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Le journal d'entreprise connaît un
déveioppement impressionnant depuis quelques
années, surtout en Amérique du Nord et en
Europe. Délà au milieu des années 1980,
l'ensemble des publications d'entreprise aux Etats-
Unis et au Canada atteignaient les 228 millions
d'exemplaires, soit plus de trois fois le tirage de
l'ensemble des quotidiens de ces deux pays 1.
Depuis la Deuxième Guerre mondiale, le journal
d'entreprise est devenu un véritable instrument de
gestion. Pourtant, le développement des nouvelles
technologies de l' information et de la
communication remet en cause sa forme, ses
sources et son contenu et menace même son
existence. On se demande alors comment le
journal d'entreprise pourra coexister avec une
technologie comme l'lntranet.

Le journal d'entreprise :
un état des Iieux

Le journal d'entreprise a connu Lrn essor
remarquable dans la deuxième moitié du XXe
siècle. De nos jours, il est devenu un outil essentiel
de communication pour l'entreprise, comme en
témoigne son institutionnalisation en France et en
Amérique du Nord.

L' éaolution du i ounral d' entreprise
On peut distinguer trois grandes périodes

dans l'évolution de la presse d'entreprise : ia
période de la naissance et du balbutiement (années
1830-1910), la période de la croissance et de
l'explosion (années 1920-1980) et la période de la
maturité et de la révolution technologique (années
1990). À nofte connaissance, aucuÀe étude sur
l'histoire du journal d'entreprise ne remonte
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jusqu'à f invention de l'écriture ou à l'invention de l'imprimerie, ni même à la
création des premières "gazettes", comme celle du Français Théophraste
Renaudot lancée en 1631 2. La plupart des auteurs remontent à une époque
beaucoup plus récente, à savoir les années 1830 et, notamment, la période de la
Révolution industrielle, pour retracer les origines du journal d'entreprise.

C'est en Allemagne qu'aurait été créé le premier journal d'entreprise. La
paternité de ce journal revient à l'économiste Friedrich List (1789-7846),
fondateur de la Centrale allemande d'achats, qui a lancé une publication en 1834
o dans le but d'instruire les otrcriers sur leurs intérêts , 3. Aux Etats-Unis, le plus
ancien journal d'entreprise a été retracé dans l'État du Massachusetts otr les
ouvrières d'une firme cotonnière (Lowell Cotton Mills) ont publié, en 1840, le
Loutell Offering, "pour elles-mêmes". On pourrait aussi crler The Trsuelers Record,
créé en 1865 et publié par la "Travelers Insurance Company". Mais certains
auteurs hésitent à qualifier ces publications de "journal d'entreprise". Le Lozuell
Ot'fering, par exemple, n'était qu'une production littéraire ; il o ne cottennit aucune
information sur l'entreprise, seulement des poèmes et de ln prose de ses collnborntrices > a.

C'est pourquoi, ces auteurs préfèrent parler du "N/CR Factory N/en's", fondé en
1887, dans l'Ohio, par la "National Cash Register Company". Le cas de la Grande-
Bretagne est plus controversé. Entre 1860 et 7889, certaines publications ont pris
l'allure de journaux d'entreprise. Mais le "\,rai" journal d'entreprise reconnu par
la plupart des Anglais daterait de 1891 : c'est le l,lorwich Union Magnzine s. Quant
à la France, son plus vieux journal interne remonte à 1882, année où a été publié
Le lournal des Caisses d'épnrgne. Ce journal a été suivi, en7972, du Clnnt du Coq, o
un lrgune didactique de stimulation et de sensibilisntion à l'nssurnnce-tie plur s0t1
lectorat-cible, ù snuoir Ie personnel chnrgé des uentes,
afin d'optimiser sln nction clmmerciale ,, 6. Le < l' importance de la presse
premier journal d'entreprise canadien serait The d'entreprise s'est fait sentir au cours
Imptarral Lrt'e Agents Àiezus, créé en 1900, à Toronto , de la Seconde Gu'erre mondiale >
par "The Imperial Life Insurance Company".T

A partir des années 1920, ce sont les grandes industries d'après-guerre qui
vont contribuer à la croissance du journal d'entreprise : la plupart des
compagnies de télécommunication, d'électricité, de chemin de fer, d'assurance,
ainsi que des firmes automobiles et pétrolières se dotent d'un journal d'entreprise
à large diffusion interne. A titre d'exemple, en7920,la compagnie Bell Telephone
d'Anvers lance Arbeit en Vermattk (Traunil et Agréntenf). En 7924,1es Chemins de fer
fédéraux suisses lancent le Bulletin dcs CCF; la même année, la firme automobile
française Citroën publie le Bulletin Citroën. Un journal d'entreprise s'est
particulièrement distingué en France : il s'agit de Àlo/rc Métier, de la SNCF, qui
tirait à 500 000 exemplaires, concurrencé, plus tard, par Ln Vie du Rsil au titre de
journal du personnel de la SNCF.8

L'importance de la presse d'entreprise s'est fait sentir au cours de la Seconde
Guerre mondiale. On soutient que cette presse a permis d'accroître la
productivité industrielle et a été un facteur déterminant dans la victoire des
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Alliés. Avant la fin des années 7940, il y avait près de 6 000 pubiications
d'entreprise aux États-Unis s. Par ailleurs, l'après-guerre marque ie début de
l'institutionnalisation du journal d'entreprise, notamment aux Etats-Unis et en
France. L'Union des journaux et journalistes d'entreprises de France (Ujjef) est
née en 1947 et se donne pour objectif o d'engager des nctions uisant ù la dét'ense et à
ln pronntion de ln communication dnns l'entreprise auprès des pouaoirs publics et des
instances nationales et internationales ,. t0

Dès lors, le journal d'entreprise prend son envol. En 1956, le nombre de
journaux d'entreprise aux Etats-Unis est passé à 9 000 ; en 1969, ce chiffre a
presque doublé, 17 000. Entre 1945 et 1980, un nombre considérable de nouvelles
publications voient le jour en France. Des firmes comme Michelin et les
Houillières du Nord-Pas-de-Calais se dotent d'un journal. D'autres compagnies
vont suivre avec des titres qui se ressemblent, tels Contncts, Echanges, Dialogue,
Ensemble, etc. i1. Les années 1980 sont celles de l'explosion de la presse
d'entreprise. Alors qu'on comptait à peine 30 journaux d'entreprise en France
avant la Seconde Guerre mondiaie, à la fin des années 1980, on en dénombre un
millier, sans compter ceux qui ne sont pas officiellement recensés 12. De nos
jours, l'Ujjef comprend 1 500 adhérents, représentant 800 entreprises, 900
journaux et 15 miiiions de iecteurs. Aux Etats-Unis, on estime entre 30 000 et
50 00013le nombre de publications d'entreprise. La même tendance à l'explosion
de la presse d'entreprise a été relevée dans les cas du Japon, de la Grande-
Bretagne, des Pays-Bas, de ia Belgique, de l'Italie, de la Suisse, de l'Espagne, du
Portugal et des pays de l'Europe de l'Est 1a. Au Québec, une étude menée en
novembre 1985 indique que 40% des journaux d'entreprise au Québec

n'existaient pas avant 1980, ce qui témoigne de
l'essor remarquable de ce type de presse en cinq
ans seulement.15
Les années 1990 marquent une autre étape dans
l'évolution de la presse d'entreprise : celle de la

maturité et de la révolution technologique. Il faut souligner que, depuis les
années 7970 et surtout 1980, les entreprises ont amorcé un virage technologique
dont le vecteur est, sans véritable surprise, l'informatique. A l'origine, les
ordinateurs étaient de "grosses machines"l6 peu accessibles aux petites et
moyennes entreprises. Mais grâce, notamment, à la miniaturisation, l'ordinateur
est devenu plus abordable.

C'est ainsi que les micro-ordinateurs investissent presque toutes les
entreprises, ce qui incite les nouveaux décideurs à revoir de fond en comble leur
mode de fonctionnement, notamment leur stratégie de communication. D'une
part, l'informatisation de l'entreprise bouleverse le mode traditionnel de
circulation de l'information, surtout en raison du réseautage des différents
services ou de l'lntranet. D'autre part, la naissance de l'Internet va accélérer ce
processus de transformation interne. L'entreprise crée son site sur "le réseau des
réseaux" en même temps qu'elle ouvre ses portes au monde entier.
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Face à ces progrès technologiques, le journal d'entreprise est appelé à
changer. Il y a des besoins nouveaux auxquels on ne saurait répondre en le
maintenant dans sa forme traditionnelle. En fait, l'entreprise en est à l'ère
numérique dont les principales exigences sont la rapidité et l'interactil'ité. Or, le
journal d'entreprise sur support papier suit un processus lent à multiples étapes :
conception, rédaction, fabrication, publication, distribution. En outre, le support
papier offre peu de potentiel sur le plan de l'interactivité ; il constitue plutôt une
cloison entre les émetteurs de l'information et les récepteurs. L'un des défis qui
se posent aux responsables du journal d'entreprise en cette fin de siècle est donc
de le voir transporter sur le réseau informatique interne de l'entreprise,l'Intranet.
Le journal d'entreprise doit aussi composer avec d'autres vecteurs modernes de
communication interne, mais avant d'en rendre compte, il convient de rappeler
brièvement les objectifs généraux du journal interne.

Les objectifs généraux du journal d'entreprise
Crosso modo, on peut classer dans deux catégories distinctes les objectifs que

vise un journal d'entreprise : d'une part, le journal est un instrument de
développement "social" pour le personnel et, d'autre part, il est un outil de
gestion "économique" pour l'entreprise 17. En fait, les objectifs du journal
d'entreprise ont évolué à travers les décennies : les années 1940 ont été celles du
divertissement ; les années 1950, celles de l'information ; les années 1960, celles
de la persuasion; depuis les années 7970,Ie journal d'entreprise fait partie du
plan de développement de l'entreprise 18. Nous ne traiterons, dans la présente
section, que de la première catégorie d'objectifs, c'est-à-dire, celle associée à la
dimension "sociale" du journal. La dimension "économique" sera abordée lorsque
nous chercherons à apprécier dans quelle mesure la communication interne peut
être, notamment, un facteur de performance de l'entreprise.

Même si l'économiste allemand Friedrich List avait créé le premier journal
d'entreprise o dnns le but d'instruire les ouuriers sur leurs intérêts ))le, il avait sans
doute un objectif inavoué : créer un sentiment d'appartenance à l'entreprise. Tout
journal d'entreprise se dote implicitement ou explicitement de cette mission, la
plus essentielle, et les journaux d'entreprise québécois ne la renient pas zo.
D'entrée de jeu, il n'est pas,, en soi, malsain de chercher à favoriser chez les
travailleurs d'une entreprise le sentiment d'être loyaux vis-à-vis d'elle. En effet,
quelle entreprise - même du secteur public ou parapublic - ne vise pas à créer sa
propre culture, autrement dit à "acculturer" ses employés afin que ceux-ci la
portent fièrement?

Pour renforcer le sentiment d'appartenance des employés ou le "patriotisme
d'entreprise", le journal doit toutefois les informer honnêtement sur la vie de leur
entreprise, en mettant en évidence ce qui va bien, mais aussi en n'hésitant pas à
révéler ce qui ne va pas, dans la mesure où pareil scrupule ne met pas en danger
le fonctionnement de l'entreprise. Comme le dit Nancy lrwin, chargée de la
communication interne à la Duke Power Corporation, une grande compagnie
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hydroélectrique à Charlotte, en Caroline du Nord : n Ilothing makes employees more
upset tlnn rending something in the local medis bet'ore they'ae heard it from the compmnl.
So a key criterion is nnticipnting news clrerlge nbout an issue. At Duke, we zuork hsrd
to report the bsd news iuitlt the good as qtùckly as we can, Our ntain goal is to eitlw " tie"
uith the media or bent them. Most companq grapeaines are aliue and uell and highly
accurate. At Duke, we don't just hnae a grapeuine, we hnue aineyard ! I,lotu I can't say
manûgement likes to report bad news - it doesn't. But we cowtsel our executiaes thst this
buys them huge credibilitv, nnd our leadershiTt has always been supportirte of reporting
the bnd utith the {ood. >zt

Au cours des années 7970 et 1980, on admettait même que le journal
d'entreprise puisse traiter de sujets aussi sensibles que l'alcoolisme et la
dépendance des employés à la drogue 22. En fait, plus les employés sont informés
sur la vie de l'entreprise, plus ils se sentent liés à son destin. La rétention de
f information interne est source de méfiance et de suspicion, car aucun employé
ne se sentira vraiment attaché à une entreprise qui lui cache des informations
élémentaires 23, comme le révèlent certaines études 2a. Dans les entreprises où le
flux d'informations est strictement surveillé, o les employés sont contrnhûs de
compléter ln parcimonie des int'ormations qui leur sont données pûr le canal int'ormel, et
même clsndestin, à snaoir la rumeur et les bruits de couloir ,25 .ll importe donc que le
journal d'entreprise ait un contenu équilibré. Les dirigeants ne doivent pas s'en
servir uniquement pour dire aux employés ce qu'ils estiment important de leur
transmettre. Le journal doit être plutôt au service des employés, dont les opinions
peuvent être différentes de celles des dirigeants. < Un bon journnl [d'entreltrise],
souligne la Québécoise Michèle Ciroux-Beauregard, c'est d'nbord une publicntion
qui répond aux besoins très particuliers d'une entreprise. Cela scntble élémentnire, nnis
sotrcent les gestionnaires ne s'interrogent pas sur ce qtiils ont à dire aux employés et sur
ce quc ceux-ci deurnient connnître. Un bon journnl paraient à lier ces deux composnntes
et joue ainsi un rôle pro-nctif dans Ie déuelopptenrcnt globttl de I'entreprise. ,za

Outre le fait de servir de véhicule d'information pour l'entreprise, le journal
doit être aussi un instrument de communication. La communication n'existe pas
seulement entre employés et dirigeants ; elle existe aussi et surtout entre
employés. Les employés doivent se sentir solidaires les uns des autres et la cause
de l'entreprise doit être, pour eux, une sorte de "cause commune". Contrairement
à ce que pensent certains auteurs, le journal d'entreprise ne concerne pas, n de
nnnière priailégiée, les rapports clmnntnicationnels qui existent entre dirigennts et
dfuigés ,27.I1est plutôt un outil de communication au service de tous les acteurs
de l'entreprise. De plus, le journal d'entreprise doit, pour être intéressant, non
seulement informer les employés sur la vie de l'entreprise, mais aussi traiter de
diverses activités à caractère social (sorties culturelles et rencontres diverses).

Cependant, face à cette mission d'information et de communication, les
responsables du journal d'entreprise qui n'y prennent garde risquent de tomber
dans certains travers. A vouloir trop "fouetter" le sentiment d'appartenance par
l'exaltation des symboles les plus positifs de l'entreprise, ces responsables ne sont
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pas loin de tomber dans une forme de dérive idéologique. Célébrer le culte de
l'entreprise ou en faire une propagande démesurée ne sert a priori à rien. Un tel
procédé d'endoctrinement se retournera contre les dirigeants, car les employés ne
sont en général pas dupes ; entre eux ils savent bien plus de choses que les
dirigeants ne peuvent le soupçonner ! Le journal ne doit donc pas se tromper de
public. Une étude a ainsi montré que, de nos jours, le fait qu'un journal
d'entreprise soit largement lu n'assure pas forcément une plus grande intégration
des employés dans l'entreprise. Ces derniers sont
davantâge intéressés, pu, exemple, par les < célébrer le culte de I'entreprise
informations sur les possibilités d'avancement ou en faire une propagande
dans leur carrière que par d'autres informations.2s démesurée ne sert a priori à rien >

Mais comment le journal peut-il demeurer au
service des employés et éviter d'être un instrument de manipulation au service
des dirigeants, alors que, dans le même temps, il est appelé à être un outil de
gestion? Le journal d'entreprise peut-il jouer ces deux rôles apparemment
contradictoires? Il se pose là une question fondamentale qui remet en cause non
seulement le journal d'entreprise, mais aussi la nécessité même d'une stratégie de
communication interne. Il convient donc de disposer rapidement de cette
question at,ant d'envisager I'avenir du journal d'entreprise face aux nouvelles
technologies de l'information, notamment face à l'lntranet.

Journal d'entreprise et communication interne

Certains auteurs pensent que l'entreprise n'a pas grand chose à gagner en
investissant dans un plan de communication interne. Mais, pour d'autres, une
entreprise sans plan de communication est sujette à de nombreux conflits qui
risquent d'hvpothéquer son succès. Il faut essayer de clarifier cette controverse
avant de pouvoir déterminer la place du journal d'entreprise dans le plan de
communication interne.

Les théories de ls communication interne : Ia question de Ia performance
Sr"rr la nécessité et l'efficacité de la communication interne, deux écoles

s'affrontent : la première, plutôt ancienne, a une conception négative et
pessimiste de ia communication d'entreprise ; la seconde, moderne, en a au
contraire une bonne opinion et soutient que l'entreprise qui veut vivre et
prospérer doit forcément composer avec un plan de communication.

L'ancienne école est celle qu'on peut, de manière un peu réductrice, rattacher
à la pensée de l'économiste américain Frederick Mnslow Taylor, lequel a écrtt Ln
direction scientifique du trnuail2e. Dans sa recherche effrénée de la rationalisation
du travail, Taylor accorde une attention particulière au facteur temps et à la
définition des règles du travail. Son souci est la productivité optimale ; tout
facteur susceptible de faire perdre du temps et de freiner cette productivité doit
être écarté. La communication est l'un de ces facteurs. Elle n'est nécessaire que
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pour dire à l'employé ce qu'il doit faire. Elle est aussi requise lorsque les intérêts
au sein d'une entreprise sont antagonistes. Or, si les intérêts sont opposés, c'est
donc que l'entreprise ne fonctionne pas sur une base scientifique. Lorsque
l'employé comprend bien sa tâche et est conscient de la rétribution qui l'attend,
il n'y a plus de place pour les conflits d'intérêts, ni pour la communication.
L'employé, dans ces conditions, en est réduit à jouer le rôle d'un simple exécutant
qui répond à une logique de travail préétablie : il n'a pas le droit de penser, de

souffrir ou de parler 30. Les employés coopèrent
al'ec le système de l'entreprise et en retour ils
bénéficient d'un bon salaire.
Même si cette conception des relations de travail
est, de nos jours, jugée désuète et rétrograde, il en

( tout facteur susceptible de faire
perdre du temps et de freiner

cette productiaité doit être écarté >>
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existe encore des relents sous des formes plus ou moins déguisées. Pour bien des
dirigeants "néo-tayloristes", la communication interne est non seulement inutile,
mais encore peut-elle mettre en péril leur pouvoir, étant donné que le pouvoir
dérive désormais de la transmission de l'information3l. Ainsi, des entreprises
continuent-elles de nourrir des idées négatives à propos de la communication
interne en soutenant, entre autres, que la communication ne se mesure pas,
qu'elle cofite cher, qu'elle fait perdre temps 32.

A l'opposé des partisans du taylorisme et du fordisme, se trouvent ceux, plus
nombreux, qui sont plutôt favorables à la communication interne. On peut
rattacher ceux-ci - encore une fois de manière réductrice - à "l'école des relations
humaines", QUi a pour fondateur Elton Mayo, mais dont l'un des porte-parole les
plus marquants est Douglas McGregor. Ce dernier a mis en évidence deux types
fondamentaux de direction de l'entreprise : celui désigné par la "théorie X",
relevant d'une conception pessimiste de la nature humaine (conception qu'on
peut associer au taylorisme et au fordisme) ; et celui connu sous le vocable de
"théorie Y", qui traduit une grande confiance en l'autonomie et en la créativité du
salarié. McGregor refuse que l'employé soit relégué au rang d'une machine et
proclame la dimension humaine de l'entreprise 33. Pour lui, la communication a
bel et bien sa place dans la gestion.

Parlant du facteur humain dans l'entreprise, il faut signaler l'apport des néo-
classiques que sont Thomas Peters et Robert Waterman, lesquels ont publié, en
7982, un best-seller intitulé : Le prix de l'excellence : les secrets des meilleures
entreprises. Se situant dans une approche rationaliste de l'entreprise, ces auteurs
essaient tout de même d'intégrer des facteurs psychosociologiques empruntés à
"l'École des relations humaines". Ainsi, daÀs- l'ouvrage précité, Peters et
Waterman soutiennent que les entreprises les plus performantes sont celles qui
n'hésitent pas à consacrer d'importants moyens à la communication 3a.

Faut-il pour autant établir un lien direct entre la qualité de la communication
interne et le succès d'une entreprise? Certaines enquêtes menées auprès des
entreprises ne permettent pas de soutenir une affirmation aussi tranchée. Ainsi,
dans un sondage ayant trait à la communication interne au Québec, en7992, et
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impliquant environ 140 organisations et 1 500 personnes, seulement 16% des
répondants pensent que la communication interne o est la base du succès d'une
orgnnisatiorz >. Mais une écrasante majorité, soit 96"/o des répondants, affirment
que la communication interne < est au moins un des éléments essentiels nu succès de
l'organisntion , ; une très faible proportion,4o/o,la considère comme o un élément
important mais non déterminant du succès d'une organisntion , ; enfin, pas un seul
répondant n'affirme qu'il n'existe aucun lien entre le succès et la communication
d'une entreprise.3s

L'établissement d'un lien entre la communication et la productivité ne date
pas d'aujourd'hui. Les publications d'entreprises en particulier sont devenues
o les armes de gestion, dès les années 794036. Déjà en 1955,96o/o des chefs des 100
plus grandes entreprises américaines interrogés lors d'une enquête ont reconnu
que la communication est un facteur déterminant dans la productivité 37. Des
études plus récentes (1993) menées aux États-Unis confirment ce point de vue.
Certains chefs d'entreprises affirment carrément, parlant de la communication : o
That's nll I haae to get the job done ,38. Les employés sont aussi d'avis que la
communication a un impact sur leur productivité, surtout quand les
communicateurs tiennent compte de leur "feed-back".3e

La communication interne en général et le journal d'entreprise en particulier
font donc désormais partie du système de gestion de l'entreprise, comme nous
f indiquions plus hauta0. Or, le modèle de gestion qui est à la mode est de type
participatif ; c'est celui qui écrase la hiérarchie des fonctions, arrondit le pouvoir
d'autorité, ouvre des espaces de négociation, implique les employés dans le
processus de décision, les motive et les mobilise autour des objectifs de
l'entreprise a1. Mais ces objectifs de management
ne s'accomplissent pas du jour au lendemain. De
nombreux journaux d'entreprise continuent de
fonctionner de façon unidirectionnelle.

Les employés des années 1980 se plaignaient
des montages bureaucratiques qui les empêchaient
de réagir aux informations qu'ils reçevaient42; c€ux des années 1990 expriment
la même insatisfactiona3. Dans un sondage réalisé en 1989 aux États-Unis et
impliquant les employés de près de 300 organisations, à peine 45% des
répondants pensent que les dirigeants connaissent leur préoccupations et
seulement 577" d'entre eux pensent que les dirigeants en tiennent compte 44. Or,
la communication interne en général et la presse d'entreprise en particulier ne
sont efficaces que lorsqu'elles se fondent sur "les besoins et les gratifications" des
employés as. Un journal d'entreprise qui prend en compte les préoccupations et
les espoirs de ses publics relève le moral des employés et il en résulte forcément
une productivité accrue. 46
Le journal d'entreprise et les autres aecteurs de la communication interne

D'une manière générale, nous pouvons distinguer quatre catégories de
canaux de communication interne : le canal interpersonnel,le canal écrit, le canal

<< les publications d'entreprises
en particulier sont deoenues
" les armes de gestion "
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audiovisuel et ie canal informatique. En effet, pour être efficace, la
communication au sein de l'entreprise doit passer par plusieurs canaux dont le
plus élémentaire et le plus important - du moins dans les petites entreprises - est
sans doute les rencontres personnelles ou les réunions. Le canal interpersonnel
est reconnu comme étant le plus efficace 17, comparativement aux autres canaux
de communication. Dans un sondage commandité par l'lnternational Association
for Business Communication entre 1987 et 1989 et impliquant-les employés-de

près de 300 organisations, ia plupart des
(< encore faut-il que répondants expriment leur préférence pour la

cette information soit de qualité > communication face-à-facea8. La communication
interpersonnelle permet à l'employé de poser des

questions et d'avoir des réponses immédiates sur les sujets qui le préoccupent,
sans compter que la chaleur humaine participe de la crédibilité de i'information
transmise de vive voix par le "manager" à l'employé+1.

Mais encore faut-il que cette information soit de qualité, c'est-à-dire que le
"manager" lui-même soit bien informé et soit disposé à écouter l'employé. Ainsi,
la communication interpersonnelle doit être interacti',,e et permettre le flux
d'information du dirigeant vers l'employé et vice rrersa. Sur certaines questions,
le journal d'entreprise ne remplacera pas le contact interpersonnel. Il est même
recommandé de prévoir systématiquement un nombre donné de rencontres par
mois ou par an s0. Ces rencontres peuvent se faire à deux ou à plusieurs sous la
forme de réunions orl de sessions de "brainstorming".

La deuxième forme de communication interne est la communication écrite :
elle regroupe les circulaires et les bulletins d'information, les notes de service, les
correspondances, les "mémos", les rapports,les comptes rendus, etc. Mais le plus
important des outils de communication écrite - du moins pour les entreprises
avant une taille certaine - est le iournal d'entreprise.

Plusieurs études ont montré que le journal d'entreprise joue un rôle
important dans le plan de communication interne, même s'il n'en constitue pas
le principal vecteur. Selon un sondage réalisé au sein de diverses compagnies
entre 1987 et 1989 : 70u/n des emplovés lisent "intégralement" le journal
d'entreprise;95o/o des répondants le trouvent "facile" à lire i près de90oto trouvent
tout ou la plupart de son contenu "crédible" ;mais seulement367" des répondants
considèrent le journal d'entreprise comme leur "première" source
d'informationsl. Les répondants à un sondage mené au Québec auprès deI22
entreprises et organisations publiques, parapubliques et privées ont placé le
journal d'entreprise en troisième position par rapport à neuf moyens de
communication interne 52 Mais on admet généralement que le contact
interpersonnel et la presse d'entreprise sont les moyens les plus efficaces pour
communiquer avec les emplo|és. s:

La troisième catégorie de canaux de communication interne regroupe les
moyens électroniques audiovisuels tels que les films, les vidéos, les vidéos
conférences, la télévision en circuit fermé, le téléphone, mais aussi les différents
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panneaux publicitaires au sein de l'entreprise. Les films et les vidéos sont des
médias très coûteux, difficiles à réaliser et prennent beaucoup de temps en termes
de production. Certaines grandes entreprises y ont tout de même recours
régulièrement. La firme IBM, par exemple, produit une cinquantaine de vidéos
par an ; Johnson & Johnson en produit une soixantaine sa. Le développement
technologique rend les médias audiovisuels plus accessibles.

Enfin,l'expansion rapide des nouvelles technologies de l'information et de la
communication change les habitudes de communication au sein de l'entreprise.
Nous venons de signaler que la télér,ision en circuit fermé et la vidéo font
désormais partie des canaux de communication interne. Le développement de
l'lnternet et de l'lntranet accélère ce virage technologique et interpelle la nature
et l'identité même du journal d'entreprise. Le courrier électronique est devenu le
moyen privilégié de communication dans nombre d'entreprises. Une étude
indique que les secrétaires l'utiiisent à des fins diverses, que les directeurs de
compagnies s'en servent pour prendre des décisions et assigner des tâches, que
les analystes l'utilisent pour poser des questions et pour produire des documents.
La même étude signale que le courrier électronique est même préféré au
téléphone, contrairement à ce que laissent entendre d'autres études 55.
L'introduction de la communication électronique peut avoir un impact important
sur la communication de l'entreprise. De nombreuses tâches de communication
qui s'accomplissaient par contact interpersonnei ou par téléphone se font
maintenant par courrier électronique.

Les défis du journal d'entreprise face à l'lntranet

Avant d'évaluer l'impact de l'lntranet sur la nature et le fonctionnement du
journal d'entreprise, il convient de dire quelques mots sur l'importance et le
développement de cette nouvelle technologie au sein des entreprises.

L'Intranet et Ie monde des affaires
Selon une définition proposée par Nathalie Servranckx, n l'Intrnnet est tut

Internet à échelle réduite, limité au réseau interne de l'entreprise, utilisé pour donner
nccès nux employés [...] de cctte entreprise à l'int'ormation interne dont ils ont
besoin >, 56... Une telle définition pourrait s'appliquer aussi au journal
d'entreprise, à la différence près qu'au lieu d'un Internet réduit par son
accessibilité, le journal d'entreprise, lui, est limité quant à son contenu et à son
public. Autrement dit, l'lntranet remplit la même fonction que le journal
d'entreprit. sz (et bien d'autres fonctions), au point où certains auteurs affirment
qu'il est "le réseau de prédilection des journaux internes".58

De ce point de vue, le sort du journal d'entreprise se conjugue désormais
avec la technologie Intranet. Pour s'en convaincre, il n'y a qu'à considérer le
rythme avec lequel se développent les réseaux informatiques de l'entreprise,
malgré la naissance récente de l'lntranet. Selon une étude, plus 25% des mille
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premiers groupes américains disposaient déjà d'un Intranet à la fin de 1995 et ce
chiffre devrait doubler en 1998 s1,. Il a même été rapporté que chez Ford Motors,
un Intranet reliant les centres de conception d'Asie, d'Europe et des Etats-Unis a
aidé les ingénieurs à collaborer pour créer de nouveaux modèles 60. Il faut
souligner qu'aux Etats-Unis, plus de 60o/" des entreprises sont branchées à
Internet et que 90% des autres ont l'intention de faire de même 61. La même
tendance existe en France, où on compte désormais 1,3 million de sites en ".com",
c'est-à-dire des sites créés par des entreprises, ce qui représente un taux de
progression de 33% 62. Au Canada, 48% des entreprises ont une connexion à
Î'lnternet en 7997, avec un taux de progression de 20o/o par an. À ce rythme,
prévoient des observateurs canadiens, l'lnternet aura en l'an 2 000 quasiment le
même taux de pénétration que le téléphone 63.

L'engouement des entreprises pour l'lntranet s'explique par le coût peu élevé
de l'installation de cette technologie mais surtout par sa commodité. Par
exemple, la "construction" de ce réseau au sein de la compagnie Ceorge Weston
Ltd. de Toronto, qui emploie 60 000 personnes, n'a coûté que 4 500 dollars
canadiens 6a. Le marché de l'lntranet est en pleine expansion, en tout cas mieux
que celui de l'lnternet65; il devrait représenter d'ici I'an2 000 plus de 90% des
serveurs Web vendus 66 ; ses revenus mondiaux s'élèveront à 13 milliards de
dollars US en 199967 et à 20 milliards en l'an 2 000, selon d'autres projections.68

Le développement de l'lntranet explique en partie le "boom" que connaît
actuellement et que connaîtra le commerce électronique. En France, le commerce
sur le web ne représentait que 4 millions de dollars US, en 7997 ; mais, en l'an
2007, ce chiffre atteindra 416 millions. Aux Etats-Unis, on avait acheté pour 8
milliards de dollars US, déjà en7997; les prévisions pour l'an2 001 font état de
200 milliards 6e. On comprend, dès lors, que les entreprises échapperont
difficilement à la réalité des nouvelles technologies. L'lnternet et l'lntranet
deviennent pour elles des avancées incontournables auxquelles elles devront
plutôt adapter leurs structures et leurs outils de fonctionnement, dont le journal
d'entreprise.

L'adaptation du journal d'entreprise à la technologie lntranet
L'Intranet amène une sorte de "révolution" au sein de l'entreprise, Il permet

de partager l'information < en mettant à la disposition de tous les salariés des
outils de création, de recherche et de consultation de documents > 70.La structure
de l'information dans ces conditions n'est plus pyramidale ou verticale, mais
plutôt décentralisée ou horizontale, car il n'existe plus un seul émetteur
d'information. Chaque employé a la possibilité de construire sa propre page web
et de contribuer au journal de l'entreprise. L'lntranet provoque aussi la
rétroaction et l ' interactivité. L'information sur Intranet est constamment
renouvelée alors que l'information sur support papier est figée. Le journal
d'entreprise qui veut s'adapter à l'Intranet - nommons-le "journal Intranet" 71
-devra alors modifier sa forme et son contenu.
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En ce qui concerne la forme, rappelons que toutes les écoles traditionnelles
de journalisme mettent un point d'honneur à enseigner les règles d'or du
secrétariat de rédaction. Mais dans un contexte électronique, la plupart de ces
règles tombent en désuétude. Il est enseigné,par exemple, qu'un article de presse
doit toujours être écrit sur la face recto seulement (et jamais au verso) des feuilles
de "format A4" ; que chaque feuille doit contenir au maximum 1 500 signes, c'est-
à-dire 25 lignes de 60 signes chacune T2.Lejournal Intranet ne correspond pas du
tout à ces exigences. En outre, dans le journal
papier, certains articles comme les brèves peuvent
êtrè et't corps 10, voire 9. Étant donné que 1é journal
Intranet se lit à l'écran, ces taiiles de caractères ne
sont pas toujours convenables.

Par ailleurs, dans les milieux de la presse et de

< l'information sur lntranet
est const amment renouo elée
alors que l'information
sur support papier est figée >

l'édition s'est développé un certain protocole de correction des articles écrits sur
papier. Un tel protocole devient inutile pour les articles qui doivent être corrigés
à l'écran. On se demande aussi si le journal Intranet doit passer par une maquette
dessinée sur un "gabarit", si l'on doit toujours se munir de règles pour concevoir
les "monstres" du journal, si l'on doit placer les articles les plus importants sur les
pages de droite, appelées "belles pages" ; bref , s'il est nécessaire de faire un
montage du journal selon les procédés établis pour le papier 73

De toute évidence, la mise en forme du journal Intranet peut se passer de
bien des étapes auxquelles est normalement soumis le journal papier. Le journal
électronique a son propre langage de mise en forme : c'est le standard de
publication HTML (HyperText Mnkeup LnnErage).Il ne serait donc pas réaliste de
le concevoir à partir des exigences techniques de ia forme papier.

Mais il faut nuancer ces propos ; il y a deux façons de concevoir le journal
Intranet : le journal peut être directement composé à l'écran (on-line), c'est-à-dire
en langage HTML pour être immédiatement opérationnel, comme il peut être
d'abord monté et fabriqué sur support papier avant d'être "scanné" tel quel sur le
site de l'entreprise. Dans ce dernier cas, le journal peut être placé sur le Web en
fichier PDF (Porf able Document Formnt) pour être téléchargé à l'aide d'un logiciel
Acrobat Reader, par exemple. La plupart des grands quotidiens français (Le
Montle et Libération, notamment) présentent leur "l-Jne" sous ce format. Les
inconvénients du téléchargement sont, entre autres, le manque d'hypertextes, la
lisibilité réduite et la lenteur. Pour pallier certains de ces inconvénients, il faudra
encore imprimer le journal pour revenir à sa forme originelle. Le journal
électronique dont nous parlons ici est celui qui est conçu dans le format
particulier HTML.

Mais en dehors des règles qui sont dictées par ia nature physique du journal
papier, celles qui ont trait au style journalistique ainsi qu'au code typographique
sont aussi applicables au journal Intranet, Qu'il soit sous forme papier ou
numérique, le journal doit être accueillant, clair et facile à lire. Le journal Intranet
a l'avantage d'être multimédia : il peut en effet combiner sons, images, vidéos,
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textes et hypertextes pour expliquer mieux que ne le peut le journal papier. Mais
il doit respecter le mode traditionnel de structuration de f information et prendre
soin de ne pas abuser des nombreuses possibilités d'effets spéciaux qu'offrent les
nouvelles technologies de l'information 7a. Le journal Intranet doit être concis,
précis et chaud ; dans ce sens, il doit être plus proche du style du USA Todny que
de celui du À/eru YorkTime.Ts

Pour ce qui est du contenu, le journal d'entreprise qui veut s'adapter aux
technologies Internet et Intranet perdra beaucoup de son identité. En effet,
lorsqu'une entreprise crée son site Web, elle y concentre toutes sortes
d'informations. Parfois le site de l'entreprise est un véritable fouillis dans lequel
le "visiteur" a du mal à se retrouver : on peut citer, entre autres : les répertoires
des employés, les bottins, les politiques de l'entreprise, les rapports annuels, les
offres d'emploi à f interne, les bulletins 76. Si le journal de l'entreprise existait
sous forme papier, il serait facile de le reconnaître sous sa forme électronique. Des
caractéristiques physiques comme le "logo" permettraient de le repérer aisément
sur le site. Mais lorsque le journal n'a pas dé1à existé sous forme papier, il faut
alors le doter de signes suffisamment distinctifs pour capter l'attention du
"visiteur" sur son emplacement virtuel. Autrement, il risque d'être confondu avec
les nombreuses pages qui inondent le site Intranet de l'entreprise.

En effet, l'entreprise qui construit un site Intranet n'entend plus confier à son
journal interne le monopole de toutes les informations internes. Parfois, le site
Intranet comporte autant de sujets que le journal d'entreprise à proprement
parler, au point où il n'existe aucune différence entre les deux 77. On admet que
l'lntranet intègre tous les vecteurs de la communication interne 78.
Traditionnellement, le journai d'entreprise comprend des rubriques telles que
l'éditorial, le reportage, l'interview, le portrait, le billet d'humeur, la critique, la
brève, le compte rendu 7e, etc. Le journal Intranet ne pourra certainement pas
réunir ces différents genres journalistiques dans l'harmonie que ieur conférait la
forme papier. Certaines de ces rubriques devront figurer à des endroits divers du
site de l'entreprise, sans forcément être incluses dans les pages du journal.

Selon plusieurs études, dont une menée par l'lnternational Association for
Business Communication et la firme Towers, Perrin, Forster & Crosby auprès de
45 662 employés de 40 entreprises nord américaines, les employés sont plus
intéressés par les thèmes suivants, par ordre de préférence :

1. les projets de l'entreprise
2. les pratiques et politiques de gestion de personnel
3. la productivité
4. les informations reliées au travail de chacun
5. les possibilités d'avancement dans l'entreprise
6. f influence des événements extérieurs sur le travail de chacun
7. la position concurrentielle de l'entreprise
8. des nouvelles des autres services ou divisions
9. le rôle de chacun dans l'ensemble de l'organisation
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10. la façon dont l'entreprise utilise ses profits
11. la position de l'entreprise sur des problèmes courants
12. f implication communautaire de l'entreprise
13. les mouvements de personnel et les promotions
14. les résuitats financiers
15. les programmes de promotion et de publicité
16. les articles sur les employés
17. les nouvelles personnelles 80.
À peu de choses près, les centres d'intérêts que nous venons de mentionner

sont aussi ceux des employés des années 1990 81. Or, nombre de ces thèmes
intéressent non seulement les employés mais aussi le public en général. Ainsi, les
thèmes 1.,3,7,77,72 et 14 ne sont pas seulement destinés à l'information interne
de l'entreprise. Ils devraient alors figurer non seulement dans la vitrine du site
Intranet mais aussi Internet de l'entreprise, pour être ainsi accessibles à toute
personne intéressée. De ce point de vue, le journal Intranet risque d'être réduit
aux seules informations de l'entreprise qui sont strictement confidentielles ou
personnelles. À l'ère du partage de l'information, on ne voit pas comment
l'entreprise pourrait réserver tous les thèmes que nous venons de mentionner à
son journal Intranet sans permettre aux "internautes" d'y avoir accès.

Pour sa propre visibilité, l'entreprise a intérêt à rendre disponible le
maximum d'informations possible pour ses clients et à ne réserver à son
personnel que les sujets qui relèvent vraiment de la "cuisine interne" ou qui ont
une valeur stratégique. Le journal d'entreprise qui migre sur les réseaux
numériques doit donc faire face à deux défis :justifier sa raison d'être par rapport
aux contenus du site Intranet et aussi par rapport aux informations qui doivent
être disponibles pour le grand public sur Internet.

Par ailleurs, le journal Intranet est de nature dynamique. Aucune
information ne devrait y être figée. Ce n'est pas la peine d'y stocker des
informations d'ordre général qui ont un caractère plus ou moins permanent. Il
faut alléger le journal Intranet, qui ne doit comprendre que des articles brefs et,
si possible, "brûlants" d'actualité.

En définitive, les avantages liés à la numérisation du journal d'entreprise
sont indéniables. L'entreprise fait, notamment,l'économie des frais de fabrication
et de distribution. En revanche, lorsque le journal est associé - par des liens
hypertextes - à d'autres types d'informations disponibles sur le site Intranet ou
Internet de l'entreprise, il y a des risques pour que l'employé se noie dans un flot
d'informations qui ne sont intéressantes que par l'attraction qu'elies exercent sur
le lecteur 82. Un journal d'entreprise virtuel qui pêche par inflation d'informations
peu édifiantes pour l'entreprise risque d'entraîner les employés dans le
phénomène déjà identifié de la "cyberdépendance" et de coûter à l'entreprise du
précieux temps de travail. Il faut donc prendre garde que le journal virtuel
n'occupe trop l'employé car celui-ci peut se laisser aller au point de tomber dans
le piège de la navigation aventurière propre aux internautes "compulsifs".
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Il y a beaucoup d'informations futiles et sans véritable pertinence autant
dans l'lnternet que dans l'lntranet : il n'est donc pas dans l'intérêt de l'entreprise
de laisser ses employés perdre leur temps à un inutile "vagabondage" on-line. En
effet, lorsque les employés "décrochent" furtivement de leur travail pour des
séances souvent interminables de "navigation sur le Net", ils perdent le sens de la
réalité... et il n'y a alors plus aucune différence entre eux et les ouvriers
"standardisés" ou "taylorisés" à qui l 'on dénie le besoin élémentaire
d'information.

En clair, il n'est pas possible de tout lire sur un site Intranet, qui est en
constant mouvement : il faut donc tenter d'y faire des choix judicieux 83, Il ne
serait donc pas inutile que l'entreprise organise de temps à autre des séances de
sensibilisation et de formation à la meiileure stratégie d'utilisation de l'lntranet.
Mais cela doit-il aller jusqu'à censurer des pages Intranet, comme ont commencé
à le faire certaines entreprises américaines ? 8a

L'abondance d'informations sur le Web pose, par ailleurs, le problème de la
gestion du journal Intranet. La quantité sans cesse croissante de documents
nécessite un travail de mise à jour. Face à ce problème, on peut proposer deux
approches : ia première, décentralisée, donnerait aux employés les moyens de
renouveler constamment leur page respective pour contribuer à la vie du journal
virtuel ; la deuxième, centralisée, consisterait à désigner un responsable du site
Intranet.8s

Les "lS" (Informntion Specinlisfs) aux États-Unis et les "dircom" (directeurs de
la communication ) en France sont bien indiqués pour jouer un tel rôle de
gestionnaire d'information. Pour ce faire, ils ont besoin d'une formation
complémentaire en informatique et dans d'autres secteurs ; certains auteurs les
perçoivent d'ailleurs comme des "ingénieurs en communication" 86.

Dans tous les cas, il ne paraît pas réaliste d'opter pour le "laisser faire" sur le
site Intranet. Les nouvelles technologies de l'information et de la communication
n'ont pas supprimé les "lS" ou les "dircom" ; au contraire, elles ont renforcé leur
rôle au sein de l'entreprise. Ce n'est certainement pas l'avis de Stanley Aronowitz
et William Difazio, selon lesquels les nouvelles technologies ne feront
qu'éliminer le travail et anéantir le travailleur au XXIe siècle. Les deux
professeurs de l'Université du Minnesota affirment que l'informatisation est
n merely n wrinkle in the long process of disempowerment > 87. De quoi faire dresser les
cheveux sur la tête... I
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