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Thierry LIBAERT
Président ACCS
Collaborateur scientifique au Earth & Life Institute

Mot d’introduction

La question de savoir si la communication est un métier dépend essentiellement de la définition que
'on donne au métier. La communication est vraisemblablement davantage une mosaique de
métiers qu’un métier en soi. Il faut également observer que la communication a été reconnue en
France en 1975 comme une discipline universitaire sous l'angle des « sciences » de la
communication.

Une particularité de la communication en organisation est qu’il s’agit d’'un métier sur lequel une
majorité de personnes s’estiment compétentes et qu’elle repose sur une image de compétences
erronée (les « contacts »).

La question du métier reste Iégitime puisque si les éléments positifs prédominent largement,
quelques sujets méritent I'attention, notamment I'accés a la profession sans condition de diplémes
ou I'absence de sanction disciplinaire pouvant étre promulguée par un ordre.

Le métier de communicant est reconnu par le management des organisations qui exige une
formation adaptée et place le directeur de communication au niveau décisionnel (Comex,). Le
travail sur la valeur financiére des marques et le développement des indicateurs de mesure explique
en partie cette reconnaissance au plus haut niveau.

Il reste encore des zones d’ombre. Pionnier de la reconnaissance des techniques et de
I'enseignement en communication dans les années 1980, Aimery de Narbonne écrivait dans son
livre Communication d’entreprise (1990) : « On peut se demander par quel hasard il y a quasiment
toujours adéquation entre le choix de I'objet du sponsoring et les affinités d’'un des responsables de
I'entreprise sponsor ». Je ne suis pas certain que la situation sur ce plan ait beaucoup évolué.

Thierry Libaert est collaborateur scientifique au Earth & Life Institute (Université catholique de
Louvain). Dernier ouvrage publié, Des Vents porteurs, mobiliser vraiment pour la planéte, Le
Pommier, 2020



Guy VERSAILLES

Lauréat du prix d’excellence des relations publiques au Quebec, Canada.

Apprendre a se définir
comme relationniste.

Concepts fondamentaux : communication, marketing, relations publiques

De quelle communication parle-t-on ? Comment s’y reconnaitre entre la communication, la publicité,
les relations publiques, le marketing, les métiers du Web, qui se déclinent dans un grand nombre
d’appellations plus ou moins floues et aux frontieres mal définies ?

Le niveau le plus général est celui de la communication, le fait pour deux personnes d’échanger de
I'information. La communication est une réalité humaine universelle qui obéit aux lois de la
psychologie et des perceptions. Les modalités varient selon les cultures, mais la réalité sous-jacente
est toujours la méme. Nous sommes tous des communicateur(trice)s.

Sur cette base universelle, les appellations de la communication varient selon deux grands axes :
I'axe des outils ou des techniques — on se désigne comme un webmestre, comme un attaché de
presse, comme un rédacteur — et l'axe des finalités. Il y a deux grandes finalités a la
communication, et ceci est vrai pour toutes les organisations; entreprises privées, organismes
gouvernementaux ou organisations communautaires :

e Celle ou lorganisation remplit sa MISSION. Le paradigme fondamental de ce type de
communication se résume par le verbe « vendre » et elle communique alors en mode marketing.

e |’autre grande finalité est celle ou l'organisation communique pour assurer son INSERTION
SOCIALE. Elle communique avec les pouvoirs publics pour tenter d’influencer les lois et
reglements qui encadrent son activité, avec les collectivités ou elles sont établies, avec les
syndicats qui représentent ses employés, avec les organisations environnementales ou autres qui
s’intéressent a ses activités. Cette dimension que, faute d’un meilleur terme, je nomme la
dimension politique, est celle ou I'organisation négocie les conditions, le contexte dans le lequel
elle exerce sa mission. Le paradigme fondamental de cette deuxiéme grande finalité se résume
par les mots « gestion des relations ». Dans cette dimension, la communication se fait en mode
relations publiques.

Il'y a beaucoup de confusion dans I'esprit du public, et méme dans celui de bon nombre d’entre nous,
entre le marketing et les relations publiques, pour au moins deux raisons :

e Les outils sont les mémes : publicité, relations médias, médias sociaux, documents imprimés,
audiovisuels ou virtuels, événements, tous ces moyens sont utilisés aussi bien en marketing
gu’en relations publiques.

e Ensuite, le citoyen auquel s’adresse le relationniste est la méme personne que le
consommateur auquel s’adresse le marketing; nous sommes tous un peu schizophrénes,
recherchant simultanément notre intérét personnel et le bien de la collectivité.



Mais il y a aussi des différences fondamentales entre les deux :

Le marketing s’occupe des marchés, alors que les relations publiques s’occupent des publics. Une
entreprise peut choisir de favoriser un marché plutét qu’un autre, de développer un nouveau marché
ou de 'abandonner s’il n’est pas rentable ; mais elle ne peut jamais décider de I'attention que décident
de lui porter ses publics, car ceux-ci existent indépendamment de sa volonté. On ne traite pas avec
un citoyen comme on traite avec un client.

Parle-t-on de métiers, ou de professions ?

Je distingue trois niveaux de pratique, auxquels j'ai attribué les termes de métier, de profession et de
gestion.

Commencgons par la profession. Un relationniste professionnel doit maitriser le coeur de métier de la
profession, a savoir :
e Une capacité d’analyse de I'organisation qui 'emploie et de son environnement afin de repérer
les parties prenantes et les enjeux ;
e La définition d’objectifs de mise en relation de cette organisation avec son environnement, et
de stratégies et de moyens pour atteindre ces objectifs ;
e La gestion des interactions entre I'organisation et ses publics;
e Le tout reposant sur des savoirs construits et enseignés a l'université en matiére de
communication, de psychologie, de psychologie sociale et de sociologie, notamment.

Voyons ensuite le métier. Dans la mise en ceuvre de ses stratégies, la relationniste professionnelle
fait appel a des spécialistes de divers domaines; relations médias, médias sociaux, publicistes,
organisateurs d’événements, rédacteurs, etc. |l est bien sar utile que ces spécialistes aient une bonne
idée de la stratégie générale dans laquelle leur produit s'insére, mais ils n’en sont pas responsables,
ils choisissent de centrer leur action sur un type de production en particulier. C’est ce que jappelle les
métiers.

Mais qu’en est-il de la gestion ? |l faut considérer I'entreprise dans son ensemble. Une entreprise ne
se résume pas au marketing de ses produits, ni a l'efficacité de sa chaine de production ou a
I'exactitude de sa comptabilité ou a I'excellence de ses relations publiques ; tous les aspects sont
nécessaires a sa bonne marche. La particularité de la fonction de gestion, surtout au niveau supérieur
de l'organisation, réside dans I'envergure du champ d’action. Alors que la relationniste professionnelle
doit définir des stratégies de relations publiques qui s’insérent dans les stratégies d’entreprise, la
relationniste qui accéde a I'équipe de direction doit définir les stratégies d’entreprise dans lesquelles
s’inséreront les stratégies de relations publiques. Elle apporte a I'équipe de direction la contribution
spécifique des relations publiques telle que décrite plus haut. Et elle se prononce sur 'ensemble des
opérations de I'entreprise, tous domaines confondus, dans une perspective de relations publiques.

La reconnaissance de la fonction

Etant donné I'importance sans cesse croissante des relations publiques depuis plusieurs décennies,
comment se fait-il que la profession de relationniste ne soit pas davantage reconnue ? Comment se
fait-il que nous ayons une idée aussi vague et imprécise de notre propre identité professionnelle ?

Constatons d’abord un grand paradoxe : alors méme que la profession de relationniste s’est répandue
et généralisée, depuis quelques décennies, elle s’est fragmentée, plutdét que de se construire. Les
champs de pratique les plus lucratifs des relations publiques ont systématiquement été repris par des
groupes qui s’inventent des étiquettes pour renommer des pratiques qui sont, sur le fond, des relations
publiques a [I'état pur: lobbying, communications internes, communications institutionnelles,
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communications corporatives, relations avec les investisseurs, marketing relationnel, consultation et
participation publiques, gestion de la responsabilité sociale de I'entreprise.

Toutes ces appellations désignent des activités dont le coeur de métier est celui des relations
publiques. Les professionnels de tous ces champs de pratique sont des relationnistes, de la méme
maniére que les médecins de famille, les médecins en santé publique, les cardiologues, les
pneumologues et tous les autres médecins spécialistes sont des médecins. Dans le cas des médecins,
cette fragmentation ne diminue pas le rayonnement ni l'influence de la profession, car tous les
médecins ont 'obligation d’adhérer au College des médecins.

Tel n'est pas le cas en relations publiques puisqu’il n’existe aucune obligation pour quiconque
d’adhérer a une organisation professionnelle encadrant la pratique. Si une telle obligation existait,
'ensemble des praticiens de tous les champs de pratique en relations publiques formerait une masse
critique qui atteindrait plusieurs fois le nombre de relationnistes déclarés. Une telle masse critique
permettrait a la profession de rayonner et d'imposer des standards professionnels, au bénéfice de
tous les praticiens et de la société.

Alors, d’ou vient notre tendance a cacher notre véritable identité sous une pluie de nouvelles
étiquettes ? Notre incapacité a nous définir, personnellement et comme groupe professionnel, notre
peur maladive de nous faire accuser de « faire du PR », nous améne a vouloir nous distancer de ce
gue nous sommes, a vouloir nous réinventer sous une nouvelle étiquette pour échapper au stigmate
qui accompagne depuis toujours les mots « relations publiques ».

Pour en sortir enfin, pour mettre fin a la prolifération des étiquettes, les relationnistes doivent cesser

de se laisser définir par les autres et se définir eux-mémes, sur la base de leur utilité sociale, de leurs
compétences, de leur éthique.
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Elise LE MOING-MAAS

PROTAGORAS, Institut des Hautes Etudes des Communications Sociales (IHECS)

La représentation des jeunes étudiants en
Relations Publiques des métiers
de la communication.

Cette intervention présente les résultats d'une étude consacrée aux représentations des étudiants
en Relations Publiques et des jeunes relationnistes sur le métier de RP. Nous nous intéressons
particulierement aux représentations que les futurs et jeunes diplomés en relations publiques
construisent sur les métiers des communicants, les critiques qu’ils portent sur les stratégies, les
pratiques et les outils des professionnels en communication d’entreprise et sur la défiance qu'ils
expriment par rapport aux métiers de communicant/relationniste. Ces représentations, ces critiques
et cette défiance s’inscrivent dans une critique sociétale des communicants qui se déploie dans la
sphére publique. Au sein de cet espace, les « jeunes » relationnistes se construisent et se
définissent en tant que groupe socioprofessionnel dans le contexte de I'évolution des mouvements
de professionnalisation, mouvements non-linéaires et contraints a des tensions qui impactent
particulierement les métiers des relations publiques et de la communication (Lépine, 2018). Quels
imaginaires entourent la fonction de relationniste ? «Comment se définissent-ils en tant que groupe
socio-professionnel ? Comment ces représentations participent-elles a la construction de leur
ethos ?

Plus de 250 étudiants et jeunes professionnels des RP interrogés

Pour cette recherche, nous avons, dans un premier temps, réalisé 12 focus groupes (120 étudiants
au total en master 1 Relations Publiques) et une vingtaine d’entretiens semi-directifs aupres
d’étudiants en formation universitaire en relations publiques au sein de l'Institut des hautes Etudes
des Communications Sociales (IHECS) a Bruxelles. Nous nous sommes intéressés aux étudiants
en troisieme année de bachelier (licence en France), qui correspond a la premiére année
d’orientation en relations publiques et a ceux de master 1 et 2, soit une population estudiantine
d’environ 250 étudiants. Nous avons complété ces entretiens par une dizaine d’entretiens avec des
jeunes professionnels en communication ayant terminé leurs études au sein de cette haute école 2
ans auparavant.

Appréhension des RP par les étudiants : une idée floue et une nécessité de justifier son choix

Il est intéressant de constater qu’il ressort aussi bien des entretiens que de I'enquéte auprés des
plus jeunes que la majorité des étudiants qui choisissent de poursuivre leur master en relations
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publiques ne savent définir ni les relations publiques, ni les métiers de la communication au moment
de rentrer en 3®™ année de bachelier (65 % non et pas vraiment et 32 % a peu prés). A la question
« savez-vous définir les activités et les missions d’'un communicant », ils sont 30 % a répondre
« non » et 66 % a répondre « a peu pres ». « En commencant mes études en relations publiques,
je ne savais pas ou jallais » nous dit cette ancienne étudiante aujourd’hui jeune professionnelle.
Pour ces jeunes, aussi bien que pour leurs parents et leur entourage, I'association des termes
communication, relations publiques a un métier, une fonction, des pratiques... demeure floue. « Mes
parents ne savent pas vraiment ce que je fais, ils auraient préféré que je fasse du journalisme »
raconte cet étudiant en bachelier 3. « Mes parents (...) sont sceptiques et ont des appréhensions.
lls ne savent pas ou ce métier va m'amener » nous dit cet autre. Libaert et Catellani (2014) évoquent
les tensions et les malaises relatifs a la légitimité et a la réputation des métiers des relations
publiques. La reconnaissance des études de relationnistes, tout comme le métier souffrent d’un
déficit de connaissance de la part de leur entourage qui améne au manque de reconnaissance et a
une justification des étudiants face aux critiques de leurs proches. «Je devais sans cesse justifier
mon choix d’étude, en expliquant les différents métiers, les compétences nécessaires, au-dela des
savoirs techniques », nous explique un jeune professionnel. Les capacités humaines, relationnelles
propres au métier de relationniste, fondamentales dans la professionnalisation des communicants
(Lépine, 2018) ne sont que trés peu abordées par les bacheliers 3 alors qu’elles sont souvent mises
en exergue par les masters 2 et les jeunes professionnels. « La communication fait le lien entre
'opérationnel et la stratégie, notre métier est d’étre traducteur, passeur... », nous dit aussi cette
jeune professionnelle. Malgré la défense de leur choix de métier, les étudiants sont conscients des
critiques sociétales et de la mauvaise image des communicants. lls sont cependant persuadés qu'ils
pourront 'exercer difféeremment de leurs ainés : « au-dela de la vision manipulatrice du métier de
relationniste, je trouverai un moyen de I'exercer qui me corresponde », nous dit cet étudiant en
master 1. A travers les entretiens, on observe leur volonté de redéfinir leur territoire de relationniste
en déconstruisant les critiques et en convoquant les notions d’engagement, de visibilité et d’utilité
du métier de relationniste dans I'espace public, mais aussi comme ils le prétendent, par une
meilleure maitrise des outils et des techniques de la communication numérique voire une meilleure
appréhension du fonctionnement de I'écosystéme médiatique contemporain. lls vont tenter de
construire ce nouvel espace en opposition avec les pratiques des communicants actuels.

4 formes de critiques des jeunes pour une construction d’un éthos en opposition avec les
ainés

Dans les discours des jeunes dipldmés, la critique des communicants s’inscrit sous des formes
variées. Nous avons identifié quatre formes de critiques.

Une remise en cause de la temporalité des pratiques des communicants d’aujourd’hui

Une majorité des étudiants interrogés porte une critique sur la dynamique de fonctionnement de
'espace professionnel des communicants et, notamment, sur sa temporalité. Ces critiques sont
contradictoires. D’une part, les jeunes dipldbmés évoquent le temps de réaction trop lent des
relationnistes. Selon les étudiants, le temps de I'espace des communicants est beaucoup plus
ralenti par rapport au temps « social » a celui des publics et au temps médiatique. Comme les
étudiants de focus groupe 7 I'expliquent : « ils [les communicants] n'ont pas pergu les signaux ou
en tout cas, ils n'ont pas voulu les voir ». D’autre part, les critiques portent sur une sur-réactivité des
relationnistes. Les étudiants expliquent cette rapidité par la pression sur les communicants de la
part du management (« ils n’ont pas suffisamment le temps parce qu’ils doivent aller trop vite parce
gu’on est dans un monde qui va trés vite, maintenant » focus groupe 3.).
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Une fonction stratégique critiguée dans sa mise en pratique mais reconnue par les étudiants

La deuxiéme forme de critique observée reléve davantage les difficultés des relationnistes liées a
la dimension stratégique de la communication. Pour les étudiants interrogés, la réaction trop rapide
des communicants s'explique par le manque, voire I'absence, de stratégie cohérente vers
'ensemble des parties prenantes. Souvent, les étudiants évoquent la multitude des stratégies des
organisations qui ne sont pas coordonnées ou sont contradictoires. Comme les étudiants
'expliquent : « lls (les relationnistes) mixent différentes stratégies et donc ils perdent un peu de la
cohérence et du sens a vouloir faire différentes choses. Cette dimension stratégique de la
communication critiquée par les étudiants dans sa mise en pratique par leurs ainés fait partie des
enjeux de professionnalisation des communicateurs depuis déja un certain nombre d’années et est
une préoccupation majeure dans la reconnaissance du métier de communicateur (Le Moing-Maas,
Domenget, 2019). Leur vision optimiste de la reconnaissance par les acteurs des organisations des
dimensions stratégiques et le fait que ces dimensions ne font pour eux aucun doute participent de
I'évolution voire de I'accroissement de I'espace d’action aussi bien symbolique que concret des
relationnistes.

Un espace communicationnel paradoxal au sein des organisations

Un troisiéme type de critique des jeunes dipldbmés porte sur I'organisation hiérarchique de I'espace
physique et symbolique des relationnistes. Dans leurs discours, cet espace se présente comme
paradoxal. D’une part, cet espace est décrit comme trop structuré ou les communicants profitent
d’'une trés faible autonomie ne possédant que trés peu de pouvoir décisionnel et agissant selon les
directives de leur hiérarchie. D’autre part, cet espace est décrit comme mal organisé voire
chaotique. Les acteurs de la communication des organisations sont dispersés au sein des structures
organisationnelles et n’interagissent qu’occasionnellement entre eux. lIs interviennent sur différents
projets ou sur différentes parties de projets. Selon les étudiants, cette dispersion d’acteurs de
communication ne permet pas d’organiser une campagne de communication coordonnée.

Un contenu de la communication qu’ils qualifient de simpliste

Un quatriéme type de critique porte sur le contenu de la communication des organisations. Cette
critique s’articule autour de trois points. Premiérement, les étudiants évoquent que la prise de parole
de l'organisation au sein de I'espace public est, principalement, liée avec la communication
marchande. Deuxiémement, les étudiants reléevent une pauvreté de sujets abordés par la
communication qui, en dehors des crises, porte principalement sur les sujets de la communication
durable et de I'environnement. Comme les étudiants du focus groupe 7 le soulignent : « lIs (les
communicants) n’arrivent pas spécialement a se démarquer. lls suivent, un peu tous, le méme
chemin. lls proposent, a peu prés tous, la méme chose et ils veulent absolument communiquer sur
le fait qu’ils changent, mais derriére, ils n‘'ont pas spécialement les actions qui le prouvent ».
Troisiemement, la critique porte sur la non-prise en compte des particularités culturelles, et les
revendications de groupes « minoritaires » ethniques et religieux au sein de I'espace public. Comme
les étudiants du focus groupe 3 le suggerent : « (on observe) une tendance a l'uniformisation, a
mettre tout le monde dans le méme sac. Et au niveau de la communication, 'image qu’on renvoie,
on ne fait pas spécialement attention a ces personnes-la.». Méme si cette vision des étudiants peut
paraitre parfois simpliste et ne tient pas forcément compte des multiples contraintes, en particulier
managériales auxquelles sont soumis les professionnels des relations publiques, il est intéressant
de constater leur volonté de renouvellement de I'espace d’expression des communicateurs.
Paradoxalement, ils souhaitent inclure les discours sociétaux actuels comme les thématiques de
I'inclusion mais dénigrent la maniére dont les communicants actuels les mobilisent comme par
exemple la communication durable.
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Conclusion : vers une normalisation et une codification des pratiques

Devant faire face a des logiques organisationnelles souvent contradictoires, et face a la
méconnaissance des métiers de la communication et aux diverses critiques qu’ils inspirent, les
étudiants en relations publiques et les jeunes professionnels sont contraints de redéfinir et de
réajuster constamment leurs métiers et leur champ d’action. L’étude du processus de
professionnalisation des étudiants montre comment ces étudiants, qui sont au début de leur
parcours de professionnalisation et qui portent la critique sur les relationnistes passent par un
processus de professionnalisation en adaptant un discours de défense de leur métier. Nous
considérons que ce groupe, en méme temps, produit les critiques des relationnistes en tant que
public, construit 'auto-réflexion sur leurs pratiques professionnelles et, finalement, prend en compte
ces critiques et produit le discours de défense d’'un métier. A partir de la critique des « anciennes »
pratiques de la communication médiatique, les étudiants des Masters Professionnels cherchent a
renouveler aussi bien les mécanismes des métiers de la communication, au niveau des pratiques
liees au développement des outils et des pratiques numériques, que la représentation des métiers
dans l'espace public. Le constat important que nous pouvons faire est que les « jeunes »
communicants, apres avoir critiqué I'espace des relationnistes, déclarent posséder les compétences
et les savoir-faire que les « anciens » professionnels de communication ne possédent pas. Ces
compétences et ces savoir-faire portent, principalement, sur la maitrise des stratégies, les
techniques et les outils de la communication numérique. Dans ce contexte, les jeunes
communicants cherchent a tirer leur future légitimité professionnelle des savoirs et des pratiques
gu’ils possédent « naturellement » car « ils sont nés avec I'Internet ».
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L’état de la professionnalisation au Canada
au regard de I’évolution des pratiques en
communication : 2010-2019.

Nombreuses sont les associations professionnelles canadiennes et québécoises ceuvrant dans le
domaine de la communication ayant cherché au fil du temps a favoriser de concert I'essor de ses
disciplines, le perfectionnement professionnel, mais aussi le rayonnement de leurs membres a travers
un souci de représentativité et de reconnaissance professionnelle accru. Il est dommage aujourd’hui
de constater qu’en raison de nombreuses embUches et enjeux, beaucoup d’entre elles ont fait des
efforts en vain : le domaine est si large et implique tellement d’emplois en communication répartis a
travers des dizaines de milieux professionnels qu’il s’avére trés laborieux de regrouper 'ensemble
des titres et des dénominations rattachés a ces métiers sous un ordre professionnel rassembleur.

Un des défis particuliers de l'industrie de la communication est que les champs de pratique dans
lesquels gravitent ces professionnels ne leur sont pas réservés ni exclusifs; ces champs,
lorsqu’exclusifs, sont les bases rendant possible la constitution d’'un ordre professionnel qui
regroupera ses membres et établira une identité de profession claire et non univoque afin e protéger
le public. L'explosion des dénominations propres aux métiers de communication complexifie la
définition d’une identité professionnelle partagée autour de laquelle les professionnels du domaine
peuvent se rallier : plus de 200 appellations, a la lumiére de notre plus récente étude, ont été
identifiées par les répondants. De plus, sans criteres d’accés aux métiers de la communication, sans
encadrement par des organismes reconnus publiquement, il est difficile pour les professionnels en
communication d’obtenir un statut et une reconnaissance équivalentes a d’autres métiers.

Dans l'optique de contribuer a 'avancement des connaissances scientifiques a I'égard des pratiques
professionnelles en communication, une enquéte statistique, la troisiéme édition conduite en 2019,
rend possible la mise a jour et la modélisation des différentes pratiques professionnelles
généralement admises du domaine au sein des entreprises et des organismes canadiens. Etablir un
modele des meilleures pratiques nationales dans les organisations au Canada et pouvoir suivre les
grandes tendances et enjeux actuels du secteur est I'objectif phare de cette recherche.



A travers différents partenariats avec des associations professionnelles et des médias, un
questionnaire, bati par une équipe de recherche composée de chercheurs en communication, en
communication marketing et en relations publiques, a été distribué a des centaines de professionnels
canadiens responsables d'un budget et/ou d’'une ou des petites équipes spécialisée(s) en
communication.

Voici les changements les plus significatifs entre I'étude initiale de 2010 et la derniére datant de 2019.
Il'y a eu un bond énorme en presque dix ans sur la formation en communications au Canada : la
baisse marquée (6 %) de la discipline Administration des affaires versus la hausse significative (17 %)
de la discipline Communication prouve qu’un diplédme universitaire de premier ou de deuxiéme cycle
en communication est majoritairement utilisé par les entreprises et les organisations.

Graphique 1 — Discipline du dernier dipléme obtenu (n2010 = 679) (n2019 = 478)
Communication
Administration des affaires
Arts et lettres

Sciences humaines

Droit et criminologie

2019

Sciences pures et santé u2010
Administration publique
Education
Autres
Refus de répondre

60 70

Le tableau ci-dessous permet non seulement de remarquer en l'espace de neuf ans un
décloisonnement significatif des responsabilités propres aux professionnels de la communication et
la multiplication des services offerts par les organisations et les entreprises, mais aussi une montée
en puissance de la perception du role stratégique des activités de communication par les
communicateurs. A noter que la publicité est une variable relativement stable, et ce, en partie en
raison selon les chercheurs de l'apparition et de la popularité grandissante des plateformes
numériques et socionumériques.
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Tableau 1 - Importance stratégique des activités de communication pour I'organisation

2010 | 2019

N=679 N=478

Trés et assez important Variation
Site Web et médias sociaux +13%
Affaires publiques et gouvernementales +30%
Relations avec les parties prenantes +32%
Image / gestion de marques +14%
CRM / relation dlients +43%
Analyse stratégique / conseil +22%
Relations de presse / relations médias +3%
Communications intemes +4%
Responsabilité socdiale / dév. durable +28%
Evénements / commandites / donations +10%
Promotion des ventes +30%
Recherche / études de marché +31%
Publicité +3%
Fondation / philanthropie +35%

A la lumiére des résultats propres aux enquétes statistiques conduites depuis 2010, il s’avére
important en tant que chercheurs dans le domaine de se questionner a I'égard du besoin réellement
exprimé par les professionnels en communication d’étre représentés, reconnus et encadrés par un
ordre professionnel. Le nombre réduit de cotisants dans certaines associations de l'industrie et la
difficulté a recruter des membres laissent transparaitre possiblement un manque d’intérét des
professionnels a ce propos. Nous sommes cependant d’avis qu’avec I'importance accrue accordée
aux roOles stratégiques et tactiques de la communication par les organisations, une
professionnalisation des métiers de la communication sera ultimement nécessaire.

Les auteurs de cette étude :

Marc D. David, professeur de communication, Université de Sherbrooke
Bernard Motulsky, professeur de communication, UQAM

Amy Thurlow, professeure de communication, Mount Saint Vincent University
Alex Sevigny, professeur de communication, McMaster University

Alexandre Coutant, professeur de communication, UQAM
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Conclusion

Le parcours de prés de deux heures autour de la question posée conduit a un constat : il ne faut pas
conclure. Conclure reviendrait a prétendre apporter une réponse a la question et toutes les
interventions invitent au contraire.

La communication est inséparable de la vie. Tout ce qui vit communique. Végétal ou animal, tout
organisme qui cesse de communiquer meurt. La communication existe donc comme fonction
naturelle.

Pourquoi, dés lors, une profession ? C’est que le naturel ne suffit pas. Pour que la société
fonctionne comme société, il faut s’assurer des conditions de communication du groupe. Guy
Versailles a bien cadré ce rble, sa nécessité, ses conditions et ses finalités. Si ces composantes
peuvent étre distinguées, observées, interrogées, c’est bien qu’il y a matiere a profession.

La question peut paraitre désespérément permanente. Depuis son émergence comme profession,
la profession s’interroge sur elle-méme. Ce qui en agace plus d’'un. Mais s’interroger est peut-étre a
la fois salutaire et symptomatique.

La question est salutaire parce que « c’est la vie » que de s’interroger. La question demeure
alors que tout le reste change. La question était déja la il y a plus de cinquante ans. Depuis, les
générations ont changé, 'économie a changé, la société a changé, la notion de « communication »
comme profession a émergé. L’exercice professionnel a évolué en permanence, comme l'ont rappelé
Marc David et Bernard Motulsky a la lumiére de I'étude qu’ils ont présentée.

La question est symptomatique parce qu’elle ttmoigne d’enjeux permanents. Ces enjeux sont
ceux que rappelait Guy Versailles, enjeux de marchés et enjeux de société. Ce sont les enjeux dont
témoignent aussi les réactions de la jeune génération d’étudiants et de professionnels dans I'étude
présentée par Elise Maas. lIs peuvent sembler témoigner de leur passage d’un coté du miroir a I'autre.
lls semblent en partie séduits par le « miroir aux alouettes » d’'une communication-séduction et
impatients de mobiliser une communication-influence face a ce que leur dit 'écran professionnel d’'une
société passée aux rayons X.

Les enjeux qui nous sont confiés sont toujours plus complexes et plus lourds. Thierry Libaert
rappelait en ouverture que la communication, c’est plus que des techniques. De plus en plus du
management. Ce qui conduit, et chacun l'a confirmé, a des exigences croissantes de
professionnalisme, de formation, de compétences. C’est la responsabilité unique du
« communicateur » d’étre, parmi les compétences du management, celui ou celle qui doit apporter
I'éclairage du « pourquoi », la ou d’autres doivent éclairer le « quoi », le « comment », le « qui » ou le
combien ». Déchiffrer les enjeux de marché dans la société, de société dans les marchés. Déchiffrer
les mécanismes de 'opinion. Concevoir et conduire les communications adaptées. C’est la valeur du
tandem souvent observé du PDG avec « son » Dircom, que relevait Thierry Libaert, de la stratégie de
communication indissociable de la stratégie de I'entreprise, que soulignaient autant Guy Versailles,
Bernard Motulsky et Marc David, que les aspirations des jeunes dont témoignait Elise Maas.
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Pourquoi, alors, si peu de reconnaissance ? C’est, semble-t-il, la plainte continuelle et universelle
des « communicateurs ». En tous temps et en tous lieux, avec les nuances des contextes
économiques et culturels des temps et des lieux, inévitablement la méme plainte. Pourquoi si peu de
contréle des conditions d’accés et d’exercice d’'une profession a enjeux croissants ? On ne peut pas
s’improviser médecin, ou avocat, ou banquier. On peut se dire « communiquant ». Les professionnels
sont de plus en plus nombreux, les dimensions économiques de la profession augmentent en
investissements et en emplois. Alors ?

Ce que notre profession met en cause n’est pas directement la santé publique, ni la sécurité
nationale, ni les bases de I'économie. Ce sont des causes que nous servons, pas des risques que
nous créons. Le risque sanitaire, social, économique est pourtant bien ou mal traité par la
communication. Or « bien » ou « mal » ne sont pas sans conséquences. La période de pandémie et
de tensions dont nous faisons I'expérience nous en livre des exemples qui méritent d’étre examinés.

Voyons la différence que fait la communication dans le role de deux personnalités scientifiques,
le Professeur Didier Raoult en France et le Dr. Anthony Fauci aux Etats-Unis, en matiére de débat
public sur les enjeux de santé. Voyons la question qui a occupé MM. Biden et Poutine a Genéve en
juin pour exclure explicitement certains secteurs vitaux de la « guerre par la communication » des
cyberattaques. Voyons la conséquence boursiére immédiate des gestes de footballeurs qui écartent
des marques de leur tribune de I'Euro alors que les actifs immatériels « marque » et « réputation »
représentent aujourd’hui plus de la moitié de la valeur bilancielle des grandes entreprises cotées.

Comprendre et contribuer a traiter ces risques est notre responsabilité. Mais, ou plutdt : pour
ces raisons, le périmétre et les contenus de nos métiers vont rester flous et évolutifs. La vie, c’est
cela. Si I'on devait arriver a en donner une définition unique et définitive, il me semble que cela
ressemblerait a une épitaphe sur 'empreinte figée d’'une pierre tombale.

Ce que la profession peut améliorer pour vivre sa vie, c’est probablement, comme l'ont souligné
les uns et les autres, la conscience de ces longues évolutions, de ces émergences, de ces enjeux.
L’histoire de la société, le mouvement des marchés, bref la marche du monde et tout ce qui va avec
de communication. Et se souvenir qu’il y faut une éthique, professionnelle bien sir et les codes ne
manquent pas, mais sans doute avant tout personnelle.

Traiter une question, c’est au moins autant bien la poser que tenter d’y répondre. Ces deux
heures auront eu le mérite d’apporter des éclairages vivants, riches, complémentaires. Il reste a
chacune et chacun de s’interroger soi-méme pour tenter de comprendre « pourquoi » la question
reste d’actualité, et « comment » y répondre, au jour-le-jour.
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