont ceur des

représentants des autorités ou des institutions, partenaires de I'organisateur du prix. Nous
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n'avons pas choisi d'analyser, dans le cadre de ce travail, le contenu des nombreux discours

prononcés à cette occasion par ces partenaires. Cela pourrait faire I'objet de ûavaux ultérieurs.

Cependant, nous avions souligné les causes que ce moment permet de promouvoir ou de

défendre. Car les actews présents peuvent profiter de ce moment solennel pour faire passer des

idées, parfois sans grand rapport avec le pri*ttt.

Les hommes politiques, qui très souvent, sont à I'origine des financements des prix,

obtiennent ainsi le droit de s'exprimer et tentent de faire sentir aux participants de ces

cérémonies que le groupe auquel ils appartiennent est une communauté. Ils ont un second

thème qui peut se comprendre comme étant une campagne électorale pennanente financée par

l'argent public. À titre d'exemple, Gérard Longuet, ancien président de la Région Lorraine,

repondait assez volontiers aux invitations des organisateurs, aussi bien à celle de la Société

Industrielle de I'Est qu'à celle de Performance Lorraine ou encore de la Banque Populaire de

Lorraine-Champagne. Son discours a toujours été de mettre la Lorraine et son entrepreneuriat

en avant, en soulienant chaque fois les efforts enfrepris par la Région, par les pouvoirs publics,

ensuite I'organisateur puis les lauréats.

Un aufre thème fondamental des discours est de donner aux présents le sentiment

d'appartenir à une élite. Pour donner à ces personnes ce sentiment, la présence à la cérémonie

et surtout à la fête qui lui fait suite ne peut se faire que sur invitation. Il y a une sélection,

parfois drastique. Le nombre de présents peut parfois être réduit, mais pour des raisons peu

avouables. Ainsi, nous avons eu du mal à assister à la denrière remise du prix à la création

d'enûeprise décerné par 3i Lorraine (anciennement L'Idil). En effet, il y avait seulement une

quarantaine de personnes dans la salle et la céremonie ressemblait plutôt à une réunion inteme

organisée dans une petite enteprise. La raison à cela était, selon un des membres organisateurs,

le coût du buffet, ce qui avait réduit le nombre d'invités ! Toujours pour cette raison, les

lauréats n'ont même pas pu inviter leurs proches. Cela ne semblait pas les gêner, car ils

pensèrent que c'était < la règle du jeu >>. Toutefois, certains, avec lesquels nous avons pu

ttt I ors de la remise du prix Ltuwnbourg American Business AwtdzOO4 àLWilliam Davidson, président et directew
géûéral de Gtmdian Inùtstries Corporation, celui-ci en pnofite pour justifier la pnÉsence de son entreprise dans
ce pays dont la réputation n'est pas toujours très bonne rtans le monde des affaires : << La raison de note succès
au Luxembourg est simple: Luxembourg works ! (Luxembowg havaille !), c'est vraime, t un endroit
extaordinaire pour conduire les affaires. Le gouvernement comprend parfaiteme,nt I'importance d'une éhoite
collaboration e,nûe les secteurs privé et public ainsi que les mérites d'une économie de marché ouv€rte >.
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échanger des impressions, ont exprimé leur regret qu'il n'y avait pas davantage de chefs

d'enfreprise (qu'ils percevaient comme des clients potentiels) présents. Il leur restait I'espoir de

figurer le lendemain dans le joumal régional.

3.4. LES GARDIENS DE LA IUÉNAONN

On remarque ensuite qu'il y a les acteurs qui sont chargés de garder la mémoire de

l'événement. Là aussi, ce sont des personnes qui peuvent être payées par I'organisateur pour

filmer les scènes de la cérémonie. Ce sont les gardiens stipendiés de la mémoire. Cela peut

signifier que le prix a peu d'importance dans I'esprit de ceux qui le font et ils se senten! sans

cesse, obligés de stimuler les acteurs. Rares sont ceux qui viennent jouer leur rôle par pur

plaisir et parce qu'ils sont convaincus du bien-fondé de ce qui se déroule sur scène.

Il y a aussi, assez souvenf de véritables joumalistes qui sont chargés de recueillir d'aufres

signes d'objectivation du déroulement de la cérémonie. En particulier, il leur arrive de prendre

des prises de rnre. Le trophée, le diplôme ou le cheque (agrandi pour être w) seront toujours

mis au-devant de la scène pour la photo dont on espère la diffirsion. Les joumalistes, de la

presse ou des agences privées, sont donc chargés de capûer les moments fons de la soiree e! si

possible, de relever celui où chacun des acteurs peut exprimer un pouvoir et le faire voir. Car ce

pouvoir << ne parvient à se maintenir ni par la domination brutale ni par la justification

rationnelle. Il ne se fait et ne se conserve que par la tansposition, par la production d'images,

par la manipulation de symboles et leur organisation dans un cadre cerémonial > (G. Balandier,

Le pouvoir sur scènes,1980 : 16, cite par Decharneux,2003 : l2l).

3.5. LES A}ICIENS CA}TDIDATS ET NON LAURÉATS

Les aufres acteurs sont les anciens candidats, le lauréat et le public de la salle, dont

certains éléments, en particulier les représentants des institutions politiques, seront tentés

d'intervenir durant la cérémonie. Les partenaires de I'organisateur sont aussi présents. Ils ne

peuvent participer à l'événement final que pour autant qu'ils ont payé une quote-part. C'était
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déjà le cas pour les documents préparatoires puisque leur logo n'apparaissait que s'ils

finançaient le prix.

Les anciens candidats, ceux qui n'ont pas été primés, sont parfois conviés à la cérémonie

du prix. Leur présence les conforte dans I'idée d'appartenir au moins à une élite dans leur

monde professionnel. Cela peut stimuler, motiver et développer une forme d'émulation, une

envie et une volonté de faire mieux. Nous avons souvent entendu dire que la reconnaissance du

lauréat est porteuse d'espoir pour eu)L une preuve que cela peut marcher et que << I'an prochain,

ça sera peut-êfre nous ).

3.6. LE PUBLIC

Le public est incité à venir, non par la cérémonie des prix, mais par I'annonce de la fête

qui suirna. Les organisateurs engagent toujours une grande soûrme d'argent pour réussir la

deuxième partie de la cérémonie, avec champagne, petits fours et le décorum qui accompagne

un tel moment. Dans certains cas, I'organisateur fera même appel à des agences de

communication événementielle. Elles viendront avec leurs spécialistes pour décorer la salle et

filner l'événement. C'est ce que fait, par exemple, la Banque Populaire de Lorraine-

Champagne.

Toutefois, cette fête n'est parfois qu'une appaxence. Les motivations des personnes

présentes dans la salle sont diverses. Quand on interroge ces personnes, on constate qu'elles ne

viennent pas à une fête, mais elles sont en réalité au fiavail, en train, souven! de chercher de

nouvearu, clients.

4.Le lauréat et la rernise du prix

Bourdieu pense que les rites contemporains ont le pouvoir < d'agir sur le réel en agissant

sur la représentation du réel > (Bourdieu, 1982 210, cité par Ségalen, 1998 :37). Et il prend

I'exemple du diplôme dont la remise ritualisée crée une nouvelle identité et une différence

sociale. < Celui qui est institué lauréa! par exemple, à la suite de la réussiæ à un concours, se
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sent obligé d'être conforme à ce qu'il doit être, d'être à la hauteur de sa fonction. "Deviens ce

que fu es", telle est la formule qui sous-tend la magie perfonnative de tous les actes

d'institntion. L'essence assignée par la nomination, l'investihrre, est, au sens vrai, unfatum>>

(Ibid.). On est ici devant ce que TWatzlawick a appelé la < prediction créatrice >>. On est en

présence d'un cas où, en raison de I'intériorisation de I'image donnée par autrui, de ce que

certaines sociologies ont aussi appelé < auto-stigmatisation >>, << les predictions qui se vérifient

d'elles-mêmes ). On est déclaré être le < meilleur >), on sera donc le meilleur, au moins dans sa

représentation et, si on en a les moyens, peut-être aussi tentera-t-on de le devenir dnns les faits.

Cette idee a été développée par Paul Watzlawick et elle est devenue un principe

d'explication de plusieurs faits sociaux selon l'école Palo Alto. Cette explication s'applique à

toute affirmation, << supposition ou prevision qui, par le simple fait d'avoir été énoncée,

entraîne la realisation de l'événement prévu > (Watzlawiclç 1988 : 109). On ne peut pas

démontrer que les prix décernés en Lorraine ont effectivement rempli cette double fonction.

Est-ce que les larnéats ont acquis une image d'eur-mêmes comme étant des êtres supérieurs ?

Plusieurs échanges avec des penionnes antérieurement primées nous font douter de cela. Il est

d'ailleurs difficile de savoir ce que les latréats pensent vraiment car leurs réponses se modifient

avec le temps : très enthousiaste lors de la cérémonie et beaucoup moins quelques mois plus

tad.

Lorsque les lauréats sont interrogés le jour même de la fête, ils se déclarent très heurerur

et reproduisent le discours enthousiaste produit par I'organisateur et hansmis par le maître de

cérémonie. Tous cewr que nous avons eu I'occasion d'observer et avec lesquels nous avons pu

avoir des échanges lors de remises de prix nous ont dit êfie fiers, impressionnés et ils semblent

êfie surpris d'avoir été choisis cornme lauréatsl72. Le moment le plus < magique > pour un

lauréat est sans nulle doute celui où il est < mis sur scè,ne >>, et coest dans ce sens que la

céÉmonie remplit ce rôle d'objectivation de la reconnaissance, publique et unanime, avec tout

ce qu'elle permet d'exprimer au moyen des discours, photos, hophées et aufres signes de

reconnaissance. Si on interroge les lauréats plus tard un discours beaucoup plus lucide

apparalt, purifié de I'affectivité. Est-ce que le prix modifie réellement le comportement du

lauréat et fait qu'il dépensera plus que les hommes du groupe témoin des aufies chefs

ttt T ors de I'enquêùe télephonique, à la question : << Vous attendiez-vous à I'obtention de ce prix ? >>, 43o/o des
interviewés ont répondu (( non ), conte 25o/o de << oui >>. Le resûe des interviewés ignoraient la réponse.
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d'entreprise qui ont eux aussi fait des efforts pour acfualiser une valeur (une certification par

exemple), mais sans obænir le prix (car les chefs d'entreprise qui n'ont pas fait cette démarche

ne peuvent pas constituer un groupe de comparaison) ? On n'en sait rien. Était-it utile, pow les

lauéats, d'obtenir un prix ? La reponse n'est absolument pas claire.

Cerûes, on entend très souvent les lauréats dire sur la scène : << J'essaierai de faire bon

usage de ce prix... >>. Qu'en est-il dans la réalité ? Car I'usage peut être multiple : devenir un

< missionnaire >r des valeurs nouvelles et donc continuer une croisade enfreprise ailleurs. Ou,

au confraire arêter tout effort dans ce sens et simplement utiliser le prix pour rassurer ses

clients. On n'a, à I'heure actuelle, aucune certitude sur les changements réels que peut induire

le prix. On doit, en conséquence, se contenter des visions optimistes qu'ont du prix les

organisateurs. Ainsi la Banque Populaire de Lorraine-Charrpagne déceme un prix pour les

épouses des artisans. Elle justifie ce prix par le fait que ces femmes, reconnues enfin dans leur

tâche, multiplieraient leus efforts pour encourager leur conjoint à mieux s'investir dans son

enfreprise. Mais il n'existe aucune preuve empirique de la réalité de cet effe! même si ce prix,

unique dans la région lorraine, semble être très apprécié.

On peut d'ailleurs faire une curieuse observation. Paradoxalement, bien que la cérémonie

soit constnrite pour célébrer le lauréat, celui-ci est parfois < marginalisé > dans l'événement. En

effet, la parole sera donnée à un ou plusieurs membres organisateurs, aux différents

instifutionnels présents, et lorsqu'on le lui perme! le lauréat sera souvent le denrier à

s'exprimer, car parfois le lauréat se contente de recevoir son prix et de serrer la main de son

donateur, comme cela est le cas dans le Grand Prix du Conseil Général en faveur de I'artisanat.

Lors de < la fête des lauréats > organisée par I'Association Lorraine Enfreprendre, la plus

grande partie de la soirée était constituée d'une conférence qui n'avait rien à voir avoir le thème

des prix, et c'est seulement au denrier moment qu'on a fait monter les lauréats sur scène pour

leur permetfre de s'exprimer, en présentant leur proje! puis les célébrer. En réalité, tout le

monde semble trouver cet arrangement < normal >) car ce n'est pas le lawéat qu'on est venu

voir, mais c'est la possibilité, comme nous a dit un chef d'enûeprise, dirigeant d'un cabinet de

recnrte,ment, de << faire du business et des relations publiques >.

Le lauréat devient lauréat en recevant le témoignage de son excellence au moyen d'un

signe, qui est un objet qu'on lui donne, celui par lequel il va êfie officiellement reconnu en tant
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que tel. Il s'agira souvent d'un trophée eUou d'un diplôme, parfois aussi d'un chèque. Pour

Bernard lamizst,le don fait partie des modes de représentation de la reconnaissance, avec deux

auhes modes qui sont << I'aveu ) et ( l'élection >. Le don représente la dimension réelle d'une

reconnaissance et est << le processus par lequel la reconnaissance syrnbolique prend, de la part

de I'auhe, la forme du recevoir, et par lequel elle s'inscrit, dès lors, dans la matérialité d'un

transfert réel d'objet, de bien ou de valeur >> (Lamizet, 1996: 136-137'1. On sait aussi, par les

travaux de Mauss que le don peut s'apparenter à une detûe, à une attente de reciprocité, dans la

mesure où il s'agit d'un échange fait d'une part de matérialité, et, de I'aufie, de symbolique.

<< Donner, c'est, dans note morale, instaurer la nécessite d'une reconnaissance >> (Ibid. : 137).

Si le don d'un objet au cours d'une cérémonie revêt apparemment, un caractère libre et

volontaire, il n'en reste pas moins un acte conûaint et intéressé. Dans le cadre d'une étude

ethnologique de sociétés @olynésie, Mélanésie et Nord-Ouest américain), Marcel Mauss

affirme que le don serait obligation: obligation de donner, mais aussi de recevoir et de rendre.

Lorsque ce système d'échange, que Mauss appelle < système de prestations totales >, (Mauss :

1991) inclut le thème de rivalité, de la compétition" voire du combat et de la destuction, il

devient alors << potlatch >>. Dans nofie enquête téléphonique, un ancien laureat à la création

d'entreprise nolui avait tenu des propos qui allaient dans ce sens. Pour lui, il était normal de

recevoir un chèque puisque les prix profitentlT3 aux politiques corlme aur organisateurs qui

<< reçoivent beaucoup et nous donnent un peu >, ajoutat-il.

Le don est un acte fondamental dans le processus de la reconnaissance, qu'elle soit

militaire, juridique, religieuse ou économique. Par le don" on reconnaît celui à qui I'on

donne et qui devient, par ce fait même, reconnaissant. Au sein des sociétés < primitives >

étudiées par Mauss, on ne peut refuser un don. Cela équivaudrait à une déclaration de

guerre, au refus d'une alliance et d'une communion. Il faut donc, dans ce cas, parler

d'obligation de recevoir un présent. Accepter une oftande signifie qu'on est enclin à enûer

dans un jeu, mais aussi, ultérieruement, à y rester. Recevoir, c'est également s'e,ngager. Le

don reçu conftre honneur et prestige, mais il faut rendre, solls peine de perdre cette autorité

ou ce pouvoir conféres par la reconnaissance. Accepter quelque chose de quelqu'un, selon

Mauss, c'est accepûer quelque chose de son essence spirituelle, de son âme. Cette essence

173 Cette question sera traitée dans la conclusion generale de ce tavail.
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donne une prise magique et religieuse sur le donataire. Le don devient, dans ce cas, outil et

slmbole de la vie sociale et traduit assez directement la manière dont les sous-groupes des

sociétés segmentées, de tlpe < archaique )) que Mauss examinait, sont constamment

imbriqués les uns dans les aufies. Ils sentent, par ces échanges, qu'ils se doivent tout et donc
qu'ils peuvent former, au-delà des sous-groupes, des communautés.

Dans le système actuel du prix, on peut houver de nombreuses similitudes et des modes

de relations analogues. Le don conserre aujourd'hui le même sens. Donner ou recevoir, c'est

reconnaltre I'autre, faire alliance avec lui, communier ensemble, ce qui crée des relations

d'inærdépendances enûe les acteurs. < Pour que le don existe, encore faut-il qu'il y ait
reconnaissance de ce don par son bénéficiaire, en d'autres termes : qu'il y ait reconnaissance de

cette dette symbolique, que I'on peut appeler gratitude > (Lamizet, 1996 : 137). Mais pour que

ce système fonctionne, dans le cas du prix, il faut qu'il y ait croyance dans l'évidence de la

nécessité de la réciprocité. Pow cela, un candidat au prix doit avoir confiance dans
l'organisateur, celui-ci doit croire en la performance durable du candidat, et de leur côté, les

médias doivent croire en la légitimité de l'organisateur du prix. Si cela fait défauL les échanges

ne peuvent suwenir. Dans ce cas, ( la croyance consiste à reconnaître une vérité comme

s'imposant à tous comme constifutive du lien social - c'est-à-dire, une fois de plus, comme

dans toutes les fonnes de la reconnaissance anthropologrque, à reconnaîte à cette vérité une

forme de pouvoir sur soi - à la fois comme pouvoir institutionnel et politique et comme pouvoir

singulier >> (Ibid..' l4l). Cerur qui n'ont pas cette croyance, qui ne souhaitent pas partager avec

les autres cet ensemble de références et d'engagements communs, selon I'expression de

Bernard Lmizet, préfèreront refuser la reconnaissance, comme on a pu le voir dans le cas de

refirs des prix.

De plus, par la matérialité du don, l'organisateur, en réalité également les partenaires qui

ont financé I'achat de I'objet se prémunissent confre la perte de mémoire futrue du candidat.

Car I'objet est, avant tout, destiné à êhe un support objectif de la < mémoire >>, ce qui veut dire
qu'on reconstnrim une représentation chaque fois que I'on sera mis en face de I'objet. C'est
parce qu'on a des doutes sur la signification de l'événement qu'on en renforce ainsi la future

<< mémoration )>. ( La connaissance peut avoir à être réaffirmée par des objets symboliques
(comme des fétiches et les emblèmes militaires) eUou des actions symboliques (comme un
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rituel religierur ou militaire). En d'autres temes, les actions et les objets physiques peuvent être

qualifiés d'aides mnémotechniques > (Ibid.: 100). L'objet donné est aussi < un intermédiaire

matériel exprirnant les représentations collectives >> @echarneu)L 2OO3 :96) et il < détient un

essentiel et spontané pouvoir de retentissement > (Gilbert Durand cité par Decharnerur et

Nefontaine,2ûù3 :97).

Les organisateurs des prix en Lorraine, comme tous les aufes, font fabriquer des frophées

souvent < prestigieux >>, à I'instar d'un Sept d'or ou des frophées de valeur. Dans la dernière

cérémonie organisée par la BPLC, la banque a même choisi de projeter les images de I'artisan

qui a fabriqué le trophée afin de lui rendre hommage, car étant donné que la banque prime des

enfreprises artisanales, enhe autes, ce thème de I'artisanat était I'objet de la reconnaissance de

cette cérémonie, qui ne manquait pas de mettre également en avant le traiteur de la soirée, lui-

même un af,tisan, qui devait être I'invité de l'émission suivante de Lara Julien sw France 3,

consacrée à I'artisanat lorrain.



293

Chapilre 2

Prix et médiatisation
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1. Le prix, outil de communication
pour l'organisateur

Chaque institution qui souhaite créer un prix est généralement consciente de I'importance

que revêt sa médiatisation, qu'elle se fasse en cours d'organisation ou lors de la cérémonie

finale. Si celle-ci fait défaut, I'organisateur risque de n'acquérir aucune adhésion de la part de

ses mécènes ou sponsors ou de la part des candidats soucieux surtout de ce retour d'image. Car

leur but est moins la seule << modernisation > de leur entreprise, qui pourrait se faire, pour des

raisons objectives et rationnelles, dans le silence le plus total que la diffirsion d'une image

nouvelle et positive. D'ailleurs le prix n'existe pas en soi. Il ne prend de I'importance que par

les multiples instrumentalisations qu'en font les acteurs, à commencer par I'organisateur qui en

attend sa propre légitimite.

La majorité des organisateurs en Lorraine assune une large communication, tout au long

de la production du prix, avec des journalistes. Ceux qui organisent des concours indiquent aux

futurs médiatisateurs comment télécharger, à partir d'un site internet, les dossiers de

candidature et ainsi d'avoir des explications sur le prix en cours d'organisation. En procédant

ainsi, I'organisateur sait que I'image d'un prix est forcément tributaire de sa notoriéte et de sa

reconnaissance par les médias tout comme il depend aussi de sa reconnaissaûce par les

candidats, lesquels ne seront tentés de concourir que s'ils reconnaissent eux-mêmes le prix. Il

en sera de même quant à son utilisation sur les supports de communication du lauréat. C'est

certainement pour cette raison que les prix les plus connus s'adaptent constffnment aux

pratiques managériales et viennent renforcer la rationalisation des pratiques professionnelles.

L'exemple le plus significatif est certainement celui des prix basés sur le critàe de la qualité et

le respect des normes car il s'agit là d'un phénomène très repandu dans le monde. S'il n'y avait

pas cette évolution permanente du discorus de I'organisateur en tain de s'adapter aux discours

dominants, il y aurait une méfiance générahice d'1p mangûo de légitimite. Donc si

I'organisateur veut être médiatisé, il doit lui-même d'abord médiatiser des discours dans

lesquels chacun peut reconnaîte les valeurs de la modemité.
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Tous les organisateurs de la région lorraine, sans exception, reconnaissent la difficulté

qu'il y a à faire médiatiser leur prix. Ils ne disposent généralement pas de spécialistes de

communication ni de la stratégie communicationnelle propre à l'événement, et eux-mêmes

n'ont pas vocation à jouer ces rôles. Alors ils essaient d'attirer les médias par d'autres moyens,

notamment en créant un événement remarquable et en invitant de personnalités publiques

connues. Parfois, ils tentent aussi de créer des liens personnels avec certains joumalistes, ce qui

n'est pas toujours possible.

Ils produisent aussi, afin d'inciter les joumalistes, à médiatiser leurs activités, des

< dossiers de presse >> dans lesquels on peut trouver une présentation de I'organisateur et une

présentation sommaire des lauréats. Là encore, coulme les organisateurs ne sont pas des

spécialistes, leurs dossiers peuvent présenter certaines maladresses. Ainsi les dossiers de presse

de Performance Lorraine étaient-ils présentés dans des chemises de I'Institut Lorrain de

Participation, coûlme le papier en-tête venait de cette institution. Du coup, le joumaliste

relayait une information incomplète : << La société SLTS est une PME spécialiste de

l'électozingage qui a reçu hier soir le prix soutenu par I'Institut Lorrain de Participation >>.

L'information n'est pas inexacte. L'ILP soutenait, certes, ce prix. Mais la mention de

I'organisateur disparaît dans cette présentation, corlme celle des aufies mécènes dont les noms

sont absents des articles de presse. Seul I'ILP est cité cinq fois dans le seul texte pubtié. On est

alors en présence d'une communication ratée.

L'idéal serait que le joumaliste ne parle que de I'organisateur présenté comme étant une

organisation indépendante, objective et (déjà) reconnue. Les noms des mécènes dewaient être

éliminés car leur mention pourrait inciter certaines personnes à se poser des questions. Or, pour

des raisons comprehensibles, le joumaliste préfèrera citer I'entreprise primée, définir son

domaine d'activité et donner quelques chiftes la concemant. De même, il souhaitera joindre à

I'article une photo du patron de cette entreprise plutôt que de I'organisateur du prix. Aussi les

organisateurs sont-ils souvent déçus de leur médiatisation et des faibles gains de légitimité

acquis à cette occasion.

On doit noter qu'aucun des prix auquel nous avons assisté en Lorraine n'a bénéficié de la

présence d'une télévision. Toutefois, dans les statistiques des médias qui informent sur les prix,

la télévision n'est pas totalement absente dans I'enquête téléphonique. On constate que figurent
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dans les réponses des lauréats les radios locales (3,1yo), mais aussi les télévisions pour

(1,4,6yù. Ce demier chifte est relativement élevé alors que nors n'avons jamais vu de

télévision, en trois sans, dans toutes les cérémonies arD(quelles nous avons assisté. Cela

s'explique par derur raisons. La première est qu'il a existé, entre 1993 et 1997, un prix organisé

conjointement par RTL télévision et la Banque Populaire de Lormine. La cérémonie était

transmise, en direct, sur cette chaîne, mais I'organisateur du prix a préfére arêter car

I'investissement était beaucoup trop important. La seconde raison est que certaines entreprises

lauréates ont pu bénéficier, après I'obtention d'un prix, de reportages sur une chaîne régionale

ou nationale, sans que le lien soit directement fait avec le prix obtenu. On pouvait voir dans le

19-20 de France-3 Lorraine-Champagne, le 2 janvier 2003, un reportage complet sur la société

Traidis de Saulxure-sur-Moselotte qui vantait le savoir-faire et les performances de cette PMI.

C'est au milieu du reportage qu'on découvrait, par une information noyée dans le commentaire,

que la société avait bénéficié d'un prix de I'innovation au salon parisien Equipmag. Il existe

également un auûe cas. Il concerne des prix nationaux décemés à des enteprises lorraines qui

sont effectivement parfois relayés par la télévision.

Connaissant la difficulté à obtenir des articles de la part des médias, la tentation est hès

forte chez certains organisateurs qui en ont les moyens de constnrire parfois eux-mêmes leur

médiatisation. La Banque Populaire de Lorraine-Champagne a toujours engagé une société

privée pour fiLner et photographier la soirée. D'autre part, elle achète des pages entières avant,

pendant et après l'événement dans Le Républicain Lorrain et L'Est Républicain La Société

Industrielle de l'Est engage un photographe professionnel et édite, quelques semaines après la

cérémonie, La Rewe Industrielle de I'Est. Dans ce magazine annuel doune cinquantaine de

pages, on houle la franscription exacte, mot à mot, des discours de la soirée, y compris la

mention des <applaudissements > de la soiÉe. Et I'on ffouve les photos à I'appui des textes.
pans le cas de cet organisateur, Yvon Fabert nous a dit avoir re,noncé à entneprendre la moindre

communication avant le prix car << cela ne sert à rien >>. Il avait essayé d'envoyer des envois en

nombre (maitings).

Les autes organisateurs compte,nt essentiellement sur des retombées, très aléatoires,

qu'ils espèrent dans la presse locale. Pour tous les prix que nous avons suMs, il y a toujorns eu,

un article dans, au 6sins, un journal local, parfois cependant de très faible diffirsion. Mais tout



297

peut changer d'une année à I'autre Il n'existe pas de règles ni de constance quant à la

médiatisation des prix en Lorraine. À titre d'exemple, pour l'édition2002 des prix de la Société

Industrielle de I'Est, Le Rëpublicain Lorrqin a publié un article le lendemain de la cérémonie

qui a eu lieu à Nancy, mais aucun médium meurthe-et-mosellan ne s'y est intéresséI74. Au

demeurant, cet article intitulé Les médailles de la Société Industrielle de I'Est à I'honneur

relaie essentiellement I'intervention du conférencier et il présente essentiellement les prix arx

étudiants. Pour ce qui est des prix aux entreprises, ils ne figurent que dans un petit encadré en

bas de I'article, ce qui les situe sur un plan secondaire dans la manifestation, appelée, par

ailleurs < la fête solennelle du tavail >>, ce qui confibue à donner une image < haditionnelle >

ou anachronique de cette société. La publicité est alors une contre-publicité. Et I'organisateur

peut réellement s'inûerroger sur les effets pervers d'une médiatisation obtenue dans de telles

conditions.

2.Le prix, outil de communication pour le lauréat

Lors de notre enquête téléphonique, à la question : << Dans quels médias votre enûeprise

a-t-elle été citée ? > les réponses furent les suivantes : Z'Est Républicain (32%), Le Républicain

Lorrain (37%) et La Liberté de I'Est (7,7%). Le reste est partagé ent:e Les Tablettes Lorcaines,

les radios locales et la télévision ou autres supports (25,4yo), constitués essentiellement de

médias nationawc car certaines entreprises ont bénéficié de prix nationaux ou ont figuré dans

les classements des magazines nationaux comme L'(Jsine Nouvelle, Le Revenu, L'Expansion,

Le Nowel Économiste, efc. Cependant, il faut êfre prudent. Lorsque nous avons vérifié ce qu'il

y avait dans le contenu de ces articles, nous avons découvert qu'il n'était pas toujours fait

mention du prix. Seule I'enfreprise était citee car les médias, tout particulièrement les médias

nationaux organisateurs eux-mêmes de prix, repugnent à citer leurs concurrents de province.

Mais les rédactions regoivent les fréquences de citation des noms d'enhepriss dans la presse en

général par les abonnements à des argus. Lorsqu'une enfteprise a été citée pour un prix, comme

par miracle, dans les mois qui suive,nt, elle peut faire I'objet d'articles la concemant sans

tto Selon Yvon Fabert, le journalistl de L'Est Réprbticain s'est ûompé de daûe et ne I'a contacté qu'une semaine
aPù, un acte manqué qui meriûe d'êhe soulipé, alors que le journal disposait d'un dossi€r. Par ailleurs, Yvon
Fabert dit avoir renoncé è contacter les autres médias, persuadé que le zujet ne les intéresse pas.
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aucune référence au prix antérieur, mieux, ces entreprises peuvent recevoir de nouveaur prix de

la part de la presse parisienne qui utilise alors la presse provinciale corlme de poissons-pilotes.

Ainsi, la sociéte Geyer Frères a-t-elle fait I'objet d'un article dans las lichos. Celui-ci ne faisait

aucune melrtion au prix et ce cas n'est pas unique. C'est donc à bon droit que le chef

d'entreprise pense qu'il y a une relation de cause à effet enhe I'obtention d'un prix et I'intérêt

porté soudainement par les médias à son enteprise.

L'hlpothèse que nous avions initialement émise pensait que le prix pouvait êfre un

vecteur de communication pour I'enfreprise lauréate. Nous avions imaginé qu'il s'agissait d'un

moyen de communication non traditionnel puisque les nombreux ouvrages, traitant de la

communication des organisations en Europe, n'en font aucune mention" contrairement à la

littéranrre américaine. L'idée était que le message relatif au prix, venant non de I'entreprise,

mais d'un observateur extérieur, aurait plus de poids pour les récepteurs de I'information.

Qu'en est-il véritablement. Le lauréat bénéficie-t-il de la médiatisation du prix ?

2.1. LE PRIX DANS LA COMMUNICATION INTERNE DE
L'ENTREPRISE

Les managers interrogés disent avoir annoncé systématiquement le prix à leur personnel,

mais ils ne précisent pas s'il s'agit de I'ensemble du pemonnel ou seulement des cadres. En

poussant I'investigatioo, on découwe que dans l9,2yo des cas, I'annonce a été faite lors de

réunions. Lorsque certaines entre,prises ont offert un cocktail (l4,6yo), cela était

essentiellement le cas des prix trimestriels de Performance Lorraine qui suggérait des visites

dans I'entreprise pour I'organisateur et ses partenaires. D'ailleurs, le personnel était loin d'être

toujonrs présent. Dans les autes cas, le prix a été annoncé à ûavers une note de senrice (lDyo),

le jounral inteme (7,7 yo), intranet (7,7 o/ù ou par un autre moyen qui peut être une relation de

face à face (5,4%o).

À h question ((avez-vous partagé le prix avec le personnel?>>o seuls 5,4 o/o des chefs

d'entrerprise disent I'avoir fait, mais cela n'a pas toujours été bien explicité, puisque des

infomrations n'ont été données que dans deux cas où nous avons appris que la récompense

accordée par celui qui avait été récompensé concernait une invitation au restauran! dans un cas,
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et une prime dans un deuxième cas. Dans ces cas, celui qui a reçu le prix rend bien quelque

chose, mais nullement à celui qui lui a initialement donné. On pourrait s'interroger sur cette

non-réciprocité apparente. Car elle peut aussi signifier que celui qui reçoit le prix n'est pas

celui qui aurait dû le recevoir. Cette question a d'ailleurs été jugée, plusieurs fois, << nalve >> par

les organisateurs auxquels nous avions soumis le questionnaire avant de le presenter aux chefs

d'enfreprise. Cela monfie qu'aux yeux de beaucoup, seul le manager est concerné par le prix

qu'il s'appropriera et placera slm.boliquement, dans 22,3 %o de cas, dans son propre bureau et

non uû espace < public >> de l'enteprise..

2.2. LE PRIX DANS LA COMIVIUNICATION EXTERNE DE
L'ENTREPRISE

Dans un article américain intitulé Public Relations publié en mai 2003,I'auteur, Troy

Korsgarden propose de considérer le prix régional cornme étant désormais un outil de

communication exteme à part entiàe pour les enheprises, au moins pour celles qui ne

disposent pas de budget publicitaire comme les petites entreprises d'assuance. Selon lui, le

prix pennet de se faire connaîûe sur le plan local en utilisant les médias locaur. Ce consultant

part d'une question qu'il a eu à poser à ses enfreprises clientes : << How much is your

advertising budget and what kind of public relations activities are you involved with ? > (Quel

est le montant de voûe budget publicitaire et quels tlpes de relations publiques avez-vous

engagés ?), la plupart des enûeprises ont répondu ne pas avoir de budget de communication

défini ni aucune idée de ce que peuvent êfre des relations publiques. La réponse du consultant a

alors été immédiate. En flattant le narcissisme de ses éventuels futurs clients, il a produit le

message suivant: <<When you are a star, let it shine> (quand vous êtes une star, faites la

briller) (Korsgarden, 2003).

Ce fut le conseil que donna Korsgarden en incitant les enfreprises désargentées ou

dépourvues de budgets publicitaires de devenir lauréates de prix régionaux. Et il multiplie

ensuite ses conseils. Une fois sélectionnées, les enfreprises concemées doivent elles-mêmes en

avertir les médias locaux. Il leu recommande d'envoyer des dossiers de presse aussi bien arur
jonrnanx qu'atur radios et aux télévisions. Et il insiste en disant : << They won't lmow about your
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award or the honor bestowed on you unless you teII them >> (Ils ne sauront pas que vous avez

gagné un prix ou que vous avez fait I'objet d'honneurs si vous ne leur dites pas). Mais, même si

l'autew reconnaît que voir son nom ou sa photo est bon potr l'ego, il souligne que ceci n'est

pas le seul but de cet exercice <<people want to do business with winners > (les gens veulent

faire des affaires avec les lauréats 'les gagnants'). Car si les laureats sont ainsi mediatisés, ils

deviennent plus crédibles.

Le message de cet article est frès clair. Le consultant fait miroiter un véritable cercle

vertueux pour la moyenne enfreprise locale dépourvue de moyens financiers, mais au moins

méritante à ses propres yeux. Une telle entreprise ne peut pas rester méconnue. Elle doit

devenir connue cat << People buy from people they lmow and trust > (les gens achètent à ceux

qu'ils connaissent et à qui ils font confiance >>. Un des moyens de se faire connaître est donc la

publicité et les relations publiques, mais lorsqu'on ne dispose pas de budget publicitaire et

qu'on n'est pas organisé pour monter des événements, il reste un moyen gratuit et amusant (le

motfun revient souvent dans I'article) pour se faire connaltre et donc vendre.

Qu'en est-il de telles idées dans le cas de la Lorraine ? Le prix est-il waiment le moyen

de communication du pauwe ? Est-ce, comme aux États-Unis, au candidat puis au lauréat

d'assurer eux-mêmes la prernière diffirsion de leur médiatisation au risque de ne pas paralfre

crédibles dans une opération trop intéressée ? La sinration en Lorraine est très différente en

raison tout d'abord du fait qu'il n'y a pas de consultant désireux de promouvoir les prix et d'en

vendre I'idée à des clients enfiepreneurs. Ce tlpe de médiateur n'existe pas (encore ?). En

Lorraine, les candidats ne sont donc pas informés des prix par un professionnel spécialisé. Ils

I'ont été à 50,8 o/o directement par I'organisateur, mais 5,4 o/ol'ont été par les médias. Dans ce

cas, il s'agissait de salariés qui se disent non concernés par l'événement qui ont tansmis

I'information. D'autre part, le lauréat en Lorraine se sifue plutôt dans une position d'attente vis-

à-vis de la médiatisation, estimant que ce n'est pas son rôle de I'organiser, mais celui de

I'organisateur, et cela même s'il a été acteur de sa propre reconnaisspnce en se présentant à un

concoursi.

Plusiews questions concemant la médiatisation ont été posées lors de nofre enquête.

Rappelons tout d'abord qu'une partie (7,7 %) des enquêtés avait obtenu un prix d'un média

national. Dans ce cas, la médiatisation est rendue possible par la nature même de I'organisateur.
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Si on prend les autres cas, une médiatisation, au moins relative, existe. Les lauréats interrogés

ont w le nom de leur enûeprise apparaîfre dans 72 % des cas après la cérémonie. Cependant,

ils ne précisent pas, dans leur réponse, la part de I'article qui leur a été consacrée, une ligne, un

encadré ou une partie conséquente, voire essentielle, de I'article. On constate que les lauréats

ne font pas forcément la différence enfie annonce de l'événement (l'espace publicitaire acheté

par I'organisateur) et médiatisation (un article obtenu du joumaliste sans paiement). Il est vrai

qu'ils ne sont pas informés du détail des relations entre organisateur et journalistes. Certains

organisateurs achètent des espaces publicitaires afin d'annoncer le future déroulement d'un

prix. Nous avons pu observer cette pratique tout particulièrement lorsqu'il s'agit de faire passer

un message dans les médias nationaux. La Banque Populaire de Lorraine-Champagne achète

systematiquement des pages complètes dans les quotidiens régionaux avant, pendant et après la

cérémonie. Pour cet organisateur, il est important de médiatiser le prix auprès des candidats et

des lauréats. Et il faut favoriser la communication de proximité, assurée principalement par la

presse locale, car elle touche immédiatement le commerçant et I'artisan, cibles des trophées de

la BPLC notamment. Performance Lorraine avait aussi eu ce désir, mais cette association

essayait d'obtenir des articles gratuits. Elle y est parfois parvenue cornme ce fut le cas pour la

société Dupont Médical. Un article d'un quart de page a été consacré, la veille de la remise du

trophée, à Pierrick Haan et son entreprise.

À propos de cet article, on peut rapporter une anecdote significative. Cette enûeprise

lorraine venait d'être primée par Performance Lorraine. Elle avait organisé un cocktail et une

visite guidée de ses locaux. Étaient présents les membres organisateurs du prix, plusieurs

personnalités civiles et politiques et, visiblement, une asisez faible partie du personnel. Ceci

nous a permis d'interroger un ouwier qui était encone présent dans un atelier (il était

21 heures). Nous lui avons simplement demandé s'il savait powquoi nous étions là. Sa reponse

fut surprenante : < Allez voir sur la porte de I'atelier, il y a un article du jounral. Je crois qu'il y

a une medaille >. Cependant, on peut se demander si la réaction de ce salarié ne serait pas la

même si nous I'avions interrogé sru la communication globale de I'enheprise. On n'est pas ici

dans son domaine de compétence. Le prix ne concerne que le chef d'enfreprise. On peut

ûoutefois supposer que voir son enfieprise mentionnée dans un journal peut êhe une source,

ffi
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sinon de fierté, du moins d'intérêt pour un salariéI7s. Cela depend de la culnre de I'enteprise

qui peut permethe ou favoriser ce comportement, mais aussi l'interdire. Il est vrai que la

publicité classique faite par I'entreprise peut laisser, habituellement, les travailleurs

indifférents. Le prix peut, momentanément, solliciter I'attention en soulignant I'existence d'un

regard positif venu des autes. Il s'agit donc d'une communication non ûaditionnelle et

valorisante. Cela dit, même parfois certains cadres nous ont clairement dit ne rien savoir du

prix qui avait été décemé à leur entreprise (en fait, ils voulaient dire à leur pafon). Cela a été te

cas, nousi I'avons vu, avec la responsable de communication de Novasep, mâis c'est loin d'ête

un cas unique. Les responsables de la communication sont concemés par la médiatisation de

I'enfreprise et non du pafion.

Pour renforcer la médiatisation" et attirer I'attention de I'extérieur sur eux, beaucoup de

lauréats sont tentés de profiter du prix pour creer un événement autour du prix. C'est ainsi que

24Yo de nos interviewés I'avaient fait. Il est vrai qu'il faut ête prudent avec ces chiffres car le

prix trimestriel de Performance Lorraine avait lieu dans I'enfreprise lauréate qui était donc

obligée de créer un événement en inteme destiné à des personnes extemes. (sur les 24 %o des

personnes interrogées, il y avait l9,2Vo qui étaient lauréates de ce prix). Ceci signifie que

seulement 5 % des enfrepreneurs organisent un événement ouvert sur I'extérieur après un prix.

Ensuite, lorsqu'on demande quel est le t1rye d'événement qui a été organisé, on se rend compte

qu'il s'agissait, dens l5,4Yo des cas, d'un cocktail 11 dens 7,7oÂ d'une visite guidée de

I'entreprise. Cependanq 36,2yo des entrepreneurs n'avaient organisé rigoureusement aucun

événement étant donné que c'était à I'organisateur de s'en charger. Mais il faut être, encore

une fois, prudent car chacun met sa propre définition derrière le mot < événement >. Lors du

salon Écolndustries en awil 2003176,et après la remise du prix Éco-Trophées à un lauréat qui se

trouvait ête également exposant dans le même salon, noust sommes allée interroger ce chef

d'enfreprise sur son stand. A ce moment-là, il ( fêtait > l'événement avec ûois de ses

175 Bourcier et Palobart nous liwent dans ler.u ouwage les secrets d'une bonne motivation pour les salariés dnns une
organisation. Celle-ci passe, outre une simple information, d'rme véritable communication participative car << les
individus ne peuve,nt plus se contenter d'être le maillon anonyme d'une chaîne; chacun aspire à connaitre les
liens qu'il tisse dâns un tavail d'ense,mble. [...] il a besoin de savoir ce qui existe en amont et en aval [...] on lui
repond par I'irrFosition de normes contraipantes liées à des processus de certification, ûonnes qu'il n'a pas
choisies, sur lesquelles il a rarement été consulté et qui lui font dire bien souvent qu'il n'est plus possible de faire
un ûavail de qualité >> (1997 :37').

tt6 Le salon se tient tous les deux ans au Parc des Expositions de la ville de MeE.
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collaborateurs, avec charrpagne et petits fours. Il nous a alors dit < demain, après la ftte, nous
re,prenons le travail comme hier >.

Aute moyen d'assurer une corlmunication externe en utilisant le prix : le mentionner sur
les documelrts qu'émet I'enfreprise, à commencer par le papier à lettres ou les cartes de visite.

À ta question: < Avez-vous profité de ce prix pour I'utiliser dans des supports de
communication externe ? ,>, 29,2Yo des interviewés ont spontanément répondu ( od ), confre
33,1yo qui ont répondu négativement. Le premier chifte est assez important puisque presque

un tiers des chefs d'entreprise ont assez de confiance dans le prix pour le mentionner

ultérieurement. Les supports utilisés sont très variés : sites intemet, plaquettes, mailings,
catalogues et annonces dans la presse. Mais, en essayant d'en savoir davantage et en tentant de
vérifier ce qui est affïrmé, nous remarquons, non sans surprise, que beaucoup de chefs
d'enfieprises font des confusions. Ils ne mentionnent nullement le prix, mais seulement le logo

des normes ISO, entre aufres choses. On peut alors se demander si le prix ne pose pas en lui-
même des problèmes de communication au laureat. Car celui-ci semble souvent confondre les
promoteurs des nonnes de qualité ou les certificateurs et les organisateurs de prix. Les
différences entre ces professions de spécialistes, tous au service de pafrons soulagés de n'avoir
pas à inventer les formes de la rationalisation de leurs enfreprises, ne sont pas toujours très
claires dans I'esprit de ceux qui en parlent. On constate que n'est, en vérité, perçue qu,une

seule et même profession aux contours incertains.

Est-ce cela qui explique, et on le voit mieux en discutant avec les chefs d'enfre,prise lors
de cette enquête, qu'aucune statégie visant à utiliser réellement le prix comme outil de
communication n'existe dans les entreprises lorraines de l'échantillon interviewé. L'événement

du prix demeure ponctuel et on ne tente pas de le faire viwe dans la longue ùrée en s'en
prévalant durant plusieurs années. Sans doute cela vient-il aussi du fait que le prix, en principe,

réapparaît tous les ans. Que peut signifier cette << omission > surtout si le prix revient au chef
d'entreprise prioritairement et s'il appartient à chaque manager de décider ou non de décliner le
prix dans ses supports de communication ? Si le chef d'enteprise << oublie > de faire mention
d'une écompense qui lui a été remise, est-ce parce qu'il considère que l'événement est trop
ponctuel ou parce qu'il pense que la récompense n'aurait pas dt légitimement lui ête remise à
lui seul en tant qu'individu ? lly a, en tout cas, des résistances au prix qui sont visibles dans ce
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refus de faire état du prix, alors que beaucoup de chefs d'entreprise font mention de leurs

décorations sur leurs cartes de visite. Il n'y a aucune ambiguïté : dans ce casi, c'est bien

I'individu qui est récompensé et non une collectivité. Et cette reticence est d'autant plus

remarquable que les entneprises dont I'activité est liée au multimédia mentionnent volontiers

leurs récomperses. Il est wai qu'il existe des exceptions coûlme la sociéte Novasep ou

Pharmagest qui nous a dit décliner systématiquement la mention de ses prix sur son site

intemet.

À I'inverse, d'auhes choisiront de ne pas mentionner un prix régional. On obtient alors

une autre réponse. Ces chefs d'enteprises agissent ainsi car ils ne lui reconnaissent pas de

légitimité. Ceci pose alors une autre question : pourquoi ces chefs d'enteprise acceptent-ils de

se déplacer pour aller chercher leurs prix puisqu'ils < oublieront >>, dès le lendemain, d'en faire

mention ? On voit là une autre forme d'ambigui'te apparaîfre. Ainsi, la société Geyer Frènes, un

fabricant de limonade artisanale de Munster en Moselle, n'a mis sur ses plaquettes

institutionnelles qu'un prix américain où il a été finaliste, donc même pas lauréat, il s'agit de

I'Award New York 1997.Les prix réellement obtenus en France sont absents. Pourquoi ? Cette

entreprise exporte fortement, notamment vers les États-Unis. Cnest la raison pour laquelle elle a

obtenu l'Award de New York en 1999 et, deur ans après, le tophée Performance Lorraine en

2001 avec, enûe les derur prix, en 2000, le prix à I'exportation du Conseil Général de la

Moselle. Il faut dire que l'enfeprise a fait I'objet d'une reprise et elle connaît, depuis, une forte

croissance de son chifte d'affaires. Aussi attire-t-elle régulierement I'int€rêt de la presse

régionale ou nationale, indépendamment des prix qui lui sont attribués. Ainsi, en parcourant le

site internet de Geyer Frères, peut-on trouver une rubrique spécifique < Articles de presse > où

n'apparaissent que des grands norrs de la presse nationale corlme Libération, La Tribune,

Management, etc., mais aucune mention arur prix obtenus par I'enfreprise ni, d'ailleurs, à la

presse locale, mentions dont la lecture serait, sans doute, considéree comme étant des pertes de

temps pour les partenaires de I'enteprise. Ceci dewait nous amener à se demander pourquoi les

organisateurs régionarur de prix continuent à décemer des prix à des enfreprises toumées

presque exclusivement vers I'export, coûlme, par exemple, Geyer Frères dont I'essentiel du

marché se trouve aru États-Unis, I'Allemagne et au Japon ? Un prix régional représente-t-il rur

intérêt quelconque pour une entreprise qui n'en fera ultérieurement rigoureusement rien ?
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À l'inverse, nous pouvons, mentionner le cas d'un chef d'enfreprise d'une société de

tissage de Gérardmer. Nous I'avons interrogé sur ce point et il nous a envoyé des papiers (en-

tête et factures) de son entreprise sur lequel on peut voir le logo d'un prix obtenu. Il s'agissait

des << Trophées du dpamisme )). Ce prix est organisé par le Club Jeunesse et Entreprise en

collaboration avec le MEDEF. Dans la région lorraine, ce sont des étudiants de I'IUT d'Épinal

qui se chargent de visiter les entreprises et de monter les dossiers. Ils le font dans le cadre d'un

concourc dont les frais d'inscription s'élèvent à 300 Euros pour I'enfieprise. Toujours est-il que

cette enheprise a placé le logo de ce prix sur ses documents au-dessus de deux autres logos liés

à des procédés de certification.

En réalité, il s'agit là d'un cas qui est rare. La norme observée en Lorraine est de ne pas

mentionner le prix obtenu, même si le candidat a voulu concowir et s'il a dû faire de réels

efforts pour obtenir son prix comme dans le cas des prix de la qualité. Lorsqu'on demande

pourquoi la mention du prix est absente des documents externes de I'entreprise, il est toujours

re'pondu que c'est à I'organisateur de médiatiser le prix et, par la même occasion, le nom des

laureats. Dans la répartition des rôles, il faut comprendre que le candidat n'a à êfre actif que

jusqu'à I'obtention du prix. Ce qui se passe après n'est pas normalement de son ressort. Ou le

lauréat a fait des efforts suffrsants, ou il a été sollicite et dens les derur cas, il appartient à

I'organisateur de lui rendre, de manière satisfaisante, quelque chose et ce qu'il doit rendre, c'est

de la notoriété. Comme le lauréat considère ffès souvent que I'organisateur n'en fait pas assez,

il fait la < grève > de la médiatisation du prix. Cela n'est jamais dit très clairement, mais c'est

ainsi que c'est vécu par les acteurs.

Certes, des exceptions existent puisque seule la stratégie décidée par le manager jouera

un rôle déterminant dans I'ensertrble du processus. C'est lui qui a placé son enteprise dans une

dpamique de compétition. C'est lui qui a souhaité présenter I'entreprise à un concours. C'est

lui qui, par son dlmamisme, peut attirer I'attention des organisateurs. En tout état de cause,

même s'il refuse finalement de médiatiser le prix, cela ne signifie pas nécessairement une

indifférence. Cela peut aussi signifier ce qu'il pense d'un conûat implicite qui le relie à

I'organisateur. Mais en agissant ainsi, le chef d'enteprise se ( punit > lui-même, car il peut

croire que les prix, même s'ils n'ont pas une valeur en eux-mêmes, n'eNr sont pas moins une

indication de valeur pour les acteurs du marché.
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L'imags et la réputation peuvenÇ parfois, jouer un rôle déterminant, comme on peut le

remarquer dans < L'Étude intemationale sur le management de la Corporate Reputation en

Europe et en Amérique du NordrTT > publiée par I'Observatoire International de la Réputation.

On lit, dans ce documen! que 86 % des dirigeants français estiment que la < réputation de

I'enfreprise est un facteur important dans I'atteinte des objectifs stratégiques >. Il apparait un

léger écart avec les États-Unis et la Grande-Bretagne où cette proportion est un peu plus élevée

(respectivement 94 Yo et 89 Y$r78. En analysant les résultats de cette enquête, on pzut constater

le rôle des prix et des distinctions dans la constuction d'une << bonne réputation >), gû peut être

la cause d'un processus de de la part de ses partenaires.

A la question << Comment mesurez-volur la réputation de votre enheprise ? >, 3l % des

dirigeants américains, les plus sensibles à la réputation de leur entreprise, indiquent les

classements publiés, 30 Yo font réference à la couverture médiatique, et 18 %o, ont des réponses

qu'il faut classer dans une rubrique << autres > qui est susceptible de concemer les prix reçus. Il

en est de même pour les dirigeants anglais, pour lesquels ces proportions sont même

légèrement supérieures, respectivement de 35 Yo pow les classements, de 46Yo pov la

couverture médiatique et de 19 %o potx la rubrique << aufres D. Parmi tous les dirigeants

interrogés dans divers pays, les dirigeants français seraient, avec les Belges, les moins

intéressés par les classements, (avec un taux de l0 o/o seulement pour les Français et un taur

frès faible pour les Belges). Ce tarur refléterait-il, en France, un désintérêt relatif pour les

distinctions d'entreprises, notamment pour les prix, dont la < philosophie >> est ûès proche des

classements ? Dans les deur cas, on projette dans le champ médiatique les < meilleures >)

enfreprises. Cette attitude serait aussi confirmée par le désintérêt relatif concemant la

couverture médiatique qui ne paraît pas essentielle avec un taur de seulement 20%. Ce même

taux est chez les Belges de 1l Yo et cbez les Hollandais de 7 Yo. C'est là où l'indifférence au

regard d'autrui, s'il est journaliste, est la plus forte. La réputation d'une entreprise ne se

construit pas dans les joumarur. Si on se réfère à I'intérêt croissant manifesté, en France, pour la

responsabilité sociale de I'entreprise, on peut s'attendre à ce qu'un < effet de ratfiapage > se

ttt Cette e,nquête a été réalisée par HiII and Knowlton, Thomson Corporation.: 1000 dirigeants intemationaux ont été
interrogés.

ttt Les dirigeants allemands sont les moins nombreux à considérer que la reputation est un facteur important pour
atteindre les objectifs statégiques, soitTlyo des personnes interrogées.
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manifestera peu à peu. Il devrait se produire un intérêt accru por.u les classements (et

probablement pour les autes formes de distinction). Les concours seraient alors sans doute

conduits à prendre une importance croissante dans la construction de I'image de I'enheprise.

Il est maintenant intéressant de voir ce qu'un multi-lawéat pense du rôle qu'ont joué les
prix dans sa communication externe. On prendra I'exemple du dirigeant de la société Dupont

Médical, établie à Frouard, près de Nancy (54) et à Pantin en région parisienne. Cette société a

été créée en 1947. Basée après 1979 dans le département de la Loire lorsqu'elle fut rachetée par

son principal sous-haitant elle est délocalisée en 1998 lorsque son nouveau propriétaire et

dirigeant actuel, Pierrick Haan, décide de I'installer en Lorraine pour benéficier de conditions

athactives particulièrement fortes liées à la politique de reconquête des friches industrielles.

L'activité principale de cette entreprise est la fabrication de matériel médical. Plus precisément,

elle produit et assemble du matériel de maintien à domicile de personnes handicapées

(essentiellement des fauteuils roulants) et du materiel de diagnostic (tensiomètres, etc.). Ce

m4nager avait préalablement créé, en 1983, la SEFAM (Société d'Étude et de Fabrication

d'Appareillage Médical, une société spécialisée dans le matériel d'assistance respiratoire à

domicile et il I'avait considérablement développée. Pour cette raison, il avait obtenu un premier

prix Performance Lorraine lorsqu'il était à la tête de la Séfam. Puis il obtint un deurième prix

pour son management à la tête de Dupont-Médical.

La raison en fut que deux ans après son implantation, Dupont Médical doublait de taille

et achetait une société de la région parisienne (EC-Med) qui, elle aussi, assemble et distribue du

matériel de maintien à domicile et du matériel de diagnostic. En z}}2,I'enfreprise emploie cent

tre'lrte personnes et atteint un chifte d'affaires de vingt millions d'Euros, chifte en constante

évolution depuis 1996, année où ce chifte n'atteisnait pas encore cinq cent mille euros. < En

cinq ans, nous avons multiplié le chiffre d'affaires par cinq > dira Pierrick Haân, sans jamais se

metfre personnellement en avant puisque, dit-il, << on est sur un marché très portegr >.

Nous avons été présente lors de la remise du trophée Performance Lorraine en 2002.

Cette cérémonie a suscité la presence d'un grand nombre de personnalités. Ce premier féwier

2002, on remarquait en effet, la venue de Gérard Longuet, président du Conseil Régional de

Lorraine, de Claude Gaillard, vice-président de cette assemblée et député de la circonscription,

de Monsieur lin$er, sous-préfeq chargé des affaires économiques et de beaucoup d'autres
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personnalités, venues pour ( cet homme qui sait râler > coûlme I'a souligné le Président

Longuet dans son discours. Peu après, nous avoffi soumis à Pierrick Haan note questionnaire

d'enquête par téléphone. Il y a répondu très volontiers. Le même questionnaire a été proposé

également à la responsable des ressources humaines, puisqu'elle a souhaité repondre aux

questions posées. En effet, lors de nohe premier appel, le dirigeant était à l'éfranger. La

confrontation des deux réponses est d'ailleurs très intéressante. Les réponses de Pierrick Haan

étaient courtes et concises. En évoquant le prix Performance Lorraine, il dit avoir reçu ce prix

alors qu'il n'était pas candidat. En conséquence, il ne sait pas exactement ce qui lui a valu ce

prix, puisqu'il ne connalt pas les critères de sélection. Il souligne bien qu'il n'a fait aucune

démarche pow I'obtenir. Il se souvient que la cérémonie de remise du prix fut organisee dans

son entreprise (c'était, en effet, une démarche propre à Performance Lorraine concemant ses

prix trimestriels). Il ajoute que les 130 personnes de I'entreprise n'étaient pas toutes réunies à

cette occasion. << Cela n'est matériellement pas possible >. En revanche, il a bien souligné la

présence des banquiers, des actionnaires, de quelques clients, des cadres de I'enteprise et des

partenaires.

Pienick Haan a placé le frophée dans son bureau, mais aucune démarche

communicationnelle n'a été enfreprise à I'initiative de I'entreprise. Il est simplement fait

mention du prix sans qu'il soit donné des explications complémentaires. Et cela pour une

double raison" I'essentiel du marché de I'entreprise n'est pas local et I'organisateur du prix,

Performance Lorraine, n'est pas connu de ses clients. Ce,pendant, il reconnaît que le prix a

surtout eu des retombées en inteme, les salariés, depuis I'obtention du prix, << se disent que ça

va mieux, étant donné que I'entreprise a connu des difficultés >>. Le prix a aussi eu une

incidence sur une partie de la clientèle locale, sans négliger le fait qu'un prix, selon ce

manager, peut permette de touver, dans I'avenir et dans la zone où il est connu, de nouveaux

clients. Il est vrai qu'à cette occasion, I'entreprise a bénéficié de nombreur articles dans des

jounrarur locaux : L'Est Républicain, Les Tablettes Lonaines, La Liberté de L'Est, Le

Républicain Lorrain.Il y eut aussi un article dans un journal national, La Tribune, qui n'évoque

pas explicitement le prix, mais qui a sans doute été publié à cause des articles des journaux

régionaux puisqu'il est paru moins de deu:r mois après la remise de la distinction.
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Le coût de tous ces textes, en publicité classique, aurait été fiès important. Toutefois, le

message est ambigu. Pierrick Haan constate lui-même que I'ensemble des articles est construit

auûour de sa personnalité et de sa façon de manager. Il n'est donc rien dit des produits qu'il

vend ou de leur éventuelle qualité. Le message ne vise donc pas prioritairement des clients

actuels ou potentiels, mais plutôt des partenaires, des actionnaires ou des banquiers. En effet, il

est question de son ( parcours exemplaire >>, de son < énergie hors du cornmun >>, de sa < belle

réussite indusfrielle > et de sa << fiès belle progression >. Voilà ce que saluent les journalistes et

c'est bien ainsi l'homme qu'on distingue avant tout. On souligne que, malgré les nombreuses

difficultés renconûées, il ne s'est jamais découragé, bien au confiaire et < il en faut plus pour

décourager ce cycliste assidu - il pédale I 000 kilomètres par an - qui a I'habitude de serrer les

dents pour arriver au but >>. Ou encore << ce passionné de montagne sait que la récompense du

sommet arrive après I'effort >. Alors le multi-lauréat s'interroge : publicité ou contre-publicité

pour les produits de I'enfreprise ? Seul I'actionnaire a besoin de garanties sur le devenir de

I'enfreprise. Ce n'est pas le point de vue du client qui se pose des questions sur la fiabilité des

produits. Alors pourquoi, dans ces conditions, le dirigeant accepte-t-il d'être lui-même

insûumentalisé au profit de I'entreprise, sans être dupe de I'opération qui peut même lui

paraîfre mensongère ?

On vient de le voir, il sait que cela n'a pas de réelle incidence sur les représentations de

ses clients. De plus, il peut êfre gêné par une telle communication qu'il ne contrôle pas, à la

différence de ce qui se passe avec la publicité classique. Et pourtant le multi-lauréat accepte

d'enter dans ls jeu de I'organisateur. Les raisons existent et sont diverses. Certes, I'entreprise

se porte bien maintenant, mais elle a connu de reelles difficultés, avant et après son

implantation en Lorraine. On apprend surtout cela par la responsable des ressources humaines

qui attribue I'obtention du prix à la persévérance de son patron grâce auquel I'entreprise ( a pu

relever la tête après trois ens de déficit >>. Le prix change alors de sens. Il marque, de façon

ritualisée, la fin d'une période difficile. Il est alors un moyen, pour le dirigeant de consolider sa

position face à ses banquiers, éventuellement, dans d'autes cas, face à ses actionnaires. On

envoie aussi, indirectemernt, uû message aux employés de I'entreprise. L'enrichissement n'est

pas automatique ni dû seulement au marché, ce qui est la position du chef d'enûeprise, mais il

est le fruit du havail exceptionnel du dirigeant. Si on doit tout à un homme, qui devient ainsi un
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exemple de < bon mânager > en Lorraine, on peut réduire les éventuelles revendications des
havailleurs de I'enfreprise. Car elle imagine que le prix peut rassurer les salariés sur leur sort.
Ils pourraient donc demander une augmentation de leurs salaires. En effet, les revendications ne
surgissent pasi en période de diffrcultés économiques. Enfin" la responsable des ressources
humaines pense, différemment de son patron, que le prix profitera certes d'abord à la notoriété
personnelle de Pierrick Haan, mais qu'il amènera ensuite à la société Dupont Médical de
nouvelles commandes.

Ce qui caractérise donc ce multi-lauréa! c'est qu'il est dans I'esprit des jo,rnalistes et de
la responsable des ressources humaines de son entreprise, la cause du développement de son
enfreprise. Il y a personnalisation très forte. Tandis que le lauréat du prix ne se perçoit pas
comme la cause unique du retour de croissance après de réelles difficultes puisqu'il fait d'abord
référence à un marché porteur. On est là en face de deux lectures contradictoires,
personnalisées ou non, des causes de la réussite d'une enteprise. Il est tout à fait possible que
ces lectures soinvercent si le lauréat avait été antérieurement candidat.

3. Les prix, outil de communication pour les médias

La presse écrite est constituée essentiellement en Lorraine de trois grands quotidiens :
L'Est Républicain dans la Meurthe-et-Moselle (zone de diffirsion : Meurthe-et-Moselle, Me'se
et Vosges), Le Rëpublicain Lonainpour la Moselle (zone de diffirsion : Meurthe -et-Moselle et
Moselle) et La Liberté de I'Est, récemment achetée pfr L'Est-Républicain dans les Vosges
(zone de diffirsion: Vosges exclusivement). Même si la région lorraine a une forte vocation
industrielle, la place consacrée à I'information économique dans ces quotidiens est relativement
faible car le lectorat est plutôt constitué du grand public. Les articles concernant les prix
figrnent plutôt dans les pages < Région >>. Ceci signifie que le prix est traité comme un
< événement >> et non comme un fait économique (dans ce cas, il serait placé dans la page
consacrée à l'économie).

Viennent ensuite quelques périodiques économiques: Les Tablettes Lotaines
(bihebdomadaire) en Meurthe-et-Moselle, La Dépêche Meusienne (hebdomadaire), Les
Nouvelles ùt Pays Messin (trimestriel) dans la Moselle, et L'Écho des Vosges (hebdomadaire),
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pour ne citer que les plus importants. Il y a aussi quelques supports, de moindre importance,

appartenant aux quatre Chambres de commerce et d'Industrie de la région. Il existait, jusqu'à

récemment, d'aufres supports économiques coflrme L'Est Éco, Courrier Economique ot ID

Lorraine, aujourd'hui tous disparus. Du côté de I'INSEE qui publie notamment L'Economie

Lorraine, aucune information ni statistique n'est donné concemant les prix aux enfieprises.

Les organisateurs ont souvent deploré un manque d'intérêt évident de la part des médias

pour les prix. Cela est lié à la perception de l'événement par les journalistes. Si I'on considère

que le prix est un événement au sens des public relations et que < la publicité et relations

publiques se présentent coûrme deur sæurs ennemies > (Chaumely et Huisman, 1997 : 20), il

est normal que les directeurs de journaux soient réticents. Si le monde des affaires veut faire

parler de lui, il est << normal > qu'il paie sa publicité. Il est même scandaleux qu'il tente

d'obtenir une couverture médiatique en camouflant ce qui est objectivement une opération

publicitaire sous le voile de relations publiques. Où irait-on si cerur qui ont les moyens de payer

n'achètent plus la publicité qui leur est consacrée ? Voilà ce que I'on entend dire, le plus

couramment, chez les joumalistes.

Pour essayer de mieux comprendre la logique de la médiatisation des prix, nous avons eu

des entretiens individuels avec quelques joumalistes de différents médias en Lorraine. Le

responsable de M6 Nanqt, Christophe Huet nous a dit que les prix ne faisaient pas partie de la

ligne éditoriale de la chaîne car ( c'est frop institutionnel >. Il préfère s'intéresser à des

entreprises directement et aller les fitner sur place. M6 Nancy n'a jamais répondu arur appels

des organisateurs des prix. Gérard Clavel, joumaliste à France 3 Lonaine, nous donne la même

réponse, plus complèæ :

< Une chaîne régionale comme France 3 Lorraine reçoit régulièrement des invitations à

venir couvrir telle ou telle remise de prix. Sauf exce,ption notable tenant à la qualité ou à la

renommée d'un récipiendaire, I'attitude de la chalne est de dire : Ce tlpe de cérémonie ne donne

pas lieu à des images significatives et contient peu d'informations en elle-même. Même avec un

commentaire bien stnrcturé on évoque des éléments (enûeprise, performances, politique

d'export relations sociales ou humaines....) qui n'apparaisse,lrt pas à l'écran. De surcroît, une

relation fitnée ne donne lieu qu'à des images peu lisibles, peu intéressantes, peu informatives.
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Enfin, ce genre d'événement est presque toujours à la marge d'une information à caractère

publicitaire et peut facilement donner lieu, si I'on y prend garde, au toumage d'un publi-

reportage. Les chatres de service public coûlme France 3 sont très attentives, et mêmes

vigilantes sur cet aspect des choses. Et puis, on sait que le caractère "institutionnel" de ce tSpe

d'événement intéresse peu le grand public lorsqu'il est pÉsenté sous cette forme. Par ailleurs, il

n'est pas facile de faire viwe I'actualité économique sur le média télévision. La reponse la plus

appropriée lorsqu'une chaîne de télé est sollicitée pour couwir une remise de prix est de

proposer:

l-Quelques images de la cérémonie sont tournées par un cameraman. Elles seront

utilisées sw l5 à 20 secondes par le présentateur du journal sous forme de "offplateau", c'est-à-

dire de commentaire sur image.

2- La édaction aura toumé au préalable un sujet le plus complet possible sur les lieur

(dans I'enteprise concemée ou avec un portrait du récipiendaire). Ce sujet sera diffirsé la suite

duttoff'.

Cette configuration suppose de la part des communicants une prise de contact tnès en

amont et de la disponibilité de la part de différents acteurs >.

On peut retenir de ces réponses deux éléments essentiels. Le premier est que la télévision

veut garder le conhôle de I'information en decidant elle-même des choix des sujets à présenter.

Le second est que la frontière entre information et publicite n'est pas clairement dessinée. RZZ

Ttélévision nous a également dit que le zujet des prix n'intéressait pas la chaîne, alors que cette

même chaîne a co-organisé, avec la Banque Populaire de Lorraine, les Trophées entre 1993 et

1997, soirées fransmises dens leur intégralité comme le sont les Molières sur les chaînes

nationales. Si maintenant, on interroge les joumalistes de la presse locale, les réponses sont

sensiblement identiques. Stéphane Getto est un journaliste qui connaît bien le problè'me des

prix. Il a, en effet, fait partie du Conseil d'Administration du Club de la Presse jusqu'à 2003,

alors que cet organisme était responsable d'un prix aux enfreprises. Il I'a quitté depuis, faute de

temps, dit-it. Il a écrit et publié plusieurs articles pour le prix Performance Lorraine.

Aujourd'hui, il ne le fait plus et dit même ne plus avoir de temps pour s'occuper de cela. Pour

lui, la position de son journal actuel, Le Républicain Lorrain, vis-à-vis des prix est << neutre >>
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dans ce sens où le joumal ne prend parti pour aucun prix. Il en << parle peu, sans en faire trop.

Car c'est une acfualité comme une autre >>.

Interrogé sur ce manque de médiatisation qui est général, il repond que le problème des

prix, c'est que ( ce sont toujours les mêmes entreprises qui sont primées, dont on parle, et c'est

ga le problème. En Lorraine, les PME performantes il n'y en a pasi tant que ça.[...] À 
"o

momen! il y a eu Olitec, mais aujourd'hui, cette société est en difficulté. Il y a eu aussi

Boursorama, Gris Découpage... Et puis, I'aufre position ût Républicain Lonain, c'est de dire

que le jour où on a envie de parler d'une entreprise, on en parle. Il n'y a pas besoin de passer

par un prix pour cela (et donc d'attendre qu'elle reçoive un prix), ce qui n'était pas ma position

lorsque je n'étais pari au journal. Mais ce n'est pas moi qui dicte la ligne éditoriale du titre >.

Cela signifie que ce joumaliste souhaite garder le contrôle de I'information en s{lsslisnnant

lui-même I'enûeprise qu'il jugera digne d'un reportage dans son journal. Il est vrai que ceci

n'était pas sa position, il y a quelques années. Entre temps, il a pu côtoyer les prix de l'intérieur

et il a pu être acteur de leur construction.

Une autre question a été abordée avec lui, c'est celle d'une institution financière qui

organise un prix en Lorraine. À ce sujet, Stéphane Getto pense que ( le second problème est

I'indépendance de I'organisateur. Là, je perur le dire librement, vous me faites dire ou pas ce

que vous voulez. Lorsqu'il y avait Performance Lorraine, on sait qu'il y avait beaucoup

d'entreprises qui étaient récompensées car elles provenaient du portefeuille de I'ILP. Cela a été

la même chose pour la Banque populaire de Lorraine. Les enfieprises qui furent récompensées

par la BPL étaient automatiquement clientes de la banque. Il y avait alors automatiquement un

nranque d'indépendance. Or les jounaalistes le savaient, même si le grand public ignorait

totalement ces choses. C'est pour cela qu'on naite les prix avec un peu de distance >>. Dans ce

cas, le journaliste dénie à I'organisateur le droit de I'instnrmentaliser et il exprime clairement

son refus de faire de la publicité à des organismes qui veulent simplement faire un cadeau à

leurs meilleurs clients. Il pense que, dans ce cas, I'organisateur est libre de faire ce qu'il veut

parce qu'il y voit son intérêt. Mais le joumaliste n'a pas à enter dans ce jeu >. De plus,

revenant sur le prix Performance Lorraine, le joumaliste ajoute que les dossiers étaient toujours

amenés par les mêmes : < C'était I'Anvar (si vous volur souvenez bien), et puis I'ILP. L'Anvar

poussait les entreprises que Monsieur Carlu (directeur de I'Anvar) connaissait frès bien et I'ILP



3t4

poussait les enfeprises que I'ILP connaissait très bien. C'est la règle mais il faudrait avoir un

organisme independant qui propose des entreprises avec lesquelles il n'a rien à voir. Je vous

parle franchement >>. Pour le journaliste, {< c'est beaucoup plus facile de parler d'entreprises

qu'on connalt. [...] En plus, ça leur fait des relations publiques, ça fait plaisir au client. Les prix

sont des opérations de relations publiques de toute façon >>.

Et cette attitude hostile à la gratuité de la médiatisation des prix chez les journalistes se

ressent. Si on éfudie les articles de presse relatant les remises de prix en Lorraine, on constate

qu'il est impossible d'établir des séries homogènes car rien n'est plus aléatoire que la présence

d'un article après un tel événement. Tout semble dépendre de facteurs extérieurs imprévisibles

coûlme I'actualité du jorn. Car le prix n'a aucune priorité. Il peut être signalé une année et pas

I'année suivante. On peut lire des articles tel mois et non le mois suivant pour des prix

analogues. C'est la plus grande < loterie >>. D'un prix à I'aute, d'un événement à I'autre, la

réaction des mftias peut donc être différente sans qu'on en connaisse les causes réelles. Ainsi

le prix de la Société Industrielle de I'Est a bénéficié d'un article représentant un quart de page

de L'Est Républicain en 2001. F;n2002, il y avait un tout petit article sans photo. En 2003, on

ne ffouvait aucun article. En revanche, on pouvait lire rur grand article dans Le Républicain

Lorrain. Le problème est identique pour tous les autes prix et la Banque Populaire de

Lorraine-Champagne bénéficie d'une meilleure médiatisation lorsque la cérémonie a eu lieu à

Troyes en2002 et à Verdun en 200317e, après la fusion des banques des derur régions, que pour

les éditions précédentes. On remarque aussi que journal challenger, par exemple Le

Républicain lorrain en Meurthe-et-Moselle, couvre toujours mieux les prix que le journal qui

est en position dominante. Cela amène à se poser la question de savoir si le prix n'est pas, à son

tour, instrumentalisé par la presse qui va utiliser l'événement pour faire sa propre publicité. On

vient d'en voir une manifestation dans le cas d'une concumence ente deux joumaux. Mais cela

ne se limite pas à cela.

Il y a donc plus que des réticences chez les joumalistes de la presse écrite ou télévisuelle.

D'où le problème : comment contoumer ces réticences ? Plusieurs solutions vont être mises en

æuvre pour inciter les joumalistes à médiatiser les prix. La plus simple consiste à faire d'un

journaliste influent le maîhe de cérémonie de la soirée de remise des prix. On peut aller plus

17e Dans ce cas, les articles sont proposes par les conespondants régionaur des journaux.



3 1 5

loin et mettre des journalistes, si possible capables de faire passer sans difficulté leurs articles,

dans le jury chargé de sélectionner le lauréat. Troisième solution" c'est un joumaliste ou un
joumal qui crée le prix et en devient I'organisateur.

3.1. LES JOURNALISTES DANS L'ORGANISATION DU PRIX

En interrogeant, ente aufies, Stéphane Getto, joumaliste économique ût Républicain

Lorain, on comprend comment résoudre la question du manque de coopération des
journalistes dans la médiatisation des prix. Il suffit que I'organisateur mette dons son

organisation des joumalistes par un choix qui est loin d'êfre anodin. Stéphane Getto faisait

partie du Club de la Presse au moment des Oscars Mirabelle, un prix qui avait été créé à Nancy

par un aufre joumaliste. Stéphane Getto était, à l'époque, journaliste à ID Lonaine. C'est en

raison de sa qualité de journaliste économique qu'il a été approché par I'ILP qui gère le prix

Performance Lorraine pour intégrer le jury, en remplacement d'un de ses collègues qui avait

quitté ID Lonaine où Stéphane Getto était joumaliste à l'époque. ID Lotaine, gû n'existe plus

depuis l'été 2003, pour des raisons économiques, était une agence de presse qui assurait la

correspondance Pour la presse économique, notamment La Tribune, L'(Jsine Nouvelle et Le

Nouvel Economiste: elle jouait le rôle de correspondant régional pour une frentaine de titres de

presse économique et professionnelle.

En 2000, ID Lonainetsï a donc consacré un numéro spécial aux fiophées Performance

Lorraine. Selon le journaliste, il s'agissait 6'rrn gshange : Performance Lorraine devait

distribuer le numéro à toutes les personnes qui assistaient à la remise des prix. Cette opération

faisait connaître un joumal qui était en difficulté et Performance Lorraine obtenait ainsi un

support de qualité pour médiatiser son propre événement. On est alors dans un cas où ce sont

les médias qui ont besoin de I'organisateur pour se faire connaître et pour tenter de surviwe et

non I'inverse comme cela se passe habituellement. Depuis que Stéphane Getto est journaliste

au Républicain Lorraino c'est-à-dire depuis 2001, il ne siège plus en tant que membre .ID

tw ID Inrraine était un bimensuel économique édité sous forme de letûe, format 2l x29,7 fermé, en huit pages.
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Lonaine, et il n'y a plus de représentant du joumal dans le jury Performance Lorraine.

D'ailleurs, il s'est totalement désinteressé du prix Performance Lorraine.

Concemant des prix de manière générale, Stéphane Getto dit ne plus leur attacher trop

d'importance (( pour les avoir approchés de I'intérieur, fhésitation] je ne sais pas quel impact il

a chez les clients ou chez les salariés. Je sais que je ne les relaie pas hopo je ne pousse pas pour

qu'on relaie ce genre de choses. On en fait un peu, mais je répète qu'il ne faut surtout pas en

faire des tartines. En revanche, cela peut être un bon moyen pour faire connaltre des

enheprises >>.

Au moins, les prix peuvent signaler au joumaliste des entreprises intéressantes à visiter.

< Cela m'intéresse d'aller les voir mais je ne vais pas m'étendre sur le prix. Par exemple, ce

week-endo si vous achetez le joumal, j'ai fait un article sur une plateforme logistique près de

Metz parce que cela me paraissait intéressant. J'ai connu cette plateforme parce qu'elle a reçu

un prix d'un magazine spécialisé dans la logistique. Donc je suis allé faire mon reportage sur

place. J'ai examiné la STEF-FE. Dans le papier je mentionne le prix, mais il ne to'me pas

autour du prix. C'est donc une bonne façon de faire connaîfre I'entreprise, mâis moi, je n'écris

pas des tonnes sur le prix >.

Voici donc une fonction intéressante du prix. Un prix est ce qui sert à préparer le fravail

des joumalistes en leur indiquant ce qu'il faut voir. Ainsi, plusieurs enfreprises ont-elles obtenu

un prix de la part de plusieurs organisateurs en Lorraine. Cela réveille I'interêt des joumalistes

parisiens qui font alors, sans mentionner les prix le plus souvent, un papier sur cette enteprise

dans un médium national. Cela a été le cas pour Novasep, mais ce fut aussi le cas pour la

majorité des lauréats interrogés au cours de nofie enquête télephonique. Beaucoup avaient

obtenu plus d'un prix. De même, lorsqu'un média national est l'organisateur d'un prix ou de

classement, il cherche d'abord en dépouillant les listes de prix des organisateurs locaux les

entreprises jugées localement comme < performantes >), comme on peut le voir avec Les Échos.

Aujourd'hui, désintéressé des prix en Lorraine, Stéphane Getto continue, indirectement,

d'être lié à un classement affrché touchant les entreprises lorraines performantes. Nous avorxi

retrouvé sa signatue sur un article accompagnant ce palmarès. Nous I'avons donc interrogé à

ce sujet. En tant que correspondant du journal Le Monde, Stephane Getto rédige chaque année

une page dans le supplément du Monde < Bilan du Monde > (qui présente un palmarès des
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enfreprises des régions). Il s'agit d'un numéro qui paraît tous les ans et qui rend compte, entre

aufres, de l'état économique de la région Lorraine. Il rédige donc une présentation de la

situation de la région, mais ce n'est pas lui qui a éte chargé d'établir le classement des

enfreprises. << C'est Le Monde qui le fait, je ne sais pas avec qui la rédaction parisienne a

tavaillé pour le classement, cela doit êne le même organisme pour toutes les régions,
j'i-agine >.

Il existe une autre solution, c'est de faire d'un média connu, et choisi pour cette raison, le

partenaire du prix que I'on organise. Ainsi, dans plusieurs cérémonies de remise de prix à la

création d'entreprise, un journal local peut-il ête remis gracieusement, et c'est ce même média

qui relayera l'événement le lendemain. On est dans une phase de crise de la presse quotidienne

et ce genre de contrat peut être amené à se multiplier.

3.2. LES JOURNALISTES, ORGANISATEURS DE PRIX

Nous avons évoqué, dans I'infioduction de ce tavail, un prix inconnu qui s'est soudain

révélé dans la région lorraine en 2004. Sa particularité est d'avoir été organisé par un joumal.

C'est une aufre solution au problème qui se pose. La presse peut utiliser le prix pour assurer sa

propre médiatisation comme un jonmaliste peut instrumentaliser un prix pour consolider son

propre statut arD( yeux de son patron. Ce fut le cas de Jean-Michel Bezzina qui créa un prix

destiné à récompenser les enfieprises lorraines qui s'engageaient en faveur de la qualité par

L'Oscar Mirabelle.

Aujourd'hui, de plus en plus de journaux économiques parisie,ns, pow ûouver de

nouvelles clientèles en province, créent des prix afin d'augmenter leurs ventes et frouver de

nouveau( nnnoncêllts. Certains de ces médias se contentent de classer les enfieprises selon des

critères bien définis coûlme le chifte d'affaires ou le volume à I'export. Mais de temps en

temps, on découwe des prix parfois étonnants. Ainsi, vers le l0septembre 2003, des jeunes

filles distibuaient-elles des petites cartes Ulyerù dnns des endroits stratégiques de la ville de

Nancy pour le compte du journal Les Échos. Ce papier annonçait tois éditions spéciales du
joutnal dans la semaine qui devaient comporter un sujet spécialement consacré au département

de Meurthe-et-Moselle. On annonçait aussi I'apparition de < prix de la performance > avec une
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brève explication qui précisait que ces prix seraient attribués à des entreprises performantes

dans le domaine de I'exportation, de I'innovation et du développement. Intiguée par cette

ânnonce, nous découwons, dans le journal du 16, ce prix. En fait, le sujet n'occupe que les

deux tiers de la page < entreprises et régions >> (4 colonnes srn 6) mais surtou! il est organisé

par Les Echos et < les partenaires de la carte Corporate : Accor, American Express, Crédit

Lyonnais >. Premier constat, ce prix est une < publicité déguisée >> et une place dans la page a

été consacrée à un rédactionnel qui vante les mérites de la carte Corporate.

Seconde découverte, le terme de performance prend un sensi fiès particulier. En effet, la

première partie de la méthodologie présentee peut paraître parfaitement objective : la première

sélection concernait des enteprises dont le CA en2002 était compris enûe 5 et 150 millions

d'euros, ce qui a permis de retenir 293 enheprises en s'appuyant sur les bases de données de la

Coface. La seconde sélection permettait de ne conserver que des enfreprises ayant publié ûois

bilans consécutifs en progression depuis 2000 et qui présente un résultat net positif sur cette

même période. l7l entreprises sont retenues à I'issue de cette nouvelle épreuve cornme

< candidates ) au prix de la performance. Ensuite, une denrière phase classait ces dernières

dans un ordre décroissant, en prenant en compte les indicateurs suivants : croissance moyenne

du CA et du CA à I'exportation et, enftn, la croissance moyenne de la marge calculée sur ûois

ans. Seulemen! on annonce par la suite, ce qui devient étrange, que le jury est composé

uniquement << de membres des différents partenaires organisateurs du pqix de la performance >.

Finalement, après une décision depourvue de critères connus, par un acte souverain de jurés

qui sont tous des commerçants ayant des interêts communs, fiois enheprises sont r"1sag6s dens

chaque catégorie dont Lenoir Élec, a été, en z}}4,lauréate du Trophée de la Banque Populaire

de Lorraine-Champagne, cette société devant recevoir le Trophée national de la même banque

au mois de novembre 2004 à la Bourse à Paris. On a donc du mal à trouver d'autes

motivations que celles liées à une communication publicitaire pour le journal et pour ses

partenaires.

On note que les joumaux de la presse régionale ne rendent pas compte des prix décemés

par leurs con-frères parisiens. La seule exception est celle de quelques articles de Stephane

Getto sur des prix remis par Les Échos et Le Nouvel Économiste. <<Detemps en temps, on fait

une brève mais on en fait pas plus, car ce sont des concurrents, on en parle donc un peu mais
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pas frop, on n'en fait pas des tartines, et puis souven! ce sont les mêmes enteprises. Je dirai

donc que les deux problèmes par rapport aux prix qu'on a est que ce sont toujours les mêmes

enffeprises et puis le manque d'indépendance des jurys >. Un autre petit encadré concernant le

prix des Echos a été publié dans Zes Tablettes Lorraines la semaine suivante.

On voit donc par quels moyens la presse peut êfre intéressée à la médiatisation des prix.

Loin d'être I'outil de communication des prix, c'est le prix qui devient son outil de

communication.
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Chapitre 3

Comment meurt un prix ?
Le cas de Performance Lorraine
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Si un prix se constrrit et se reconstruit sans cesse selon les modes managériales

successives, il peut aussi se déconstruire. Certains prix lorrains avaient déjà disparu avant le

début de notre enquête. Nous avons, toutefois, pu assister à la désinstitutionnalisation de I'un

d'ente eux. Il s'agit de celui qui avait été creé (ou plutôt repris) par I'association Performance

Lorraine. Nous en fracerons un bref historique afin de comprendre la logique de ce déclin.

1. IJn prix créé par un journaliste

Lors de sa création par le joumaliste et grand reporter Jean-Michel Beznna, au sein du

Club de la Presse et de la Communication de Nancy en 1985, ce prix devait certainement

ambitionner de devenir le grand prix décemé en Lorraine par le monde de la communication. À

cette date, le prix primait des personnalités et pas encore les entreprises, ce qui n'apparaîtra

qu'en 1989. Ce premier prix pouvait s'inspirer de modèles déjà existants comme les prix

parisiens et ceur qui étaient décemés à I'occasion de festivals comme à Biaritz. Le nom qui fut

initialement attribué au prix montrait une double référence, globale et américaine, locale et

lorraine : << L'Oscar Mirabelle >. Il y avait d'un côté la société du spectacle avec ses Oscars et

d'aute part, un slmtbole, le fruit emblématique de la Lorraine (même s'il est arrivé dans cette

région en raison des Croisades). Ce prix devait consacrer le milieu journalistique en montrant

sa grande ouverture à d'aufres domaines et, au passage, ses soucis humanitaires. En réalité, il

n'en fut rien car le prix, du moins dans ses premières années, resta tès centé sur le milieu

joumalistique. Il s'agissait surtout de joumalistes récompensant des joumalistes et, au passage,

pour valoriser leur profession, des personnalités indiscutables choisies dans d'autres

professions, essentiellement le sport, en raison de sa popularité et la médecine. La première

édition du prix eut pour invité d'honneur le professeur Schwartzenberg, éminent cancérologue

qui jouissait alors d'une très forte notoriété. Les premiers prix furent athibués à derur médecins,

nn jonnraliste et un joumaliste photographersr 1La Lettre du Ctub de la Presse, janvier 1986 :

4-s).

ttt Aulourd'hui journaliste photographe por.u le W Hebdo, suppléme,nt du dimanche de LEst Républicain, Serge
Lalisse que nous avons inærrogé €n juin 2004 nous a dit que c'était le seul prix qu'il avait obûenu, sons avoir
ooncouru et que, même content au moment de son obtention, il ne lui a rien apporté: < En fait, c'est pas mon
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Le prix a continué dans cette logique les années suivantes, toujours en invitant des

personnalités illushes. En 1986, la soiree de la remise du prix a réuni Michel Platini, alors

grand footballeur, et Pierre Salinger, joumaliste et ancien porte-parole du président John

Fitzgerald Kennedy qui était, à la date de la soirée, directeur pour I'Europe de la chaîne

américaine ABC, TV News. Ceci représentait pour les organisateurs un exploit car réussir à

faire venir à Nancy un tel personnage fut un véritable challenge. Cette année-là, on a athibué le

prix Mirabelle à Michel Platini, et quatre auhes prix furent donnés à un médecin" au meilleur
jeune joumaliste, au meilleur photographe avec une nouveauté qui était la récompense décerrée

au meilleur spécialiste de la communication. Ce fut Francis Delanchy, directeur de

I'informationts2 du Conseil Régional de Lorraine qui obtint ce prix, autant politique que

joumalistique.

Ensuite la reconnaissance fut élargie à d'autres spécialistes de la communication, tout

coûlme on récompensa une éditorialiste. Puis le prix sfiangea d'orientation en choisissant, après

1989, pour la première fois des chefs d'enteprise comme lauréats. C'est ainsi que le prix fut

attribué, en 1990, à deux entreprises lorraines, Antirouille et Trane SA., société étrangère

installée dans la région. Ce fut un tournant dans I'histoire de ce prix initialement nombriliste.

Ce changement fut négocié et finalement imposé par les nouveaux mécènes du prix. Le prix

s'était installé et avait pris de I'arrpleur. Il fallait trouver de nouvelles ressounces pour le faire

viwe et créer un embryon d'organisation, ce qui avait un coût. À cette époque, le prix

mobilisait, pour ses cérémonies, plus de cinq cents personnes. La réception était donnée dans

les Grands Salons de I'Hôtel de Ville de Nancy. En effet, ce prix était soutenu par la ville de

Nancy et par son Député-Maire, André Rossinot qui mit gracieusement cette salle à la

disposition des organisateurs du prix.

Les organisateurs initiarur du prix renconfièrent donc en 1989 Jean-Marie Rausch, alors

président du Conseil Régional de Lorraine. Celui-ci proposa une extension de I'Oscar à

I'ensemble de la région. Il envisagea aussi le déplacement de I'organisation du prix à MeE.

Cette extension à la région lorraine se fit effectivement et elle eut pour effet d'élargir le nombre

truc, j'ai le souvelrir d'avoir passé une bonne soirée mais cela correspondait à une @que... >. Serge Lalisse n'a
jamais connu la zuite de I'Oscar Mirabelle, il dit même n'avoil janais connu I'existence de Performance
Lorraine.

t82 C'était le titre donné dans les années 1980 aux responsables de communication. Voir à ce zujet I'ouvrage de
Jacques Walter, 1995, Directeur de comrmmication. Les avators d'tm modèle professionnel
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des partenaires du prix. Initialement créé à Nancy en partenariat exclusif avec le Crédit

Agricole, qui le finançait à hauteur de 80oÂ. Les 20%o restant émanaiento sous forme de

subventions, du Conseil Régional de la Lorraine. Ce premier mécène avait été rejoint, un an

après sa création, par la CCI de Meurthe-et-Moselle. À partir de 1990, et après cette

négociation avec Jean-Marie Rausch, le prix pouvait envisager un réel développement avec

I'appui de la principale instinrtion politique régionale. Les nouveaux accords conclurent au

maintien du siège du prix à Nancy, ce qui permettait à I'APL et à la Chambre Régionale du

Commerce et d'Industrie, située à Nancy, à La Liberté de I'Est et au Technopôle de Metz de

rej oindre I' organisation.

Cette croissance rapide et ces premières années de gloire du nouveau prix ont d'ailleurs

valu à son organisateur un prix. Pour la première fois, un prix, à peine né, recevait un prix, ce
qui montre I'autonomisation du champ des prix qui pourrait à la limite n'avoir plus besoin

d'enûeprises à primer, les organisateurs de prix pouvant primer les organisateurs de prix. Le
prix de Nancy obtint <<un prix pour I'Oscar >>183, puisque I'organisateur a décroché un trophée

national aux <<Mentions d'Or>> du Crédit Agricole, qui était un prix d'initiative en

communication. C'est une représentante du prix de Nancy, Marie-Christine Girard, chargée des

relations publiques de la Caisse Régionale de Nancy, et, de fait, mécène du prix, qui est allé

recevoir à Paris, lors d'une grande cerémonie, le prix parisien. En réalité, le Crédit Agricole (de

Paris) récompensait le Crédit Agricole (de Nancy). Autrement dit, le prix de Nancy venait de se

<< mettre à dos > toutes les aufres banques de Lorraine. Sa réussite créait, de manière directe, sa

fragilité et les conditions de sa disparition. Recevoir un prix, c'est accepter de renter dans un

réseau, donc de se rendre hostiles tous les autres réseaux, ce n'est donc pas êûe déjà mort, mais
preparer sa propre mort.

En 1990, en raison du nouveau réseau imposé par les autorités politiques régionales, le
jury devint pléthorique. On y vit des représentants, de plus en plus nombreux, des nouveaux

mécènes au point où le créateur initial du prix y devint minoritaire, ce qui signifiait qu'il ne

confrôlait plus le prix. On notait la présence de I'Anvar, du Capemm, de Lordex-Sdr de

Lorraine, de L'Est Républicain, dt Républicain Lorrain, deFR3, de Radio-France, deRZ (où

tBt La Lettre àt Ctub de la Presse,avril 1990 : 2.
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Jean-Michel Bezzima était Grand Reporter), du Pôle Technologique de Nancy-Brabois, de la

Caisse Régionale de Crédit Agricole de I'Est à Nancy, et bien sûr, du Club de la Presse.

Cet apparent succès était donc une victoire à la Pynhus. Il n'a pas eu que des effets

bénéfiques pour le prix. Celui-ci dut d'abord changer de raison sociale. Car le fait, pour le prix,

d'avoir obtenu un prix à Paris a attiré I'attention des avocats américains. Or ces avocats étaient

chargés de défendre les intér€ts de ceux qui avaient deposé aux États-Unis, la marque

<< Oscar >>. L'organisateur du prix fut aussitôt invité pax uo de ces avocats à enlever ce mot

d'Oscar du nom du prix et cela sous peine de sanctions graves. Le président du prix, Hubert

Cousin, doit donc déposer le nouveau nom qui sera Petformance Lorraine. Cela marque une

coupure dans I'esprit du public qui peut penser que le premier prix est déjà mort et qu'un aufe

prix lui succède. Le nouveau prix a un autre objet, rul nouveau nom et ne bénéficie plus de la

notoriété du prix précédent. Les premiers mécènes n'y ont plus le poids qui était le leur. Aussi,

peu à peu, constatant qu'il ne pouvait plus faire prévaloir ses vues, le Crédit Agricole diminua

son financement, estimant que les autres partenaires devaient le remplacer puisqu'ils avaient

désormais voix au chapitre. Cela se termina par le retrait définitif de cette banque en 1999,

année sans prix, faute de fonds.

L'arrivée des nouveaux parrains du

initialement en position monopolistique, et

financement du prix qui fut la cause progressivement d'un éclatement inteme du prix puisque

I'organisateur ne peut pas exister sans ses mécènes. Le prix fut donc cliniquement mort en

1999, conséquence directe de sa croissance non maîtrisée.

2.La reprise par I'ILP

Les Trophées Performance Lorraine connurent un abandon de dix mois. L'ancienne

organisation partit à la recherche de successeuni. Ce fut une société, I'lnstitut Lorrain de

Participation (I'ILP), investisseur en capital-risquelsa, installée à Metz, qui, sous la présidence

1E4 Lotrqu'une enteprise a besoin de commercialiser ses produits, une sociéte de capital risque lui propose des fonds
destinés à financer le développeme,nt et la commercialisation. En contrepartie, la sociéte de capitale risque détient
un pource,ntage donné de I'entreprise qu'elle finance.

prix créa un conflit entre I'ancien mécène,

les nouvearx venufi. Ce conflit porta sur le
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de Jean Soulis, accepta de donner un nouveau souffle au prix. Jean Soulis deviendra aussitôt le

président de la nouvelle association Performance Lorraine. Monsieur Hubert Cousin continue à

présider le jury.

Performance Lorraine modifie le fonctionnement du prix. Le nouveau gestionnaire du

prix organisera, de 2000 à 2003, tout d'abord un prix trimestriel. Il sera remis à I'entreprise

lauréate dans lss locaux de celle-ci. Le prix annuel est, toutefois, maintenu. Il est atfribué, lors

d'une grande soirée, dans un lieu prestigieux (l'Abbaye des Prémonhés à Pont-à-Mousson en

2000). Pendant cette soirée sont sélectionnées les enûeprises lauréates choisies parmi celles qui

ont benéficié d'un prix trimestriel durant I'année et d'autres enfeprises proposées par les

membres du jury. Depuis longtemps, le prix ne récompense plus que des entreprises, en grande

majorité industrielles. Le prix de joumalistes pour des joumalistes est devenu un prix d'une

société de capital-risque industriel pour des industriels.

2.1, LES CRITÈRES DE SÉTNCTTON DE PERFORMANCE
LORRAINE

- << L'aspect quantitatif >), tel qu'il figure sur la fiche remplie par I'enfieprise proposée,

conceme la politique cornmerciale (l'évolution du chifte d'affaires et le chifte d'affaires

réalisé hors Lorraine) et la politique financière (résultat courant, résultat ne! amortissement,

frais financiers, investissements, endettements plus d'un an, capitarx propres et effectifs), puis

la politique d'investissement. L'évolution de ces politiques est prise en compte sw les 3

demières années, avec un prévisionnel.

- << L'aspect qualitatif >> conceme la politique sociale (niveau de salaires, avantages pour

les salariés, ob.), la politique d'innovation (recherche et qualité : les sociétés certifiées ISO

9000 ont << bonne presse >), et la politique de communication (qualité de la documentation

publicitaire de I'enûeprise, sa participation à des salons, sa médiatisation sur le plan local et

national, etc.).
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2.2. LE PROCESSUS DE
LORRAINE

sÉrscrtoN DE PERFoRMANCE

Les bases de données usuelles sur I'industrie permettent d'établir facilement des listes de

sociétés primables à partir des premiers critères. Le seul problème qui se pose est de savoir

quelles e,ntreprises on va methe dans la base de données. Fera-t-on I'analyse de toutes les

entreprises présentes sur le territoire lorrain ou sélectionnera-t-on certaines enteprises selon

des critères explicites ou non. Ce point sera source de conIlits et d'accusations. Mais c'est

surtout sur les seconds critères qualitatifs qu'il pouna y avoir incertitude. Les choix sont

multiples et peuvent révéler un arbitaire. En pratique, il a été fait appel à des personnes qui ont

une connaissance du milieu industriel. Par exempleo on demande à un spécialiste de

I'environnement de I'entreprise, Alain Even, de la CCI de Meurthe-et-Moselleo qui est amené,

dans le cadre de ses fonctions, à visiter régulièrement les enfreprises meurthe-et-mosellanes

afin d'apprécier le traitement que réservent celles-ci à leurs déchets, de formuler un avis et de

faire des propositions. Lorsque cette personne estime qu'une entreprise est < performante >, il

pose alors quelques questions, de manière souvent informelle, afin de voir si les réponses

correspondent aux critères établis pour la sélection des entreprises lauréates. Alain Even préfère

ne pas annoncer à l'entreprise qu'elle est susceptible de recevoir un hophée, afin de lui

épargner une déception. Les entreprises ne savent donc pas toujours qu'elles vont être

présentées aur membres du jury Performance Lorraine. Enzuite, Alain Even remplit un dossier

contenant les réponses qu'il a obtenues concernant les questions touchant à différents critères et

il termine parune appréciation globale.

2.3. LE JURY ET LES MODALITÉS DE SES PRISES DE
oÉclsroN

Après la réception de ces dossiers de < candidature >, le jury se réunit pour émetfie des

jugements sur les jugements des premiers sélectionneurs. Chaque dossier est défendu par le

membre du jury qui a choisi de présenter I'entreprise, selon lui, << performante >>. Les autres
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membres du jrrry écoutent les appréciations du sélectionneur. Ce dernier appuie son

argumentation par de la documentation et par d'auûes arguments non mentionnés dans le

dossier, puis il repond aux questions posées puisqu'il est supposé bien connaître I'enfieprise

qu'il propose comme future laureate des trophées Performance Lorraine. Le jury était constitué

de deux personnes représentant la CCI de Meurthe-et-Moselle (Alain Even et Vasseur), des

membres de I'ILP, de cerur de la Région Lorraine et de ceux de I'ANVAR. Une voix était

atfribuée à chacune de ces 4 entités. Lorsque chaque membre a présenté le dossier d'une

enteprise (tous les membres n'en présentent pas), le président propose un vote à main levée, et

les noms des lauréats apparaissent.

Plus de 60 entreprises ont reçu L'Oscar Mirabelle ou le Trophée Performance Lorraine

depuis la création du prix à 2001 (date de notre entretien avec Alain Even). À I'exception d'une

entreprise dont les dirigeants étaient bretons (il s'agit de Flextonics) et qui a fini par quitter la

Lorraine pour la Bretagne, toutes les enfreprises reconnues par Performance Lorraine

continuent, a priori, d'exister et d'évoluer en Lorraine, affirmait Alain Even alors, Cependant,

cette question a déjà été posée à I'organisateur par les financeurs du prix mais la réponse tardait

à venir.

3.La troisième mort (provisoire ?) du prix

Très rapidemen! après la reprise de I'organisation du prix, I'ILP s'est heurté à un

problème de partenariat, tout d'abord financier, mais également stratégrque. Aucun support de

communication ne fait désormais partie du prix dont la médiatisation est rendue frès difficile.

Tout repose, en effet sur le simFle contact des organisateurs avec quelques journalistes de la

région. Or ces derniers s'interessent de moins au moins aux prix, et, tout particulièrement, la

télévision a définitivement abandonné toute collaboration avec des organisateurs de prix. Le

prix a donc connu une crise interne avec un intérêt moindre de la part de ses partenaires. Seule

est restée véritablement en lice la CCI de Meurthe-et-Moselle, alors que toute la région est

concemée par le prix (la région lorraine comptait alors cinq CCI pour quaûe départements car

les Voges en comptaient deun, à Epinal et Saint Dié). Mais faute d'observateurs allant sw

place, les trophées ne couvraient pas réellement toute la Égion. En particulier, la Meuse était
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pratiquement laissée pour compte et c'est seulement en2002 qu'on a voulu metfre en avant les

performances d'une société meusienne, la SLTS. Cela se comprend, car si les seuls

représentants de CCI présents dans le jury avait uniquement cornme champ de compétence la

Meurthe-et-Moselle. On comprend immédiatement la surreprése,ntation des erheprises de

Meurttre-et-Moselle, bien que I'ILP puisse apporter des noms d'enfreprises mosellanes ou

parfois aussi, vosgiennes.

Pour que le prix corresponde à son nom et à ses ambitions, il aurait fallu un représentant

pour chaque departement de la Lorraine, afin que touûe la région soit réellement reconnue. Il y

eut donc un appel de la part de I'ILP adressé à la Chambre régionale de commerce et

d'industrie. Celle-ci, en réalité très réticente, a repondu en accordant quelques subventions pour

faciliter I'organisation du prix. Mais elle n'a pas souhaité réellement s'investir dans un tel prix.

Ces réserves, de fait tnès inquiétantes pour I'avenir immédiat du prix, n'étaient pas éellement

perçues par les membres du jury lorsqu'elles ss manifesterent. Ainsi, à la date où nous avions

renconté Alain Even de la CCI (en awil2001), celui-ci pensait que les Trophées Performance

Lorraine pourraient continuer à se développer puisqu'ils representaient une véritable

reconnaissance du milieu économique potr I'enteprise lauréate et une fierté pour les gagmants.

D'ailleurs, nous disait-il : << je remarque, en visitant ces entreprises, que le Trophée est toujours

mis en valeur. Il est situé soit à I'enfrée où chacun peut le voir, soit dans le bureau de la

direction, parfois avec d'auhes prix, d'autres tophées de la Banque Populaire de Lorraine ou

de la Société Indusfielle de I'Est >.

Un tel diagnostic était trompeur. Mais on peut le comprendre car, à I'intérieur de

I'organisation, rien ne laissait prévoir ce qui allait se passer. Nous avons suivi I'organisation de

ce prix pendant deur ans. Nous avons participé à ses réunions, ses jurys, à certaines visites

d'enfreprises, à des remises des prix et nous avons pu réaliser des e,ntetiens avec les différents

membres organisateurs. Nous I'avons fait aussi avec des personnalités présentes lors de chaque

événement organisé ainsi qu'avec les lauréats et des joumalistes. Cela a donné lieu à des

compte-rendus parfois ambigus. On pouvait à la fois croire gue le prix se portait bien, mais

aussi qu'il connaissait de réelles difficultés.

Lorsqu'on observait l'équipe de Performance Lorraine à l'æuvre, on constatait que ses

membres étaient tous des bénévoles. L'organisation du prix représentait une charge de havail
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importante pour chacun d'eux, notamment pour le président Jean Soulis et la secrétaire de

I'ILP, Marie-Claude Rolin à qui revenait la gestion, ente aufres tâches, de toute la partie

adminisfiative, lourde et fastidieuse, de I'organisation du prix. Pour cette raison, il était

impossible de demander plus à chacun et, en particulier, d'obtenir que les entreprises de

Lorraine soient véritablement observées. La première difficulté étzrit cette définition

essentiellement nominaliste du prix, ce qui ne correspondait pas à la réalité, d'où des critiques

nombreuses et persistantes. Il en firt tenu compte, mais de manière très partielle, lorsqu'une

enheprise meusienne fut proposée, mais cela apanr alD( critiques être plus un alibi quoun choix

stratégique.

La deuxième critique du prix venait de son insuffisante médiatisation. De cela, les

membres du jury étaient conscients. En effet, les seules réserves que formulait Alain Even

concenraient la médiatisation de la manifestation, insuffisante, et que << Le Républicain Lorrain

soutient davantage la vie économique à Metz que ne le fait son con-frère L'Est Républicain pour

Nancy >>. Les organisateurs du prix étaient éloignés du monde de la communication (à

I'exception de Georges Simonin, ancien journaliste du Républicain Lorrain et membre du Club

de la Presse de Nancy). C'était d'ailleurs ce joumaliste qui rédigeait auhefois les articles

consacrés au prix Mirabelle dans La Lettre du CIub de Ia Presse. On pourrait aussi citer

Stéphane Getto, journaliste économique au Républicain Lorrain, ancien journaliste de l'ID

Lorraine, membre du Conseil d'Administration du Club de la Presse et de la Commlnication

de Metz, puis membrç de Perfonnance Lorraine. Mais c'était insuffisant pour assurer notoriété

et légitimité à ce prix. C'était, d'ailleurs, la raison pour laquelle I'association avait acheté en

2000 une ou deux pages d'espaces publicitaires dans les journarur régionaux (L'Est

Républicain, Le Républicain Lonain et La Liberté de L'Est).

La troisième critique portait sur le financement insuffrsant de I'organisateur. Cela a privé

le prix de derx soirées annuelles en 2001 et 2002. Si, en 2OO2,le prix a toutefois pu être

organisé en octobre à Nancy, c'est dans le cadre de hocee{ le salon de la sous-taitance

indushielle qui se tient tous lss ans à Nancy ou à Metz. On a alors profité du fait que cette
manifestation attire de nombreuses personnalités, dont le Préfet et le président de la CCI de

Meurthe-et-Moselle pour récompenser sept enheprises lorraines. Cette solution n'était pas

forcément frès judicieuse, car les sociétés récompensées n'avaient pas nécessairement de
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rapport avec la sous-ûaitance. Cependant, selon un fonctionnement qui était propre à cet

organisateur, les entreprises primées avaient toutes été laureates du prix trimestriel : SLTS de

Bouligny (55), Dupont Médical, de Pompey (54), Sovitec de Florange (57), MVS de Sainte-

Margueriæ (57), Geyer Freres de Munster (57), Datatechnic d'Uxegney (88) et Sofrasar de

Sarreguemines (57). Les quatre départements lorrains ont ainsi été couverts et l'événement a pu

avoir des retombées médiatiques, un article dans L'Est Républicain, une double page dans.tes

Tablettes Lorrainest8r. Il a aussi bénéficié de la communication faite par le Salon Proceed.

L'orgnnis4lsur du prix a également élargi cette communication en envoyant des reproductions

de coupures de presse à des personnes dont les noms se trouvaient dans un frès large fichier. La

double page des Tablettes Lorraineso agrandie sous forme d'affiche, fut exposéé dans la Maison

de la Lorraine à Paris. Parallèlement, Jean Soulis, président de I'association, qui avait annoncé,

I'année precédente, les difficultés qu'il connaissait dans I'organisation de ce prix, multipliait les

rencontres avec d'évenfuels successeurs, sarxi obtenir de résultats.

Il est vrai que circulait, dans les milieux d'affaires, une quahième critique, et cela depuis

le départ de I'opération menée par I'ILP. Il étâit reproché à I'ILP d'avoir créé ce prix, d'abord

et avant tout, pour methe en valeur des enheprisss dans lesquelles cette société de capital-

risque avait investi, même s'il lui arrivait de se servir de sociétés < alibis ) pour tenter de

donner le change. Il ne s'agissait, aux yerur des adversaires de ce projet, que d'une tentative

purement intéressée et en réalité microlocale se prévalant d'une apparence régionale. C'était là

I'opinion de responsables de la CRCI. Et c'était là la véritable cause des réticences multiples à

la fois dans les milieux de la presse et dans les milieux industriels face à ce prix. C'est pour

cette raison que le prix n'arriva pas à assurer son propre financement et qu'il dt disparaltre,

provisoirement, en 2ù0l,prémisse d'une mort annoncée.

L'association a donc tenu une réunion le l5 janvier 2004, après rure année 2003 sans prix.

Le compte rendu de cette réunion" qui nous a éte envoyé, comportait le regret de Jean Soulis de

ne plus être soutenu financièrement par la region lorraine < il est wai que ce soutien, ûaduction

d'une volonté politique autrefois affinnée, paraît actuellement tnès incertain >r. Il a annoncé

qu'il continuait à rechercher des financements et un repneneur, Promotech semblait être

r85 Article intitulé << Trophées sur fond de sous-taitan ce >>, Les Tablettes Lorraines,no 503 du vendredi 25 octobre
20{l.2, signé F.mmanuel Varier. Cette double page, agrandie en affiche, a été exposee dans la Maison de la
Lorraine à Paris.
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intéressé, mais rien n'était encore conclu car le bilan de I'association colnme organisatrice de

prix n'était encore pas clair: < Malgré le bon travail produit en son temps par Jamila Ysatil86, il

est un point qui n'est pas formellement éclairci : c'est celui de la pérennité et de la réussite de

toutes les entreprises primée dans le passé. Nous avons la notion qu'à de hès rares exceptions

(Flexûonics arisez récemment à Lunéville), la grande majorité, sinon la quasi-totalite, de nos

anciens lauréats a bien poursuivi son chemin. Mais nous n'en avons pas la certifude >>.

Jean Soulis exprimait également I'inconvénient de continuer à doter Performance d'un

président qui n'a plus d'activité professionnelle : << autant I'expérience acquise peut servir un

membre ou président de Jury, autant l'état de refraité, qui plus est souvent absent de Nancy et

attiré par d'autes cenfies d'intérêt (L'Est Républicain du 25 janvier dernier !) me paraît en

contradiction avec le rôle que confère une présidence opérationnelle. Je réitère donc mon

souhait d'êfre remplacé à ce poste >.

<< Certes, je me suis engagé à prolonger la démarche en cours et notamment la recherche

de subventions nécessaires. Mais cet engagement ne saurait se prolonger au-delà de l'été

2004 >>.

Résumés dans ce compte rendu, les "soucis" de Perfonnance Lorraine sont donc les

suivants : << ûouver un successeur au président actuel, trouver un nouveau président du jury,

s'assurer de la détermination de tous les membres actuels, dont cette réunion du 15 janvier n'a

pas donné un témoignage éclatant..., frouver les financements nécessaires et s'ils nous étaient

assurés ( ?), confier la gestion opérationnelle à un tierc, qui pourrait être Promotech... >>

À h lectue au courier de Jean Soulis, on sent un avant-goût d'adieu à l'égard de cette

association" aujourd'hui entièrement désinstitutionnalisée et dont on parle au passé. Ainsi, à la

remise du prix Promoûech, en juin 2004,1e vice-président du Grand Nancy avait commencé son

discours d'ouverture en disant: <<On parlait aufrefois de prix Performance Lorraine... >.

D'ailleurs, après le depart en retraite de Jean Soulis, son sucesseur à I'ILP n'a pas maintenu ce

prix. Jean Soulis, sans avoir dissout I'association Performance Lorraine, a pris quelques

distancesn au moins provisoirement, par rapport aux prix pour se consacner à une aufre activité,

celle de l'écriture puisqu'il envisage de publier un deuxième ouvrage. Mais le projet de créer

lff Nous avions présenté atx membres de I'association les résultats de notre e,nquête téléphonique. Cetûe présentation
était suivie d'un débat.



332

un nouveau prix n'est pas absent et des contacts avec la nouvelle majorité régionale peuvent

désormais être envisagés.

Le problème vécu par Performance Lorraine ne touchait pas à la compétence de ses

membres. CeuxJà n'ont jamais été accusés << d'incompétence ou de doute sur la compétence >>

(Trepos, 1996 : 45). Les doutes portaient notamment sur l'étendue territoriale de leurs

connaissances. Le prix a été victime, à nohe sens, de problèmes communicationnels. Ce n'est

pas parce qu'une organisation fut légitime dans un contexte donné qu'elle I'est dans un autre.

Or, en changeant d'organisateur, le contexte se modifie et les regards, en fonction des rumeurs,

peuvent rapidement changer, ce qui induit des modifications des actions. Performance Lorraine

a hérité d'une ( réalité historique qui parvient à la nouvelle genération comme une tadition

plutôt que comme une mémoire >> @erger et Luclmann, 1996 : 88). L'Oscar Mirabelle a été

I'initiative d'un homme de communication qui s'adressait à d'autres hommes de

communication. Le prix concernait << un monde ), au sens qui lui est donné par Jean-Yves

Trépos, c'est-à-dire ce ( "monde commun" lqui est] I'ensemble de ces êtres associés à un

principe supérieur > (Trepos, 1996: l9).

Ce prix connut donc une évolution, initialement reconnaissance de communicants surtout

par le monde de la communication, avec des primés alibis, il devint reconnaissance

d'industriels par des non industriels pour finir par n'être plus, comme au départ, reconnaissance

d'industriels d'un territoire 6$s limité, avec d'autres primés alibis, par un organisme de service

aux industriels. Ce prix connut donc un triple changement d'objectif, tois tlpes d'organisateur

et derx types de relations de I'organisateur au larréat selon qu'ils appartiennent ou non au

même monde. C'est cette connivence, et les intérêts sous-jacents que I'on put croire déceler,

qui a défruit frès rapidement la légitimité du prix. En conséquence, les instances

institutionnelles, politiques, économiques et médiatiques, ont tès rapidement supprimé les

ressources de I'association Performance lorraine, provoquant ainsi sa désinstihrtionnalisation.

Quand un prix est perçu comme un outil utilisé dans une statégie de concurrence, quand

il est perçu comme égocentré, quand il apparaît coûrme étant partial fondé sur des jugements

subjectifs, quand il ne repose que sur un territoire trop limité et sur une base partielle, il

disparaît. C'est, en réalité, parce que I'organisateur du prix n'agit pas sans se donner des

finalités, parce qu'il est mû par un intérêt que le prix existe. C'est exactement pour cette même
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raison que le prix meurt. Tout discours qui dévoile ces finalités, qu'il soit de I'ordre de la
rumeur ou qu'il soit fondé sur des constatations empiriques, est ainsi une menace pour la survie
des prix.
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Chapitre 4

Le prix,
outil de médiation nonnativ
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L'étude des prix, sous le regard du spécialiste de la communication, est tentée

d'interpréter ceux-ci corlme un outil de communication ou de médiatisation. C'est, le plus

souvent, aussi de cette manière que les prix sont compris par les acteurs qui y participent. Le

profit du prix est alors conçu coûrme une modification d'image, plus rarement, du statut

matériel d'une institution. Et s'il y a débat entre I'organisateur et le lauréat, il ne porte que sw

la question de savoir auquel des deux profite le prix. C'est effectivement une façon de

percevoir le prix. Mais on peut avoir immédiatement un regard critique sur ce tlpe de

perception, même si elle est la seule à exister actuellement.

Ce qui peut permetfre déjà de douter du discours dominant, coest le fait que le prix n'est

pas un medir.tm comme les aufes. Il n'est pas confrôlé, ni d'ailleurs contôlable, par le chef

d'enfieprise coûlme I'est le réseau intranet ou la publicité classique. Il est alors éûange de

constater que le recours à un tel medium soit accepté. On ne peut arguer de sa totale gratuité,

car il est nécessaire, pour pouvoir concourir à plusieurs prix, de faire des investissements assez

cotteux. Sans doute recherche-t-on la neutralité et l'objectivité d'un juge extérieur que nul ne

polrrra soupçonner de partialité, du moins parmi ceux qui ne connaissent pas le fonctionnement

des réseaur, ce qui est le cas de la grande majorité des observateurs.

On peut résumer les particularités de ce medium, par rapport aux deux outils dont dispose

classiquement le chef d'entreprise, que nous récapitulons dans le tableau de la page suivante :
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Comnunication
conventionnelle

interne

Communication
conventionnelle externe

dont publlcité

Prix conme
communicntion non

conventlonnelle

Qui écoute ?

Echange sous fonne
d' interaction vicariale

en direction d'une
cible : le personnel :

communication
contrainte

Echange sous forrre de
teléaction, mi-contrainte,
mi-libre surun groupe à

distance ciblé : les
prospects

Communication diffirse
sur des groupes non
vraiment ciblés : la

profession, les clients, le
public: commrnication

oeu maitrisée

Qui émet ? Un service interne de
I' entreprise (self-média)
avec réciprociæ possible

Un service interne ou
exteme (Agence de

publicite) contrôlé par
I'entreprise :

unidirectionnelle du
message

Un tiers non contrôlé par
l'entreprise. Iæ message
est, dans ce cas, reçu par
I'enûeprise et traite non

par le service de
communication mais par

la Direction eénérale

Quel message ?

Quelle
fréouence ?

Régulier par le joumal
d'entreprise

Régulier mais le plus
souvent par vagues

Evénement unique dans le
ûemps

Quelle
tiabilité ?

Contnôle possible de
I'information mais
restreint: message

nroche

Conûôle diffrcile de
I'infomration : confiance
limitée : message lointain

payé par I'entreprise

Confiance étendue
et forte. Message non payé
par I'entreprise qui peut

paraltre objectif.

Quel contenu ?

L' organisation interne
de I'entreprise

L'image des produits qui
s'appuie sur des valeurs
preexistantes ou sur des

fantasmes:
communication chaude

L'image de I'entreprise
lauréaûe, I'efficacite de

I'organisateur, la qualité
des invités :

communication chaude

Quelle
complexité ?

Messages complexes à
compréhension

partielle :
communication

sémantioue

Messages complexes
stimulant le désir par les

images et les mots :
communication
émotionnelle

Message textuel simple et
dénotatif (excellence de
I' entneprise) perrrettant

une communication
ootimale

Quel
observateur ?

Quelques raxes travar.tx
de communicologues

Tres nombrerur travaux
rmiversitaires et utilitaires

(emoirioues)

Aucune littérafire de
recherche jusqu'à présent

Nature du

canal

Message écrit par
joumal interne ou

intranet, rarement par
discours du dirigeant

Message audio-visuel
multimédia: Affiches,

journaux, radio ou
télévision

Message ecrit à canal
unique : essentiellement la

presse écrite (locale)
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Le prix est donc bien un medium atypique, à durée de vie hès brève, non confrôlable et,

la plupart du temps. Il est perçu comme une communication sympathique, au moins par cerD(

qui font la ftte. Le public peut aussi s'estimer flatté de savoir qu'il y a des êtres marqués par

I'excellence au sein du groupe. Mais alors pourquoi tant d'efforts sans aucune garantie de

médiatisation ? Pourquoi ceux qui pourraient êhe tentés de médiatiser leur prix ne le font, le

plus souvent, purttt ? I1 y a de sérieuses << anomalies > dans les prix s'il s'agit d'un outil de

médiatisation. D'où des questions qui peuvent surgir: n'est-ce pas une erreur que de se

restreindre au couple organisateur-lauréat lorsqu'on se pose la question de savoir à qui profite

le prix. N'y a-t-il pas d'autres bénéficiaires invisibles ou d'auhes cibles inapparentes ? La

communication chaude mise en scène ne cacherait-elle pas une communication froide, ou une

métacommunication, portant sur des valeurs générales à constnrire, plus ou moins nouvelles

selon les prix: valeurs de compétition, de respect de la propriéte industrielle, de respect de

I'environnement etc.

Aussitôt le regard sur le prix change. Le prix peut être à la fois une communication ou

circulation d'informations dans I'espace, enûe le lieu où réside I'entreprise du candidat et

I'organisateur et sur la scène où est donnée la récompense, et une fransmissiono mais dans le

temps, de valeurs nées ailleurs et dans un passé plus ou moins récent, à des enfieprises qui

acceptent de les acfualiser dans le présent et surtout à d'autres entreprises qui seront tentées, à

leur tour, de les faire leurs dans un funu plus ou moins proche. On quitte alors I'univers de la

communication pour enûer dans celui de la transmission. On quitte le savoir du

communicologue pour aborder celui du médiologue. On abandonne le regard symchroniqueet

local (la Lorraine) pour adopter un regard diacbronique et global (le système monde). Cela dit,

ces deux regards ne s'excluent nullement (même si c'est le cas pour la plupart des

observateurs). Ces regards sont articulés entre eux et sans I'un, I'aufre n'existerait pas, bien que

la diffirsion des valeurs, à partir des centres économiques mondiaun, noait nullement besoin des

prix pour se diffirser. Toutefois, elle a toujours besoin d'outils de communication qui pourraient

être, par exemple, les pratiques des organismes certificateurs ou les fiaités intemationaux

r87 Dans L'Écriture a ta diference, 1967,Jacques Derrida propose de faire sens de tout signe qui semble contevenir
à la pensée globalement explicite prése,nte dnns un message. Il est alors légitime d'interroger un texte ou une
institution à partir de la moindre contradiction presente.
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imposant arur États de contraindre leurs enheprises à adopter les valeurs du groupe économique

dgminant.

Le prix, cornme outil atlryique de communication, est ainsi un des moyens de la

transmission des valeurs devenues dominantes dans les centres économiques mondiaur où elles

sont d'ailleurs nées. Il y a télfurése,nce ou communication lointaine sans relation directe. Car

ces valeurs nouvelles n'ont ni évidence ni vérité suffrsante pour se diffirser par elles-mêmes,

c'est-à-dire par une demande surgie spontanément chez un individu parfaitement rationnel. Il

faut donc < imposer >> I'ofte de valeur sens que cette valeur soit perçue cornme étant liée à une

contrainte afin que celui qui adopte la valeur pense qu'il l'a choisie librement. Et il frut surtout

faire en sorte que ceux qui n'ont pas encore osé adopter les valeurs nouvelles, qui sont absents

de la salle où se déroule le prix, cerur qui sont réticents face à I'excellence, face à la

performance, au respect de I'environnement ou à la nécessité des fonctions sociales des

enfreprises, ne continuent plus à douter. L'imFortant est de leur donner la foi, de faire en sorte

qu'ils ne posent plus de questions rationnelles. Il faut donc créer chez eux, non une

reconnaissance fondée de la valeru proposée, mais tout simplement le désir de cette valeur. Et

pour cela, il faut beaucoup plus qu'une simple communication ou qu'tme simple coihcidence de

repertoires permettant la transmission des informations. Ce n'est plus l'émetûeur qui émet et le

récepteur qui reçoit. C'est le récepteur qui devient actif et qui signifie son désir de s'informer et

qui va chercher I'information nouvelle chez I'organisateur et même, parfois, bien au-delà chez

le producteur des normes lui-même. C'est à cette condition que la téléprésence peut devenir

teléaction.

C'est en ce sens que la communication apparente occulæ une méta-communication

reliant deux pôles absents de I'organisation du prix, le créateur des normes et ceur qui, dans le

futur, à leur tour, accepteront de payer pour que ces nonnes pénèfient leur entreprise.

L'organisateur du prix est donc une instihrtion qui, comme les églises ou le corps sNrssignant,

assure une tansmission entne des éléments absents, les gloriewr ancêtres et I'humanité fufirre.

Si on adopte ce point de vue, l'émetteur dans I'organisation du prix, c'est-à-dire

I'organisateur, devient un récepteur, celui qui regoit, sans les discuter, en raison du charisme du

producteur des normes ou de son désir personnel de servitude volontaire, les normes venues

d'ailleurs et le récepteur, le lauréat, est lui-même un émetteur chargé de diffirser un discours
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prosélyte destiné à convertir les rétifs de la foi nouvelle. Il faut alors comprendre ce qui se

passe dans I'esprit des patrons japonais ou américains. Pourquoi ceux-ci acceptent-ils de

diffirser mondialement les secrets de leur réussite, mieux, pourquoi veulent-ils les imposer aux

aufres ? Est-ce seulernent pour pouvoir ensuite commercer avec eu( en ayant de relatives

garanties sur les produits et les services offerts car ils correspondront à leurs désirs ? Car

perconne ne les contraint. Sont-ils conscients de ce qui se passe et de leur place dans une

relation qui s'opère à l'échelle mondiale ? S'ils ne sont pas totalement inconscients de ce qui se

joue actuellement, ont-ils des intérêts auhes que celui d'assurer leur propre légitimité ou leur

propre emploi ? Quels sont alors ces intérêts ? Des questions analogues peuvent être posées à

propos des candidats et sur les raisons qui font qu'ils acceptent si facilement leur

insfumentalisation. Les analyses fonctionnalistes que suggère le constructivisme sont-elles

suffisantes pour pennethe de comprendre leurs actions ? Et qu'en est-il maintenant des futurs

convertis auxquels ce discours s'adresse en fin de chaîne avant de toucher le grand public.

Cette transmission culturelle unidirectionnelle partie des États-Unis et alrivant, de

manière diffuse, auprès de prospects lorrains encore peu convaincus en passant par les

organisateurs, les candidats et le lauréat est une organisation globale pleine de paradoxes et, à

première vue aussi, de mystères. Le prix représente une rupture dans les modes classiques de

fransmission vers les enfreprises qui passent habinrellement par la loi et la certification. La loi

est écrite, de même que les criteres de certification. En ce sens, leur expression est durable et

elle pourrait même, le cas échéant, se maintenir au-delà d'une vie humaine. Le prix a la

propriété inverse, il dure à peine, en tant que tel, quelques mois. Il ne laisse guere de souvenirs.

Cette rupture ne va-t-elle par produire des chengements dans les représentations €t,

éventuellement aussi, dans les actes des hommes ? En voulant, par le biais du prix, augmenter

le marché de la certification" il n'est pas certain qu'on y panrienne. On peut même produire

I'effet inverse et faire qu'on se pose tout à coup des questions qui ne s'étaie,lrt jamais posées

antérieurement et qui ne se limiteraient plus arur mécanismes de I'organisation qui produit le

prix ou sur la valeur de ses décisions. Car on incite alors à s'interroger sur les nonnes elles-

mêmes, ce qui sfuenge tout. On incite à s'interroger sur le sysême-monde et sur les moyens par

lesquels il diffirse un modèle dominant une (( pensée unique >.
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En changeant I'outil de la transmission, on peut aussi modifier des fondements culturels

qui jusqu'à présent allaient de soi. On peut aussi ùansformer la médiation unidirectionnelle en

médiation réciproque en même temps que ce qui était perçu comme communication conviviale

et chaude peut devenir fonctionnelle et froide. Le double lien cesse alors d'êfre dans la

communication pour pénétrer la perception et des changements devie,lrnent alors possibles. Le

prix peut, en effet, pam1fre, à beaucoup, banal ou sans intérêt. Ce qui explique que ce regard est

le cadre de la fête mondaine dans lequel on I'insere. Si on l'insère dans te cadre de la

mondialisation en cours, le même objet devient original, d'ailleure peut-être tellement original

que cela peut dépasser ce que I'on considère cornme étant une information de valeur optimale,

c'est-à-dire qui se rapporte à ce qui se situe enûe le banal et I'original. On sort alors des signes

ordinaires et des niveaur habituels de super-signeso lettes, mots, phrases ou discours, dont les

répertoires sont relativement bien connus et dont on peut produire assez facilement le sens.

Instituer le prix coûlme objet de recherche rl1ui dans un tel cadre, en général assez mal connu,

peut avoir des conséquences inattendues dans ce cas. On ménage alors peut-êhe l'éventualité

d'un autre sens du prix, on le déconstrui! mais au risque de n'être pas compris. Et c'est sans

doute par l'incapacité de mener cette critique à son te,me, c'est-à-dire de la médiatiser, que

I'avenir peut êhe clos d'avance par les valeurs d'excellence, de performance ou de qualité.

C'est peut-êfre aussi cela qui fait que le monde peut apparaître cornme étant sans dehors. Ou

alors, c'est ce qui fait que l'information qui passe par le prix: << il faut être moderne comme le

sont déjà les autres et selon leur modèle >> est bientôt une désinformation : << personne n'est

autorisé à s'interroger sur I'origine des normes corlme il convient de ne pas top se poser de

questions sur leurs conséque,nces matérielles réelles >. S'il n'y avait pas ce mur de

l'information ou les fortes relations émotionnelles de la cérémonie du prix, les relations

fonctionnelles permettant la diffirsion des valeurs dans la totalité du système-monde seraient,

bien évidemment, plus visibles.

Et cet interdit se reproduit tout le long de la chalne où il n'existe nulle part de relation

face à face entre le producteur des normes et le réce,pteur intermédiaire ou final. Les relations

vicariales, au sens que donne Abraham Moles à cette expression (Moles, 1986 : 9l), dominent.

Cela signifie qu'il y a des intermediaires, l'organisateur puis les candidats ou les joumalistes

qui prennent la place de l'émetteur initial, le producteur des valeurs, s'instituent donc émetteurs
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alors qu'ils ne sont que des intermédiaireso convoyant les valeurs sans prendre une part au

contenu du message, sinon sur des détails de forme afin de le rendre plus conforme au goût

actuel. La seule liberté du médiateur de la transaction vicariale est de choisir la nature de la Iête

qu'il organisera, parfois le lauréaf mais il ne s'agit là que de libertés interstitielles, sans enjeux

particuliers. Demain, les historiens dewont rapporter la mondialisation en cours aux institutions

qui I'ont rendue possible. Et ils découwiront sans doute des corrélations unissant la fonne

d'organisation collective, ici I'organisateur du prix qui choisit une façon de dire les valeurs, le

corpus symbolique, ici le système de valeurs, et le systèms lsshnique qui a rendu possible, ou

impossible, la communication ente les acteurs. Eur aussi déplaceront les questions qui furent

les nôtes à propos des prix.

On gaene en lucidité en passant du prix comme émission de messages à l'étude de son

organisation globale en tant que medium, en tant que super-signe, en tant qu'outil d'une

médiation, d'une écologie communicationnelle qui relie des pôles lointains et inapparents.

Comme disent les épistémologues, c'est l'échelle qui cree le phénomène. Et c'est

particulièremet vrai des prix. On peut alors se demander si le medium, ici aussi, ne serait pas le

message. Le medium, c'est à la fois l'organisateur, les critères, les partenaires, les jurés, les

candidats, le lauréat, les séances de discussion, les décisions, la cérémonie finale. Ce tout

représente une production qui véhicule un sens. Ce sont des hommes qui produisent ce

medium, mais, à son tour, ce medium va produire des hommes. Il leur indique comment se

comporter. Il devient alors lui-même un méta-message performatif. Et il peut être efficace car il

est perçu coûlme outil et, en tant que tel, il peut se diffirser universellement. Mais cet outil a la

particularité de produire de la culture et de contribuer à universaliser des référentiels culturels.

Grâce à ce medium du prix, celui qui a une opulence financière et communicationnelle n'a

même plus besoin de dépenser de I'argent potu communiquer. Il n'a même plus besoin de

communiquerlEt. L'information circule toute seule, non en raison de la demande de l'industriel,

qui n'existe pas encore, mais en raison de la présence d'un catalyseur qui est le medium qui ne

prend guère de risques car c'est I'industiel qui fera la véritable expérimentatisa dans son

enheprise.

l8t << Plus on a de moyens ou de faciliæs de communication, et moins on a envie d'en utiliser >.
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Le prix donne I'occasion rare d'observer ces formes paradoxales de communication où

le message local, apparemment un self-medium, cache un métamessage global, de I'ordre des

mass media. On voit alors par quels moyens d'interfaces étonnants et paradoxaux se construit

le < village global >>. On voit aussi comment cela se fait par l'écrasement du territoire régional

conçu comme incapable de produire ses propres normes. La téléprésence vicariale a I'avantage

de ne rien coûter ou presque à l'émetteur du message. Elle a I'inconvénient de détnrire la

société, fondée sw des rapports interhumains permanents, qu'elle remplace par des réseaux

établis sur des liens unidirectionnels et non réciproques et surtout non ûrables. L'outil du prix

remplace le corps expéditionnaire du XD(e siècle qui imposait au loin les valeurs des sociétés

méfropolitaines. Il remplace la publicité payée par le producteur des biens des sociétés du XXe

siècle. ffice aux organismes intermédiaires qui se mettent en place spontanément, la diffrrsion

se fait à la fois proche et lointaine et dans tous les cas, au moindre coût.
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Au terme de ce parcours dans le monde des prix en Lorraine, on peut souligner qu'une

réflexion sur les prix aux enteprises ouwe des voies de recherche qui touchent aux sciences de

I'information et de la communication, mais aussi, plus généralement, aux diverses sciences

sociales. La diversité des disciplines convoquées pose de fait lss limites de nofre favail. Elle

confinne, par là même, I'interêt d'une approche interdisciplinaire à laquelle cette recherche

nous a confrontée en tant que chercheru.

A tavers ces pages, nous espérons avoir montré comment le prix, en tant que modèle

professionnel, se construit, s'utilise et se reconsfruit de manière perpétuelle dans les pratiques

managériales coûlme dispositif de et de communication, Nous nous proposons

maintenant de faire un bilan au regard des premières hypothèses posées au début de ce fravail,

en passant du cadre local au cadre global, étant donné que les valeurs des prix lorrains ne

viennent pas de I'espace lorrain, ce qui dewait permethe une mise en peffipective sur des

travaur futurs.

1. Le premier paradigme : le prix comme relation
dyadique locale

1.1. LES TROTS DU(A^SDE L'ENQUETE

Lorsque nous avorur commencé à nous intéresser aruc prix arur entreprises, nous n'avions

cornme base première de réflexion que les documents produits par les organisateurs de prix. Il

s'agissait là d'une première théorisation, d'une première doxa ou opinion admise sur le prix.

Elle portait non sur ce qu'était le prix dans son organisation, mais sur ses finalités. Les

orgnnisalslus expliquent ce qu'ils veulent faire et, au moins vaguement, le tlpe de perform.ance

qu'ils veulent reconnaîfre. Fuis nous avons eu I'occasion" pendant frois années complètes,

d'observer le fonctionne,ment des prix, du moins à partir de ce que nous avorur été autorisee à

voir ou à entendre. Nous avons complété cetùe seconde information pax une enquête menée

auprès des larnéats de la région lorraine. Nous avons ainsi obtenu un second discours, qui

émanait d'un autre acteur qui n'était plus I'organisateur. Il s'agissait en réalité de deux
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discours, de deux nouvelles doxas,le premier spontané à I'occasion des opérations liées au

prix, le second plus distancié puisque décalé dans le temps. Au passage, nous avons obtenu les

points de vue d'autres acteurs qui n'étaient ni I'organisateur ni les candidats, car les partenaires

de l'organisateurs et les publics des cérémonies des prix ou qui en reçoivent la médiatisation

ont aussi des opinions, diftrentes, sur les prix.

Nous avons vu que ces discours ne sont pas totalement identiques. Il y a aussi et surtout

une difËrence ente erD( que nous n'avons pas encore présentée, c'est celle qui porte sur les

effets réels des prix à moyen terme dans I'enfie'prise. Certes, les entreprises primées ont plus de

chances que les aufres à êfre de nouveau primées (par d'autres organisateurs et surtout par des

prix de médias qui ne veulent pas prendre trop de risques). Mais les prix apportent-ils

réellement des avantages économiques mesurables et que I'on peut imputer, de manière

irréfutable, au prix en tant que tel ? Et si ce n'est pas le cas, à qui profitent-t-ils réellement ?

Nous avons donc cherché à savoir ce qu'était I'efficacité mesurée. L'absence de toute

littérature relative au zujet nous a amenée à chercher des réponses au cæur du système des prix

sur la région lorraine pour constaûer, rapidement, que prouver I'efficacité économique est

impossible, tout comme on ne peut pas calculer les effets réels de la publicité en général, ce qui

amène, de plus en plus, à utiliser des techniques interactives de marketrng-direct qui permettent

d'obtenir des résultats mesurables et d'avoir des indications sur le rapport

investissementibénéfi ce.

1.2. LES CONFLITS ENTRE DOXAS

Les tois dernières questions de nofe enquête télephonique furent les suivantes: < À votre

avis, les prix ont-ils une utilité économiquo ? )), (( À quoi servent-ils ? > et u À q.ti profitent-

ils ? >. À b première question, la reponse était positive pour un peu plus du tiers des penionnes

interrogées (36,9 %\. Ceci signifie qu'il y a de sérietx doutes et cela même chez des personnes

çi ont participé aux prix, voire çi ont été laréates. Pour ce qui est de la seconde question, les

réponses indiquent que les prix servent pour 29 % des personnes interrogées, à êfre recorulues.

Les aufres réponses comporteut des éléments essentiellement d'ordre commruricationnel. Ainsi
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peut-on entendre des phrases coûrme : < À se faire connaître >, ( À stimuler les phases de
création ), ( À animer le paysage lorrain )>, ( À créer une bonne i-age de marque >>, << c,est
une fierté pour l'entreprise )), (( Cela permet une mise en valeur de I'enûeprise >), ( C'est un
bon argument de venûe >>, << Cela permet une meilleure communicatisa dans I'entreprise >>,
<< C'est une bonne publicité pour I'enûeprise >>, << C'est fiès positif pour I'enteprise >>. Ces
réponses sont très intéressantes car elles montent que le seul bienfait attendu conceme I'image
et jamais la performance réelle de I'entreprise ou un meilleur fonctionnement économique
inteme. Et s'ils ont un effet économique (ce que pense le tiers des personnes interrogées), ce
n'est surtout pas en améliorant les processus de production ou les formes intemes de gestion de
I'enfeprise, coest en modifiant son image. Or, certificateurs et organisateurs des prix tiennent
un tout autre discours en soulignant que le fait d'introduire les nonnes nouvelles va avoir
directement des effets bénéfiques dans I'enûeprise.

Toutefois, on constate qu'aucun ancien lauréat ne garde I'enthousiasme manifesté au
moment de la cérémonie où il imaginait que, grâce au prix qu'il venait d'obtenir, les
commandes allaient affluer. Cette illusion disparaît avec le temps. De toute façon" il ne serait
pas possible alD( candidats de repondre avec précision à la question posée car ils ne font auc'ne
enquête sur les raisons qui ont amené leurs clients à passer leurs comrnandes chez erur plutôt
que chez leurs concurrents. Beaucoup de chefs d'enteprises ne connaissent pas avec exactitude
I'origine des comrnandes de leurs produits et/ou services (prospection commerciale, influence
de réseaux, bouche-à-oreille, publicité ou connaissance des prix ou de la qualité, ou d'aufres
raisons plus irrationnelles). Il faudrait, en effet, disposer d'études très precises sur la traçabilité
des commandes et sur leurs motivations initiales pour pouvoir les analyser et les interpréter.
Les patrons des moyennes et petites enfreprises qui sont les cibles des organisateurs lorrains ne
font pratiquement jamais ce tlpe d'étude.

Pour vérifier ce constat de plus près, nous avons fait pawenir, en juin Z114,par mail, gn
mini-questionnaire à 25 lawéats du prix qualité les plus récents, avec I'aide de Fredérique
Birkel, responsable du prix Performance et Progrès en Lorraine. Nous avons alors precisé notre
demande à ce propos :
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( On dit souvent que le prix aurait un effet positif sur l'évolution de I'entreprise lauréate.

Cet effet peut se mesurer de manière qualitative etlou quantitative. Dans ce denrier cas, le

principal indicateur de l'évolution est le chiffre d'affaires.

Pafiagez-vous cette opinion et, pouvez-vous, sans mettre en cause la confrdentialité des

informations relatives à votre entreprise, lui communiquer les quelques éléments à voffe

disposition concernant les questions suivantes :

Quelle est l'évolution de vofie CA depuis I'année du Prix (sous forme de courbe ou/et

tableau) ?

Pensez-vous qu'il y a une relation de cause à effet réelle ente le prix et cette évolution ?

Avez-vous reçu d'autre(s) prix ?

Si oui le(s)quel(s) ? >

Les six entreprises qui nous ont répondu, ce qui est un échantillon non représentatit

signalent, pour quafre d'enûe elles, avoir connu une évolution positive de ler.u chiffre

d'affaires, sauf les ASSEDIC de Lorraine qui ( ne raisonnent pas en termes de chiffre

d'affaires > et la société Steelcase dont le CA a baissé, ce que cette société justifie par ( un

réajustement conjoncturel international (il existe des cycles économiques */-, et nous allons

bientôt sortir du crerur). Dans ce réajustement, nous avons gagrlé quelques parts de marché,

mais I'influence de I'obtention des prix semble très faible >.

Derul entreprises sur les six ont envoyé une courbe montrant l'évolution de leur CA. Il

s'agtt de Steelcase et de Spidelor SA. Toutes les enfreprises interrogées se sont trouvées dans

I'impossibilité d'établir une relation de cause à effet entre I'obtention du prix et I'augmentation

du chiffre d'affaires. Le chef d'entreprise de Meuse Menuiserie précise que, selon lui, il n'y a

pas de relation de cause à effet enfre le prix et l'évolution de son chifte d'affaires. Par ailleurs,

ce multilauréat d'un frophée Performance Lorraine et d'un aute prix de la sécurité pense que

<< l'obte,lrtion d'un prix apporte un peu de communication au moment de la remise des prix et

améliore sensiblement I'image de marque >>. La société Clarion reconnaît que I'utilisation du

référentiel du prix qualité lui a permis de < faire développer un outil de contrôle de

I'Amélioration Continue de I'enûeprise, ce qui permet aujourd'hui une parfaite maitrise des

plans de progrès, des plans d'actions intemes, des actions correctives procesVproduits et des
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enregishements d'audit produit/process et système >. Si on met à part la société Meuse

Menuiserie, le prix de la qualité était le seul prix obtenu pour les cinq aufres lauréats.

On voit donc qu'il existe à la fois une lucidité et un tès fort scepticisme envers les prix

puisque la seconde enquête ne permet pas rnaiment de préciser les données de la première. Et

cela même chez les lauréats qui appartiennent au groupe de cerur qui ont continué à connaîfre

une croissance apres I'obtention du prix. Il est donc vraisemblable qu'on aurait obtenu moins

du tiers d'opinions favorables chez ceur qui n'ont plus connu de croissance après le prix" puis

chez les candidats non lauréats, en-fin chez les non candidats.

Le prix consiste, pour les lauréats lorrains, à n'êûe quoun événement utilisé pour ce qu'il

est à un moment donné en fonction d'une motivation ressentie essentiellement par le manager.

On en n'attend pas des retombées économiques immédiates ou durables. Cela explique les

réponses à la hoisième question posée : à qui profitent les prix ? Une minorité pense qu'ils

profitent essentiellement arur entreprises lauréates (27 %). Cela signifie que plus de la moitié

des lauréats que nous avons interrogés pensent que les prix profitent essentiellement à

I'organisateur et ses partenaires, politiques, institutionnels et financiers. Ce sont eux, entend-on

dire, qui se font de la publicité < sur le dos des lauréats >.-Une infime minorité va plus loin

puisque seules 2,5o/o des personnes interrogées ont dit que les prix servaient à <justifier les

organisateurs et les politiques >. Lorsque le lauréat n'a pas effectué lui-même des démarches

pour obtenir le prix en constituant un dossier de candidature, (33 yo seulement des entreprises

de nohe échantillon I'a fait), les réponses sont moins précises. Certains sont alors plus tentés

d'attribuer I'obtention du prix à une réussite globale, à une évolution du chifte d'affaires, au

développement général ou encore, plus simplement à < un bon dossier >), car les candidats ou

lauréats, ignorent parfois, nous I'avorui vu, les critères de sélection et ne comprennent pas

pourquoi ils ont obtenu une distinction. Cette ignorance est d'autant plus sensible qu'aucun

organisateur lorrain n'enteprend une communication sur la constnrction et la raison d'ête du

prix qu'il organise, ce qui pourrait permette aux autres acteurs, et notamment les candidats,

les laureats et les joumalistes, de mietur les appréhender et de connaître leurs motivations,

restées obscures, comme nous I'avons souligné lors de ce fiavail.

Nous ne pouvons donc pas répondre à la question portant sur les effets économiques réels

des prix. En revanche, nous avons pu apprendre un certain nombre de choses que nous
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ignorions lorsque nous n'avions à nofie disposition que les discours des organisateurs de prix.
Nous savons, au moins en partie, comment certains prix se constnrisent et comment se passe la
cérémonie finale et comment celle-ci est médiatisée, au moins dans la presse écrite puisque la
presse télévisée refuse de paniciper à cette opération en Lorraine.

Nous étions partie d'une première problématique qui reproduisait celle des organisateurs
de prix. Nous avons alors accepté I'idée selon laquelle un prix était une organisation
essentiellement dyadique reliant un organisateur et des candidats, finalement un lauréat. Et
c'est dans ce cadre que nous avons émis nos premières hypothèses.

I.3. PREMIERES TTYPOTHESES ET PREMIERS NÉSUTTATS

Nous avons alors obtenu des informations nouvelles. Certes pas toutes celles que nous
aurions souhaité avoir. En particulier, plusiews aspects des prix mériæraient d'être analysés de
manière plus fine dans des investigations ultérieures à partir de I'infonnation dont on dispose
déjà- Il s'agirait, paf, exemple, de mener des investigations en terrres quantitatifs, de considérer
les palmarès de la région année par année, puis, sur un plan qualitatif, d'analyser plus en
profondeur les discours prononcés par diftrents acteurs lors des cérémonies de la remise des
prix car ce sont finalement ces discours qui influencent ceux des joumalistes, souvent accusés,
à tort ou à raison, de ne pas suffisamment relater I'information.

Il y a aussi, sur ces premiers points, I'information dont on ne dispose pas. Si les prix
reposent toujours sur la bonne santé financière de I'entreprise, ou sur sa future viabilité
lorsqu'il s'agit d'enfieprises émergentes, et cela est le point de départ des critères de tous les
prix aur enfreprises, les aufies critères sont plus ou moins objectifs, voire inexistants dans le
cas des prix de la Société lndustrielle de I'Est.

Dans d'autres cas, il repose sur des coups de cæur, ce qui permet encore moins d'en
connaitre le fonctionnement réel. On constate aussi que I'on est plus tenté, pogr des raisons qui
peuvent être facilement critiquées, d'aller vers les prix des entreprises indusnielles plutôt que
vers les enfreprises artisanales, ce qui reproduit des jugements de valelr implicites à l,intérieur
même du champ économique.
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Cela n'empêche pas I'acquisition d'un savoir au moins partiel. Que sait-on aujourd'hui ?

À partir de la simple publication d'un règlement, d'une communication minirnale, de I'auto-

proclamation d'1n jury, n'importe quel organisme peut proposer un prix. Une telle organisation

repose srr gne logistique souple et flexible et ce tlpe de fonctionnement même permet des

adaptations et des réajustements permanents, parfois très rapides, ce qui serait plus difficile s'il

y avait professionnalisation dans les structures d'organisation. De plus, créer une profession

reviendrait très rapidement à créer des règles déontologiques aujourd'hui inexistantes dans le

domaine des prix aux enheprises. En particulier, achrellement, les organisateurs ne sont pas

tenus d'avoir des résultats. Leur mission s'arrête à la remise du prix et ils n'auront aucune

sanction si I'entreprise ne voit pas ses commandes ou son chiffre d'affaires augmenter. Cela

n'est que très tardivement que Performance Lorraine, sous la contrainte des difficultés à obtenir

des financements, s'est posé la question du devenir de ses lauréats, et même si la Coface a pu

apporter une réponse en awil 2004, celle-ci est inutilisablelse. Les autres organisateurs ne se

posent pas, en général, ce tlpe de question, même si le choix de leurs lauréats ira plutôt vers

des entreprises certifiées et déjà lauréats d'autres prix.

Le seul organisme (en dehors des organismes d'aide à la création d'enfieprise qui

permettent au lagéat de bénéficier de I'avis de spécialistes) qui prend en compte ce qui se

passe au-delà de la cérémonie est Performance et Progrès en Lorraine, car cette association veut

conformer ses pratiques à ce qu'elle cherche à promouvoir, c'est-à-dire la qualité. Mais la

facilité avec laquelle les organisateurs re-constnrisent les prix peut devenir un véritable

problème, car il y a une menace sur leur pérennité et par là même leur crédibilité et légitimité.

Facilité seulement appare,nte car aucune école ne forme à I'organisation d'un prix. Toutes les

expériences .sont exclusivement empiriques et reposent sur le bon sens et la capacite à

communiquer des initiateurs.

Le chef d'enteprise reste souvent la seule personne concernée par le prix. C'est lui qui

engage son entreprise ou qui autoriss çsrtains acteurs à candidater, corlme cela est le cas pour

le prix de la qualité. Dans ce cas, le responsable de la qualité dans I'entreprise est à I'origine de

r8e Sur les 2l entreprises primées par Performance Lorraine en 19991, 2000 et 2C[/2 à raison de sept laureats par an

(prix himestrieis et annuels), ôeles-ci sont bien notées par la Coface, ce qui veut dire qu'elles sont €tlcore €Nl

bonne santé financière, à l'éiception de Finance Net qui a cotrnu une dissolution deux ans après I'obtention ùl

prix et Utilis, primee en 2000 et qui connalt une structure financiène deséquilibré.
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la candidature surtout s'il est évaluateur du prix Performance Lorraine, avec une meilleure

vision du fonctionnement du prix. Les quelques chefs d'entreprise lorrains qui s'engagent dans

ce processus connaissent mal les modalités de la reconnaissance et, en particulier les règles du
jeu, qui diftrent, d'ailleurs, d'un prix à I'aute et qui ne sont presque jamais connues. Pour

cette raison, il y a une majorité d'hésitants qui ne cherchent pas à concourir.

Les managers rencontrés lors des cérémonies ou interrogés ultériewement n'intègrent

pas, dans leur grande majorité, le prix dans leur stratégie globale de communication, alors

qu'ils disent ne concourir que pour obtenir une meilleure image. On sait, en effet, qu'ils sont

réservés à I'idée que le prix puisse avoir des retombées économiques. C'est sans doute pour

cela que le prix est, à leurs yeux, un plus, tout comme une éventuelle médiatisation générée par

ce même prix, mais non un projet en soi.

Ces réponses sont très insatisfaisantes car elles monffent non seulement des conflits entre

les doxas produites spontanément par chacun des acteurs, ce qui est compréhensible, mais elles

monfrent surtout des conflits internes au sein des doxas des principaur acteurs. Et cela est

particulièrement éfange. Les discours ne sont pas cohérents et les discours ne corïespondent

pas aux actes. Si le prix était recherché pour améliorer au moins une image, tout dewait être

fait pour valoriser ensuite cette image. C'est l'inverse qu'on constate. Ce sont ces

contradictions qu'il faudra faire parler.

2.Le deuxième paradigme : le prix dans les relations
centre-périphérie

Nous avons donc tenté de comprendre ces conûadictions. La première tentative eut

necours aux fravarx d'un spécialiste de la gestion de I'entreprise, Henry MinEberg.

2.1. MINTZBERG ET LES INCERTITTJDES SI.JR LES FONCTIONS
DU PRD( : LA SCIENCE CONTRE LES DOXAS

En effet, les très nombreuses confiadictions observées ne sont pas inintéressantes. L'une

d'elle a attiré ûès tôt notre atùe,ntion. Comment comprendre que le chef d'enheprise fasse
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parfois des efforts importants et coûteux pour obtenir m pù, qu'il revienne parfois à la charge

derur années de suite, qu'il stimule son personnel pour finalement se désintéresser

complètement du prix reçu et même devenir très critique à son égard. Pour comprendre ce

paradoxe, nous avons, tout d'abord, interrogé les ffavaur d'Henri Fayolleo. Il s'agit d'un

économiste français et spécialiste de l'économie industrielle. Il a tenté de définir, en 1916, les

missions d'un manager. Et il a cru pouvoir le faire au moyen de cinq æres. Ceux-ci ont dominé

longtemps I'enseignement de la gestion. On peut les rappeler: prévoir, organiser, commander,

coordonner et contrôler. Si ces mots ont le mérite d'ête clairs concernant les objectifs d'un

mânager, ils donnent en réalité peu de précisions sur ce qu'un dirigeant doit faire réellement.

Prenons I'exemple d'un manager en train de repondre aux questions d'un organisateur de prix

ou en train de recevoir un trophée. Bien évidemment, il n'est pas en frain de prévoir,

d'organiser, de commander, de coordonner ou de contrôler. Il en est de même lorsque le même

dirigeant revient d'une remise de prix et qu'il explique à ses employés ce que I'entreprise vient

de viwe à ce moment-là. Le chef d'enfreprise contemporain a d'aufres fonctions que celles

imaginées au début du XX'siècle.

n a une fonction symbolique ou de représentation liée à I'importance que la

communication, interne ou exteme, a prise dans I'enfeprise. Il y a donc aujourd'hui d'autres

dimensions dans le tavail du dirigeant qui déterminent la gestion de son temps d'activité

coûlme le remarqua MinEberg dans son étude menée auprès de manage$ sur la façon dont ils

utilisent leur temps de tavail (MinEberg, 1990 :24 etsq.). Ce théoricien a voulu démentir et

< briser les chalnes qui retenaient le lecteur aur quatre termes fondamentaux de Fayol et

infroduire une vision plus féconde, [...] plus utile, du travail du manager> (Ibid.). Le chef

d'entreprise doit non seulement savoir et faire. Il doit aussi faire-savoir et contribuer à bâtir une

image positive de son enteprise à I'extérieur destinée à ses actionnaires, à ses concrurents, aur

institutions publiques, éventuellement arur fonds de pension" à ses clients et au public en

général. Ce sont ces autes fonctions qui dewaient nous inciter à penser le prix corlme étant un

rs Henri Fayol (1841-1925) fut ingenieur de l'École des Mines de Saint-Étienne. Il a éte le premier à enteprendre la
rationalisation des fonctions de direction. Il n'a écrit qu'un ouvrage, L'aùninistration inàtstrielle et générale,
mais c'est rm classique de la fittérature managériale. Cf. Jean-Louis Peaucelle [et al. : José Anûonio Ariza
Montes, Bernard Beaudoin (professeur de géologie à lEcole des Mines de Paris), Trevor Boyne, etæ. l, Henrt
Fryol, ilntenteur des outils de gestion : tutes originatn et recherches actuelles,2fi)3, Paris, Economica" 316 p.
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outil de management, consolidant un fravail de rationalisation interne dans I'enheprise, et de

médiatisation de I'enfreprise.

Sans rentrer dans le détail des observations de MinEberg, nous pouvons liwer quelques

résultats de ses investigations qui confiedisent, de manière précise, la conception limitative des
fonctions du dirigeant présentée par Fayol. Pour la planification, Mintzberg démonfre qu'un

manager est soumis à un rythme implacable, que toutes ses activités sont caractérisées par la

< brièveté >> et qu'elles sont presque exclusivement orientées vers I'action et fiès peu vers la

réflexion. En ce qui concerne I'organisation, I'auteur constate que, oute la réaction aux

événements imprévisibles auxquels il faut répondre, le fiavail de gestionnaire recouwe un
certain nombre de tâches repétitives comprenant aussi bien sa participation arD( rites internes de
l'organisation qu'à des cérémonies, des négociations et à la production de I'information

informelle qui rattache I'organisation à son environnement. Pour ce qui est de la coordination,

les managers observés par Mintzberg favorisent les moyens de communication verbaux, c'est-
à-dire le téléphone et les réunions, sur les écrits. Ce sont là des tendances générales qui sont

signalées dans ppliqo.ment toutes les monographies sur le travail des gestionnaires.

Une autre étude de Richard Neustadt peut illustrer ce point de vue. Son étude des

habitudes de collecte de I'information chez hois présidents américains de société démontre que

<< ce n'est pas I'information générale qui permet au président de se faire une opinion : ce ne

sont ni les rapports, ni les études, ni les amalgames insipides [...], c'est I'accumulation des

détails tangibles et disparates, puis la stnrcturation qu'il en fait dans son esprit, qui illuminent la

face cachée des questions soumises à son jugement. Pour réussir dans ce domaine, il doit
ratisser aussi largement qu'il le peut tous les éléments et faits, bribes d'opinions et de rumeurs
qui sont liés aur intérêts et aux relations qu'il a eus en tant que président. Il doit se faire

directeur de son propre système d'information > (Neustadt, 1960 : 153-154, cité par Mintzberg,

Ibid. :30).

On peut alors comprendre pourquoi les managers s'occupent du prix et ont du mal à

déléguer sinon son organisation, du moins leur participation à la cérémonie de remise du prix.

Ils chercheraient alors moins à faire connaîûe leur enteprise, ce qui serait une vue banale, qu'à

trouver des micro-informations qui leur seront ensuite nécessaires pour les prises de décision
qu'ils deuont effectuer. Loin d'ête des acteurs passifs qui reçoivent un prix, ils sont en chasse
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active de détails qu'ils coordonneront ensuite selon une logique abductive qui n'est ni celles

des chercheurs ni celle des scientifiques, logiques qui sont, il faut le preciser, de nature

inductive ou déductive. S'ouvre alors une démarche heuristique d'une grande richesse car elle

change le sens de la cérémonie du prix. Dans un certain sens, il n'y aurait ni cérémonie ni prix

pour celui qui serait essentiellement en quête de données nouvelles.

Pour définir la profession d'un manager de manière plus complète, Mintzberg la décrit en

termes de différents < rôles >. Il la définit aussi comme étant des ensembles organisés de

comportements identifiés à une fonction. Ainsi, selon les sifuations, le manager sera amené à

êhe un synbole, un leader ou un agent de liaison. Dans ces rôles inærpersonnels, celui du

symbole nous interesse particulièrement car c'est à travers lui que, de par sa position à la tête

d'une organisation, le manager est amené, par exemple, à accomplir parfois des tâches de

nature < cérémoniale. Le président doit souhaiter la bienvenue à un groupe de personnes en

visite dans I'enteprise > (Mintzberg, 1990 : 33). On peut donc aisément I'imaginer recevoir un

prix en tant que symbole et responsable du travail accompli par les employés de cette

organisation. Au demeurant, les managers observés par Mintzberg consacrent l2Yo de lew

temps en cérémonies de toutes sortes.

Les autres rôles conférés au rnanager par Mintzberg sont liés à I'information. À ce zujet,

un bon manager ne doit pas tout savoir, mais il doit toujours en savoir plus que n'importe

lequel de ses subordonnés. Il est << observateur actif > ou < diffirseur >> d'informations aux

penionnes adéquates. Il est également < porte-parole >>, et c'est à ce zujet qu'il est notamment le

bon interlocuteur des organisateurs de prix. C'est à lui de communiquer les informations

demandées, de prononcer un discours lors de I'ocfroi du prix, de diffirser ensuite I'information

auprès de ses employés, des partenaires extérieurs et parfois de repondre aux questions des

journalistes.

Enfin Mintzberg attribue au manager des rôles décisionnels. En tant que cente neryeux

de I'organisation, il lui revient d'engager celle-ci dans une nouvelle direction d'activités, selon

la stratégie qu'il aura déterminée à patir des informations partielles, mais exclusives, qu'il est

le seul à détenir, ce qui le situe bien dans son rôle d'e,nfrepreneur. En tant que tel, une recherche

de reconnaissance par I'obtention d'un prix peut parfaitement correspondre à un objectif qui ne

serait nullement le prix dont le chef d'enfreprise peut se moquer éperdumen! mais une
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amélioration du climat dans I'organisation dont il a la charge. Les dirigeants observés par

Mintzberg devaient s'occuper, en moyenne, de près de cinquante projets simultanément. Ces
projets concemaient aussi bien de nouveaux produits ou des procédés innovants à methe en

place que des campagnes de relations publiques ou encore de nouvelles acquisitions ou

I'intégration d'opérations informatiques devant assurer une meilleure productivité. Un projet

supplémentaire comme la recherche d'un prix peut alors parfaitement s'ajouter aux auffes,

surtout si le coût (gratuit) des retombées médiatiques correspond à celui du budget d'une année

complète de relations publiques.

Si on tient compte de ces analyses extrêmement frnes, c'est toute la nature du prix qui

changê, non que le paradigme dyadique soit mis en cause, mais parce qu'on est soudain

sensibilisé à I'existence de fonctions autres que celles qui apparaissent dans les doxas des

acteurs. Dans le processus d'un prix, on peut aisément observer le manager jouant I'ensemble

des rôles relevés par Mintzberg. On le voit décider d'engager son organisation dans un prix,

supervisant le dossier de candidature dans le cas des concours après avoir réparti enûe les

différents services la tiiche de remplir les différentes obligations nécessaires, ce qui permet de

faire passer sans difficulté ce qui est son véritable but, ses décisions personnelles comme étant

des décisions extemes ou ( rationnelles >>. Le prix est alors un leurre instrumentalisé pour

attirer I'attention ailleurs. Il est possible ainsi de rendre indiscutables les décisions, puisqu'il y

aurait une rationalité supérieure. Pour ces raisons aussi, le manager décidera des informations à

divulguer concernant son organisation, il recevra le prix, prononcera un discours, répondra aux

questions posées, ou refusera tout cela. Plusieurs responsables dans une enûeprise peuvent
jouer plusieurs de ces rôles, mais seul le manager peut les maltriser simultanément et

parallèlement comme il peut intervenir dans d'aufies projets et stratégies. Et même si, dans le

cas du prix de la qualité, chaque service peut apporter sa contribution pour répondre aux

questions posées, il appartient au chef d'enûeprise de valider, avant le concours, le dossier et de

le signer.

Cette première critique nous mena rapidement à une seconde critique bien plus radicale

puisqu'elle ne portera plus seulement sur les fonctions assignées au prix dans le cadre d'une

relation dyadique. C'est la relation dyadique elle-même qui va êfie mise en cause dès lors
qu'on obsenre I'existence de ce qui peut apparaître corrlme un supra-rnanager, sifué au-dessus
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du manager, qui < imposerait > I'introduction des nonnes dans I'entreprise. Cette intuition est

venue tardivement dans I'analyse. Elle a modifié complètement la perception du prix.

2.2. LE NOUVEAU MODÈLE DU PRIX COMME TUNONUON
DANS LE PROCÈS NN MONDIALISATION

Dans les analyses précédentes, on a considéré le prix coûlme une ( chose )> au sens

d'Émile Durkheim (Durlùeim,1967). On a supposé, d'un point de vue ontologique, que le prix

existe en soi. On a supposé aussi, selon une perspective que Raym.ond Boudon a appelée celle

de < I'individualisme méthodologique >rlel que les acteurs existaient aussi en soi. Avec ces

éléments, nous avons produit un savoir qui est fondé sw I'hypothèse que le prix vise

effectivement, comme il le prétend, à frouver le meilleur, celui qui a le mietx réussi à valoriser

son entreprise selon les critères des organisateurs. Il cherche ensuite à donner de la publicité à

ce candidat valeweux afin de le mettre encore plus en valeur, ce qui peut avoir des effets

positifs, sinon sur I'enteprise elle-même, du moins sur son i-age. Il est évident que ce qui

caractérise un tel savoir est son absence totale d'autonomie par rapport a'ux doxas véhiculées

par les acteurs. Certes, celles-ci ne sont pas fidèlement reproduites car il est tenu compte des

contadictions qui peuvent exister entre elles. Mais elles ne sont pas remises en cause sur le

fond. Tout le monde, même le plus souvent, celui qui refuse d'être candidat, admet qu'il y a

une histoire linéaire et qu'il convient de modenriser les entreprises, donc de valoriser celles qui

ont enfrepris de le faire et qui se placent au-dessus des aufres. C'est cette croyance qui rend le

système possible et qui fait qu'un jour, les non-candidats pouront devenir candidats. Tous ont

le même fond de valeurs religieuses ou culturelles acquis lors de leur socialisation et donc une

conception commune du temps. On ne fait alors que reproduire une pensée dominante sans

l'interroger sw sa légitimation ou sur ses modes de domination. On est alors dans nne position

de clerc, c'est-à-dire d'interprétation monopolistique et fidèle dela doxa, et non d'intellectuel.

Car, après tout, powquoi I'organisateur accepte-t-il les normes dont il va enzuite faire,

avec plus ou moins de flou, les critères de son prix ? Pourquoi le chef d'entreprise accepte-t-il

rer Boudon Raymond, 1982, Hotisme et individualisme méthodologiques, lr Rayrnond Boudon et François
Bonrricaud Dictionnaire critique de la sociologie.
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qu'on les introduise dans la structure dont il a la responsabilité alors qu'il est habituellement

vigilant face aux auûes personnes qui lui oftent des services ? Il est évident qu'il y a des

connaissances partagées enfre I'organisateur et le candidat, en particulier sur la nécessité

d'intoduire toujours plus de rationalité dans l'enfieprise, de la faire progresser. Tous partagent

ce que Mrur Weber aurait appelé lune Zwecbationalitiit, une rationalité par les finsle2. Mais

cette rationalité instrumentale est-elle, elle même rationnelle ? Que signifient .es sfiangements

permanents et I'incapacité des organisateurs de préciser des critères et de les faire admetfe par

tous ? De telles questons sont essentielles.

2.2.1. Une rupture épistémologique : nouveau cadre et nouvelles hypothèses

Tout chenge dès lors que I'on perçoit le prix dans le cadre de la relation entre centre et

périphériete3. Car les normes, imposées également par la loi décidée par le pouvoir central,

viennent d'ailleurs. Ce n'est pas I'organisateru qui en décide. Il lui arrive même de se les faire

imposer par ses partenaires, soucieux eux-mêmes d'apparaîfre comme << modemes >. Celui qui

parait dominer I'organisation du prix est donc, en réalité, dans une relation de soumission et

d'obéissance, ce qui veut dire qu'on ajoute à la perception du prix comme outil de management

et de médiatisation une tout autre perception qui en fait un élément du politique si I'on définit

ainsi le politique cornme I'ensemble des stnrctures ou organisations induites par des relations

d'autorité ou d'obéissance établies en vue d'une fin commune, ce qui permet de différencier le

politique de la politique qui se rapporte, de son côté, à la conquête et au contrôle du pouvoir.

Or, pour fonctionner, le politique doit occulter les conditions mêmes de son existence, afin de

rendre possible sans résistance à la fois le désir de dominer, et le désir d'êhe demin{, @e La

Boétie, 1993). Un organisateur qui soulignerait les origines historiques ou géographiques des

valeurs qu'il diffirse interdirait soudain qu'on le perçoive comme un réel acûeur. Il a donc tout

intérêt à se cacher à lui-même les influences complexes qui s'imposent à lui et donc de ne
jamais dire pour quelle raison précise il doit changer, par exemple, I'intitulé de son prix. Il doit

tn C-nfrpnotion a fait I'objet de nombreux débats. On la trouve dans liconomie et société,Paris, Pocket Agora, 410 p.le' Cettp conception fut d'abord celle de Rosa Luxemburg avant de se développer dons les années 196ô puis de se
délégitimiser. Elle soulipe que c'est le développement des régions centrales (les plus développées) qui produit le
sousdéveloppem€nt. Mais les p$snnismss perçus ne sont initialement Iés qu'arx échanges économiquès (dettes,
comrption, bourgeoisie coryarado, échanges inégarur), ce qui est très loin de décrire la réalité.
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opter pour la méconnaissance ou, s'il saito imposer au( autres une ignorance des rapports de

forces qu'il subit. Et c'est cette occultation qui fait que I'obéissance peut devenir disposition

acquise, ce qui se noûlme légitimation de la relation de domination qui pourra alors s'objectiver

sous différentes formes, dont celle du prix.

Mais on constate que cette occultation est remise en cause, parfois par les organisateurs

des prix eux-mêmes, souvent déstabilisés par leurs mécènes ou par certains élus qui ont besoin

d'une légitimation théorique nouvelle lorsqu'ils parviennent au pouvoir. Leurs organisations ne

sont ni stables, ni homogènes, ni permanentes, mais fluctuantes. Si le pouvoir se définit par le

fait de disposer de ressources assurées et permanentes dans le cadre d'une institution" les

organisateurs qui, pour certains observés en Lorraine, ne savent pas, d'une année à I'auûe, s'ils

pourront continuer à payer les frais de leur organisation, sont en réalité, dépourrnrs de pouvoir.

Il n'est plus légitime, dès lors, de les appeler des < acteurs >. Un besoin de réflexion sur les prix

est apparu, mais on ne peut pas savoir jusqu'où il ira, ni ce que les acteurs seront prêts à

entendre afin de constnrire éventuellement de nouveau( prix, voire d'arrêter la production des

prix. Selon Max Weber, les sciences sociales sont le mode par lequel une société prend

conscience d'elle-même et aussi de ses relations avec les aufres sociétés (Weber, 1919, rééd.

1963). Il est toujours possible de se limiter au premier point et de ne considérer le prix que

localement. On peut aussi s'interroger de manière plus profonde et aborder l'étude dans un

cadre global. Or ce changement de regard permet une désoccultation, au moins partielle, des

rapports sociarur réels.

Le prix est alors apparu comme étant une longue chaîne de domination n'utilisant jamais

la force et non plus seulement comme une relation dyadique. Dans cette chaîne à au moins

quatre éléments, le créateur des normes, I'organisateur et ses partenaires, les candidats et le

lauréat, les futurs candidats et le grand public, chacun retire plus que les autres en partant du

créateur de normes, mais aucun n'est totalement démuni par rapport à ceux qui le dominent.

Aucune autorité de ces pouvoirs descendants n'est de tlpe fraditionnel. Elle est à la fois

< légalo-rationnelle >) au sens de V/eber (1919, rééd. 1963), et charismatique. Les normes ont

effectivement éte expérimentées, et, au moins dans certains milieur, elles se sont évélées

efficaces. Mais en même temps, elles paraissent rationnelles parce qu'on ne comptabilise

jamais les effets pervers qu'elles induisent et qui sont extemalisés par rapport à I'entreprise. Il
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faut donc les faire admetffe comme des évidences, ce qu'elles ne sont justement pas. Et comme

il y a des résistances, on vs smployer des sanctions implicites, négatives (des menaces sur le

commerce extérieur), plus rarement positives (les prix).

2.2.2. Nouveaux outils intellectuels et modilication du schéma canonique de la
communication

On peut alors produire un discours qui ne serait plus < communicologiquement >> correct.

L'exposé détaillé en a été état dans le denrier chapite de ce havail à partir de I'hypothèse

qu'une communication peut simultanément êûe méta-communication dès lors qu'on perçoit des

méta-émetteurs, au-delà de l'émetteur apparent et des méta-récepteurs au-dolà des récepteurs

apparents, candidats et lauréat. Il ne s'agit pas de créer un objet nouveau, mais de souligner la

complexité de I'objet qui a simultanément deux apparences selon qu'il est envisagé en lui-

même ou comme pratique périphérique de la périphérie. Nous avons donc voulu souligner que

le paradigme centre/périphérie est tout à fait éclairant pour I'objet < prix >>. Car il repose sur
I'idée que les conceptions venues du centre pénètrent dans tes régions les plus lointaines et sans

avoir besoin de violence. Et le prix est à la fois pénéfré pax ces nonnes venues d'ailleurs et
I'outil de pénéhation des mêmes normes. Et c'est le développement du centre qui produit le

sous-developpement de la périphérie. Car si on examine la balance des échanges nonnatifs
pensée comme indice de domination, on peut se demander combien de normes produites en

Lorraine vont atteindre le marché national puis intemational. On peut aussitôt se demander si le

fait de recevoir des normes prefabriquées n'a pas des effets perveni. Ce qui se modifie n'est pas

seulement I'objet perçu dans sa complexité et dans de nouvelles fonctionnalités, c'est la nature
même de la mondialisation en cours et de ses mécanismes de diffirsion qui apparaît.

Et c'est alors que nous avons esquissé un nouveau schéma canonique de la

communication remettant en cause à la fois les notions d'émetteur et de récepteur et plus

encore celle d'une communication, qu'elle soit ou non multi médias, car un message passe dans

le message, ce qui est différent du double lien de l'école Palo Alto. Le double lien touche une

seule et même persorme qu'il peut laisser perplexe si elle ne méta-communique paslea alors
qu'ici les cibles sont différentes, I'une déterminée et visible, I'aute diffirse. Le message local

ts Cel,a sipifie que I'on peut être déstabilise par quelqu'r.rn qui dit oui ûout en faisant le geste non de la tête. On ne
peut rétablir du sens qu'en lui demandant powquoi il 4git ainsi et c'est cela méta-communiquer, communiquer
sur la communication.
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est perceptible, il peut êûe analysé. En effet, il est, toujours composé de derur éléments, un

noyau qui est l'élément stabilisateur de la croyance : << Le progrès est nécessaire >. C'est

l'élément générateur des croyances. Ensuite sur ce noyau se greffent ce que Jean-Claude Abric

appelait des < scripts >> : << Le progrès s'obtient par la recherche de la qualité )), (( il n'apparaît

que si I'on cherche à assurer le développernent durable >), etc. On peut multiplier les scripts à

I'inIïni. Et lorsque les attentes concernant le noyau central ne seront pas réalisées, il suffit de

changer les < scripts > (Arbic, 2003)te5. Le message de la stucture globale, qui porte sur la

valeur éminsals du cenfre et sur I'universalité nécessaire de la rationalisation même si elle est

allogène, n'est pas explicite, ce qui permet son appropriation inconsciente, et, en retour, cela

rend possible le fonctionnement du système. On remarque que le méta-message est lui aussi

double : ( nous devons tous rechercher le progrès > avec un deuxième noyau qui est ici placé

sur le même plan que I'aufie noyau cenfial : << Le progrès naît nécessairement dans le centre qui

a une valeur éminente et non dans les périphéries >>. On voit donc commen! dans les prix, les

changements apparents des < scripts >> permettent de sauvegarder I'essentiel, la valeur éminente

du cenfre coûlme seule zone développée, ce qui produit, au passage, le sous-développement de

la périphérie. Comme on le souligne souvent, les effets sociaux de I'illusion ne sont nullement

illusoires.

On sort alors non seulement des présavoirs de ceux qui sont les acteurs des prix, mais

aussi du savoir usuel des théoriciens de la communication en décrivant, à propos des prix, un

phénomène nouveau, dans la prolongation des tavaur de l'école Palo AIto, à la fois analogue

et diftrent du double lienle6. On a donc eu I'inhrition qu'à propos des prix, tous les dicibles

n'étaient pas dits puisque nous proposons une autre vision qui, à noûe connaissance, n'a pas de

le5 Jean-Claude Abric utilise aussi le ûerme de << schè,mes > pour parler de ces éléme,nts variables qui, comme le
.^- développeme,nt ôrrable, vont être les thèmes provisoire,nernt associés à I'idée centrale de pnogres.
'* Si je dis à un de mes correspondants sur internet qui se plaint de marx généralisés dans la bouche que ( la palatiæ

légere cede aux collutoires acidulés >>, je m'adresse à lui en face-à-face et il peul faute de repertoire oommlm, ne
pas comprendre ce que je dis à propos des toubles de son palais. Mais le même msssage peut aussi être compris
coûrme émanant du médecin gui, en 1830 à Paris, a créé ce mot < palatite r>, que les médecins actuels n'utilise,lrt
plus et parmi ceux qui liront le texûe de cet échange, c'est-àdire les membres d'rm public diffirs, il y en aura qui
comprendront que je réactualise une phrase de Robin écriûe pour l'édition dv Littré de 1865. Ils vont alors
interpréter la même phrase cornme méta-communication ente Robin et eux-mêmes pour produire un s€rns autre
que le sens initial. Une telle étude spatio-ternporelle des émetteurs pluraux dans leurs médiations avec des
réce,pteurs eux-mêmes pluraux et peuplant des ensembles spatio-temporels divers est aujourd'hui possible. Ce
serait un efret de I'application des réflexions qui apparaissent peu à pzu dans le nouveau discours de la méthode
que compos€ actuellement Edgar Morin à la theorie de la communication.
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précédentle?. Il s'agit d'un décqptage possible de rapports sociaux dans le cadre de la

mondialisation qui ne supprime nullement les présavoirs qui gardent toute leur valeur dans le

cadre où ils ont été formés. C'est là l'apport théorique de ce travail. Des travaux de recherches

ultérieurs seraient maintenant utiles pour vérifier la validité du modèle proposé.

le L'altermondialisme conteryorain n'explore pas réellement cette voie, du moins jusqu'à présent car le regard
demeure économiste.
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Annexe 7
Enquête téléphoniçlue



L tenquête téléphonique

L'échantillon : 140 entreprises lorraines lauréates.
Les personnes interrogées sont au nombre de 91.
400 appels ont été effectués, à raison de plus de 4 appels par entreprise en moyenne d'une
durée allant de 15 et 30 minutes

Les personnes directement concernées par I'obtention d'un prix dans I'entreprise sont :
- Le chef d'e,lrtreprise
- Le senrice communication
- Le service marketing

Chef d'entreprise : 60Yo
PDG - Directeur -
Président (en cas d'Association)
Gérant

Les autres fonctions : 40Vo
Responsable ou assistante du service de communication
Responsable du senrice commercial - marketing
Responsable des ressources humaines
Responsable de qualité
Responsable des achats
Assistante de direction
Adminishaûeur
Chef de projet
Responsable de production

Remarque:
I-a quasi totalité des peteontres interogées sont des cadres proches de la direction

I.es départements concemés

Département Nombt,e Porrcentage

57
La Moselle

33 36,30

54
L-a Meurthe et Moselle

29 31,90

88
Les Vosses

t7 18,70

55
La Meuse

8 8,80

Auttes 2 2,20

TOTAL 89 97r90



Effectif de I'entreprise

Date de création

Après lg4i0- (1997 est le plus souvent cité : 14 observations)
De 1900 à1940
De 1840 à 1900
Avant 184O

7- Avez-votts déià reçu an prix ott un trophée ?

a l , lo/o
non

f zlw
ne sait

pasi

Si oai, à quelle date ?

Moins de 500 79%
Moins de 700 5%
De 700 à 1400 r%
De 1400 à 2100 r%
De 2100 à 2800 r%

Plns de 42OO r%

Année Effectif Pourcentage
ApÊs 2000 26 28.600/o

De 1998 à 2000 79 20,90vo
De 1996 à 1998 13 74,30Vo
De 1994 à 1996 9 g,goo/o

De 1992 à 1994 4 4,4
De 1990 à 1992 2 2.20%

Avant 1990 1 7.lOVo
NSP 77 18.70o/o

T 
otd 9l 100



2- De quel prix avez-vous bénéficié ?

30

25

20

1 5

10

5

0

Oscar Mirabelle 7.7Vo
Trophée Performançe Lorraine 27.5o/o

Prix du Mouvement Français pour la
Qualité

3.30

Trophée de la Banque Populaire de
Lorraine

6.60h

Prix de la Société Industrielle de
I'Est

9.9 o/o

IDIL (anciennement MRCE) 2.2o/o
Enfre,preirdre 4.4Vo

Anvar 3.3o/o
INPI 3.sVo

Prix de la profession ?Â.4Vo
Média national llo
Non téponse 3.30Â

Autre Ær4oÂ



3- Quelle a été Ia nature de ce prix ?

Chèque :8%o
Diplôme :24Yo
Objet d'art, trophée : 57 %o
Ne sait pas : 5 %
Autre : 6 Yo

4- Quelle performance ce pTix est venu récompenser dans vofie entreprise ?

lnnovation 36.3%
Qualité 25.3o/o
Originalité d'un produit 15.4%
Exportation tz.l%
Performance zÉro accidents (sécuritQ 6.6%
Croissance de I'activité 5.5%
Efforts concernant I'environnement : 3.3%
Gestion des ressources humaines 2.2%
Création d'emplois l.l%

Autres per{ormances citées :

. Réussite professionnelle
r Plmamisme global
o $onne gestion
. Sécurité sur les chantiers
. 

Pesign. Evolution du chifte d'affaires
r Qoncept global d'un magasin
e $on dossier (création d'e,nfre,prise)
o Péveloppement général
o [deilleur accueil téléphonique

5- Aviez vous effectaé des démarches oa concouru pour l'obtention de ce pr* ?

- Oui : 33 (36,30/o)
- Non :48 (52,7%)
- Ne sait pas : 10 (1lW



ne srit

62Vo

6- Vous attendiez-voas à l'obtention de ce pfix ?

7- Conment avez-vons ëté informë de cet evénement ?

. Par I'organisme

. Par les médias

. Autre

ne sait pas par l'organisme Pu les médias Autre

8- Comment I'attribution de ce prix a-t-elle été organisée ?
Où s'était effectaée Ia remise du prix ?

. pans I'entreprise et c'est I'organisateur qui s'est déplacé li %

. Cbez I'organisateur et c'est vous qui vous êtes déplacé ll %

. Dans un auhe lieu pour une cérémonie. Lequel ? 64 %

' Hôtel de région - Palais dec congrèc -Foire intemetionale (Metr)

+ Procced
+ Interclimet
+ Eco-lndurtrle
+ Sdon intcmetiond de lr mechine egricole

' Minietète de I'Induetrie - CCI - 7Zénirh à Nancy - Abbaye des PÉmonÉée (p-À-M)- Sénat
à Peris - Coneeil régional - Coneeil génémt dee Vosges - Selle Poircl à Nancy - Salon de
I'Hôtel de ville de Nancy - Coneeil Économique et Social à Pade - Opét"e de Nancy -
Ghambre dee Médem à PedB - Cinéma à Thionville -Grend Hôtel de la Rcine à Nancy

Ne sait pas : 12%



9- L'événement a-t-il été médiatisë ?

. Avant la remise du prix

. Pendant

. Après

. Non, il n'a pas été médiatisé
Ne sait pas

ne sait pas
tl,43vo

Avant

Apr,s
51,43o/o

12,86Vo

Pendant
24,29Vo

10- Si our, Votre entreprtse a-t-elle été reflétée par les médias ?

ne sait pas
8o/o

Non
8o/o

Si oui, lesquels ?



Type deméùû$
IE|eYËPN

localee ou
natfonabs

11%

rdloo locahs
2%

autres (presse
natlona|e)

r9% ne sait pas
8%

Est Ëpn
23%

Rép,lorrain
27olo

- 'v Ubeté de L'Est
6%

PQR : Est Républicain
. Re,publicain Lorrain

ili",tr:i'"H,,
. Autnes
. PQN : lesquels ?

les radios locales
. La télévision locale ou nationale
. Autres supports, préciser

Sinon, en avez-voas pîofrté pour Ie faire vous-même ?

. Oui . Non

II- Avez-votts organisé une nunifestation autouî de cet événement ?



Si oui :
Nature de llévénemsrt

Visite guid-e de
I'entreprire

lïVo

Autre
8o/o

Cocktail
200Â ne sait pas

620/o

12- En interne, avez-vous annoncé I'événement à vofie personnel

ânnonee du p,rix au paffienûel

Non
1Oolo

ne sait

Si oui à fiavers :

30
t

20

r Autre



13- Avez-voas nartasé ce orix avec votre Dersonnel ?

. Par des pnmes : t.lo/o

. Par I'attribution de congés supplémentaires

. Invitation au restarrant Chèques cadearur : !.lo/o

. Pas de partage z 92.3o/o
Autres :5.5Vo

L'utilisation du prix

Cas N" I : le prix est un chèque

14 - Comment Avez-vorts utilisé cet argent ?

40
30
20
10
0

Oui
8o/o

r-alisation d'un
prototlpe

Achats de
mat"riels

d-velorppe,ment



Cas N"2 : le prix represente un objet physique (frophée eUou diplôme)

15- Où avez-vous phcé cet objet :

. Dans le bureau de la direction

. A I'entrée des locaur

. Ailleurs, merci de préciser

A lentrée des
locarx
!V/o

Dms le burean de
la direction

32%

En communication externe

16 - Avez-voas profrtë de I'obtention de ce prix pour I'utiliser dans des
sapports de communication æterne ?

Ne sait pas
rt%

Non
47%

Oui 42%
(concerne

essentiellemen
t rso)



Si oui, quel support a ëté utilisé ?

60
50
40
30
20
r0
0

No*'ffJ* o'Ëi: oteofluques6sd$"f5ffi-"tou fl Àutre

Les retombées du prix

17 - Ce prix voas a-t-il apporté des retombées en interne et en externe ?

Non- fponse
9o/o

Oui
75o/o



Meilleure
communicatio

n
lg% Non- réponse

3 t%

Fiené des
salariés
sr%

En externe

De la notoriété : l6Yo
Des commandes:.4Yo
Davantage de credibilité : 12%
Vous a aidé à obteirir des subventions : 3o/o
Vous a amené a obtenir un autre prix : 3o/o
Ne sait pas : l4o/o

18- A vofie avis, Ies prix ont-ils une utilité économhue ?



A eÈe reconnu 29,1 o/o
A se faire connalhe g,g yo
A stimuler les phases de création 8,9 Vo
A animer le paysage économique lorrain 7,6 yo
A rien : 6,3 Vo
Pour une bonne image de marque 5,1 Yo
Pour rassurer le client 5,1 o/o
Fi€rté pour I'enheprise 3,9 vo
A metfre en valeru I'entre,prise laureaûe 3,9 vo
A justifier les organi$n€s et les politiques 2,5 0/o
Pour un bon argrrme,nt e,n négociation commerciale 1,3 yo
Meilleure communication dans I'enfreprise 1,3 o/o
Publicité pour I'enteprise 1,3 yo
A génfter un climat positif dqns I'enhe,prise 1,3 0/o
Ne sait pas 29Jyo

19 - A qaoi seryent-ih selon voas ?

<< A être reconnu > est le plus cité : 23 observations.

20 - A qui profttent-ils réellenent ?

< A I'entreprise D est le plus souve,lrt cité : 20 observations

A I'entreprise 27%
Arrx organisateurs 10,9 %

A tout le monde(organisateurs, aux
entreprises, a.ux politiques)

g,l yo

Un peu à I'entreprise et beaucoup arur
organismes

5,4 yo

A I'e,lrteprise et à la résion 4 ,1oÂ
A la région (Inrraine) 2,7 0/o

Ne sait pas 21,6 0/o

Aux PME 1,4 yo
Aux politiques et à I'enheorise 1,4 o/o

Arx organisateurs, aux sponsorc, aux
politiques

1,4 oÂ

Pas à I'entreprise lA o/o



Annexe 2
Fiches d'organisateurs de prix en

T .LOrrciln



Trophées de la Banque Populaire de Lonaine

Créé en pÉnroorcrrÉ
AI\ïNLIETJ.F'.

Date doseier variable Juqyvatiable

BPLC Partenafuee, CM et CCI

Dossiere propoeées pâf, lee CM , CCI et le téeeau BPLC. Andpe des dossiem à le ditection du marché
dee pro puie pésentéB à un iury dépatemental auquel patticipe nos pertenafuee. I-cs leuéets

départementeux eont eneuite lee candidats régionaux. A ce niveau les irrty eont feits en coll,eboration
avec les CRM et CRCI

Prix ouvett aux attisane et corrmetg:ants clients ou non de la BPLC

EN fonction des diffénentes catégotie, bien sur l,a santé financière de It entreptirc est un critète
incontournable

Mette en valeur les artisane et corlmerçrants qui font pteuye de dSmotnieme ,
d rinnovation, de oéativité.

Dotation: rm diplôme un uophée, des panrtions pûesse.

Remarques complémentaires



Concous national dtaide à la c:réation drentrepdses de technologies innovantes

Otganieateur
Ministère délégué à la recherche

Parænairce
Anvar est çstionnaire

Organieation
un iury regional puis un jury national

Cdtère de Participation
2 axes Proiets en "émergence" et ptoiets "crâtion developpement". Création d,entreprise de technologies

lnnovaûtes

Critère de sélecrion
Innovation - PersPectives économiques - qrralig des poræurs -propriété industrielle...

Obiectif
favodeetltémetgence de ieunes pourser notarnrnent ieeues des labomtoitee de recherche publics

Remarques complémentaires
httPt//***.recherche.gouv.fr/technologie/concours/tarréats/default.htrn



Envirotrophées

Créé en?fi0â

Pédodicité
Tous les 2 ans

A chaque sdon des
Ecolndustries

Date doeeier

Janvier à awil
Date iuqf :
début awil

Otganisateut: Chambre Rqgionale de Commerce et
dïndnstrie de Lorrainc

Parænaircs : Lc réseau "REELnlEs ,t CCI
départenrenales * I'Ademe i La DRIRE + I-e

1Çonseil Régional" CAREL = Agence de lEau

Otganisation
Envoi de dossiers vierges aux enrreprises. Deux types de dossiers :

- Eco produits : sonie / fabnction / lancerrent d'un produit particulierement "écologique" ou favorable
a notre eûvtfonnement

- Eco gestion : çstion exemphire de fentreprise, tenant compte des données environnemenales
(téglementation, sécudté, implication) (du personne! communication ..), (cenification ISO..)

Réunion dtJ*y lère semaine d'avril : decision deux récompensés par prix soit quatre lagreats au toal
- 2lavteeæ Pdx Eco produits
- 2lauréaæ Prix Eco gestion

Critèrc de Participation
Enueprises industrielles ou de service

Cdtère de sélection
Aspects no\rateruls - innovants

Exemplarité

Obiectif
Vdorisation des enueprises

Promouvoir des dérnarches Environnernentales des entreprises en Lorreine
Peut egalement être un Tremplin pour des trophées d'ordre national (Pollutec, Aderne)

Dotation
Pas de doation de type financier
Diplôme et obiet souvenir gravé

Comrnunication presse (valodsatioo i*.æ)

Remarquee complémentaires



Concours Talents

Créé en
7997

Pétiodicité
Annuel

l. ate (loruer

si dépot dossier : 30 avril de
Iannée

DateJury

iuin

Otganisateur : ALEXIS - BG de Lorraine Partenaites

Oryanisation : r:n iury de présélection, nn inry tq"q qui. auditionne les candidats présélectionnés et une
felluse Cle PEx

Cdtèrc de Participation
- Avoir été accompagnê par nn organisme d'aide à la création d'entreprise pendant I'étude du proieq avoir ctéé

son entreprise enue le ler ianvier de I'année en cours et le 31 mars de I'année suivante

Ctitèrc de sélection
. I-e parcours du créateur, la viabilité économique du projet

Obiectif : promouvoir et valotiser des initiativee économiques potée par des ctéateure drentrepdses

Dotation : 15 flXl €

Les partenalreg
Coascil Régiooal dc Lorraine 3ilorraine

Le Crorye VALJBAI.I F.S.E.

France Télécom Commrmsrûé Urbaine du Grand Nancy

TOTAL Banque Populair€ l.oraine Ctanpage

Soci'Été GÉnérale CaiEse Épargne Lorraine

Crédit Coopemtif Fondation lvtACIF

Banque SNVB Banqrc CLAL

BDPME Mission Locale du Nord Mosellan

Délégation Régionale aux Droits des Femmes et à lÉgafité



GRÂND PRIX DU CONSEIL GENERALEN FAVEUR DE L'ARTTSAhIAT

Ctéé cn

1983
Pédodidté

annucl

Drædosdcr

[æs dossicrs de cendidature mc
sont ttarsmis parla Chambre
des Métiss oouent iuillet ou

août

Detefury

Couant

automne

O€ûÉsrffir

Conscil GfuÉret dc la Moselle

Pertcnrircs
- Cbambre dc Méticrs

- CAPEM (nouncllemcat déooomé Moccllc
DévdoppemcoQ

- Baoçe Populeire Lonaine Ctrempagnc
- Directiou Reionelc au Conncrcc et à

ItArtisrnrt

Ognnteation

Ir remisc of6cidle dcs pdr aux laurÉets e touiours licu lors dc la lèrc RÉuoion Trimcstdelle dc lannéc suivaoe
(courant fËvricr).

Critère de Penicip,rtion

IÆ Gtnnd pdr du Conscil Général est un coocours ouycrt aur enacpriscs rcssortisseoæs dc le Chernbre de
Méticts dc lr Mosdlc ct répondest aur conditions guivanrcs :

- Lcs eotrcpiscs devront êuc imaatdculécs dcpuis plus d'un an au rÉpertoirc dcs méticrs.

- Iæs entr,epdscs devrcnt prêcnrcr une gcstion seine ct unc sitrution Enrncièrc équilibÉc.

- Lcs cntreprises n'auront P,a's éûé Pdmécs par lc Conseil Général au cours des queae rnnccs pÉcfienæs.

Critère de aélocdon

Pour êuc sélectionoécs, les cntr,eprises doivcat irutifier dc râlisetions ou d'ections sigliEcetivcs deos I'un ou
plueicrus der cinq domaincs suivants :

- le dcvdoppcnrcnt de poduitr nouverur,
- I'utilimtioo dc æchnigucr ou dc ptoccdés inqovrnrsr

- le mirc eu poing lhomologetion ct le misc co crploiation dc hetcæ au strdc comsrcrciel ou pré-cour6crcief
- I'ectivité I fcxponetion,
- h cûâtiyité ertirtiquc.

Obiccdf

Cc coocorus a pour objæ dc mctEe co vrleur ltrrtfusaat 6sselbn et lcs pcrfomanccs dcc ûtisrmlcs.

Dotadoo

Cc P'rir prend le fotzrc d'un pdr dc 381123 Q d'ru trophéc ca cristrl dc Seiot-Louie ct d'un Diptômc.

Remarquee complémeûteites



IDIL de 2000 à 2003

Créé en 2(XXl Périodicité : Annuelle
Lrate do8srer: du ullllo au

3Ur0
Irete Jufy
IXcembrc

Otganisateur: IDIL
Partenafuee : SIr[\IB, Gtoupe MAIIIKOFF,
Gaz de Ftance, Eet Républicoin, CCf54 et

le DRDHE

Oryanisation : Durant les 5 mois, chaque panicipant devra remplir un dossier de candidanrre équivdent au
dossier ACCRE, puis 3 phases : l)I-eJury composé de I'ensemble des partenaires énrdie les dossiers rctoumés.
2) I-es dossiers présélectionnés seront présentés à I'oral par les candidats créateurs. 3) A L'issue de I'od seront

élus des laureats pour chacun des secteurs d'activités et des prix cités.

Cdtère de Participation : Stadresee exclusivement aux futurs créateu$ dtenttepdee (D.E., Énrdiant,
Sâlârié, .,.) q"i souheiteût ctéet en LORRAINE et dane les sesteu$ dfactivités euivante : Artieanag

, BTP, Commetce, Industrie, Senrices

Ctitère de eélection : viabilité du ptoietr ltoriginalitér finnovation et ilemploi

Obiectif : Coup de pouce pour les Futurs Ctéateuts d'Enteprise

Dotation z 17 575 Euros

Remarques complémentaires : La remise des Prix se détoule en début dfannée



LES TROPHEES INPI DE L'INNOVATION

Ctéées en 1991
.tsûrlodlclté rreguriere
(environ tous les 2ror)

Date doesiet DateJury

olganisateru: Instinrt National de la Proptiété Ind'strielle -
service commuaication - 26 bis nre de Saint Petersborug -

75800 PARIS CEDEX 08

Partenaitee = AFNOR-AIWAR-ARIST-CRC:
DRIRE -DRRT-Consei l s régionaux

Oryanieation : Les partenaires et les dâegations effecnrent la sélection rqgionale des candidaæ. Chaque igry
tégionel décide de I'attribution des trophées régionaux. tr peut décerner iusqu'à 5 trophées par region çà d'entre

eux Pouvent être remis à 1 ieune entreprise et à 1 organisme de recherche). I-e palm4is des lagréats est annoncé
daos chaque région lors d'une manifestation. L'ensemble des laureats régionaux concourt automatiçement à la
fiaale des Ûophées. Parmi eux seront désignés les lauréats nationarur. La rernise nationale des trophéts de ITNPI

de I'innovation est organisee à Pads en fin d'année.

Cdtète de ParticiPation : PME PMI de moins de 1000 salariés - orgarrismes de recherche (depuis 2000) sur la
base d'une liste constinrée par un jury régional et des candidatures spontânées

Cdtète de eélection : - integration iudicieuse de la Propriété Industrielle dans les stratfuies de R &D -
Valorisation des innovations - Les cdtères de politique de Propriéte Industrielle active sont rJe dépot de titres

et lent exploiation - les moyens mis en oeuvre pour assuf,er la veille technolqgique et concurrentielle - les
investissements en R&D - les actions conduites pour lutter contre la conuefaçon

Obiectif : La sensibilisation 
",o.o

recherche français

Dotation: Aucune se financière mais de nombreux bénéfices tels que : un signe fon de
reconnaisseûce, nne ouvetttûe sur des norrveaux marchés, nne image renforcée auprès des acteurs économiqges,

une fierté interne et une cornrertrre média sbificative en Égion.

Remarques complémentaites : Pour I'edition 2OO2,L i*y national était composé des représentants du
ministère chergé de lTndustrie, du minisære de la Recherche et de la technologie, de I'INPI, du magazine

L'Entreprise, des grandes entreprises déposantes, de la Compagnie nationale des Conseils en Propriété
Iodustridle, des paltenaires de I'innovation et des laruéats nationaux de l'édition précédente des Trophees INpI

de lïnnovation.



MRCE de 1995 à1999

CÉé en 1995 Pétiodicité: Aonuelle
Irate do8slct: du ulllto eu

nlrc
rrete Jufy
Décembtc

Organieateur: MRCE
Partenairce : Slr[VB, Crtoupe MALAKOF,F,

Gaz de France, Est Républicain

Otganisation : Durant les 5 mois, chaque panicipant devra remplir un dossier de candidanrre équivdent au
dossier ACCRE, puis 3 phases : l)I-eJnry composé de I'ensemble des partenaires étudie les dossiers retournés.
2) I-es dossiers présâectionnés seront présentés à I'oral par les candidats créateurs. 3) A LIssue de I'od seront

élus des laureats pour chactrn des secteurs d'activités et des prix cités.

Cdtèrc de Patticipation : Stadtesse exclueivement aux funrrs cnéateure dfenuepdse (D.E., Énrdiant,
Selarié, ...) qoi souhaitent méet en LORRAINE et daûs lee secterrs dtastivités suivants : Artisanatr

Agdcultue, BT?, Commetce, fndustrie, Setvices

Ctitète de sélection : viabilité du proieq I'otiginalitér finnovation et lremploi

Obiectif : Coup depoucepourles Futurs Céateure dfEntneptise

Dotation: 90 fl)O Fte

Remarques complémentaites :La remise des Prix se déroule en début dtannée



Per{ormance Lorraine

Créé en
1999

Périodicité
Trimestriel et Annuel

Date dossier
Selon disponibilité du J"ry

Date J"ty
Tdmestriel

Organisateru
Performance Lotraine

Partenaires
Crédit Agdcole - ILP - Conseil Régional

La ville de Nancy - aa, 54 - Conseil
Général de Meurthe et Moselle -

Conseil Général de Moselle

Orgarrisation

Ctitète de Participation
Industrie de produits ou senrices

Cdtère de sélection

Obiectif
ReconnaÎue et faire connaître les PME - PMI Lorraine présentant toutes les caractéristiques

de la réussite et pouvant êue présentées comme exemplaires.

Dotation
Une plaque commémorative pour le prix tdmestriel et un obiet d'art pour le ptix arrnuel.

Remarques complémentafues
L'activité de Perfofinance Lortaine a, étê, mise au sommeil pour cessation de soutien financier

de la région, cessation de soutien logistique de ITLP et défaillance de plusieurs membres



PRD( euAr,rrÉ lonnauvr

Gréé en Périodicité Date dépôt dossier I Date jury

1992 annuelle début juillet I mi novembre

Organisateur Pa Éena i res/F i nanoe u ns

Performance et Progrès en Lomaine DRIRE Lonaine - Conseil Rfuional de Lonaine

Organlsation Un comité d'évaluation formé au référentiel et à la méthode de cotation -
réunions de consensus de ce comité - restitution des évaluations devant un

jury par le chef de projet

Gritères de
participation

ll est ouvert aux entreprises, établissements, agenoes commerciales,
services publics, collectiûtés, associations... dénommés, ci-après "entités",

implantés en Lonaine, quel que soit leur domaine d'activité. Toute entité
appartenant à un groupe doit être autonome managérialement et

financièrement.

Gritères de sélection voir le référentiel et la méthode de cotation EMSE

Obfectif

Inciter les entités lonaines à utiliser le référen$el comme outil d'amélioration
pour découwir tous les aspects d'une démarche de management et en

évaluer la cohérence

Valoriser et promouvoir les entités lauréates au travers de leurs pnatiques
exemplaires

Dotation Un diplôme et un trophée pour les lauréats



PtomotectS concorrts Enteprendre

Oqganieateur Promotech CEI
collectivités lottainee

Otganisation
candidature

réunion techniques, dossiers défiflitif, jr:ry, remise de prix, suivi sgr gn ân

Ctitète de Patticipation :énrdiants, chercherre et ieunee diplômés de toute la Loraine

Cdtère de sélection tous ptoiets dtactivitée nouvelleo préeentée de façon cohérente evec un plan
dtaffaites ou un plan dfaction Bur lee suites à donner pour aller plus loin.

Obiectif : prcmouvoit ltespdt de proieæ peruonnele et dc aéation dractivitée nogyellee aqprèe des
énrdiants et chetcheus ainei que des eneeignante.

Dotation:30 fl10 eulos

Rematque8 comPlémentaires : comité de Buivi composé d?indugtriels, orga;rismes et
Promotech



Société Industrielle de I'Est

Ctéé en
7967

Pétiodicité
Annuelle

Date doseier
Variable sdon les prix

DateJury

Panenafuee
CCI, Rectorag CRAM

Organieation
S.I.E

Critère de Participation
Panicipation sur proposition de partenaires

Cdtère de eélection
Libené absolue des iurys

Obiectif
Promotion dtentreprises, de chercheurs et d'enseignements professionnds.

Dotation
Bac Pro : 150 euros

Chercheurs : 3000 euros
Entreprises : Obiets d'an

Les Prix
Henri Bnrn : Sécudté

François Archambault : Qualité
Maudce Grandpietre : Innovation

Pdx de I'envfuonnement
Prix de I'exporation



CONCOURS SYNERGIADES

O4ganisateur :CEEI SYNERGIE
Pamenafues: R{gion Lotraine, CIAIâ pMG,

fncrrbateur Lonain, Crtoupe Mdakofr, ENSAM,
ENIM, ESITC, Aldge, ...

Organieation : voir eite wvr.elmergie.ceei.com

Critke de Participation: énrdiants et chercherrts de Lorraine (nirrcau bec +2)

Ctitète de gélecrion: proiet innovant

Obiectif détectet dee pmieE qui pounaient déboucher rur une cnéation dtentrepdse potentielle

Dotation: ptix en numémirc (de lfordne de S{tlX)€ X5) +pix en nanrte (ptévieionnel finaaciet,
accomPâEllemelrt...)



3i Lorraine

Créé en 2fi)4 Pétiodicité : Annuelle
Irate (lo88lef,: du ullt o eu

suro
rratc Jury
Décembrc

Otgarrieateur : 3i Lottaine
Partenaires : SITIVB, GrouPe MALAKOFF,
Gaz de France, Est Républicain, CCI54 et

la DRDFE

Oqganisation : Durant les 5 mois, chaque panicipant dewa remplir un dossier de caodidanrre équivalent au
dossier ACCRE, puis 3 phases : 1)IæJury composé de I'ensemble des partenaires énrdie les dossiers retournés.
2) Les dossiers présélectioonés seront présentés à I'oral par les candidats créateurs. 3) A L'issue de I'od seront

élus des laureats pour chacun des secteurs d'activités et des prix cités.

Cdtère de Participation: Stadreeee exclueivement aux fuffis créateurs drenteprise (D.E., Énrdiant,
Salariér ...) qrri souhaitent ctéet en IORRAINE et dans les sec{eurs dtactivités suivaûts : Attieanat,

Agticultue, Bï?, Commetce, fndustrie, Senrices

Ctitète de sélection : viabilité du proieq I'originalitér ltinnovation et Iemploi

Obiectif : Coup de pouce pour lee Futute Créatetrte dtEntepdee

Dotation: 17 8fl) Euros

Rematques complémentaites : La remise des Prix se déroule en début dfannée



Annexe 3
Exemple d'une restitution du prix de

Ia qualité en Lorraine.' société
J

Malakoff



, PRIX QUAIJTE LORRÂrNE 2003
EVALUATION DU DOS5XER DE CANDIDATURE

Le 24.09.03

Note : /1000Groupe MALAKOFF

Garte d'identité

Nom des évaluateurc

Hervé Crombez
- Régis Chancel - Claude Michel - Maria Guichard - Alexandre Hussard

lnformations comolémentaires

Groupe MALAKOFF fondé à la fin du 19 ème siècle

Centre de Gestion de MeE créé en 1976 :
- gesûon des enteprises (cotisations retraite et prévoyance)
- calcul et mise en paiement (rctraites, remboursement ftais de santé et prestations)

Chef d'établissement de Metr : M.

Gadru Éservé au Jury

ENTffÉ : Groupe MALAKOFF - Centre de Gestion de MeE

Adresse 1&18, rue de Queuleu

Ville : MeE Code Postal :57074

Téféphone : 03 87 52 35 35 Fax : 03 87 741927
Effectif

171

Activité : Organisme de service assurant la protection sociale complémentiaire
(prévoyance et retraite)

Clients : Entneprises et salariés des entreprises (ARCELOR, MICHELIN, TOYOTA,

PEUGEOT, SOLVAY, BERGER-LEVRAULT,. .. )

CA : Non communioué (orouoe oaritiaire sans but lucratifl

Certifié rso 9001 v2000

Prù( Quallté Lonaine An3/Synthèse cotation dossier 1n



I

Engagement
de la

Direction

, PRD( QUAUTE LORRATNE 2æ3
EVALUATION DU DOSSIER DE CANDTDATURE

Groupe MALAKOFF

Le 24.09.03

Note : /1000

Principoux Points forfs

Démarche qualité du groupe MALAKOFF engagée depuis 1gg4
utilisation du référentiel pFe avec I'encadrement depuis 2000
Elaboration du contrat du Cenfie de Gestion de MeE avec engagements vis à visdes clients
Deux certificatrs ISO 9001 V2000 couvrant les domaines << Frais de santé D en 2OO1et < Prévoyanoe D en 2002
Participation du Ghef d'étiablissement aux comités mensuels qualité
Renconfrcs annuelles du perconnel a:r/ec te chef d,éâbfissement toæ depetr1ts déjeuneæ
Participation de I'encadrement aux formations collectives avec les collaborateurs

Principoux Points à arnéliorer

Développer la reconnaissance de la Direction enverc le personnel, afin de mieuxvaloriser les succès fiés à la démarche qualité
Foumir des étéments factuefs probants concemant les actions de la Direction ve^iles foumisseurs

Stratégie et
objectifs
qualité

Prircipux Points forts

Politique qualité déclinée lors de réunions annuelles (direction), comités mensuefs(direction et mafuise) et réunions mensueltes (direction, maîûisâ et personnel)
Tableau de bord, avec indicateurs chiffrés, commenté lors du comité mensuel
Réunion annuelle de I'encadrement : bilan de l'année (n - 1) - objectiÊ de l,année n- plans d'actions - synthèse des réclamations dients
Entetien annuel de clraque coltaborateur avec son supérieur hiérarchique

Développer la prise en compte des attentes clients
Décrire la manière de remettre en cause la pertinence d'un objectif fors d'un comitémensuel

Principoux Points à omélioner

Prix Qualité Lonaine 2ffi3/Synthèse ætation dossier 217



3

Management
du perconnel

4

Management
des

ressources

, PRD( QUAIJTE LORRATNE 2OO3
ÉVALUATION DU DOS TER DE CANDIDATURE

Groupe MALAKOFF

Le 24.09.03

Note : /1000

Principorx Points à oméliorerI
I

i r
I

Développer les moyens mis en æuvre par le personnel
propres actions

pour développer ses

dépose, sélection et
' Foumir des informations concemant les suggestions :

récompense
' lndiquer des éléments factuels probants conoemant la mise en oruvne d'une

suggestion retenue localement

Budget (investissement et fonctionnement) prévu annuellement avec une révision
en mi-année et un suivi mensuef
Documentation disponible auprès de chaque collaborateur
Information économique et sociale disponible auprès de l'encadrement
Existence de contrats locaux et nationaux avec les principaux foumisseurs

Prirciporx Points à amélio?e?

. Développer le lien entre budget et sûatégie
Fournir des explications convaincantes concemant les décisions d'investissement
Indiquer des éléments factuels montant ta cohérence enbe les actions qualité
menées et les spécifités décrites dans les contratrs avec les partenaircs
Définir les critères de choix des foumisseurs

Principaux Points forts

' Information du penronnel sous forme orale (réunions d'équipes mensueles,
rencontre annuelle avec le Chef d'établissement lors du petit'dèjeuner) et écrite
(revue inteme semestrielle)

' Mesure annuelle de I'efftcacité de la oommunication lors de I'entretien avec le
supérieur hiérarchique et du petit déjeuner avec le Ghef d'établissement

. Plan de formation annuel
' Encouragement financier suite à I'atteinte des objectifis assignés annueltement

Principourr Points foÉs

Description du prooessus budgétaire d'investissement

Prlx Quallté Lonalne 203lSynthèse cotalion dossier a7



5

Processus

PRD( QIJAIJTE LORRATNE 2003
ÉvnuunrroN DU DossrER DE cANDTDATURE

Le 24.09.03

Note : 11000
Groupe MALAKOFF

Prirrciparx Points à onêliorer

Développer ta présentration des processus, 9n indiquant les principales données

d'entréeisorties, les indicateurs de pilotage et les responsables de processus

ldentifier I'ensemble des prooessus intemes, en particulier les ressources humaines

Fournir des informations conoemant la concurence

Favoriser la dépose de suggestions
Indiquer les actions mises en æuvrc localement suite à la dérive d'un indicateur

Expliquer les méthodes utilisées pour résoudre des problèmes récunents

Apporter des informations concemant le pilotage des actions

conectives/préve ntives

Prirciparrx Points forfs

. Gnands processus du groupe MAI-AKOFF décentralisés à MeE et maîtrisés par des

indicateuni mensuels de production par service
. ldentification précise des clients avec indication des principaux besoins

. Contiacts réguliers avec les partenaires sociaux

. permanensesassurÉes dans tes prtncipales sociétés cllentaç

. partenariat avec un concunent pour améliorer les délais de remboursement

, Anal)æe en réunion d'encadrement des demandes exprimées par les clients par

rapport à la concurenoe
. Plans d'actions définis annuellement et adaptés mensuellement

Prix Qualité Lonaine 2ffi3/Synthèse cotation dossier



6

Satisfaction
de la

clientèle

, PRD( GUATJTE LORRATNE 2æ3
EVALUATION U, DOSSTÉN DE CANDIDATURE

Le 24.09.03

Note : /1000Groupe MALAKOFF

Principoux Points forfs

Enquête de satisfaction globale menée en 2000 aupÈs de I'ensemble des clientrs,
enrichie par des enquêtes ponctuelles en Z0O1âO0ZI20Oï
Plan d'action pour traiter les critères les plus faibles
lndicateur de suivi des insatisfactions clients

Prircipoux Points à oméliorer

Effectuer un nouveau sondage global auprès des dients pour mesurer la qualité
des actions mises en æuvre et identifier de nouvelles actions
Assurer une oomparaison des résultats du sondage avec d'autres centres de
gestion du Groupe IvIALAKOFF

' ldentifier des objectiF chiffiés pour le sondage auprès des clients (nombre de
réponses attendues, taux de satisfaction par critère, ...)

' Foumir des commentaires concemant la progression des visiteurs accueillis
' Gommuniquer des éléments chiftés concemant les contacts téléphoniques

t '

i ,
t 1
I

!

Satisfaction
du perconnel Enquête de satisfaction menée en avril 2003

Entretien annuel de chaque collaborateur avec son supérieur hiérarchique
Mesure du taux d'absentéisme sur 3 ans avec une comparaison en Moselle en
2001

Principorrx Points à oméliorer

Foumir des éléments chiftés avec objectif, companaison (groupe MALAKOFF et
concurence) et commentaires pour la participation du personnel aux
manifestations/activités prcposées par le comité d'établissement, le nombre de
suggestions déposées, la participation à des groupes de bavail, ...
Apporter des commentaires sur I'enquête de satisfaction 2003
Effectuer un historique des enquêtes de satisfaction antérieures

Prircipoux Points foÉs

Prlx chlallté lonaine 2003lsynthèse cotaËm dossier ff7



I

Intégration à
la vie de la
collectivité

I
Résultats

Opérationnels

, PRD( QUAIJTE LORRATNE eq)3
EVALUATION DU DOSSTER DE CANDTDATURE

Le 24.09.03

Note : /1000Groupe MALAKOFF

Principaux Points à oméliorer

' Fournir des chifres avec des objectifs, des companaisons (groupe MALAKOFF etconcurence) sur plusieurs années et des @mmentairèé pour la démarcheenvironnementale, I'accueil de stagiaires, ...

Principaurr Points forts

' Indicateurs de fonctionnement et de service communiqués en annexe

Principoux Points à anéf i o?e?

Effectuer une synthèse des principaux indicateurs identifiés en annexe, avec descommentaires pertinent!, permettant de disposer d'une meilfeure vision sur taperformance globale du Centre de Gestion de MeE
Foumir des éléments chiffrés avec obiectif, comparaison (groupe MAI,qKOFF etconcurrence) et commentiaires concemant les paril àe marché, lesinvestissements, le budget de fonctionnement, ...
Mesurer I'impact de la démarche qualité sur I'obtention des résultats

I
I
I

Principoux points forfs

. Démarcheenvironnementialeexistante
' Accueil de stagiaires et de handicapés en stage d'insertion
' Participation à PPL du Chef d'établissement et du Coordinateur Service Client
. Embauche soutenue de CDI depuis 3 ans

Synthèse de l'évoluation

Un dossier sfnrstur€ où lo Dinacfion motqrre son engnÉtemcnt et imprlse r11e dq6crneua.

Les critèr'es focteurs (1 à 5) sottt traités conformémerît au râfërentiet, m4gÉ quelqu"s
mongres de réponses ou <r Comment >.

Dons les critères r€sultats (6 à 9), tnop peu d'élémenfs chiffÉs significotifs
pnobonts sont fqrrnis ovec des conmantoires opprcpriés.

Prix Qualité Lonaine 2ffi3/Synthèse cotation dossier



, PRIX QUATJTE LORRATNE 2003
EVALUATION U/ DOSSIER DE CANDIDATURE

Le 24.09.03

Note : /1000Groupe MALAKOFF

Interprétation de Io note
ffi

D-ébyt d'une approche intégrée de ta Qualité. La mise en æuvre commence et ta culture apparaft. Des
résultatls sont visibles, mais sans relation de cause à effet avec les démarches engagées.

La pratique de la Qualité devient visible. Bonne intégration. Nombreux débuts de mise en æuvne de la
démarche Qualité. La Qualité est ænnue par tous, sous I'impulsion de la direction. Les résultats et tes
tendances dairs, avec une forte relation de cause à effet.

Pû Quallté lonalne 2003/Synhèee ætatbn doesler 7n







Questionnaire

ETUDE SUR LA DEMARCHE DE PARTICIPATION AU
PRD( FRANçAIS DE LA QUALTTE eFQ)

Année de participation au Ptr'O :

l/ Qui a été I'initiateur (fmction) du proi:t de participatim au Prix rQional puis natioal ?

Z Que[es ed€d vc âttedes €û vous présedant au Prix régiona[ puis natiotl ?

3/ Qtrel a été rrûo parcours depuis I'idée de pailiciper au Prix régional porn la prenrière fois et la dernière
préseûtion au Prix natiqnl ?

4/ Quell€s âaiqt les difficultés majeres rerrcortrées lcs de la démarche :

5/ Corrrment avez.vous su que vous éiez prêt à concourir lors de voEe première participatior au Prix régiooal ?
Et lûs de lâ d€rnière participatim au prix natfunal (audi! appel à un coæultil$ ets.) ?

6/ Qu'est ce qui a &é nis en phce specifiqueoenû pour nener ù bien le prqftf de participation au
PFQ Gnrpe de hrvail, etc.) ?

7/ Qrellcs sont hs actios d'arnéliora,tion mises en oeuvre dam le ca&e du projet de participatim au Prix
dgimal ou naticnal :

- Avatrt dÊ pou.voir comourh ?

- Suite à la connaissance du référentiel ?

- Suite au retour de l'évaluation ?

8/ Est ce que I'obte,ntion du prix au niveau régional et la participation au niveau national a repondu à
vos attentes ?

Eoui pourquoi ?

ENon pourquoi ?

9/ Au delà des ac'tions d'arnélioratiotl quels sod les progrès rcalisés depuis la demière participatim au PFQ ?

10/ Que suggeriez-vous pour I'amélioration du Prix Français de la Qualitri :
- au niveau de I'organisation ?

- au niveau du nouveau réferentiel (version 2001) si vous en avez pris connaissance ?



Analyse des résultats

U Qui aêté I'initiateur (fonction) du projet de participation au Prix régional puis national ?

Direstim I
Responsable Qualité I
Direction + Resnonsable Oualité 3
Conzultant Qualité externe I

2/ Quelles étaient vos attentes en voun présentant au Prix régional, puis nationâl ?

Etre reconnu en o<terne / interne 9
tftiliser un nouv€au référe,lrtiel 2
Avoir un audit / une évaluation orterne 6
Se comaarer aur autres 8
trlq$ygr le persmnel 2
Rechercher I'excell€nce 3

Consultant Qudité
êtenp

Initiateur du proiet
Diredion +

Respotæôle QualirÉ
E! Direction

I Responsable Qualité

tr Direction +
Responsable Qualité

E Consultant Qualité
exteme

Responsûfe Qudité
M

10
I
I
7
6
5
4
3
2
1
0

Etre reconnu en Utiliser un Avoir un audil / Se conrparer Motiver te Rechercher
eÉerne / interne nouveau une évaluation aux autres personnel larcellence

référentiel externe

l#ffi
'iid.,.rT

ihiË
Ëffir,Èffi r'4 fi1.r'i1i1]

LrTi.,.r;. i'î;;1:iii.li

f., 'r::.. : . :i fÀl*læiii.].Ç Iffi



' 3l Quel a êté votre parcoum depuis I'idee de participer au Prix régional pour la première fois
et la dernière présentation au Prix national ? (*)

5 ans t
4 ans I
3 ans 4
2 ans I
l a n 6
? 7

Nombre d'anné€s enhe h prumËrc parthlpatbn au prh Égfonal et h dernËrc
sans participation au prix mtbnal

Sans 14

Il3 ans tr2

1 a  E ?

4/ Quelles étaient les diffcultés majeures rencontrées lors de ta démarche ?

Inerdst€xrce MFQ régional I
Iqplication du personnel 4
Imps / Disponibilité persurnel 5
Auto'évaluation I
Compréhenqliqn du référentiel 3
Elabuation du Dossier 5
Co{tt I
Dé,marche empirique 2
Cmpatibjlité du référentiel I

c, DifficultÉs Maieunes nencontrées lorc de la démarche
I

, :':' . .. ' , '  
I

ffiEiiiB,Hl:



5/ Comment avez-vous su que vous étiez prêt à concourir lors de votre première participation au prix
régional ? Et lors de la deraière participation au prix national (audit appel à unconsultant, etc.) ?

6/ Qu'est ce qui a été mis en plrrce spécifiquement pour mener à bien le pnojet de participation au ptre
(groupe de travail, eûc") ?

Plan de prqgrès I
Groupe de tranail 9
c:rcle de relectrne dæsier I
Tableau de bord I

Gomment avez-\rous su gue vous étiez prêt à concourir ?
6

5

4

3

2

1

0
Aub'étaluaûon

Qu'est-ce gul a ffé mis en place sptÉclfiquement pour lnener à bien le
projet ?

1 0

I

6

4

2

0
Phn de progrès Groupe de travail cyde de relecture dossier Tabbau de bord



7/e) Qucller rot ler rctior d'enéliretion mireo cn oeuvrc drns le c.drc d! projct de participotim eu prir r{gloral
o nolioel : rrmt de pcrmir cocmir ?

7/b) Qnllc! rut lcc rctirns d'rnélirratfrn nigcr cn ocrvlc drnr le crdre dr prrojct dc pùtfulp.tior rn prir rtghrrl
or rrtinrl : rriûc I la conrigrncc dr r{ftncntiel ?

Auto-érraluation I
Audit I
Mise en place indicateu 2
Anirrateur et formateur à ternps plein I
Amélioration gestion dg personnel I
valorisation du proj{ I
Commrmicatiqr qualité 2
Formalisatiqlr processus clie,nt I

de la méthode de travail

satisfaction du clie,nt interne et erd€me

Quelles sont les acûons damélbraûon mlses en oernte avant de powolr concourlr ?

1 ,5

1

0,5

0

orooe"" 
o" 

"":.".'"*o.*t 
_ld"

Cluelles sont læ actron d'antélloraUon nlsee en oeuynê sulb à la connabsance du rffirenÛel ?



7/c) Qucller rot |cl rcûo! d'rnélior.tion mices cn oeuvre drm le cadre du proJet dr 1nrticlpadott on Hr régiæal
ou nrllorrl : rdûs au r$rr de lré,vrh.tio ?

Nouvelles démarches liées à une certification 2
Enteti€n individuel mnuel I
Formalisation de la dfuarche Qualité I
Amélisatim de la cmp&itivité et €nvirmnement de havail I
Meillenrs indicateurs 4
hplication de la DG dans la Qualité I

Quelles sont læ acûon dalélloraton mlsæ €n oeuyr€ sulb au rctour de !'âraluadon ?

t{qrwllsttlÉnstful Erffi€nlndrrldud
lùlcràuncccr$fcatm ennrcl

Fqnrdedon dc la Améllotaton da le
démerche Quall6 compÉlttniÉ et

cnvl|onnomont de
bEvsll

M€lll€ur! lndlcdan inpllcatron de b DG
dmsla Chrdté

8/ Ert cc quc I'obûcntion du prir rr liræru r{glooj ct lr prrtlcilntirn ru nlv:rn netlonrl r Époldr I vtt attcDû.' ?

CIJI l 5
NON I
ilI &NON 4

Otri pomqrci ?

qI&NON

20ii

Erûcrçr lohnffon ù prh rflcrtl eih Frl|clpr0m ru nlvmu
naûonel r Épondu àvcrlbnb ?

t{ot{
5*

oul
l5x

Rærdrrre Corfrgrm Rd.don HprrËonà l{ohtrrrtu Bidil-ûtg
uooafllcdon pæorrd

PtlE l&r Sæpradrbn
dgnlordoo rddgonù

dar,f

Recmnaissance 7
Cqnparaisur I
Enaluatim 6
héoaratiott à une certification I
Mdivation du persmnel 4
Benchmarkins I
Pistes d'amélioratiqr 2
Meilleur satisfrctim du client I
Sans pnécisiur I



I

Non pourquoi ?
l{ON: pourquol ?

z5
2

1,5

1

0,5

0
Erefdolartftlpru Oq.tiltmrdbH ÈLnolncooil

ooærtlc

9/ Au delà dcs actions dtamélioration, qæb sont les progrès réalisés depuis la deraière participetbn au p1.e ?

hrticipatim à IEFQM I
Norvelles démarùes liées à une certificatim t
Amélication des indicateins 5
Mise en place de nouveaur ortils qualité I
Amélioratim de I'envirmnem€Nrt de trarnil I
Meilleur prise €n charge ùr cli€nt I
Cmmuniætiur d',me snatgg" claire I
Meilleur gestim ùr p€rsmnel t

Evaluatim succinte /peu ooncrète 2
Objectifnon aneint I
Prix nm restnmu 2

QuerB sort les progrùs ÉalbalB depuls |a demlére parÛclpdon au pFe ?

Pattdpalim à
|EFQil

ihJrælæ Améliordon des Misasr plsca
démæheelées indlcdeurs danqnæar:<

â una erils qudilé
cartificdon

Amôlftrrdon de Meiiqlr prha an
Isnvfusrnernent chgge rlu ctcnt

dehard

Cqnmunlcdon Mcilerr gcdbn
dunc drdégic du pcrsrnd

d*r



l0l a) Que suggéric?.'volls Pour I'amélioration du Prix Français de la eualité :

- au niveau de ltolganisation ?

lDl b) Que sugériez-vous pour I'amélioration du Prix Français de la eualité :

- au niveau du nonveau référentiel (version 2fi)l) si vous cn lv31z pris connaissance ?

/ remise dtr prix par Pdt de la

Suggnctlonc au nlvæu de forganba0on

CÉdon dun elte
intqnd PFQ

Plus de temps anr
lc sltc

EnCndon plus
canplàe/ptus

rapide

MeilleurpuHdté /
Fmbgdu pltxg

Pdt de h Rép.

EJddanco clu prb< Amétorur le droix Moln cfier
danstoutæ los das âdud€ulg

rÉgicta

4

3

2

1

0

GuldedAudit

Suggeoûons au nlveau du rffÉrsrdel

St4e pour canprandæ h quedionndæ



LE PRIX AUX ENTREPRISES
UN DISPOSITIF DE MANAGEMENT, DE RECONNAISSANCE

ET DE COMMUNICATION
Le cas de la région lorraine

Le prix aux entreprises, décerné à I'entreprise et, le plus souvent, à son patron, est une pratique récente

puisqu'on ne récompensait, jadis, que quelques produits et des employés. Ces prix servent à signaler

I'excellence d'une entreprise. Ils supposent une organisation afin de sélectionner le lauréat. Ils impliquent

aussi une médiatisation du vainqueur. Mais on peut amsi se demander si le véritable benéficiaire du prix

n'est pas celui qui a intérêt à diffirser des normes (chiffre d'affaires, pffi à I'exportation, recherche de la

qualité, respect de l'environnemen! souci du développement durable, etc.). Et dans ce cas, le prix ne

s'adresse pas au lauréat. On doit alors comprendre que les prix aux entreprises représentent une forme de

médiation originale visant à homogénéiser mondialement les entreprises.

Mots clés
Prix aux entreprises - reconnaissance - Lorraine - performance - excellence - médiation -
médiatisation - management.

CORPORATE AWARDS

A MANAGEMENT, RECOGNITION AND COMMUNICATION DEVICE

The case of the Lorraine Region

Corporate awards conferred upon companies, or more generally upon their manager, are a recent practice;

formerly, only a few products and some employees were rewarded. These awards are used to highlight the

excellence of a company. Selecting the winner requires careful organisation. These awards also involve

media coverage of the winner. But one can also wonder whether the true recipient of the award is not the

person who may find it beneficial to diffirse standards (sales tumover, share of exports, quality assurance,

respect of the environment concern for sustainable development, etc). In this case, the award is not

addressed to the winner. One must then understand that company awards are an original form of mediation

aimed at standardizing companies on a world scale.

Keywords

Corporate awards - recognition - Lorraine - performance - mediation - excellence - media
coverage - management




