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	Contredire l’entreprise, c’est produire un discours critique qui dit quelque chose de l’entreprise - mais quelque chose qu’elle ne maîtrise pas. C’est donc s’inscrire à rebours du discours autorisé, égratigner le côté lisse de cette communication aujourd’hui sujette à la contestation et à la méfiance des publics liés à l’entreprise : travailleurs, consommateurs, associations, partenaires sociaux, pouvoirs publics. En prenant le contrepied du thème d’un colloque précédent (« Dire l’entreprise », 1990), les organisateurs de la journée d’hommage au Pr Axel Gryspeerdt ont paradoxalement illustré la continuité des interrogations qui travaillent les discours de et sur l’entreprise. En faisant la part belle aux praticiens de la communication, à la diversité des sujets et à leur dimension internationale, les éditeurs offrent ici un panorama à la fois cohérent et contrasté de ce thème d’actualité et d’avenir.
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          Introduction

        

        Thierry Libaert

      

      
        
          1Les articles réunis dans ce volume sont issus du colloque qui s’est déroulé le 23 octobre 2009 à l’Université catholique de Louvain (Louvain-la-Neuve, Belgique) sous le thème « Contredire l’entreprise ».

          Pourquoi ce colloque ?

          2Ce colloque a été organisé en hommage au professeur Axel Gryspeerdt et à l’occasion de son départ en éméritat. Grande figure des relations publiques en Belgique, auteur de plusieurs ouvrages, le professeur Gryspeerdt a marqué de son empreinte l’évolution de 35 années d’enseignement et de recherche dans la communication d’organisation et des relations publiques à l’Université catholique de Louvain.

          Pourquoi ce thème ?

          3« Contredire l’entreprise » fait écho à un précédent colloque organisé en 1990 en hommage au professeur Vincent Levaux. Dans ce colloque où plusieurs intervenants étaient déjà présents (Philippe Marion, Jean-Marie Pierlot, Yves Winkin), l’objet était l’analyse du discours de l’entreprise à une époque où celui-ci était triomphant et où, comme le remarquait Axel Gryspeerdt dans la préface des actes qui furent publiés, « Les observateurs parlent du « culte de l’entreprise » et du « règne des managers ».1

          4Le choix du thème « contredire » fut effectué en témoignage d’une continuité de recherche et de perception d’une évolution de la relation entre l’entreprise et ses publics, désormais marquée par le doute, voire la méfiance et la contestation.

          5« Contredire l’entreprise » apparut alors comme un choix naturel consistant à interroger le contenu et la tonalité du discours relatif à l’entreprise, non pas à l’entreprise en tant qu’émetteur, mais en tant qu’objet d’un discours qu’elle ne maîtrise pas. C’est cette parole critique que nous avons voulu interroger.

          Les axes du colloque

          6Le comité d’organisation a délimité quatre paramètres pour la sélection des thèmes et intervenants.

          
            	Un axe international puisqu’un thème lié à l’entreprise ne peut se concevoir à l’intérieur des frontières d’un État.

            	Un axe scientifique notamment lié à la publication des actes dont chaque article est expertisé par un comité scientifique en double lecture anonyme.

            	Un axe d’ouverture aux professionnels. C’est une ambition de notre groupe de recherche, le LASCO (Laboratoire d’Analyse des Systèmes de Communication d’Organisation) que de tenter de proposer une passerelle aux praticiens de la communication afin de bénéficier mutuellement de l’expérience d’autrui.

            	Un axe de convivialité. La plupart des intervenants, outre leur haut niveau d’expertise, sont des amis proches et souvent de longue date du professeur Gryspeerdt. Nul n’était mieux qualifié pour intervenir sur « Contredire l’entreprise » puisque leur proximité avec les travaux d’Axel Gryspeerdt leur fournissait un éclairage original pour leurs interventions, lesquelles ont permis d'enrichir davantage ce thème et d'explorer de nouvelles facettes.

          

          7La diversité des thèmes abordés, depuis l’usage de la dérision aux modalités de l’évaluation du discours critique en passant par l’éclairage des pratiques du secteur associatif ou universitaire, les éclairages de praticiens en entreprise ou en agence et l’optique internationale conjugués à une mise en perspective du sujet au regard de l’évolution de la place de l’entreprise au sein de la société, tout ceci a fourni l’occasion de nombreux débats qu’une publication d’Actes ne peut malheureusement transcrire. Plusieurs experts nous ont également proposé un article pour cette publication, qu’ils en soient remerciés.

          8La conception et la réalisation d’un colloque sont aussi une belle aventure humaine, souvent exigeante, qui ne peut voir le jour qu’avec une forte implication de chacun dans un esprit collectif. C’est aussi l’occasion de remercier tous les membres du comité d’organisation qui nous ont accompagnés dans ce projet. Merci également aux membres du comité scientifique pour leur grande exigence, leur œil critique mais toujours constructif, qui nous permet aujourd’hui de vous proposer ces textes.

          9Ce colloque a aussi été une occasion d’échanges croisés entre le monde académique et les professionnels de la communication dont le témoignage et la réflexion critique sur leur activité furent particulièrement appréciés.

          Les points de vue des académiques et des chercheurs: résultats d'études et perspectives théoriques

          10Nicole Denoit et Valérie Carayol nous font part d’une réflexion approfondie et rigoureuse sur le rôle et les fonctions de la caricature des patrons, telle qu’elle est pratiquée aujourd’hui dans la presse française. En prenant comme référence la théorie du philosophe Bergson sur le rire et ses mécanismes, l’analyse montre la fonction de rassemblement et de fédération des lecteurs autour des représentations caricaturées et impersonnelles des patrons d’aujourd’hui. Une sorte de « langue de bois » critique semble donc s’exprimer à travers les vignettes caricaturales de nos temps.

          11Quel est le lieu occupé par l'entreprise au sein des sciences de l'information et de la communication, se demande Nicole d'Almeida, professeur en sciences de l'information et de la communication, Université de Paris IV-Sorbonne (Celsa) ? Et quelle reconnaissance institutionnelle des différents métiers des relations publiques et de la communication d'organisation ?

          12Se référant aux principes constitutifs du savoir tels que les a définis Kant, l'auteure rappelle trois règles importantes pour intégrer le champ de la communication d'organisation dans l'espace du savoir scientifique : une pensée autonome, une pensée élargie et une pensée en commun.

          13Professeur en sciences de l’information et de la communication à l’Ecole normale supérieure de Lyon et professeur extraordinaire à l’Université de Liège, Yves Winkin s'interroge sur le discours managérial tenu l'été dernier par un hebdomadaire français d'actualités économiques, Challenges, au sujet de l'université française.

          14Au travers de l'interview du président des présidents d'université, Lionel Collet, le magazine identifie la performance des universités à celle des entreprises. Yves Winkin montre les logiques sociales à l'œuvre dans ce type de discours, différentes des clivages classiques gauche-droite : les universités favorables à la réforme proposée par les pouvoirs publics adoptent aujourd'hui un langage de contrefaçon, c’est-à-dire une imitation un peu lourde d’un discours appartenant à un autre univers de valeurs que le leur, celui de l’entreprise. Le défi qui attend les responsables de communication des universités est de sortir de ces discours empruntés pour traduire dans un langage original la réalité nouvelle des universités françaises.

          15Le texte présenté par Axel Gryspeerdt est une exploration de l’univers de la diffusion de phénomènes langagiers liés à la contradiction de l’entreprise. Crises, rumeurs, contestations de toutes sortes sont proposées comme des signaux d’alarme utiles qui peuvent permettre aux organisations de changer leur comportement et leurs attitudes, si l’attention se porte aux thématiques et aux exigences de régulation soulevées. Voilà alors la question de base : « Qu’avez-vous fait de votre crise ? »

          16L’article permet de reparcourir une partie du travail de recherche d’Axel Gryspeerdt, explorateur passionné de l’univers communicationnel qui entoure et traverse les organisations, et de savourer son style d’écriture léger et agréable.

          17Chargé de cours à l'Université catholique de Louvain, Andrea Catellani examine un discours critique de l'entreprise, celui des Amis de la Terre-France, dont le site Internet décerne un prix " Pinocchio" aux entreprises dont la communication leur apparaît la plus mensongère par rapport au développement durable. Les nominés sont suspects de violations des droits humains, d'atteintes graves à l’environnement ou de "greenwashing".

          18L'auteur examine en particulier les présentations des quelques entreprises reprises dans cette troisième catégorie : l’énonciateur du site travaille à la construction d’un sujet juge (à l'instar de cette société du soupçon qui est la nôtre) à travers les mécanismes discursifs, qui sont analysés ici dans leur structure interne et dans leurs mécanismes rhétoriques.

          19Karine Johannes, doctorante spécialisée à l’UCL dans l'analyse des médias électroniques et leur utilisation par la communication d'entreprise, propose une analyse de l'usage d'Internet et du Web 2.0 par les entreprises, pour établir un dialogue avec leurs parties prenantes. Elle propose ainsi une analyse du site « Forum nucléaire belge », lancé par les acteurs économiques du secteur nucléaire belge, avec un objectif affiché d’ouverture envers les différentes parties prenantes. L’analyse, conduite d’un point de vue sémio-pragmatique, met en exergue les limites concrètes de cette initiative par rapport à l'intention dialogique annoncée.

          20Doctorante en sciences de l'information et de la communication à l’UCL, Christine Hambursin étudie ici la figure du " Whistleblower", que traduit imparfaitement la notion de " délateur" ou de " dénonciateur" ou encore de " lanceur d'alerte éthique". Comment approcher cette figure de manière positive ? L'auteure passe en revue diverses études anglo-saxonnes, les comparant parfois aux lectures de la littérature francophone du management. Elle montre l'impact du franchissement de la ligne des médias, rendant publique une dénonciation qui restait jusque là confinée dans l'entreprise et analyse, à partir d'une grille de lecture de Jules Gritti, deux articles de presse dans le Time Magazine, relatant ce type de pratique.

          Les points de vue de professionnels de la communication.

          21Jean-Marie Pierlot, responsable de la collecte de fonds chez Amnesty International et enseignant invité à l’UCL, nous présente un parcours de réflexion sur l’interaction entre associations et entreprises, articulé en différentes parties : une petite histoire du développement de l’associationnisme dans les pays démocratiques ; le rappel de l’ouverture récente des entreprises à leurs parties prenantes, y compris les associations ; l’exploration des actions des associations envers les entreprises, selon différentes formes de conflit et de coopération ; enfin, la discussion de l’importance de l’action des associations comme facteurs de démocratie. L’auteur souligne ainsi le rôle des associations et de la société civile, ensemble d’acteurs capables d’affirmer l’importance du don et du lien social dans un monde qui risque toujours de vivre sous l’empire exclusif de l’intérêt.

          22Jean-Marie Charpentier est responsable de l’observation sociale à ERDF (Electricité Réseau Distribution France) et maître de conférences associé en Sciences de l’information et de la communication à l’université Paris XIII. Il compare deux types d'interpellation d'une grande entreprise publique française, ERDF : le premier cas concerne la tempête Klaus, qui a ravagé le sud-ouest de la France en janvier 2009. Le second porte sur un long conflit social dans la même entreprise au printemps 2009 au sujet de l’emploi et des rémunérations.

          23Dans le cas de la tempête, contrairement aux réactions qui s'étaient produites face à un phénomène similaire dix ans plus tôt, perceptions et représentations de l'entreprise ont changé le temps, l’espace et les attentes des clients, médias et monde politique sont perçus davantage dans l'urgence, les acteurs exprimant davantage l'emprise de la société dans son ensemble sur l'entreprise. Quant au conflit social, il a vu émerger et se développer aussi de nouvelles formes d’action collective en résonance avec ce qui se passe dans la société.

          24Toni Muzi Falconi, Senior Counsel en relations publiques de Methodos spa (Milan), nous propose une liste de changements à réaliser pour développer des relations publiques responsables, capables d’aider les entreprises à s’ouvrir de façon réelle aux parties prenantes. Cette liste émerge de la réflexion et de l’expérience de ce professionnel et enseignant, capable de nous offrir une vision d’ensemble des relations publiques, de leur évolution et de leurs problèmes dans les différentes parties du monde aujourd’hui.

          25Joël Hasse Ferreira est homme politique et enseignant à l'Universidade Nova de Lisboa. Il observe les différents discours mis en œuvre par les acteurs concernés par les entreprises portugaises, en particulier autour de l'entreprise Auto Europa, au sud de Lisbonne.

          26Aux discours des travailleurs et de leurs organisations représentatives s'oppose la stratégie de communication des gestionnaires de l'entreprise, dont le discours intégrateur vise à légitimer l'entreprise comme unité compétitive et le management du travail d'équipe. L'absentéisme quotidien au travail fait l'objet d'une attention particulière. En outre, les traits particuliers de la culture portugaise valorisent le dynamisme des petites et moyennes entreprises tout en entretenant la méfiance vis-à-vis des grands groupes économiques et financiers. Enfin, l'échange de discours sur les entreprises dans l'enceinte européenne commence à avoir une influence grandissante.

          27Assaël Adary, Co-président de l’Institut d’études Occurrence, expose ses réflexions sur l’importance des pratiques de mesure de l’opinion. La définition de modalités objectives d’évaluation est proposée comme outil pour rapprocher les différents acteurs sociaux. De plus, la mesure peut aider les entreprises dans la définition d’une nouvelle modalité communicative, plus ouverte à une attitude d’écoute et à une meilleure prise en compte des différentes parties prenantes.

          28Baudouin Velge, administrateur délégué de l’agence Interel, nous offre un exemple extrêmement parlant de l’importance de la prise en compte des intérêts et des positions des parties prenantes, quand il s’agit de lancer un grand projet public. C’est le cas, bien connu en Belgique, du projet de bouclage du ring (boulevard périphérique) d’Anvers, rejeté par un referendum des citoyens de la ville. Baudouin Velge nous aide à reparcourir cette histoire et à identifier les différents facteurs qui ont contribué au résultat négatif final.

          29Jean-Pierre Beaudoin, directeur général du Groupe i&e, professeur associé à Paris-Sorbonne (Celsa) et vice-président de Syntec Conseil en relations publiques, propose ici une reformulation des relations publiques, de manière à ajuster la fonction à son contexte. Passant des R.P. dans une perspective de travail sur l’opinion considérée comme une masse, aux R.P. permettant de susciter l'adhésion de publics de plus en plus mouvants grâce à la valeur de la production des messages, une troisième étape des R.P. passe par le travail sur la marque et la segmentation des marchés.

          30Selon lui, la fonction actuelle des relations publiques est celle de la création et du maintien du lien : il s'agit aujourd'hui d'une fonction de relation. L'entreprise actuelle, par le biais des marques, crée une économie de l'opinion.

          31Jean-Claude Jouret, enseignant et chercheur à l’IHECS, nous conduit à travers la réflexion sur les relations entre photo et dessin de presse, afin de montrer l’actualité et les caractéristiques de ce dernier. Une brève analyse comparée de quelques photos et dessins de presse montre la capacité assertive du dessin de presse, capable de visualiser de façon efficace les aspects cachés de la vie des organisations.

          32Professeur titulaire au Département d’information et de communication de l'Université Laval, Québec, Bernard Dagenais observe que la grande entreprise doit aujourd'hui soigner davantage son image corporative et entretenir une attitude de bon citoyen pour faire face aux différentes attaques dont elle est de plus en plus l'objet de la part de la société civile et des pouvoirs publics. L'auteur jette le soupçon sur les relations publiques, en particulier lorsque celles-ci opèrent dans le domaine de l'environnement : l’important, pour la grande entreprise, n’est en effet pas tant de sauver la planète, que de laisser croire que le problème de l’environnement la préoccupe. L'auteur illustre son propos par deux exemples : l'exploitation des sables bitumeux de Shell en Alberta, au Canada et le port méthanier de Gaz de France, face à la ville de Québec. Lobbying, stratégie de dénigrement des adversaires, contestation devant les tribunaux des décisions défavorables à ces entreprises et enfin, "astroturf" sont les outils principaux de ces stratégies de relations publiques de ces grandes entreprises.

          33Dans sa préface à l’édition de 1990, Axel Gryspeerdt percevait les bruits annonciateurs d’une remise en cause et du « déclin du culte de l’entreprise » (op. cit. p. 72). Après « Dire l’entreprise » en 1990 et « Contredire l’entreprise » en 2009, nos successeurs s’interrogeront peut-être soit sur le retour en grâce « Redire l’entreprise » soit sur l’approfondissement des critiques « Dé-dire, médire, voire maudire l’entreprise ».

        

        
          Notes

          1  « Dire l’entreprise », Actes du colloque des 20 et 21 mai 1990, Reflets et perspectives de la vie économique, tome 29, mai 1990, n° 2, p. 72.
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          Les organisations face à la dérision1


        

        Nicole Denoit et Valérie Carayol

      

      
        
          1L’entreprise moquée plutôt que contredite frontalement est ici le sujet de notre analyse. C’est en effet le mode de la dérision que nous observerons comme stratégie de déconstruction de l’image, du discours, de l’action de l’entreprise. C’est par le rire que nous aborderons la question de la contradiction opposée à l’entreprise communicante, le rire qui suscite la connivence et la complicité, et qui permet d’abandonner le modèle argumentatif classique.

          2Notre époque est riche en perspectives critiques : caricatures dans la presse, sketches des humoristes partout invités sur les plateaux de télévision, grands succès de librairie de textes écrits sur le mode caricatural par des salariés de l’entreprise, mouvements antipubs qui parodient les campagnes officielles, « entreprises critiques » créées par des « artistes entrepreneurs » qui portent un regard critique sur les phénomènes économiques, les problématiques de la société, tout en revendiquant un rapport ironique au monde.

          3Rire de tout semble le fait de notre société et la contestation passe elle aussi par le rire mais, plutôt que de l’humour, elle naît de la dérision, de l’ironie. Du moins dans le contexte de cette étude, qui s’intéresse à la manière dont l’entreprise est mise en cause par le rire, on différenciera l’humour de la dérision, de l’ironie.

          4L’humour sauve « de la malveillance par un sourire quand l’ironie, au contraire, est une stratégie, un système, une doctrine (…) Une goutte de poison, un soupçon de noirceur, une pointe de vacherie ne nuisent pas à l’humour mais l’on feint de l’être pour rire avec l’autre. Dans l’ironie, au contraire, on rit contre l’autre, voire contre soi. L’humour pardonne et comprend, là où l’ironie méprise et condamne. L’humour apaise, l’ironie blesse (…) Quand l’un protège, l’autre sépare »2.

          5Tout en posant ce partage préalablement et en soulignant que le corpus3 étudié tourne en dérision l’entreprise, révèle une ironie mordante, on s’interrogera sur la finalité des caricatures de l’entreprise publiées dans les journaux satiriques, sur les effets escomptés et obtenus qui ne sont, bien sûr, pas nécessairement les mêmes. « On assiste, dans les médias, au triomphe d’une forme de comique, parfaitement convenu et inoffensif qui consiste à mimer l’actualité sur le mode de la parodie (avec ou sans marionnettes) en quêtant à tout prix l’approbation du public. L’esclaffement convulsif, le ricanement, la risée, c’est ce que veut la majorité, cela fait audience : c’est une fois de plus le contraire de l’humour »4.

          6Dans cet « esclaffement convulsif », il y aurait donc quelque chose de fédérateur puisqu’il rassemble les rieurs. Mais de quelle communauté s’agit-il ? N’y a-t-il pas une spécificité de cette communauté de rieurs lorsqu’il s’agit de ceux qui se moquent de l’entreprise, de la personnalité, de la conduite de ceux qui l’incarnent ?

          7C’est le rire comme mode de contre-pouvoir qui nous intéresse ici. Cependant « il est important de distinguer le jugement, activité impliquante qui fait sens et qui fait lien de l’accusation et son cortège de vindicte »5. Tribunal de la raison ou mise en accusation ? Voie ouverte à un amendement ? Déconstruction du discours de l’entreprise, fissuration de son image lisse au profit d’un débat constructif ? Ce sont les questions posées.

          8Pour comprendre les effets du rire il convient d’en observer d’abord « la fabrique ». De quel rapport au réel procèdent la caricature et le rire qu’elle provoque ?

          Caricaturer c’est actionner le mécanique dans le vivant

          9La caricature grossit et en même temps simplifie les traits caractéristiques qui, pour être identifiables immédiatement et efficacement, doivent être, certes prélevés à une réalité bien observée, mais aussi figés, rigidifiés, rendus ainsi disponibles à la fabrique du rire telle que Bergson la définit. « Imiter quelqu’un, c’est dégager la part d’automatisme qu’il a laissée s’introduire dans sa personne. C’est donc, par définition même, le rendre comique, et il n’est pas étonnant que l’imitation fasse rire »6.

          10Trait de caractère, aspect physique, posture, comportement de celui, de ceux qui incarnent l’entreprise, autant de supports propres à nous faire rire lorsqu’ils se raidissent, se figent, s’automatisent et s’écartent ainsi du vivant. « Un mécanisme inséré dans la nature, une réglementation automatique de la société, voilà, en somme, les deux types d’effets amusants où nous aboutissons »7 et que l’on trouve par exemple dans Les Dossiers du Canard Enchaîné d’août 2009. La crise aidant, l’idée d’« un revenu minimum » pour les grands patrons se remet à circuler, mais elle ne fait que circuler : « Nous avons toujours été contre le revenu minimum ! Par un souci de cohérence nous sommes aujourd’hui contre le revenu maximum ! ». C’est ce raidissement dans un égoïsme obscène qui nous fait rire de ces patrons anonymes et profiteurs, tous semblables : seule compte la défense de leurs intérêts quelle que soit la situation sociale du moment.

          11Dans les mêmes Dossiers du Canard, une autre caricature édifiante du 12 août 2009 titrée « A la BNP on est serein », fait dire au patron « Le G 20 n’a pas interdit qu’on tire profit de la crise » ! Tout raidissement contre la fluidité de la vie sociale est donc à la source du comique : « Est comique le personnage qui suit automatiquement son chemin sans se soucier de prendre contact avec les autres »8.

          12On rira du patron dont toutes les décisions sont systématiquement et grossièrement prises en fonction de son intérêt égoïste et matérialiste. La caricature du monde de l’entreprise part de cette posture systématique, infailliblement prévisible. Faire rire de l’automatisme des comportements, mais dans quel but ?

          Faire rire pour corriger

          13Pour Bergson le rire a une fonction de correcteur social. « En effet, le principal ressort du comique est la dérision de ceux qui n’évoluent pas, de ceux qui ne savent pas bouger en même temps que la société. Le rire sanctionne ceux qui sont trop éloignés des normes sociales : qu’ils ne respectent pas les conventions, ou qu’ils en soient au contraire trop esclaves. Le but est alors de les ramener à la norme »9.

          14Cependant cet effet attendu de correction par le rire interroge pour nous la permanence des situations caricaturées. Ainsi depuis l’Antiquité, un motif fait périodiquement consensus, parle à chacun de manière universelle dans nos sociétés régies par la hiérarchie de classes et de richesses : la lutte du pot de terre contre le pot de fer, David contre Goliath. Dans le moment présent, la crise économique, avec son lot de négligences coupables, ses récits de folies des grandeurs opposées à la misère quotidienne, va en favoriser des déclinaisons.

          15Ainsi trouve-t-on illustré dans le Siné Hebdo du 8 juillet 2009 cette disparité si criante, si évidente qu’elle en devient comique. « La crise ne pèse pas le même poids pour tous »10. Ainsi les situations perdurent et le rire continue de les accompagner…
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          Désobéir : les partisans du rire militant

          16Cependant, les partisans du rire comme moyen de résistance ne désarment pas et renouvellent le genre aidés par l’outil Internet. Se développe une désobéissance organisée sur le mode de la performance humoristique en entreprise. Cette nouvelle forme de dérision se développe à grande vitesse, prenant de cours l’action politique, même si l’une et l’autre partent souvent des mêmes analyses, jusqu’à parfois s’associer. 

          17« Aux grandes messes syndicales, toute une génération remuante préfère désormais les happenings drôles, inattendus et médiatiques »11. Par exemple, le collectif « l’Appel et la pioche » organise un « pique-nique de faim de mois ». L’idée est d’improviser un casse croûte dans un supermarché et d’inviter les clients à le partager. L’objectif est de dénoncer les marges de la grande distribution alors que le pouvoir d’achat stagne. 750 millions d’euros de bénéfice pour Carrefour au premier semestre 2008, une augmentation de 9 % en huit mois. « Nous voulons dire aux gens de manière ludique : servez-vous à votre tour. Chaque fin de mois nous investirons un supermarché » dit un militant, étudiant en Sciences Politiques.

          18« 11h15 : la dizaine de militants se retrouvent au rayon meubles et lancent l’action. En hâte, ils déplacent un canapé et une table, dégainent une nappe sur laquelle ils installent le contenu de leurs chariots et avec une radio attrapée sur les rayons mettent la musique à fond. Les slogans éclatent : « Ils grignotent votre pouvoir d’achat : grignotez leurs marges à votre tour ! »12. La joyeuse mêlée provoquée dure environ dix minutes, le temps que les vigiles arrivent. Beaucoup de clients approuvent généralement.

          19Depuis 2005, de tels happenings bousculent le jeu classique des manifestations en y introduisant créativité, surprise et amusement. « L’Appel et la pioche », « Génération précaire », « Jeudi soir », « Sauvons les riches », « les Clowns à responsabilités sociales » ont transformé la militance : envie de bousculer les choses, de résister au capitalisme plutôt que de rentrer dans un parti, avoir conscience de l’importance des médias et surtout l’envie de s’amuser en faisant tout cela. Transgresser est un plaisir et ce plaisir de la dérision est le point commun de tous ces mouvements.

          20On trouve indéniablement dans ces mouvements un aspect fédérateur qui peut donner l’illusion d’une force, celle d’une désobéissance collective. « On a envie de rire de ce qui se passe : l’absurdité est tellement présente partout qu’il vaut mieux s’amuser avec. C’est aussi efficace et sans arrière-pensée politique. On créé un contre-pouvoir. »13

          21Quel est l’impact de ces actions ? « ça n’imprime rien du tout », estime Jean-Michel Aphatie, éditorialiste sur RTL. « C’est spectaculaire, ça plaît aux journalistes mais qu’est-ce qu’il en reste ? ». Les syndicalistes voient d’un mauvais œil ces militants qui les bousculent. « Ils croient qu’ils ont tout inventé, lâche un vieux cégétiste. Ok on en parle. Mais quand il faut négocier et arracher des vraies mesures au gouvernement, c’est nous qui nous nous battons. Et là, il ne s’agit plus de faire les clowns… »14.

          Rire de tout : un état de société

          22Et pourtant le rire est une arme féroce. En Chine, l’humour noir des artistes performers s’attaque violemment et efficacement au pouvoir politique à l’occasion notamment du 60ème anniversaire de la république populaire. Ainsi, l’architecte designer du célèbre stade olympique de Pékin, Ai Weiwei se promène parfois torse nu à Tiananmen, le mot « fuck » écrit sur la poitrine. « Plus drôle : le mois dernier, armé d’un seau et d’une serpillière, un Américain est carrément venu laver la place – et donc l’honneur – du peuple chinois. Son entreprise a duré six minutes, avant que les policiers ne se jettent sur lui. Le lendemain, un artiste chinois a suivi toute la journée une fourmi sur le bitume, traquant ses déplacements avec un zèle absurde. Cette fois, les policiers ont laissé faire : ils tolèrent d’autant mieux la parodie qu’ils ne la comprennent pas, ou peu. Depuis le 15 août, trois cents performers sévissent ainsi à Pékin. Sans banderoles ni tracts. Juste par happenings et métaphores. Humour noir contre puissance rouge (…) L’art est en train de devenir un média alternatif, estime Zhu Qi, commissaire de la biennale d’art contemporain de Pékin. Un média beaucoup plus critique que la presse chinoise, avec une véritable fonction d’alerte »15.

          23Examinant « Les lieux de la réputation », Nicole d’Alméida remarque que « les journalistes ne sont pas seulement des sources ou des relais, (qu’) ils sont sans cesse confrontés à un référent collectif qui les aiguillonne autant qu’ils l’aiguillonnent. De l’un à l’autre se joue la configuration du problème, sa manière de l’énoncer, de l’interpréter et de la proposer au jugement des autres »16.

          24Ainsi, sur le mode de la dérision, la caricature de l’entreprise dans la presse correspond aux attentes des lecteurs, à un état de notre société, à une perception de l’entreprise dans le contexte actuel. Cet appel au rire critique, vengeur en toute situation, nous installe dans une sorte d’ « euphorie perpétuelle »17 pour reprendre le constat de Pascal Bruckner. Encore davantage, l’irrévérence, l’irrespect semblent être devenus des nouvelles valeurs qui font le contexte dans lequel s’inscrit la caricature de l’entreprise.

          La caricature du patron

          25Cette caricature de l’entreprise c’est d’abord la caricature du patron, un patron sans chair, sans véritable visage comme sans humanité. Le patron caricaturé est un assemblage de stéréotypes : le costume cravate des « cols blancs » habille un homme vociférant, le cigare à...
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