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RÉSUMÉ 

La perte de confiance et de reconnaissance touche toutes les sphères de la société à 
commencer par les entreprises, qui tentent à Đet Ġgaƌd, de ƌeŵettƌe l͛huŵaiŶ au Đœuƌ des pƌocess. 
Face à ce contexte et face à un univers toujours plus concurrentiel, le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt 
oƌgaŶisatioŶŶel pƌeŶd tout soŶ seŶs. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel sous sa forme 
affective, représente un avantage compétitif dont les entreprises ne peuvent se passer.  

Pour développer l͛engagement affectif, un concept complexe, la communication, service de 
plus eŶ plus stƌatĠgiƋue, s͛aǀğƌe ġtƌe uŶ leǀieƌ d͛eŶgageŵeŶt. Plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt, la Đoŵŵunication 
interne événementielle démontre son efficacité. L͛eǆeŵple d͛EŶedis eŶ SilloŶ RhodaŶieŶ le pƌouǀe. En 
effet, en permettant, entre-autre, un véritable échange en face à face entre les employés et les 
ƌepƌĠseŶtaŶts de l͛eŶtƌepƌise, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ événementielle interne permet une identification 
affective du salarié à son entreprise. De plus, les actions de valorisation des employés via 
l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel, peƌŵetteŶt de dĠǀeloppeƌ de la cohésion, un seŶtiŵeŶt de fieƌtĠ au tƌaǀail et d͛eŶ 
accroître le sens. Toutefois, il ne faut pas négliger les indicateurs post-événements pour vérifier 
l͛atteiŶte ou ŶoŶ des oďjeĐtifs de dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif.  

Un engagement organisationnel affectif, qui est, malgré ses limites, un concept gagnant-
gagŶaŶt pouƌ l͛eŶtƌepƌise et ses salaƌiés, en contribuant aux performances de travail, au bien-être des 
salaƌiĠs et à ǀĠhiĐuleƌ uŶe iŵage positiǀe de l͛eŶtƌepƌise à l͛iŶteƌŶe Đoŵŵe à l͛eǆteƌŶe.  

 

MOTS CLÉS : engagement organisationnel - engagement affectif – événementiel - 

communication interne – cohésion – performances au travail. 
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AVANT-PROPOS 

Cet avant-propos a pour but de situer Enedis par rapport au marché dans lequel elle intervient. 

Il est tout d͛aďoƌd iŵpoƌtaŶt de pƌĠĐiseƌ Ƌu͛EŶedis est uŶe soĐiĠtĠ anonyme à conseil de surveillance 

et à diƌeĐtoiƌe. Ce statut sigŶifie Ƌu͛EŶedis est gĠƌĠe et adŵiŶistƌĠe paƌ uŶ diƌeĐtoiƌe Ƌui est l͛oƌgaŶe 

Ƌui a le pouǀoiƌ d͛agiƌ eŶ toutes ĐiƌĐoŶstaŶĐes au Ŷoŵ d͛EŶedis. Le ĐoŶseil de suƌǀeillaŶĐe eǆeƌĐe ƋuaŶt 

à lui, un coŶtƌôle peƌŵaŶeŶt suƌ la gestioŶ d͛EŶedis. Ses pouǀoiƌs soŶt dĠfiŶis eŶ ǀeƌtu des statuts de 

l͛eŶtƌepƌise mais il peut se réunir aussi souvent que nécessaire. Au-delà de ce statut, Enedis est une 

filiale à ϭϬϬ% d͛EDF. Il s͛agit de l͛eŶtƌepƌise fƌaŶçaise eŶ charge de la gestion du réseau de distribution 

électrique sur 95% du territoire. Enedis assuƌe aiŶsi l͛uŶe des 4 activités1 qui composent le secteur de 

l͛ĠŶeƌgie ĠleĐtƌiƋue eŶ FƌaŶĐe : 

- La produĐtioŶ d’éleĐtriĐité : l͛aĐtiǀitĠ est ouverte à la concurrence.   

- Le traŶsport d’éleĐtriĐité : l͛aĐtiǀitĠ est eŶ situatioŶ de ŵoŶopole assuƌĠe paƌ le Réseau 

de TƌaŶspoƌt de l͛ÉleĐtƌiĐitĠ (RTE). 

- La distriďutioŶ de l’éleĐtriĐité : l͛aĐtiǀitĠ est eŶ situatioŶ de ŵoŶopole2 assurée par Enedis.  

- La fourŶiture de l’éleĐtriĐité : l͛aĐtiǀitĠ est ouǀeƌte à la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe depuis l͛ouǀeƌtuƌe 

totale des marchés en 2007. Il eǆiste, à l͛heuƌe aĐtuelle, plus d͛uŶe ƋuaƌaŶtaiŶe de 

fouƌŶisseuƌs d͛ĠleĐtƌiĐitĠ eŶ FƌaŶĐe. 

L͛oƌgaŶisatioŶ d͛EŶedis a ĠtĠ ďouleǀeƌsĠe paƌ l͛ouǀeƌtuƌe totale des marchés de la fourniture 

d͛ĠleĐtƌiĐitĠ eŶ ϮϬϬ7. En effet, afiŶ de gaƌaŶtiƌ l͛ĠgalitĠ de tƌaiteŵeŶt des fouƌŶisseuƌs paƌ le 

distributeur, l͛aĐtiǀitĠ de distƌiďutioŶ a ĠtĠ sĠpaƌĠe des aĐtiǀitĠs d͛EDF et ERDF (Enedis actuellement) 

est née. Enedis exerce alors ses missions indépendamment du groupe. La Commission de Régulation 

de l͛EŶeƌgie ;CREͿ, créée pour encadrer cette indépendance, veille au bon fonctionnement des 

ŵaƌĐhĠs de l͛ĠleĐtƌiĐitĠ et du gaz eŶ FƌaŶĐe. UŶ Đode de ďoŶŶe ĐoŶduite a ĠtĠ ĠƌigĠ paƌ EŶedis pour 

ƌespeĐteƌ Đe Đadƌe d͛aĐtiǀitĠ ƌĠgulĠe. EŶedis ĠtaŶt uŶe eŶtƌepƌise eŶ situatioŶ de ŵoŶopole aǇaŶt uŶe 

mission de service public, son ƌeǀeŶu Ŷ͛est pas assuƌĠ paƌ le jeu de l͛offƌe et de la deŵaŶde ŵais paƌ 

l͛Etat paƌ le ďiais du TURPE ;Taƌif d͛Utilisation des RĠseauǆ PuďliĐs d͛EleĐtƌiĐitĠͿ. Tous les 4 ans, cette 

tarification est fixée avec un ajustement annuel. Elle est établie par la CRE, arrêtée par le ministre en 

                                                           
1 ANNEXE n°1 - sĐhĠŵa de distƌiďutioŶ de l͛ĠleĐtƌiĐitĠ eŶ FƌaŶĐe 
2 On considère l͛aĐtiǀitĠ d͛EŶedis eŶ ŵoŶopôle. Les ϱ% du teƌƌitoiƌe Ƌui Ŷe soŶt pas Đouǀeƌts paƌ EŶedis soŶt 
assurés paƌ les EŶtƌepƌises LoĐales de DistƌiďutioŶ ;ELDͿ, des ƌĠgies dataŶt d͛aǀaŶt la ŶatioŶalisatioŶ de la 
distribution et de la commercialisation du gaz et de l͛ĠleĐtƌiĐitĠ eŶ ϭϵϰϲ. 
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Đhaƌge de l͛EŶeƌgie. Sous le gouǀeƌŶeŵeŶt Philippe, le ministère dont dépend Enedis est celui de la 

transition écologique et solidaire. Le ministre actuel est François de Rugy. 

Ces nombreux bouleversements externes, liés à au contexte dans lequel intervient Enedis ont 

eu uŶe ƌĠpeƌĐussioŶ ĐoŶsĠƋueŶte à l͛iŶteƌŶe. Tout d͛aďoƌd, la dissoĐiation de l͛aĐtiǀitĠ de distƌiďutioŶ 

d͛ĠleĐtƌiĐitĠ des aĐtiǀitĠs du gƌoupe EDF a eu uŶ iŵpaĐt ŵajeuƌ. SeloŶ la ǀoloŶtĠ de dissoĐieƌ l͛aĐtiǀitĠ 

d͛EŶedis du gƌoupe EDF, l͛eŶtƌepƌise a dû ĐhaŶgeƌ soŶ ideŶtitĠ gƌaphiƋue eŶ ϮϬϭϱ, puis de Ŷoŵ le 31 

mai 2016. ERDF est aloƌs deǀeŶue EŶedis. L͛oƌgaŶisatioŶ d͛EŶedis ƌepƌĠseŶte ses ǀaleuƌs : sens du 

service, respect et engagement. On retrouve ainsi divers niveaux hiérarchiques. Le niveau le plus élevé 

est le niveau national qui donne les directives générales aux 25 Directions Régionales (DR) d͛EŶedis3. 

Ces deƌŶiğƌes oŶt uŶ foƌt degƌĠ d͛autoŶoŵie tout eŶ deǀaŶt appliƋueƌ les diƌeĐtiǀes ŶatioŶales. EŶtƌe 

ĐhaƋue diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale, oŶ peut Ŷoteƌ des diffĠƌeŶĐes d͛oƌgaŶisatioŶ eŶ iŶteƌŶe. Les diƌeĐtioŶs 

régionales régissent, quant à elles, les différentes directions territoriales (DT) qui les composent. Enfin, 

les directions territoriales (qui peuvent regrouper un ou plusieurs départements) sont-elles mêmes 

constituées de différents sites. Ces niveaux hiérarchiques témoignent d͛une organisation complexe, 

toutefois, elle ƌĠpoŶd au ďesoiŶ d͛EŶedis d͛ġtƌe pƌoĐhe de ses teƌƌitoiƌes. L͛eŶtƌepƌise doit aǀoiƌ uŶe 

bonne notoriété sur le plan national comme local.  

Du fait des Ŷoŵďƌeuses diffĠƌeŶĐes oƌgaŶisatioŶŶelles d͛uŶe diƌeĐtioŶ régioŶale à l͛autƌe, oŶ 

traitera essentiellement, dans ce mémoire, le cas de la direction territoriale Drôme-Ardèche et de la 

direction régionale Sillon-Rhodanien. L͛oƌgaŶisatioŶ du seƌǀiĐe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ƌelğǀe eŶ effet, de la 

direction régionale avec une implantation en local.  

                                                           
3 ANNEXE n° 2 – Đaƌte des Ϯϱ DiƌeĐtioŶs RĠgioŶales d͛EŶedis. 
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INTRODUCTION 

L͛aǀaŶt-propos ci-dessus était nécessaire pour resituer le contexte dans lequel intervient 

Enedis, une société anonyme à directoire et conseil de surveillance, ayant une mission de service 

public. Cette spécificité est forte et Đ͛est de Đette deƌŶiğƌe Ƌu͛ĠŵeƌgeŶt l͛ideŶtitĠ et les ǀaleuƌs de 

Đette eŶtƌepƌise. UŶe ideŶtitĠ d͛eŶtƌepƌise eŶ ŵouǀaŶĐe apƌğs les Ŷoŵďƌeuǆ ĐhaŶgeŵeŶts et dĠfis 

auxquels Enedis est confrontée. En effet, depuis la décision de l͛ouǀeƌtuƌe totale des ŵaƌchés en 2007, 

EŶedis a suďi de Ŷoŵďƌeuǆ ďouleǀeƌseŵeŶts. Des ďouleǀeƌseŵeŶts Ƌui, Ŷous l͛aǀoŶs ǀu 

pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, oŶt aussi ďieŶ iŵpaĐtĠ l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt eǆteƌŶe Ƌu͛iŶteƌŶe de l͛eŶtƌepƌise. EŶ 

eǆteƌŶe, l͛eŶtƌepƌise doit saŶs Đesse s͛adapteƌ à l͛ĠǀolutioŶ de la réglementation liée au contexte de 

son activité ƌĠgulĠe. EŶ iŶteƌŶe, les ageŶts doiǀeŶt ĠgaleŵeŶt faiƌe pƌeuǀe d͛adaptatioŶ compte tenu 

de la perpétuelle conduite du changement. Une adaptation parfois difficile quand on sait que 

l͛eŶtƌepƌise a ĠtĠ ĐƌĠĠe il y a à peine plus de 10 ans et que, pendant ce laps de temps, elle a dû changer 

d͛ideŶtitĠ gƌaphiƋue Đoŵŵe de Ŷoŵ et Đe eŶ ŵoiŶs de Ϯ aŶs. RappeloŶs à Đe sujet Ƌue :  

 « La ŵaƌƋue est le Đapital iŵŵatĠƌiel ĐlĠ d͛uŶe oƌgaŶisatioŶ » Adary A., Libaert T., Mas C., 
Westphalen MH (2015) Communicator, 7ème édition. Paris, Dunod, p209 

La ŵaƌƋue est aiŶsi uŶ Đapital ĐlĠ, eŶ ĐhaŶgeƌ a des ĐoŶsĠƋueŶĐes Ƌui s͛ĠteŶdeŶt au-delà du 

ĐogŶitif. EŶ effet, EŶedis, sous le Ŷoŵ d͛ERDF avait atteint un niveau de notoriété « top of mind4 ». 

SeloŶ l͛oďseƌǀatoiƌe du seƌǀiĐe puďliĐ PosteƌŶak Ifop5, en 2014, ERDF arrivait en tête des entreprises 

de service public préférées des fƌaŶçais. L͛eŶtƌepƌise, au-delà d͛ġtƌe ĐoŶŶue Ġtait doŶĐ ƌeĐoŶŶue. DaŶs 

ce cadre, le ĐhaŶgeŵeŶt de Ŷoŵ d͛ERDF à EŶedis est uŶ eŶjeu ĐoŶsidĠƌaďle pouƌ l͛eŶtƌepƌise, d͛autaŶt 

Ƌu͛elle eǆeƌĐe uŶe ŵissioŶ de seƌǀiĐe puďliĐ. AiŶsi, il est pƌiŵoƌdial Ƌue l͛eŶtƌepƌise soit ideŶtifiĠe. Pouƌ 

aller plus loin encore, Enedis souhaite être reconnue comme le service public de nouvelle génération 

et comme un acteur majeur de la transition énergétique. Tous ces défis, forment donc un objectif 

daǀaŶtage affeĐtif Ƌue ĐogŶitif. CepeŶdaŶt, pouƌ les atteiŶdƌe, l͛eŶtƌepƌise a ďesoiŶ de ŵoďiliseƌ suƌ le 

plan interne. Or, les nombreux chaŶgeŵeŶts Ƌui oŶt touĐhĠ l͛eŶtƌepƌise oŶt eu des ĐoŶsĠƋueŶĐes suƌ 

les salaƌiĠs. Tout d͛aďoƌd, Đes deƌŶieƌs oŶt eŶĐoƌe ďesoiŶ de se faŵiliaƌiseƌ aǀeĐ Đette Ŷouǀelle ŵaƌƋue, 

                                                           
4 La notoriété « top of mind » correspond au niveau de notoriété le plus élevé. Une marque dites « top of mind » 
est la première marque qui va venir en tête. On distingue trois autres niveaux de notoriété. La notoriété 
spontanée concerne les autres marques qui viennent spontanément en tête sans aide. La notoriété assistée 
ĐoŶĐeƌŶe les ŵaƌƋues Ƌue les geŶs saǀeŶt Điteƌ aǀeĐ de l͛aide. QuaŶt à la ŶotoƌiĠtĠ pƌouǀĠe, il s͛agit du fait d͛ġtƌe 
capable de citer un positionnement de la marque.  
5 Source : Le Figaro. ERDF, entreprise de service public préférée des Français. Disponible sur : 

http://www.lefigaro.fr/societes/2014/12/18/20005-20141218ARTFIG00212-ERDF-entreprise-de-service-public-
preferee-des-francais.php (Consulté le 03 mars 2019). 

 

http://www.lefigaro.fr/societes/2014/12/18/20005-20141218ARTFIG00212-erdf-entreprise-de-service-public-preferee-des-francais.php
http://www.lefigaro.fr/societes/2014/12/18/20005-20141218ARTFIG00212-erdf-entreprise-de-service-public-preferee-des-francais.php
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saŶs Đoŵpteƌ Ƌu͛il Ǉ a uŶ ƌisƋue de ĐaŶŶiďalisatioŶ aǀeĐ le groupe. En effet, beaucoup de salariés 

faisaieŶt paƌtie d͛EDF aǀaŶt de faiƌe paƌtie d͛EŶedis. C͛est pouƌƋuoi, fĠdĠƌeƌ les salaƌiĠs est ŶĠĐessaiƌe 

pouƌ l͛eŶtƌepƌise. Cela peƌŵet de les faiƌe adhĠƌeƌ au pƌojet d͛eŶtƌepƌise et d͛eŶ faiƌe des 

ambassadeurs pour réussir l͛uŶ des plus gros projets industriel français actuel : l͛iŶstallatioŶ du 

compteur communicant Linky. De plus, de manière plus générale, face à un contexte sociétal en proie 

à la perte de confiance et au manque de reconnaissance dans un univers très concurrentiel pour les 

entreprises, il faut faire appel à des valeurs fortes pour engager ses salariés, les garder et maitriser son 

iŵage. DaŶs Đe Đadƌe, oŶ s͛iŶtĠƌesseƌa à uŶ eŶjeu iŶteƌŶe paƌtiĐulieƌ : l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel 

affectif. On peut le définir comme :  

« Un lieŶ psǇĐhologiƋue uŶissaŶt l͛eŵploǇĠ et l͛oƌgaŶisatioŶ, et ƌeŶdaŶt l͛eŵploǇĠ ŵoiŶs 
susceptible de quitter cette dernière volontairement » 

Cette dĠfiŶitioŶ est pƌiǀilĠgiĠe Đaƌ elle pƌĠseŶte les aspeĐts de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel 

affectif tout en évoquaŶt les eŶjeuǆ opĠƌatioŶŶels pouƌ les eŶtƌepƌises. Elle dĠŵoŶtƌe ďieŶ Ƌu͛il s͛agit 

d͛uŶ ĐoŶĐept faisaŶt appel à l͛affeĐt, ƌĠuŶissaŶt le salaƌiĠ et soŶ eŶtƌepƌise autouƌ d͛uŶe ideŶtifiĐatioŶ 

commune. Cela pousse le salarié à rester daŶs l͛eŶtƌepƌise, tout eŶ s͛iŵpliƋuaŶt. Dans ce contexte où 

les eŶtƌepƌises souhaiteŶt s͛appuǇeƌ suƌ leuƌs salaƌiĠs pouƌ ĐoŶstƌuiƌe leuƌ aǀeŶiƌ et le pĠƌeŶŶiseƌ, la 

ƋuestioŶ de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel et plus pƌĠĐisĠŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est un enjeu 

managérial et communicationnel.  EŶfiŶ, à l͛heuƌe où les ƌelatioŶs huŵaiŶes soŶt ďouleǀeƌsĠes paƌ la 

digitalisatioŶ, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif est eŶ gĠŶĠƌal uŶ sujet iŵpoƌtaŶt. La 

communication, en tant que service stratégique et garant des relations entre les différentes parties 

pƌeŶaŶtes iŶteƌŶes et eǆteƌŶes, appaƌait Đoŵŵe le seƌǀiĐe iŶitiateuƌ d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel 

affectif. Toutefois, ce concept faisant appel à un lien affectif, un type particulier de communication 

interne semble être un levier pour le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif : 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe. OŶ peut dĠfiŶiƌ Đe tǇpe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đoŵŵe :  

« Une appellation générique donnée au sponsoring, au mécénat, au parrainage et à toute 
technique ƌeposaŶt suƌ l͛utilisatioŶ d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt ƋuelĐoŶƋue ;eǆistaŶt ou ĐƌĠĠ 
spécifiquement). » (Décaudin, 1995) 

OŶ pƌiǀilĠgie Đette dĠfiŶitioŶ iĐi, Đaƌ eŶ l͛aďseŶĐe de ĐoŶseŶsus paƌŵi les ĐheƌĐheuƌs, elle est 

suffisamment générique pour mettre en avant les différents tenants et aboutissants de ce type de 

communication. En tant que communication « chaude » faisaŶt appels auǆ ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de l͛oƌal, 

la communication interne événementielle serait engageante. Très utilisée en entreprise, notamment 

chez Enedis, ce type de communication comporte de nombreux avantages.  
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Face au contexte dans lequel évoluent les entreprises, il est intéressant de se demander dans 

Ƌuelle ŵesuƌe l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe a-t-il uŶ iŵpaĐt suƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des salaƌiĠs ? 

Pour répondre à cette question, nous Ŷous appuieƌoŶs suƌ le Đas d͛EŶedis, et paƌtiĐuliğƌeŵeŶt 

sur le cas de la direction régionale Sillon Rhodanien, qui, à travers la multiplication de ses événements 

iŶteƌŶes, ĐheƌĐhe à dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt de ses ageŶts. Pouƌ se faiƌe, daŶs uŶe pƌeŵiğƌe partie, 

oŶ s͛attğleƌa à aŶalǇseƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif eŶ taŶt Ƌue notion recherchée au sein des organisations 

;IͿ. La seĐoŶde paƌtie s͛iŶtĠƌesseƌa à l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe Đoŵŵe outil pƌiǀilĠgiĠ de dĠǀeloppeŵeŶt 

de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif ;IIͿ.  



 

 
 

PARTIE 1 :  
- 

L͛ENGAGEMENT AFFECTIF, UNE NOTION RECHERCHEE AU SEIN DES 

ORGANISATIONS
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CHAPITRE 1 – L’ENGAGEMENT ORGANISATIONNEL THEORIES ET ENJEUX 

« Il Ŷ’est de ƌiĐhesse Ƌue d’hoŵŵes », maxime de Jean Bodin, a été longtemps négligée au 

sein des organisations. Dans un contexte sociétal difficile, en proie au manque de confiance et de 

ƌeĐoŶŶaissaŶĐe Đoŵŵe l͛ĠǀoƋue le pƌĠsideŶt fƌaŶçais EŵŵaŶuel MaĐƌoŶ daŶs sa ĐoŶfĠƌeŶĐe de pƌesse 

du Ϯϱ aǀƌil ϮϬϭϵ, les eŶtƌepƌises teŶteŶt de ƌeŵettƌe leuƌs salaƌiĠs au Đœuƌ des pƌoĐessus. Dans ce 

cadre, une notion émerge : l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel.  

 

I. L͛ENGAGEMENT ORGANISATIONNEL, UN THEME RECHERCHE. 
 

Aujouƌd͛hui, dans le contexte de mondialisation et de capitalisme, la concurrence est plus 

forte que jamais pour les entreprises. A cela s͛ajoute l͛iŶteŶsifiĐatioŶ des ĐhaŶgeŵeŶts 

organisationnels. Face à ce constat, les eŶtƌepƌises teŶteŶt de ƌeŵettƌe l͛huŵaiŶ au Đœuƌ de leuƌs 

processus et elles ne peuvent plus se limiter à demander toujours plus à leurs salariés. Il faut investir 

sur des valeurs plus fortes, et les récents problèmes sociétaux en France le démontrent plus que 

jaŵais. Il faut ŵiseƌ suƌ le dĠǀeloppeŵeŶt d͛attitudes positiǀes des salaƌiĠs à l͛Ġgaƌd de leuƌ 

organisation et cela se répercutera sur leur comportement et suƌ l͛oƌganisation à laquelle ils 

appartiennent. Il s͛agit de la ďase des ŵodğles de peƌsuasioŶ. Aussi, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel 

semble être un moyen privilégié pour forger ce comportement positif. 

A. L’eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel définitions et théories 

Tout d͛aďord, les recherches suƌ l͛eŶgageŵeŶt soŶt Ŷoŵďƌeuses et pluƌidisĐipliŶaiƌes, et ce, 

particulièrement, depuis les années 70. Le teƌŵe d͛eŶgageŵeŶt est oŵŶipƌĠseŶt daŶs les soĐiĠtĠs et 

touche de nombreux sujets : le pouvoir, la religion, le recrutement, la politiƋue, les assoĐiatioŶs…. Le 

sociologue Howard BeĐkeƌ a ĠtĠ le pƌeŵieƌ à dĠpasseƌ la ĐoŶĐeptioŶ d͛uŶ eŶgageŵeŶt ƌeposaŶt suƌ 

des valeurs individuelles ou sur la raréfaction. Becker a introduit dans ses recherches la notion de 

« coûts perçus », c͛est-à-dire la notion de bénéfices/risques à ƌesteƌ ou Ƌuitteƌ l͛oƌgaŶisatioŶ. Il met en 

exergue le fait que, pour lui, le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt comporte des enjeux externes. Becker a, avant 

tout une conception soĐiologiƋue de l͛eŶgageŵeŶt. Ensuite de nombreux psychologues se sont 

emparés du sujet pour ses enjeux managériaux au sein des organisations. Buchanan, a enrichi les 

travaux de Becker, considérant que ces derniers ne prenaient pas assez en compte la dimension 

affeĐtiǀe eŶ s͛attaĐhaŶt esseŶtielleŵeŶt à des enjeux rationnels. Il considère alors que : 

« La fidélité peut se transformer en construit affectif, voire même en identification avec les valeurs 
et les oďjeĐtifs de l͛oƌgaŶisatioŶ ». (P. Barret et E. Renaud, 2014) 
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Une définition intéressante car les construits affectifs ont ensuite été repris par de nombreux 

auteurs. Buchanan insiste sur une notion importante : Đelle de l͛ideŶtifiĐatioŶ à l͛oƌgaŶisatioŶ. En 1974, 

Porter, Steers, Mowday et Boulian ont étudié le turnover des employée stagiaires en psychiatrie. Au 

tƌaǀeƌs de leuƌ Ġtude, les auteuƌs oŶt ĐheƌĐhĠ à saǀoiƌ si l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, tel Ƌu͛ils le 

concevaient, pouvait se révéler plus efficace que le concept de satisfaction. Leur définition de 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel Ġtait la suiǀante : 

« La foƌĐe aǀeĐ laƋuelle l͛iŶdiǀidu s͛ideŶtifie à uŶe oƌgaŶisatioŶ paƌtiĐuliğƌe ».  

Cette définition est intéressante car, comme celle de Buchanan, elle fait appel à l͛aspeĐt 

d͛ideŶtifiĐatioŶ personnelle à une organisation donnée. Un autre point à soulever est Ƌu͛elle ŵet eŶ 

exergue une dimension tridimensionnelle de cette notion. En effet, jusƋu͛aloƌs l͛eŶgageŵeŶt 

oƌgaŶisatioŶŶel Ŷ͛Ġtait ĐoŶsidĠƌĠ Ƌue de ŵaŶiğƌe uŶidiŵeŶsioŶŶelle. Poƌteƌ, Steers, Mowday et 

BouliaŶ ĐaƌaĐtĠƌiseŶt l͛eŶgageŵeŶt à paƌtiƌ de trois éléments : une croyance forte ĐoŵposĠe d͛une 

totale aĐĐeptatioŶ des ďuts et des ǀaleuƌs de l͛oƌgaŶisatioŶ, uŶe ǀéritable volonté d͛eǆeƌĐeƌ uŶ effoƌt 

ĐoŶsidĠƌaďle pouƌ le Đoŵpte de l͛oƌgaŶisatioŶ, et uŶ dĠsiƌ feƌŵe de ĐoŶtiŶueƌ à faiƌe paƌtie de l͛effectif 

de l͛eŶtƌepƌise. Mowday, intéressé par ce concept a continué d͛enrichir cette définition. Toutefois, 

ŵalgƌĠ les Ŷoŵďƌeuses ƌeĐheƌĐhes et teŶtatiǀes de dĠfiŶitioŶ, auĐuŶe Ŷe seŵďle faiƌe l͛uŶaŶiŵitĠ. 

Morin et Audebrand, diront en 2003 que : 

« [L͛eŶgagement] échappe encore et toujours à toute définition exhaustive et unanime » 

UŶ ŵodğle seŵďle ĐepeŶdaŶt, faiƌe plus ĐoŶseŶsus Ƌue les autƌes, il s͛agit de l͛appƌoĐhe 

tƌidiŵeŶsioŶŶelle d͛AlleŶ et MeǇeƌ ;ϭϵϵϭͿ. Tƌğs utilisĠe eŶĐoƌe de Ŷos jouƌs, Đ͛est l͛approche qui sera 

privilégiée dans ce mémoire. Ce modèle permet de mettre davantage en avant la relation complexe 

Ƌui lie l͛eŵploǇĠ à son organisation. De nombreux auteurs se sont appuyés et continuent de se baser 

suƌ Đe ŵodğle pouƌ ĠteŶdƌe le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt à d͛autƌes Điďles Ƌue l͛iŶdiǀidu. Les tƌaǀauǆ de 

Paillé et Ertul (2003) sur l͛eŶgageŵeŶt eŶ foƌŵatioŶ eŶ soŶt uŶ eǆeŵple. DaŶs leur modèle, Allen et 

MeǇeƌ oŶt dĠfiŶi tƌois foƌŵes d͛eŶgageŵeŶt : l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, l͛eŶgageŵeŶt de ĐoŶtiŶuitĠ ou 

calculé et l͛eŶgageŵeŶt Ŷoƌŵatif ĠgaleŵeŶt appelĠ ŵoƌal. L͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est par nature 

ĠŵotioŶŶel, Đ͛est Đelui qui lie l͛iŶdiǀidu à l͛oƌgaŶisatioŶ par un lien affectif. L͛eŶgageŵeŶt de ĐoŶtiŶuitĠ 

reprend le concept de « coûts perçus » de BeĐkeƌ, Đ͛est le lieŶ ĐoŶtƌaĐtuel aǀeĐ l͛oƌgaŶisatioŶ. QuaŶt 

à l͛eŶgageŵeŶt Ŷoƌŵatif ou ŵoƌal, il ƌepƌeŶd l͛idĠe de loǇautĠ eŶǀeƌs l͛eŶtƌepƌise. Ces trois dimensions 

soŶt aiŶsi ĐoŵplĠŵeŶtaiƌes, ĐeƌtaiŶes peuǀeŶt ġtƌe plus dĠǀeloppĠes Ƌue d͛autƌes Đhez uŶ iŶdiǀidu. 

Ainsi, pour AlleŶ et MeǇeƌ, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel ĐoƌƌespoŶd à un : 
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 « Etat psychologique Ƌui lie uŶ iŶdiǀidu à l͛oƌgaŶisatioŶ ». (ibid) 

Cependant, la définition considérée dans ce mémoire sera celle enrichie en 2001 : 

"Un état psychologique qui caractérise la relation de l'employé à son organisation et a des effets 
sur la décision de rester ou de ne plus rester membre de l'entreprise" (Meyer et Herscovitch, 2001) 

Cette définition est retenue car elle semble être celle faisant le plus consensus parmi les 

chercheuƌs. De plus, elle ƌepƌeŶd l͛idĠe Ƌue l͛eŶgageŵeŶt est « un état psychologique » Đ͛est-à-dire 

un état mental créé par plusieurs facteurs. Ce dernier repose sur un lien : Đelui de l͛eŵploǇĠ aǀeĐ soŶ 

organisation. Un autre point intéressant dans cette définition est la mise en avant du lien de cause à 

effet entre l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel et le fait de rester ou non dans une organisation. Cette 

définition, en prenant en compte les aspects théoriques et les enjeux managériaux semble, être la plus 

complète. Elle repose également sur le modèle tridimensionnel, précédemment cité, d͛Allen et Meyer. 

Le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel est doŶĐ liĠ à l͛attƌaĐtiǀitĠ de l͛eŶtƌepƌise et à ses 

peƌfoƌŵaŶĐes, Đ͛est pouƌƋuoi Đe ĐoŶĐept ƌepƌĠseŶte uŶ eŶjeu gƌaŶdissaŶt pour les organisations. 

B. L’eŶjeu du dĠveloppeŵeŶt de l’eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel daŶs l’eŶtƌepƌise 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel est dĠĐƌit Đoŵŵe uŶ « état psychologique », il a donc une 

dimension émotionnelle par nature. Cet engagement serait donc un outil de mesure du lien entre 

eŵploǇĠ aǀeĐ soŶ oƌgaŶisatioŶ. L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, daŶs sa diŵeŶsion tridimensionnelle, 

implique un lien affectif, un partage de valeurs et d͛oďjeĐtifs aǀeĐ l͛oƌgaŶisatioŶ. Il iŵpliƋue aussi, Ŷous 

l͛aǀoŶs ǀu précédemment, une dimension de loyauté. Certains auteurs montrent un lien direct entre 

le Ŷiǀeau d͛eŶgageŵeŶt et la peƌfoƌŵaŶĐe d͛uŶe eŶtƌepƌise (Benkhoff, 1997). Les recherches mettent 

d͛ailleuƌs eŶ aǀaŶt le fait Ƌue Đe lieŶ puisse ġtƌe positif ou ŶĠgatif. DaŶs uŶe entreprise, la recherche 

de la peƌfoƌŵaŶĐe est uŶ ĠlĠŵeŶt ĐeŶtƌal. Alďeƌt ;ϮϬϬϯͿ ĐoŶsidğƌe d͛ailleuƌs l͛eŶtƌepƌise : 

« Coŵŵe uŶe Đhose, uŶe pƌopƌiĠtĠ, uŶ paƋuet d͛aĐtioŶs doŶt il s͛agit de ŵaǆiŵiseƌ la ǀaleuƌ »  

 Dğs loƌs, si l͛oŶ ĐoŶsidğƌe Đette dĠfiŶitioŶ, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel deǀieŶt uŶ eŶjeu 

ŵajeuƌ pouƌ les eŶtƌepƌises puisƋu͛il peƌŵet d͛eŶ aĐĐƌoîtƌe les peƌfoƌŵaŶĐes. CepeŶdaŶt, si l͛oŶ se fie 

auǆ ĐoŶĐeptioŶs plus ƌĠĐeŶtes de l͛eŶtƌepƌise, Ƌui seƌait uŶe iŶstitutioŶ iŶǀestie de ƌespoŶsaďilitĠs 

soĐiales, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel deŵeuƌe uŶ eŶjeu esseŶtiel. EŶ effet, Meyer et Matlin (2010) 

ont ŵoŶtƌĠ Ƌue l͛eŶgageŵeŶt, sous Ŷ͛iŵpoƌte Ƌuelle diŵeŶsioŶ ;affeĐtiǀe, ĐoŶtiŶue ou ŶoƌŵatiǀeͿ est 

directement corrélé au bien-être des employés. L͛eŶgageŵent est considéré comme :  
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« Un élément important de la gestion contemporaine des ressources humaines » (Trudel et al., 
2005, p.408). 

Pour Antoine Riboud (1918-2002), fondateur du groupe Danone, cette approche de 

l͛eŶgageŵeŶt ĐoƌƌespoŶd au « double projet économique et social6 » de l͛eŶtƌepƌise. L͛eŶjeu de 

l͛eŶgageŵeŶt est d͛autaŶt plus iŵpoƌtaŶt eŶ FƌaŶĐe, Ƌue la ƌĠĐeŶte Ġtude de l͛IŶstitut Gallup, réalisée 

en 2017 suƌ l͛eŶgageŵeŶt ŵoŶtƌe Ƌue l͛eŶgageŵeŶt des fƌaŶçais fait paƌtie des tauǆ les plus ďas au 

monde. Seulement 6% des salariés français sont engagés, un chiffre en baisse de 9 points par rapport 

à 2016. A Đela s͛ajoute Ƌue ϮϬ% des salaƌiĠs se dĠĐlaƌeŶt euǆ-mêmes désengagés. La prise en compte 

de ces résultats par les entreprises françaises est nécessaiƌe Đaƌ le dĠseŶgageŵeŶt est l͛uŶe des Đauses 

des phĠŶoŵğŶes d͛aďseŶtĠisŵe et de pƌĠseŶtĠisŵe. SeloŶ l͛iŶstitut Gallup, le dĠseŶgageŵeŶt 

Đoûteƌait ϵϳ ŵilliaƌds d͛euƌos à l͛ĠĐoŶoŵie fƌaŶçaise. Toujouƌs seloŶ l͛IŶstitut, l͛uŶe des Đauses de Đes 

mauvais résultats serait le système de management français qui ne récompenserait pas assez les 

salariés et ne soutiendrait pas assez ceux en difficulté.  

EŶfiŶ, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel a uŶ effet suƌ la ǀoloŶtĠ de ƌesteƌ ou ŶoŶ daŶs uŶe 

organisation, ce qui est un enjeu pour le recrutement des entreprises et leur capacité à conserver les 

salariés à fort potentiel.  

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, à tƌaǀeƌs toutes ses diŵeŶsioŶs, est au Đœuƌ des eŶjeuǆ des 

entreprises. Pour les dirigeants, l͛aĐĐƌoisseŵeŶt des peƌfoƌŵances est nécessaire dans un contexte où 

la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe est foƌte. Pouƌ atteiŶdƌe Đet oďjeĐtif, l͛eŶgagement semble être un levier intéressant, 

Đaƌ il touĐhe diǀeƌs doŵaiŶes de l͛eŶtƌepƌise. De plus, daŶs uŶ ĐoŶteǆte où l͛oŶ souhaite recentrer les 

processus autour de l͛huŵaiŶ et dans lequel la responsabilité sociale et sociétale des entreprises est 

souvent pointée du doigt, il est primordial de prendre en compte les tenants et aboutissants du 

ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel. Toutefois, paƌŵi les tƌois dimensions du modèle 

d͛eŶgageŵeŶt d͛AlleŶ et MeǇeƌ, uŶ tǇpe d͛eŶgageŵeŶt s͛aǀğƌe être plus recherché que les autres : 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. 

 

II. L͛ENGAGEMENT AFFECTIF : UNE DIMENSION AU CŒUR DES RECHERCHES 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, Ŷous l͛avons vu, comporte trois dimensions différentes : 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, ĐoŶtiŶu et Ŷoƌŵatif. Si la dĠfiŶitioŶ de Đe ĐoŶĐept fait eŶĐoƌe 

débat, ce modèle tridimensionnel semble faire consensus pour la majorité des chercheurs. Après avoir 

                                                           
6Source : RH Info. DĠveloppeƌ l’eŶgageŵeŶt. Disponible sur : 

https://www.rhinfo.com/thematiques/management/engagement/developper-lengagement (Consulté le 13 
mars 2019). 

https://www.rhinfo.com/thematiques/management/engagement/developper-lengagement
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étudiĠ Đe ĐoŶĐept daŶs sa gloďalitĠ, de Ŷoŵďƌeuǆ auteuƌs oŶt ĐheƌĐhĠ à l͛appƌofoŶdiƌ eŶ ĠtudiaŶt 

individuellement ses trois dimensions. Les dimensions affectives et continues sont celles ayant le plus 

fait l͛oďjet de ƌeĐherches. Parmi, ces deux dimensions, l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif s͛aǀğƌe ġtƌe le plus étudié 

pour de nombreuses raisons (Vandenberghe, 2005 ; Simard, 2000 ; Mathieu et Zajac, 1990).  

A. DĠfiŶitioŶ de l’eŶgageŵeŶt affeĐtif : uŶ ĐoŶseŶsus autouƌ d’AlleŶ et Meyeƌ 

De noŵďƌeuǆ auteuƌs se soŶt attaĐhĠs à l͛Ġtude de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel eŶ utilisaŶt 

les trois dimensions mises au point par Allen et Meyer dans les années 90. Au travers des nombreuses 

études de cas ǀisaŶt à ŵesuƌeƌ les effets de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, continu et normatif, on remarque 

que la diŵeŶsioŶ affeĐtiǀe a ĠtĠ la plus appƌofoŶdie. Il s͛agit, en effet, de la dimension qui rassemble 

les résultats les plus significatifs. Quant à la définition de ce concept, selon Buchanan (1974), il se réfère 

à l͛idĠe d͛uŶ paƌtage d͛oďjeĐtifs et de ǀaleuƌs ĐoŵŵuŶes eŶtƌe l͛oƌgaŶisatioŶ et uŶ iŶdiǀidu. Mowday, 

Steeƌs et Poƌteƌ oŶt ĠgaleŵeŶt ĐoŶçu leuƌ ǀisioŶ de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif (1974 ; 1979). Pour ces 

deƌŶieƌs, l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est :  

« Le fait pour une persoŶŶe de s͛ideŶtifieƌ auǆ ǀaleuƌs de son organisation, de faire des efforts 
importants dans son travail pour contribuer à sa réussite et enfin de vouloir en rester membre » 
(Steers et Porter, 1979) 

Cette conception met bien en avant la dimension de partage de valeurs pour avoir la volonté 

de coŶtƌiďueƌ à la peƌfoƌŵaŶĐe de l͛oƌgaŶisatioŶ. Cependant, les chercheurs semblent faire consensus 

autour des travaux de Meyer, qui a, au fuƌ et à ŵesuƌe de ses ƌeĐheƌĐhes aǀeĐ d͛autƌes auteuƌs, eŶƌiĐhi 

la dĠfiŶitioŶ Ƌu͛il a commencé à donner en 1991.  

"L'engagement affectif désigne une identification et un attachement émotionnel à l'entreprise" 
(Kanter, 1968 ; Allen et Meyer 1991). 

 Cette dĠfiŶitioŶ ŵet eŶ aǀaŶt l͛attaĐheŵeŶt affeĐtif à uŶe oƌgaŶisatioŶ doŶŶĠe. Cette 

dernière a été enrichie par les mêmes auteurs en 1996 : 

« L'engagement affectif est une identification psychologique d'un employé sur son implication et 
attachement avec l'organisation » (Allen et Meyer, 1996) 

Ce Ƌui est iŶtĠƌessaŶt daŶs Đette dĠfiŶitioŶ est le fait Ƌu͛elle prenne en compte la cible de 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif : le salarié. Les auteuƌs ajouteŶt Ƌue daŶs le Đas de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, les 

salaƌiĠs deŵeuƌeŶt daŶs l͛eŶtƌepƌise paƌĐe Ƌu͛ils oŶt la ǀoloŶtĠ d͛Ǉ ƌesteƌ. Cette ĐoŶĐeptioŶ est 

confirmée par les travaux de Sharma et Irving (2013) :  
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« L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif ĐoƌƌespoŶd à uŶ attaĐheŵeŶt ĠŵotioŶŶel foŶdĠ suƌ uŶe 
ideŶtifiĐatioŶ eŶǀeƌs l͛oƌgaŶisatioŶ. » 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif ƌepose ainsi sur une émotion positive envers 

l͛eŶtƌepƌise, une relation affective. Si l͛oŶ s͛attaĐhe à Ġtudieƌ les diffĠƌeŶtes dĠfiŶitioŶs, on remarque 

Ƌu͛il s͛agit ĠǀideŵŵeŶt d͛affeĐtioŶ ŵais ĠgaleŵeŶt d͛iŵpliĐatioŶ au seiŶ de l͛oƌgaŶisatioŶ. Cela sous-

teŶd le paƌtage d͛uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe de ǀaleuƌs. La dĠfiŶitioŶ d͛AlleŶ et MeǇeƌ Ġtant la plus reconnue 

et utilisée par les auteurs, sera celle retenue dans le cadre de ce mémoire. On retiendra celle de 1996, 

pouƌ l͛ajout iŶtĠƌessaŶt du lieŶ de ĐausalitĠ eŶtƌe l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif et l͛iŵpliĐatioŶ au tƌaǀail. Cette 

dernière semble en effet, être la moins réductrice, tout en prenant en compte les aspects fondateurs 

de ce concept, qui, peut se mesurer à travers diverses échelles de mesures. Il faut d͛ailleuƌs Ŷoteƌ Ƌue 

le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est proche de certains autres concepts tels que la satisfaction au 

tƌaǀail ou l͛iŵpliĐatioŶ au tƌaǀail. Des auteuƌs s͛aĐĐoƌdeŶt d͛ailleuƌs à diƌe Ƌue Đes tƌois ĐoŶĐepts 

permettraient d͛eǆpliƋueƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt d͛uŶ iŶdiǀidu suƌ soŶ lieu de tƌaǀail.   

B. L’engagement affectif : une solution au désengagement ?  

L͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est la diŵeŶsioŶ la plus ĠtudiĠe de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel. 

Cependant dans un contexte où le désengagement ne cesse de croître dans le monde et 

paƌtiĐuliğƌeŵeŶt eŶ FƌaŶĐe, la diŵeŶsioŶ affeĐtiǀe de l͛eŶgageŵeŶt organisationnel pourrait-elle 

représenter une solution durable ? En effet, en 2017 l͛iŶstitut Gallup, pƌĠĐĠdeŵŵeŶt ĐitĠ, a ŵis eŶ 

avant des chiffƌes d͛eŶgageŵeŶt Đhez les salaƌiĠs fƌaŶçais paƌŵi les plus ďas du ŵoŶde. L͛oďseƌǀatoiƌe 

du management Oasys Mobilisation, Kantar TNS, a quant à lui dressé un bilan plus positif de 

l͛eŶgageŵeŶt des salaƌiĠs fƌaŶçais eŶ ϮϬϭϳ. Cette enquête dresse néanmoins un bilan contrasté. Pour 

KaŶtaƌ TNS, l͛eŶgageŵeŶt des ŵaŶageƌs, évalué à 86% en 2017, est resté relativement stable par 

ƌappoƌt à ϮϬϭϱ où il s͛Ġleǀait à ϴϳ%. CepeŶdaŶt, le ĐĠlğďƌe iŶstitut ŵet eŶ aǀaŶt uŶ tauǆ d͛eŶgageŵeŶt 

global en décalage chez les salariés. ϱϵ% des salaƌiĠs s͛estiŵeŶt eŶgagĠs eŶ FƌaŶĐe. Selon Kantar TNS, 

deux éléments principaux, similaires à ceux ideŶtifiĠs paƌ l͛iŶstitut Gallup, tendent à différencier les 

salaƌiĠs eŶgagĠs de Đeuǆ Ƌui s͛aǀğƌeŶt dĠseŶgagĠs : le soutien de la hiérarchie et le sens du travail. Le 

premier élément exprime un besoin de reconnaissance au travail tandis que le second fait appel au 

ďesoiŶ de lisiďilitĠ de la ĐoŶtƌiďutioŶ d͛uŶ salaƌiĠ à la ƌĠussite de soŶ eŶtƌepƌise. FaĐe à Đes Đhiffƌes, le 

ĐoŶstat est Đlaiƌ, le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt est faiďle eŶ FƌaŶĐe et le tauǆ de dĠseŶgageŵeŶt teŶd à 

augmenter (Institut Gallup).  

Un salarié désengagé :  

« Vient pour partir » Izaac Getz  
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Cette ĐitatioŶ tiƌĠe d͛uŶe ĐoŶfĠƌeŶĐe TEDX ŵeŶĠe paƌ IzaĐĐ Getz, pƌofesseuƌ daŶs de 

Ŷoŵďƌeuses uŶiǀeƌsitĠs et auteuƌ d͛ouǀƌages suƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, illustƌe 

parfaitement le problème du désengagement. Les salariés désengagés ne prennent plus part au projet 

d͛eŶtƌepƌise. Ce ĐoŶĐept est liĠ à la ŵotiǀatioŶ au tƌaǀail. Les tƌaǀauǆ d͛EltoŶ MaǇo ;ϭϴϴϬ-1949), 

psychologue et sociologue australien du travail, démontrent que la motivation est fondée sur des 

facteurs avant tout psychologiques, tout Đoŵŵe le ĐoŶĐept d͛eŶgageŵeŶt affeĐtif Ƌui est uŶ « état 

psychologique ». Les conditions de travail sont sources de motivation, lorsque ces éléments sont 

positifs. En revanche, lorsque les conditions de travail sont mauvaises le salarié se démotive, voire se 

désengage ou pire encore devient « activement désengagé » (Izaac Getz).  Oƌ, uŶ salaƌiĠ Ŷ͛a, 

normalement, pas été recruté en étant désengagé, ce qui signifie que ce désengagement nait, entre 

autres, des conditions de travail en entreprise. La motivation étant avant tout fondée sur des facteurs 

psǇĐhologiƋues oŶ peut Ǉ ǀoiƌ uŶ lieŶ diƌeĐt aǀeĐ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif puisƋu͛il fait appel à des 

ĠŵotioŶs, elles aussi d͛oƌigiŶes psychologiques. La dimension affective, contrairement aux deux autres 

diŵeŶsioŶs, fait appel auǆ ĠŵotioŶs, à uŶ paƌtage des ďuts et ǀaleuƌs de l͛oƌgaŶisatioŶ daŶs le ďut de 

pƌofiteƌ à l͛oƌgaŶisatioŶ et suƌtout d͛Ǉ ƌesteƌ. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif peut s͛aǀĠƌeƌ ġtƌe 

une solution au dĠseŶgageŵeŶt, Ġtat daŶs leƋuel les salaƌiĠs Ŷ͛oŶt Ƌu͛uŶe eŶǀie : celle de partir. Selon 

les préconisations d͛uŶ autƌe ďaƌoŵğtƌe de l͛iŶstitut KaŶtaƌ TNS réalisé en 20167 pour Ayming et AG2R 

la Mondiale, pour baisser le taux d͛aďseŶtĠisŵe des eŶtƌepƌises, il faut aŵĠlioƌeƌ l͛eŶgageŵeŶt des 

salariés. Selon l͛iŶstitut, l͛aďseŶtĠisŵe, Ŷ͛est pas le pƌeŵieƌ sigŶe de dĠseŶgageŵeŶt, il se plaĐe eŶ 

diǆiğŵe plaĐe. Les pƌiŶĐipauǆ faĐteuƌs du dĠseŶgageŵeŶt soŶt tout d͛aďoƌd le fait de ǀeŶir « juste » 

pour faire son travail, ensuite il s͛agit de l͛aƌƌġt de l͛iŵpliĐatioŶ pouƌ teƌŵiŶeƌ suƌ la solliĐitatioŶ d͛uŶ 

entretien. Toutefois, l͛aďseŶtĠisŵe fait paƌtie des sigŶauǆ du désengagement, il Ŷ͛est pas à ŶĠgligeƌ. Il 

se définit de la manière suivante :  

« Fait d͛ġtƌe aďseŶt du lieu de tƌaǀail, de l͛ĠĐole, d͛uŶe ƌĠuŶioŶ, d͛uŶe asseŵďlĠe, de tout lieu où, 
pouƌ des ƌaisoŶs de tƌaǀail, de paƌtiĐipatioŶ, à uŶe aĐtioŶ…la pƌĠseŶĐe est oďligatoiƌe ».8 

Toujouƌs seloŶ l͛Ġtude de KaŶtaƌ TNS ƌĠalisĠe pouƌ Ayming et AG2R la Mondiale, premier 

groupe de protection sociale en France et menée auprès de plus de 3 000 salariés européens :  

                                                           
7Source : Kantar. Baƌoŵğtƌe de l’aďsentéisme 2016. Disponible sur : https://www.tns-
sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016 (Consulté le 20 avril 2019).  

8Source : Dictionnaire larousse. Absentéisme. Disponible sur : 
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/absentéisme/261 (Consulté le 8 avril 2019). 

https://www.tns-sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016
https://www.tns-sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/absentéisme/261
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« Il appaƌait Ƌue l͛ĠlĠŵeŶt dĠĐleŶĐheuƌ de l͛aďseŶĐe est foƌteŵeŶt assoĐiĠ au Ŷiǀeau 
d͛eŶgageŵeŶt et de ŵotiǀatioŶ du salaƌiĠ face à son travail, son équipe, son entreprise ».9 

L͛eŶgageŵeŶt est pƌĠseŶtĠ Đoŵŵe le leǀieƌ pƌiŵoƌdial de lutte ĐoŶtƌe l͛aďseŶtĠisŵe. Pouƌ 

MaƌiaŶe ColŵaŶt, diƌeĐtƌiĐe des ƌessouƌĐes huŵaiŶes de l͛eŶtƌepƌise DupoŶt de Neŵouƌs, l͛eŶtƌepƌise 

fait « le distinguo entre absentéisme lié à l͛eŶgageŵeŶt et Đelui liĠ à l͛iŶĠǀitaďle ». Cela sigŶifie Ƌu͛eŶ 

dehoƌs des Đauses d͛aďseŶĐe liĠes auǆ pƌoďlğŵes de saŶtĠ, Đ͛est l͛eŶgageŵeŶt Ƌui est tƌaitĠ eŶ 

priorité. Cette ƌelatioŶ de Đause à effet a d͛ailleuƌs ĠtĠ démontrée par de nombreux auteurs (Gallatly, 

1995 ; Hackett, Bycio, et Hausdorf 1994 ; Meyer, Allen et Smith, 1993 ; Somers, 1995). 

Cet eǆeŵple suƌ l͛aďseŶtĠisŵe dĠŵoŶtƌe l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel et 

paƌtiĐuliğƌeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. Toutefois, si l͛engagement organisationnel 

affeĐtif peut s͛aǀĠƌeƌ ġtƌe uŶe solutioŶ au dĠseŶgageŵeŶt, il Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas ŵoiŶs Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ 

faĐteuƌ de ǀaleuƌ ajoutĠe pouƌ uŶe oƌgaŶisatioŶ. EŶ effet, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affectif 

s͛iŶsĐƌit Đoŵŵe uŶ leǀieƌ de performances.  

                                                           
9Source : Kantar. Baƌoŵğtƌe de l’aďseŶtĠisŵe ϮϬϭ6. Disponible sur : https://www.tns-
sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016 (Consulté le 20 avril 2019). 

https://www.tns-sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016
https://www.tns-sofres.com/publications/barometre-de-labsenteisme-2016
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CHAPITRE 2 – L’ENGAGEMENT AFFECTIF, UN LEVIER DE PERFORMANCES  

Le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel est uŶ avantage compétitif pour 

l͛eŶtƌepƌise Đaƌ il Đoŵpoƌte de Ŷoŵďƌeuǆ eŶjeuǆ liĠs à la peƌfoƌŵaŶĐe ĠĐoŶoŵiƋue et soĐiale. Il permet 

ĠgaleŵeŶt, Ŷous l͛aǀoŶs ǀu, de ĐoŶtƌeĐaƌƌeƌ des ĠlĠŵeŶts ŶĠfastes à l͛eŶtƌepƌise Đoŵŵe le 

désengagement. Un faible engagement peut donc avoir des effets négatifs pour une entreprise. A 

ĐoŶtƌaƌio uŶ foƌt eŶgageŵeŶt s͛aǀğƌe positif à diǀeƌs Ŷiǀeauǆ. De nombreux enjeux sont ainsi liés à 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif : la motivation des employés, le bien-ġtƌe au tƌaǀail, la peƌfoƌŵaŶĐe… Dans ce 

cadre, l͛eŶgageŵent organisationnel daŶs sa diŵeŶsioŶ affeĐtiǀe s͛aǀğƌe ġtƌe uŶ leǀieƌ à pƌiǀilĠgieƌ.   

I. L͛ENGAGEMENT AFFECTIF AU SERVICE DE L͛EFFICIENCE DES ENTREPRISES 

A travers leurs études, des chercheurs comme Meyer et Allen (2002), ont montré plus de 

corrélation entre l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif et les peƌfoƌŵaŶĐes au tƌaǀail Ƌu͛aǀeĐ les deuǆ autƌes foƌŵes 

d͛eŶgageŵeŶt. Cela s͛eǆpliƋue paƌ l͛iŵpliĐatioŶ ĠŵotioŶŶelle Ƌue l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif eŶgeŶdƌe Đhez 

les salariés. Cette implication se répercute positivement sur divers niǀeauǆ de l͛eŶtƌepƌise. EŶ effet, 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif joue suƌ les peƌfoƌŵaŶĐes diƌeĐtes de l͛eŶtƌepƌise eŶ peƌŵettaŶt d͛aŵĠlioƌeƌ 

l͛iŵpliĐatioŶ des salaƌiĠs. Cette diŵeŶsioŶ affeĐtiǀe a aussi uŶ iŵpaĐt iŶdiƌeĐt eŶ jouaŶt suƌ l͛iŵage de 

l͛eŶtƌepƌise.  

A.  L’appoƌt positif de l’eŶgageŵeŶt affeĐtif daŶs le tƌavail  

L͛eŶgageŵeŶt affeĐtif ƌepose suƌ uŶ attaĐheŵeŶt émotionnel. Cela iŵpliƋue d͛aĐĐepteƌ et 

d͛adhĠƌeƌ auǆ ǀaleuƌs et oďjeĐtifs de l͛oƌgaŶisatioŶ à laƋuelle oŶ appaƌtieŶt. En étant lié à ces valeurs 

individuelles et ĐolleĐtiǀes, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif :  

« Est plus susceptible d'être influencé par les caractéristiques du travail que les dimensions 
normatives et calculée de l'engagement ». (Zargar et al., 2013) 

Les conséquences sur les perforŵaŶĐes d͛uŶe eŶtƌepƌise soŶt doŶĐ plus ƌepƌĠseŶtatiǀes aǀeĐ la 

dimension affective que les dimensions normatives et calculées qui font appel à la notion de coûts 

perçus et à « un contrat moral ».  

Selon plusieurs auteurs (Mathieu et Zajac, 1990 ; Meyer et Al., 2002 ; Morrow, 2011) :  

« La forme affective est celle qui apparaît comme la plus fortement prédictive de comportements 
bénéfiques aux organisations comme la performance au travail ou la fidélité ». 
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Plusieuƌs auteuƌs souligŶeŶt aiŶsi les ĐoŶsĠƋueŶĐes positiǀes de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif suƌ les 

organisations. Mathieu et Zajac (1990) rajouteront d͛ailleuƌs Ƌue Đette foƌŵe d͛eŶgageŵeŶt ĐoŶtƌiďue 

à une présence au travail davantage constante. Ils en déduisent que le salarié plus impliqué 

ĠŵotioŶŶelleŵeŶt daŶs les oďjeĐtifs et ǀaleuƌs de l͛oƌgaŶisatioŶ, dĠsiƌe aĐtiǀeŵeŶt paƌtiĐipeƌ auǆ 

objectifs de production.  Ce ĐoŶstat de l͛appoƌt de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif suƌ le tƌaǀail a ĠtĠ ĐoŶfiƌŵĠ 

paƌ d͛autƌes auteurs plus récemment comme Bakker et Schaufeli (2008). 

« L'engagement affectif apporte de l'engagement dans le travail ». (Bakker and Schaufeli, 2008)  

Du fait de l͛eŶgageŵeŶt ĠŵotioŶŶel pƌoduit paƌ l͛Ġtat psǇĐhologiƋue Ƌue ƌepƌĠseŶte 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisationnel affectif, les salariés sont plus à même de se retrouver en phase avec les 

valeurs et objectifs de leur entreprise. Dans ce cadre, ils sont plus susceptiďles de s͛iŵpliƋueƌ 

daǀaŶtage daŶs leuƌ tƌaǀail Ƌue les salaƌiĠs Ŷ͛aǇaŶt pas Đet engagement affectif envers leur 

organisation/entreprise. Aussi, oŶ peut pƌeŶdƌe le Đas de l͛eŶtƌepƌise EŶedis. Cette eŶtƌepƌise a uŶe 

ŵissioŶ paƌtiĐuliğƌe, Đelle d͛uŶ seƌǀiĐe public. Les salariés ayant, pour la plupart, une ancienneté non 

ŶĠgligeaďle daŶs l͛eŶtƌepƌise, sont très attachés à cette mission et encore plus à ses valeurs liées entre 

autƌes au seƌǀiĐe de pƌoǆiŵitĠ. OŶ peut pƌeŶdƌe l͛eǆeŵple de l͛iŶĐeŶdie ĐƌiŵiŶel de la base 

opérationnelle Enedis de Crest (26)10. Le responsable de cette base et les agents sous sa responsabilité, 

ressentent un lien affectif envers leur entreprise. Ils sont salariés de cette dernière depuis de 

nombreuses années et ont connu les multiples chaŶgeŵeŶts ;ĐhaŶgeŵeŶt d͛eŶtitĠ, de Ŷoŵ, 

d͛oƌgaŶisatioŶ…Ϳ. Foƌt de Đette aŶĐieŶŶetĠ, ils paƌtageŶt aƌdeŵŵeŶt les ǀaleuƌs de l͛eŶtƌepƌise. On 

peut ainsi ĐoŶsidĠƌeƌ Ƌu͛ils ƌesseŶteŶt uŶ eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif eŶǀeƌs Đette deƌŶiğƌe. 

Aussi, plutôt Ƌue d͛atteŶdƌe l͛iŶteƌǀeŶtioŶ des seƌǀiĐes ĐoŶĐeƌŶĠs paƌ l͛iŵŵoďilieƌ, ils oŶt euǆ-mêmes 

décidĠs de s͛aŵĠŶageƌ uŶe salle de tƌaǀail apƌğs l͛iŶĐeŶdie. Leuƌ ǀoloŶtĠ Ġtait d͛Ġǀiteƌ la feƌŵetuƌe du 

site, quitte à fonctionner en mode dégradé, afin de pouvoir accomplir leur mission de service public. 

Cet eǆeŵple ŵoŶtƌe Ƌue l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est diƌectement lié aux performances au travail. Les 

salaƌiĠs peuǀeŶt alleƌ jusƋu͛à outƌepasseƌ le Đadƌe de leuƌ ŵissioŶ pouƌ ġtƌe au seƌǀiĐe de leuƌ 

eŶtƌepƌise. Cela Ŷ͛est possiďle Ƌue s͛il Ǉ a uŶe foƌte ideŶtifiĐatioŶ eŶǀeƌs l͛eŶtƌepƌise et Đet eŶgageŵeŶt 

affectif peut aǀoiƌ des ĐoŶsĠƋueŶĐes positiǀes suƌ l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise. 

  

                                                           
10 Dans la nuit du 8 au 9 juin 2017, la base opérationnelle de Cƌest ;ϮϲͿ a ĠtĠ ǀiĐtiŵe d͛uŶ iŶĐeŶdie ǀoloŶtaiƌe, 
ƌeǀeŶdiƋuĠ paƌ uŶ gƌoupe aŶaƌĐhiste. L͛iŶĐeŶdie a dĠtƌuit les ďuƌeauǆ et loĐauǆ teĐhŶiƋues eŶ ĠpaƌgŶaŶt le 
gaƌage aďƌitaŶt les ǀĠhiĐules d͛iŶteƌǀeŶtioŶ. 
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B. L’iŵpaĐt de l’eŶgageŵeŶt affeĐtif suƌ l’iŵage de l’eŶtƌepƌise  

L͛eŶgageŵeŶt affeĐtif eŶ pƌovoquant une identification des salariés a un impact positif sur 

l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise. RappeloŶs iĐi, Ƌue l͛iŵage d͛uŶe eŶtƌepƌise fait paƌtie de la politiƋue d͛iŵage 

de cette dernière :  

« Les perceptions portant sur une marque reflétée par les associations à la marque détenues dans 
la mémoire du consommateur ». (Keller, 1993)  

L͛iŵage ĐoŶĐeƌŶe de Đe fait aussi ďieŶ les paƌties iŶteƌŶes Ƌue les paƌties eǆteƌŶes d͛uŶe 

entreprise. Il est important de distinguer la ŶotioŶ d͛iŵage et de ƌĠputatioŶ. Jean-Pierre Piotet, 

diƌeĐteuƌ de l͛Oďseƌǀatoiƌe de la ƌĠputatioŶ diƌa d͛ailleuƌs à Đe sujet Ƌue :  

 « L͛iŵage concernerait davantage le court-terme et répondrait à un objectif de « faire-aimer », 
aloƌs Ƌue la ƌĠputatioŶ s͛iŶsĐƌiƌait suƌ le loŶg teƌŵe et ƌĠpoŶdƌait à uŶ oďjeĐtif d͛ĠtaďlisseŵeŶt ou 
de renforcement de la confiance ». (communicator page 90-91). 

Cette distinction est nécessaire car elle met en exergue la dimension de confiance que nous 

avons citée précédemment. Ce concept est en effet, proche des concepts d͛eŶgageŵeŶt et 

d͛iŵpliĐatioŶ au tƌaǀail Đaƌ pouƌ ƌesseŶtiƌ uŶ eŶgagement organisationnel affectif envers son 

eŶtƌepƌise, il faut s͛ideŶtifieƌ à Đelle-Đi et saŶs ĐoŶfiaŶĐe l͛ideŶtifiĐatioŶ est ƌeŵise eŶ ƋuestioŶ.  

QuoiƋu͛il eŶ soit, ĐoŶĐeƌŶaŶt l͛iŵage, uŶe eŶtƌepƌise doit faiƌe faĐe à tƌois tǇpes d͛iŵages. 

Tout d͛aďoƌd, il Ǉ a l͛iŵage oďjeĐtiǀe Ƌui ĐoƌƌespoŶd à Đe Ƌu͛est l͛eŶtƌepƌise de ŵaŶiğƌe oďjeĐtiǀĠe. 

EŶsuite, l͛iŵage suďjeĐtiǀe se foƌge à paƌtiƌ de la façoŶ doŶt est peƌçue l͛eŶtƌepƌise paƌ ses différents 

acteurs. Cela correspond donc à la cible iŶteƌŶe. EŶfiŶ, l͛iŵage dĠsiƌĠe, est l͛iŵage Ƌue l͛oŶ souhaite 

atteiŶdƌe à tƌaǀeƌs sa ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. OŶ ƌeŵaƌƋue aiŶsi Ƌue Đes tƌois tǇpes d͛iŵages ĐoŶĐeƌŶeŶt aussi 

bien les parties prenantes internes et exteƌŶes de l͛eŶtƌepƌise. C͛est pouƌƋuoi, la politiƋue d͛iŵage est 

un enjeu gloďal. La ƋuestioŶ du dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif est uŶ eŶjeu 

pouƌ l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise Đaƌ il faut Ƌue l͛iŵage suďjeĐtiǀe ĐoƌƌespoŶde à l͛iŵage Ƌue l͛entreprise 

désire renvoyer. En développant un engagement affectif, les salaƌiĠs s͛ideŶtifieŶt à l͛eŶtƌepƌise, il Ǉ a 

une congruence entre leurs valeurs personnelles des salariés et les ǀaleuƌs de l͛oƌgaŶisatioŶ. Cela 

sigŶifie Ƌu͛ils oŶt uŶe iŵage positiǀe de l͛eŶtƌepƌise. EŶ Đas de Đƌise, ou de ĐhaŶgeŵeŶt, il est plus 

évident de souteŶiƌ l͛eŶtƌepƌise. DaŶs le Đas d͛EŶedis, paƌ eǆeŵple les ageŶts Ŷ͛hĠsiteŶt pas à ƌeǀeŶiƌ 

de leurs congés pour prêter main forte à leurs collègues lors de panne sur les réseaux après un aléa 

climatique. Cependant, ce soutien est également vrai au quotidien, car pour obtenir une image 

ĐƌĠdiďle à l͛eǆteƌŶe, il faut Ƌu͛elle le soit eŶ iŶteƌŶe. D͛ailleuƌs, il est aďsoluŵeŶt ŶĠĐessaiƌe Ƌu͛il Ǉ ait 

uŶe ĐoŶgƌueŶĐe d͛iŵages : 
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« Le décalage eŶtƌe l͛iŵage Ƌu͛uŶe eŶtƌepƌise dĠgage ;soŶ ideŶtitĠͿ et l͛iŵage Ƌu͛elle propage (ses 
manifestations) est dangereux ». (Communicator, p93).  

Le Đas de l͛eŶtƌepƌise SNCF, au Đouƌs de l͛hiǀeƌ ϭϵϴϲ-1987 est un bon exemple de la 

daŶgeƌositĠ d͛uŶ dĠĐalage d͛iŵage. Cet exemple du Communicator (2016) met en avant la grève, la 

plus iŵpoƌtaŶte de l͛ĠpoƋue eŶtƌe les salaƌiĠs de la SNCF et sa diƌeĐtioŶ. Cette Đƌise a ĠtĠ d͛uŶ tel 

iŵpaĐt, Ƌue le slogaŶ de l͛ĠpoƋue « SNCF, Đ͛est possiďle » a été totalement discrédité aǀaŶt d͛ġtƌe 

moqué et détourné. Cela montre la nécessité de maintenir une cohérence entre le climat interne et 

eǆteƌŶe. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif est uŶ ďoŶ leǀieƌ pouƌ peƌŵettƌe uŶe 

ĐohĠƌeŶĐe eŶtƌe l͛iŶteƌŶe et l͛eǆteƌŶe ŵais suƌtout pour développer une image globale positive de 

l͛eŶtƌepƌise. Les salaƌiĠs soŶt les pƌeŵieƌs ƌepƌĠseŶtaŶts d͛uŶe eŶtƌepƌise, s͛ils eŶ soŶt satisfaits Đela 

se ƌĠpeƌĐuteƌa à l͛eǆteƌŶe. Il faut voir cette théorie appliquée aux consommateurs. Un consommateur 

ŵĠĐoŶteŶt le feƌa saǀoiƌ à diǆ peƌsoŶŶes aloƌs Ƌu͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ satisfait le fera savoir à 3 

peƌsoŶŶes. OŶ peut appliƋueƌ Đette thĠoƌie à l͛iŶteƌŶe, d͛autaŶt Ƌu͛aujouƌd͛hui de Ŷoŵďƌeuǆ sites 

permettent aux salariés de noter leur entreprise comme le site Glassdor par exemple. Cela signifie que 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est iŵpoƌtaŶt à dĠǀeloppeƌ pouƌ la politiƋue d͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise. C͛est l͛uŶ 

des leviers pour atteindre « l͛iŵage dĠsiƌĠe ».  

Au-delà de l͛iŵage, l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif iŶflueŶĐe ĠgaleŵeŶt la motivation du salarié, un 

facteur bien trop souvent oublié mais qui, à l͛heuƌe où l͛oŶ paƌle de ƋualitĠ de ǀie au tƌaǀail, de ďieŶ-

être et de bonheur, reprend tout son sens. 

II. MOTIVER ET FIDELISER LE SALARIE GRACE A L͛ENGAGEMENT AFFECTIF 

Nous l͛aǀoŶs ǀu précédemment, l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif est daŶs uŶe Đeƌtaine 

dimension, liĠ auǆ peƌfoƌŵaŶĐes du salaƌiĠ au tƌaǀail. Il est ĠgaleŵeŶt ǀeĐteuƌ d͛uŶe iŵage positiǀe Đe 

qui se répercute à l͛iŶteƌŶe Đoŵŵe à l͛eǆteƌŶe.  Toutefois, à l͛heuƌe où les ƌisques psychosociaux sont 

aigus, Ƌuel Ƌue soit le tǇpe d͛eŶtƌepƌise, le salarié est remis au centre des attentions. D͛autƌe paƌt, 

fidĠliseƌ les salaƌiĠs s͛aǀğƌe iŶdispeŶsaďle daŶs uŶ uŶiǀeƌs tƌğs ĐoŶĐuƌƌeŶtiel. AfiŶ de ƌeleǀeƌ tous Đes 

dĠfis, dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif s͛aǀğƌe uŶe fois de plus ŶĠĐessaiƌe pour les 

entreprises.  

A. FidĠliseƌ les salaƌiĠs paƌ l’eŶgageŵeŶt affeĐtif  

Tout d͛aďoƌd, il faut souligŶeƌ Ƌue les ĐoŶĐepts d͛eŶgageŵeŶt et d͛iŵpliĐatioŶ soŶt pƌoĐhes. 

On a précédemment citĠ les tƌaǀauǆ d͛EltoŶ MaǇo ;ϭϴϴϬ-1949) à propos de la théorie de la motivation 

au tƌaǀail. OŶ peut ƌappeleƌ iĐi Ƌue seloŶ l͛auteuƌ, des conditions de travail positives augmentent la 
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motivation. En permettant de créer ces liens positifs envers son entreprise, l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif 

impacte la motivation. Tout ceci contribue au développement de la « marque employeur » : 

  « La ŵaƌƋue eŵploǇeuƌ est l͛eŶseŵďle de sigŶes distiŶĐtifs Ƌui fait Ƌu͛uŶe oƌgaŶisatioŶ est 
reconnue pour la qualité de son milieu de travail, ses pratiques de gestion axées sur le 
dĠǀeloppeŵeŶt et le ƌespeĐt de l͛huŵaiŶ, soŶ eŶgageŵeŶt soĐial et eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtal. » 
(Communicator, 7ème édition. Dunod p 264). 

Cette définition met en exergue le fait que la marque employeur est, auprès des salariés et 

des potentiels salariés, un gage de bonne qualité des conditions de travail. Une entreprise avec une 

ŵaƌƋue eŵploǇeuƌ ƌeĐoŶŶue est plus attƌaĐtiǀe aupƌğs de ses ĐaŶdidats. Le ƌeĐƌuteŵeŶt Ŷ͛eŶ est Ƌue 

plus qualitatif puisque les personnes choisissent de ĐaŶdidateƌ aupƌğs de l͛eŶtƌepƌise. Ils paƌtageŶt 

dĠjà uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷoŵďƌe de ǀaleuƌs Ƌu͛ils oŶt ƌetƌouǀĠ daŶs la ŵaƌƋue eŵploǇeuƌ. EŶ dĠǀeloppaŶt 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, uŶe eŶtƌepƌise ŵise suƌ uŶe iŵage positiǀe à l͛iŶterne, ce qui a 

des ƌĠpeƌĐussioŶs ĠgaleŵeŶt positiǀes à l͛eǆteƌŶe et de ce fait sur le recrutement. Au-delà du 

ƌeĐƌuteŵeŶt, dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif peƌŵet de fidĠliseƌ les salaƌiĠs. EŶ 

effet, de nombreux auteurs comme Allen et Meyer, mettent en avant le fait Ƌue l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif 

a des ƌĠpeƌĐussioŶs suƌ le fait de ǀouloiƌ ou ŶoŶ, ƌesteƌ ŵeŵďƌe d͛uŶe eŶtƌepƌise. Cette ĐoŶsĠƋueŶĐe 

de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est tƌğs iŵpoƌtaŶte daŶs uŶ ĐoŶteǆte où le tauǆ de tuƌŶoǀeƌ peut ġtƌe tƌğs 

élevé dans certaines entreprises. En France, le CEBR (Centre for Economics and Business Research) a 

mis en évidence une augmentation en 2015 du taux de turnover de 2 points par rapport à 2012, avec 

une moyenne de 15,1%11 de turnover. L͛iŶstitut ŵet d͛ailleuƌs en évidence le fait que le manque de 

bien-être au travail et de possiďilitĠs d͛ĠǀolutioŶ soŶt daǀaŶtage uŶ ŵotif de dĠpaƌt Ƌue le salaiƌe. 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif peƌŵet aiŶsi de fidĠliseƌ duƌaďleŵeŶt les salaƌiĠs et d͛aǀoiƌ uŶ 

recrutement qualitatif. Toutefois, pouƌ iŶitieƌ de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel, le seƌǀiĐe de 

communication semble être le vecteur le plus adapté. 

  

                                                           
11 Source : IGS écoles. Turnover : les motivations ne sont pas seulement pécuniaires !. Disponible sur : 
https://www.igs-ecoles.com/dossiers/hausse-turnover/ (Consulte le 21 avril 2019). 
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CHAPITRE 3 – LA COMMUNICATION INITIATRICE D’ENGAGEMENT   

La communication est un domaine qui doit faire face à de multiples évolutions. Néanmoins, 

le professionnalisme des métiers liés à la communication se renforce et les outils se multiplient. Dans 

une entreprise, la communication est le service vecteur de messages, qui incarne le dialogue entre les 

différents acteurs. Dans ce cadre, la coŵŵuŶiĐatioŶ est uŶ seƌǀiĐe ĐeŶtƌal au seiŶ d͛uŶe eŶtƌepƌise. De 

plus, elle est uŶ ŵoǇeŶ pƌiǀilĠgiĠ de dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. 

I. LA COMMUNICATION UN SERVICE CENTRAL AU SEIN DE L͛ENTREPRISE  

La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛eŶtƌepƌise et plus laƌgeŵeŶt la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌue l͛oŶ appliƋue auǆ 

organisations est l͛iŶteƌloĐutƌiĐe pƌiǀilĠgiĠe des relations que ce soit en externe ou en interne. Il s͛agit 

ainsi d͛uŶ seƌǀiĐe auǆ ŵultiples eŶjeuǆ stƌatĠgiƋues Ƌui ŵultiplie les canaux et outils pour affirmer sa 

place et atteindre ses objectifs. 

A. La communication un service stratégique 

Depuis ƋuelƋues aŶŶĠes, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛eŶtƌepƌise pƌeŶd uŶe plaĐe de plus eŶ plus 

importante. En effet, on remarque une professionnalisation grandissante des métiers liés à la 

communication. Toutefois, aǀaŶt toute Đhose, il est iŵpoƌtaŶt de dĠfiŶiƌ Đe Ƌu͛est la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ :  

« La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛eŶtƌepƌise est l͛aĐtioŶ ǀoloŶtaƌiste d͛ĠŵissioŶ, de tƌaŶsŵissioŶ et de 
réception de messages, daŶs uŶ sǇstğŵe de sigŶes Ƌui s͛ĠĐhaŶgeŶt au seiŶ de l͛eŶtƌepƌise et eŶtƌe 
celle-ci et son environnement ». (Fédération nationale Entreprises et Performance, 1989) 

Cette définition, bien que relativement « ancienne » est intéressante car elle met en avant de 

nombreux aspects de la communication tout en étant suffisamment large pour que celle-Đi s͛appliƋue 

à la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛aujouƌd͛hui. EŶ effet, Đette deƌŶiğƌe ŵet eŶ aǀaŶt l͛aĐtioŶ ǀoloŶtaiƌe de la 

communication, fait très important car cela démontre Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ souhait et ŶoŶ d͛un acte subit. 

« Le système de signe » ŵet eŶ ĠǀideŶĐe Ƌu͛il Ǉ a de Ŷoŵďƌeuses ŵaŶiğƌes de tƌaŶsŵettƌe le ŵessage, 

Đe Ƌui est eŶĐoƌe plus ǀƌai aǀeĐ l͛essoƌ de Ŷoŵďƌeuǆ outils et ĐaŶauǆ de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ comme le 

digital. Enfin, cette définition de la Fédération Nationale Entreprises et Performance met en exergue 

le fait Ƌue la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ se dĠƌoule au seiŶ de l͛eŶtƌepƌise ŵais aussi eŶ dehoƌs. OŶ ŵet iĐi eŶ 

avant le double enjeu de la communication : interne et externe. Ce double enjeu est non-négligeable 

puisƋue Đ͛est Đe Ƌui ƌeŶd la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛autaŶt plus stƌatĠgiƋue au seiŶ d͛uŶe eŶtƌepƌise ou d͛uŶe 

oƌgaŶisatioŶ. EŶ effet, si l͛oŶ s͛attğle à ideŶtifieƌ l͛affiliatioŶ de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ au seiŶ d͛uŶe 

entreprise, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌu͛histoƌiƋueŵeŶt, les entreprises ont eu tendance à séparer la 

communication interne de la communication externe, en rattachant cette dernière au service des 
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ressources humaines. Dans un contexte où la porosité entre la communication interne et externe est 

de plus en plus forte et dans lequel les messages internes peuvent tout à fait être communiqués en 

externe via les réseaux sociaux, les entreprises ont de plus en plus tendance à réunir la communication 

iŶteƌŶe et eǆteƌŶe au seiŶ d͛uŶ seƌǀiĐe dédié. Selon le baromètre Inergie-AFCI12, 28% des entreprises 

affiliaient le service de communication interne à la direction de la communication en 2007 contre 39% 

eŶ ϮϬϭϮ. L͛ĠǀolutioŶ est sigŶifiĐatiǀe. Cette oƌgaŶisatioŶ Đoŵpoƌte uŶ atout esseŶtiel Ƌui ƌéside dans 

l͛hoŵogĠŶĠitĠ et la tƌaŶsversalité des messages entre des métiers de communicants de plus en plus 

spĠĐialisĠs depuis l͛aƌƌiǀĠe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ. Toutefois, ĐeƌtaiŶes eŶtƌepƌises Đoŵŵe le gƌoupe 

Orange dans son plan stratégique Essentiels 202013 souhaitent garder la communication interne au 

sein de la Direction des Ressources Humaines. Cependant, quelle Ƌue soit l͛affiliatioŶ de la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ seĐteuƌ de plus eŶ plus iŵpoƌtaŶt pouƌ les eŶtƌepƌises. 

Selon une étude ŵeŶĠe paƌ le ĐaďiŶet EY pouƌ l͛UDA et l͛UdeĐaŵ14, le secteur de la communication 

représentait, en 2017, un peu plus de 2% du PIB français avec un investissement des entreprises de 

plus de ϰϲ ŵilliaƌds d͛euƌos dans la communication. Des chiffres qui montreŶt l͛iŵpoƌtaŶĐe d͛uŶ 

secteur qui apparait, de plus en plus, comme la solution pour entrer en relation avec les différentes 

parties prenantes des entreprises, en proie à la perte de confiance. Certains auteurs comme Van Riel, 

Cornelissen ou encore Libaert parlent de la communication comme « un instrument » ou « une 

fonction » de management qui homogénéise la communication interne et externe au service des 

oƌgaŶisatioŶs. VaŶ Riel, paƌle de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đoƌpoƌate, plus Ƌue de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛eŶtƌepƌise, 

et qualifie cette dernière de nouvelle vision de la communication :  

« La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đoƌpoƌate Ŷ͛est pas uŶe Ŷouǀelle pƌofessioŶ, ŵais uŶe Ŷouǀelle façoŶ de ǀoiƌ 
la communication ». (Libaert, 2016)  

Aussi, pour mettre en place cette « nouvelle façon de voir la communication », de multiples 

caŶauǆ et outils soŶt utilisĠes daŶs uŶe optiƋue tƌaŶsǀeƌsale afiŶ d͛appliƋueƌ la stƌatĠgie de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛uŶe eŶtitĠ doŶŶĠe. 

B. Les multiples canaux et outils complémentaires de la communication 

Afin de transmettre un message, plusieurs canaux de communication sont à la disposition du 

communicant. Traditionnellement, on distingue deux principaux vecteurs : l͛ĠĐƌit et l͛oƌal. L͛ĠĐƌit est 

                                                           
12 Source : Adary, A.  Libaert, T. Mas, C. Westphalen, MH. (2015) Communicator, 7ème édition. Paris, Dunod. P143. 

13 Source : (ibid) p 143. Cette stratégie du groupe Orange vise à redonner du sens au travail pour chaque salarié 
et faciliter la compréhension des objectifs stratégiques du groupe. 
14 Source : Comarketing news. Digital Insights. Disponible sur : https://comarketing-news.fr/etude-le-poids-de-

la-communication-en-france/  (Consulté le 12 avril 2019). 

https://comarketing-news.fr/etude-le-poids-de-la-communication-en-france/
https://comarketing-news.fr/etude-le-poids-de-la-communication-en-france/
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un vecteur de communication encore très utilisé notamment dans le cadre de la communication 

iŶteƌŶe. L͛ĠĐƌit est ǀu Đoŵŵe le ŵoǇeŶ ĐlassiƋue de tƌaŶsŵissioŶ d͛iŶfoƌŵatioŶs, peu Đoûteuǆ, il est 

dĠĐliŶaďle suƌ de Ŷoŵďƌeuǆ suppoƌts pƌiŶt ou ǁeď ;jouƌŶal, lettƌe, affiĐhage dǇŶaŵiƋue…Ϳ. QuaŶt à 

l͛oƌal, il est iŶdispeŶsaďle eŶ ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đaƌ Đ͛est un moyen immédiat mais surtout convivial par 

nature puisƋu͛il faǀoƌise l͛ĠĐhaŶge et l͛iŶteƌaĐtioŶ. De plus, il peut, lui aussi, être décliné sur des 

suppoƌts diffĠƌeŶts. AǀeĐ l͛essoƌ du digital, l͛audioǀisuel se dĠǀeloppe également de plus en plus, son 

aspect ludique est avantageux pour favoriser la mémorisation. Résolument moderne, il est très utilisé 

sur les réseaux sociaux et les intranets des entreprises. C͛est ŶotaŵŵeŶt le Đas d͛EŶedis Ƌui ŵultiplie 

les web-séries sur son intranet. Néanmoins, même s͛il s͛agit d͛uŶ ŵode de ĐoŵŵuŶiĐation désormais 

indispensable aux entreprises cela nécessite un temps de préparation conséquent. 

 Chaque mode de communication comporte des avantages et inconvénients. Aussi, pour 

définir les outils et canaux à utiliser pour décliner la stratégie de communicatioŶ d͛uŶe eŶtƌepƌise, il 

est ŶĠĐessaiƌe de dĠfiŶiƌ la Ŷatuƌe du ŵessage, la Điďle et l͛Ġŵetteur. Du point de vue des canaux de 

communication, il faut veiller à distinguer la communication média, de la communication hors média. 

La communication média désigne :  

« La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ŵĠdia ƌegƌoupe l͛eŶseŵďle des aĐtioŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ puďliĐitaiƌes des 
entreprises sur les 6 grands médias publicitaires qui sont : la tĠlĠǀisioŶ, la pƌesse, l͛affiĐhage, 
internet, la radio, le cinéma »15 

La communication hors-média désigne quant à elle : 

« Ensemble des moyens de communication autres que ceux qui utilisent les six grands médias 

publicitaires. » (Mercator, 11ème édition, p.414) 

Ces ĐaŶauǆ s͛appliƋueŶt daǀaŶtage à la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eǆteƌŶe ŵais Ŷ͛eǆĐlueŶt pas pouƌ 

autant la communication interne.  

Aujouƌd͛hui, pouƌ ƌĠpoŶdƌe auǆ Ŷoŵďƌeuǆ eŶjeuǆ et auǆ atteŶtes des salariés et 

consommateurs, on parle de communication cross-média, 360° ou de communication plurimédia. 

L͛oďjeĐtif de Đes stƌatĠgies est de ŵultiplieƌ les ĐaŶaux de communication. La communication cross-

média est particulièrement intéressante car elle cheƌĐhe à aŵĠlioƌeƌ l͛iŵpaĐt de soŶ ŵessage eŶ 

utilisant différents supports de manière complémentaire mais surtout coordonnée. On peut prendre 

l͛eǆeŵple de la Đampagne « le dernier carré » de la marque Milka16. Pour booster ses ventes et enrichir 

                                                           
15 Source : Définitions marketing. Définition communication média. Disponible sur : https://www.definitions-
marketing.com/definition/communication-media/ (Consulte le 14 mars 2019). 

16Source : Culture cross média. L’aĐtualitĠ de la tƌaŶsfoƌŵatioŶ digitale. Disponible sur : 
https://www.culturecrossmedia.com/campagnes-multicanales/ (Consulté le 15 avril 2019) 

https://www.definitions-marketing.com/definition/communication-media/
https://www.definitions-marketing.com/definition/communication-media/
https://www.culturecrossmedia.com/campagnes-multicanales/
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son fichier client, la marque a décliné sa campagne sur son produit, son site internet et les réseaux 

sociaux. Pour récupérer son carré, Milka invitait ses clients à se rendre sur son site internet et les 

réseaux sociaux permettaient de générer du contenu. La campagne a permis à la marque à la vache 

ǀiolette d͛oďteŶiƌ plus d͛uŶ ŵillioŶ de ǀisites suƌ soŶ site tout eŶ ŵaƌƋuaŶt les espƌits. Suƌ uŶ aspeĐt 

interne, on peut prendƌe l͛eǆeŵple de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛EŶedis eŶ SilloŶ RhodaŶieŶ loƌs des Đƌises. 

Dans un cadre de communication de crise, la communication interne est absolument nécessaire mais 

tƌop souǀeŶt ŶĠgligĠe. EŶedis eŶ SilloŶ RhodaŶieŶ, Ƌui a l͛haďitude de faiƌe face aux crises climatiques 

informe ses salariés en temps réel et adapte son message au support. EŶ teŵps ƌĠel uŶ flash͛iŶfo ;lettƌe 

d͛iŶfoƌŵatioŶ iŶteƌŶeͿ est eŶǀoǇĠe sous foƌŵe d͛e-ŵailiŶg. Il s͛agit d͛uŶ aƌtiĐle de foŶd, tƌğs dĠtaillĠ 

et informel. Parallèlement des images sur les interventions terrain avec une infographie de la situation 

sont publiées via un affichage dynamique dans la quarantaine de sites de la direction régionale. Le 

message est plus concis mais également plus visuel. Enfin, la publicatioŶ d͛uŶ aƌtiĐle suƌ l͛iŶtƌaŶet 

permet de diffuser une information plus « froide », de remercier de l͛iŵpliĐatioŶ et aǀaŶt tout de 

gĠŶĠƌeƌ de l͛ĠĐhaŶge.  

Le Đhoiǆ des outils et ĐaŶauǆ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ dĠpeŶd doŶĐ de l͛oďjeĐtif, du ŵessage et de 

la cible. Cela doit faiƌe l͛oďjet d͛uŶe stƌatĠgie afiŶ de liŵiteƌ les ďiais de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đoŵŵe 

l͛atteŶtion, la rétention ou la distorsion sélective. Néanmoins, cette variété et complémentarité 

peƌŵet à la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de s͛affiƌŵeƌ Đoŵŵe uŶ seƌǀiĐe ĐeŶtƌal des oƌganisations et cela en fait un 

leǀieƌ d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif pƌiǀilĠgiĠ.  

II. LA COMMUNICATION : UN LEVIER D͛ENGAGEMENT 

Nous l͛aǀoŶs ǀu, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ est deǀeŶue uŶe foŶĐtioŶ ĐeŶtƌale au seiŶ des eŶtƌepƌises. 

DaŶs Đe Đadƌe, la ŵaitƌise de l͛iŵage de l͛eŶtƌepƌise est pƌiŵoƌdiale. Elle l͛est d͛autaŶt plus faĐe à la 

multiplication des ĐaŶauǆ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et l͛ĠŵeƌgeŶĐe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ Ƌui peuǀeŶt ŵeŶeƌ à 

la perte de contrôle de ses messages. Or, pour créer un lien affectif, il faut que la peƌsoŶŶe s͛ideŶtifie 

auǆ ǀaleuƌs de l͛eŶtƌepƌise, Đe Ƌui Ŷe peut pas ġtƌe le Đas si l͛eŶtƌeprise est marquée par un bad buzz.  

« Message négatif concernant une marque, un produit, une personne, relayé sur le Web de 
manière visible (réseaux, forums, blogs). Le sexisme, les atteintes aux identités collectives, le 
mauvais goût, la tromperie et le mensonge sont les principales sources de bad buzz. 
Matériellement incontrôlable, c'est un danger qui guette tout fournisseur de contenu Web. 
Certaines compagnies d'assurances proposent des contrats garantissant ce risque ». (Muzard, 
2016) 

UŶ ďad ďuzz Ŷ͛a pas Ƌue des ƌetoŵďĠes externes, cela iŶflue à l͛iŶteƌŶe et peut ŵġŵe ġtƌe à 

l͛oƌigiŶe d͛uŶe Đƌise iŶteƌŶe, puisƋue la ĐoŶfiaŶĐe eŶǀeƌs l͛oƌgaŶisatioŶ est ƌeŵise eŶ Đause. Dans ce 

cadre, la communication, gaƌaŶte de l͛iŵage et de la ƌĠputatioŶ d͛uŶe eŶtƌepƌise, a uŶ ƌôle ĐlĠ pouƌ le 
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développemeŶt de l͛eŶgageŵeŶt. Plusieurs auteurs (Caldwell et coll., 1990 ; Dillon et Flood, 1992 ; 

Rodǁell et Đoll., ϭϵϵϴͿ oŶt d͛ailleuƌs dĠŵoŶtƌĠ l͛eǆisteŶĐe d͛uŶ lieŶ de Đause à effet eŶtƌe la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel. De plus, la communication interne, en transmettant 

les iŶfoƌŵatioŶs, eŶ souteŶaŶt le pƌojet d͛eŶtƌepƌise, eŶ aĐĐoŵpagŶaŶt le ĐhaŶgeŵeŶt et eŶ ǀaloƌisaŶt 

l͛iŵpliĐatioŶ des salaƌiĠs, est iŶitiatƌiĐe d͛uŶ eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. C͛est uŶ leǀieƌ 

stratégique de management. EŶ paƌtageaŶt l͛iŶfoƌŵatioŶ, oŶ ǀa s͛assuƌeƌ Ƌue les salaƌiĠs 

ĐoŵpƌeŶŶeŶt les atteŶtes et les oďjeĐtifs de l͛eŶtƌepƌise. OŶ parle alors de communication 

« descendante ». C͛est le Đas de la stƌatĠgie du Gƌoupe OƌaŶge (cité précédemment), dans son plan 

stratégique Essentiels 2020, qui prévoit une communication descendante pour donner du sens au 

tƌaǀail de ĐhaƋue salaƌiĠ et s͛assuƌer que ĐhaĐuŶ d͛eŶtƌe euǆ comprenne la feuille de route du groupe. 

AiŶsi, eŶ ĐoŵŵuŶiƋuaŶt suƌ Đe tǇpe d͛iŶfoƌŵatioŶ, oŶ ŵoďilise le salarié, on crée un partage de valeurs 

eŶ l͛assoĐiaŶt au pƌojet d͛eŶtƌepƌise. Oƌ, l͛ideŶtifiĐatioŶ est la ďase de l͛eŶgageŵent organisationnel 

affectif. D͛autƌe paƌt, pouƌ ĐƌĠeƌ Đe lieŶ affeĐtif, il faut Ƌue les salaƌiĠs se seŶteŶt ĠĐoutĠs, ĐoŶsidĠƌĠs 

par leur entreprise. Adary, Libaert, Mas, Westphalien, ƋualifieŶt d͛ailleuƌs l͛ĠĐoute Đoŵŵe ĠtaŶt : 

« Le préalable à toute stratégie » (Communicator, p139) 

Pour Paul T. Ranking, près de la moitié du temps professionnel est dédié à écouter les autres. 

Pour mettƌe eŶ plaĐe Đe dispositif d͛ĠĐoute, oŶ paƌle de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ « ascendante ». Les messages 

ne viennent pas de la hiérarchie pour atteindre les échelons « inférieurs », les messages partent du 

« bas » pour aller vers le « haut ». Pour pratiquer une communication ascendante, les supports sont 

nombreux : ďoites à idĠes, eŶƋuġtes de satisfaĐtioŶ, ďaƌoŵğtƌe de la ŵotiǀatioŶ…. Ce tǇpe de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ est ŵoiŶs iŶstitutioŶŶalisĠe et Đ͛est pouƌƋuoi elle est tƌğs pƌatiƋuĠe au seiŶ des 

entreprises et des organisations.  Chez Enedis, par exemple, on va retrouver ce type de communication 

suƌ diǀeƌs Ŷiǀeauǆ. Le pƌojet d͛eŶtƌepƌise VisioŶ d͛Energie est ŶĠaŶŵoiŶs uŶ ďoŶ eǆeŵple. Il s͛agit de 

la feuille de ƌoute ĠlaďoƌĠe pouƌ le futuƌ de l͛eŶtƌepƌise. Cette feuille diǀisée en 4 axes (du national au 

loĐal, peŶseƌ le seĐteuƌ de l͛ĠŶeƌgie ; transition énergétique ; nouveaux métiers horizon 2030 ; la 

ƌelatioŶ ĐlieŶt et teƌƌitoiƌe à l͛ğƌe du ŶuŵĠƌiƋueͿ est collaborative. En effet, chaque direction régionale, 

a pu faire remonter des idées au national sur 2 mois. Ensuite, des tables rondes ont été organisées en 

région, avec, à chaque fois, une centaine de salariés mobilisés pour échanger. Enfin la synthèse de tous 

ces échanges est réalisée pour bâtir, ensemble, la prochaine feuille de route.  

Ainsi, la communication contribue à développer un engagement affectif organisationnel, et 

Ŷous l͛aǀoŶs ǀu, dans ce cadre, la communication interne joue un rôle particulièrement clé.  Parmi 

toutes les techniques de communication qui peuvent être utilisées par les entreprises, il y en a une 
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particulièrement adaptĠe au dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affectif : 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel.



 

 
 

PARTIE 2 
- 

L͛EVENEMENTIEL INTERNE, UN OUTIL PRIVILEGIE DE DEVELOPPEMENT 

DE L͛ENGAGEMENT AFFECTIF 
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CHAPITRE 4 – L’ENGAGEMENT AFFECTIF ET L’EVENEMENTIEL INTERNE 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif puise soŶ esseŶĐe daŶs l͛eǆisteŶĐe d͛uŶ lieŶ affeĐtif 

entre un salarié et son entreprise. La communication, en incarnant les relations entre les différents 

aĐteuƌs d͛uŶe eŶtitĠ doŶŶĠe se ǀeut iŶitiatƌiĐe de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. 

L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel de paƌ ses ĐaƌaĐtĠƌistiƋues est un vecteur privilégié de développement de 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶnel affectif.  

I. L͛ORAL UN CANAL DE COMMUNICATION A PRIVILEGIER 

L͛oƌal est uŶ ŵoǇeŶ tƌaditioŶŶel de communication. A l͛heuƌe de l͛essoƌ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, 

il prouve toujours son efficacité Đaƌ il s͛agit d͛uŶ ŵĠdia ĐoŶǀiǀial et diƌeĐt. C͛est le ŵoǇeŶ d͛ĠĐhange le 

plus immédiat. 

A. Les avantages de la communication orale sur la création de liens  

La communication orale est à l͛heuƌe des ƌĠseauǆ soĐiauǆ et de l͛essoƌ du ŶuŵĠƌiƋue eŶĐoƌe 

très utilisée car il s͛agit du ŵoǇeŶ d͛ĠĐhaŶge le plus diƌeĐt. Selon Jean-Pierre Lehnish : 

« La communication orale et de face à face est celle qui occupe la majeure partie du temps 
ƌelatioŶŶel des aĐteuƌs de la ǀie de l͛eŶtƌepƌise. » (Lehnish, 2013) 

 Cela s͛eǆpliƋue simplement par le fait Ƌue paƌleƌ est Ŷatuƌel. L͛ĠĐole de Palo Alto prône 

d͛ailleuƌs la ŵaǆiŵe suiǀaŶte :  

« On ne peut pas ne pas communiquer ». (Paul Watzlawick, 1967) 

DaŶs l͛Ġtude des sĐieŶĐes huŵaiŶes ďeauĐoup d͛auteuƌs suppoƌteŶt la thĠoƌie seloŶ laquelle, 

l͛hoŵŵe est uŶ ġtƌe soĐial, Ƌui a ďesoiŶ d͛ġtƌe iŶtĠgƌĠ paƌŵi ses seŵďlaďles et Ƌui a ďesoiŶ d͛ĠĐhaŶgeƌ. 

DaŶs Đe Đadƌe, l͛oƌal appaƌait Đoŵŵe le ŵoǇeŶ le plus Ŷatuƌel, ĐhaƋue peƌsoŶŶe peut ĠĐhaŶgeƌ 

ƋuelƋues ŵots au dĠtouƌ d͛uŶ Đouloiƌ ou via le téléphone. L͛eŶgageŵeŶt affeĐtif ĠtaŶt uŶe 

identification psychologique, l͛oƌal est uŶ ŵoǇeŶ « Đhaud » de ĐoŵŵuŶiƋueƌ, Đela peƌŵet d͛ġtƌe 

interactif et personnalisé puisque le dialogue est possible. L͛oƌal peƌŵet d͛oƌĐhestƌeƌ le dialogue ŵais 

aussi de décloisoŶŶeƌ les peƌsoŶŶes d͛uŶe ŵġŵe oƌgaŶisatioŶ. EŶ effet, eŶ eŶtƌepƌise on a tendance 

à se ĐloisoŶŶeƌ daŶs les tâĐhes Ƌui Ŷous soŶt iŶĐoŵďĠes. Aussi, l͛oƌal peƌŵet, en ce sens, de recréer le 

dialogue et l͛ĠĐhaŶge. GƌâĐe auǆ outils ŶuŵĠƌiƋues oŶ peut ƌĠduiƌe la distance géographique en 

favorisant la vidéotransmission et les moyens traditionnels tels que les réunions sont des moyens 

immédiats. Or, le dialogue est le moyen de transmission de valeurs et Đ͛est de cette congruence de 
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valeurs, que l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisationnel affectif est favorisé. Il y a toutefois, de nombreux moyens 

de mettre en place une communication orale. Les rencontres comme les portes ouvertes, les visites 

d͛atelieƌs, d͛usiŶes… peƌŵetteŶt l͛essoƌ d͛ĠĐhaŶges ŵultilatĠƌauǆ. A ĐoŶtƌaƌio, la ƌĠuŶioŶ peut s͛aǀĠƌeƌ 

trop formelle selon comment cette dernière est orchestrée. La communication orale et de face à face 

est paƌtiĐuliğƌeŵeŶt faǀoƌaďle paƌĐe Ƌu͛au-delà de transmettre le langage verbal, elle permet de 

communiquer le langage non verbal. Il ne faut pas négliger ce type de communication car la 

communication non-verbale a une grande influence sur nos relations avec autrui. Etant donné que 

l͛oƌal, et notamment l͛oƌal en face à face, est particulièrement effiĐieŶt pouƌ dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt 

organisatioŶŶel affeĐtif, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel s͛aǀğƌe ġtƌe uŶ ŵoǇeŶ à privilégier. 

B. La dĠfiŶitioŶ de l’ĠvĠŶeŵeŶtiel 

Selon Walliser (2003), la communication événementielle :  

« N͛a toujouƌs pas aujouƌd͛hui de dĠfiŶitioŶ dĠfiŶitiǀe uŶaŶiŵeŵeŶt adŵise paƌ tous ». 

Il existe tout d͛aďoƌd, seloŶ l͛AssoĐiatioŶ NatioŶale des AgeŶĐes d͛EǀĠŶeŵeŶts et de 

touƌisŵe d͛affaiƌes ;ANAEͿ, uŶe diffĠƌeŶce entre la communication événementielle, qui se veut basée 

suƌ la ĐƌĠatioŶ d͛ĠǀĠŶeŵeŶts où les paƌtiĐipaŶts soŶt iŶǀitĠs, et le marketing événementiel, considéré 

comme plus large où les participants ne sont pas forcément invités. 

Parmi les chercheurs, on parle davantage de communication événementielle. Il y a des 

différences de considération de cette notion. Compte tenu de cette absence de consensus, nous 

retiendrons dans ce mémoire une définition générique de la communication événementielle : 

« [La communication événementielle] est une appellation générique donnée au sponsoring, au 
ŵĠĐĠŶat, au paƌƌaiŶage et à toute teĐhŶiƋue ƌeposaŶt suƌ l͛utilisatioŶ d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt ƋuelĐoŶƋue 
(existant ou créé spécifiquement). » (Décaudin, 1995) 

Cette définition est intéressaŶte, Đaƌ tout d͛aďoƌd, elle Ŷe dĠliŵite pas uŶ tǇpe d͛ĠǀĠŶeŵeŶt 

pƌĠĐis. EŶ effet, pouƌ faiƌe pƌeuǀe d͛oƌigiŶalitĠ et toujouƌs plus attiƌeƌ l͛atteŶtioŶ, de Ŷouǀeauǆ tǇpes 

d͛ĠǀĠŶeŵeŶts appaƌaisseŶt, plus iŵŵeƌsifs, plus eǆpĠƌieŶtiels pouƌ s͛adapteƌ à l͛Ġvolution des 

attentes. De plus, le sponsoring et le mécénat ne se différencient désormais que par leur cadre fiscal, 

on parle plus largement de paƌƌaiŶage. EŶsuite, oŶ paƌle d͛ĠǀĠŶeŵeŶt ĐƌĠĠ ou eǆistaŶt. UŶe eŶtitĠ 

peut tout à fait s͛assoĐieƌ à uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt existant et le décliner. Par exemple, le challenge mobilité 

Auvergne Rhône Alpes est un événement annuel qui vise à promouvoir le temps d͛uŶe jouƌŶĠe uŶ 

ŵode de tƌaŶspoƌt alteƌŶatif à la ǀoituƌe iŶdiǀiduelle pouƌ se ƌeŶdƌe suƌ soŶ lieu de tƌaǀail. C͛est un 

événement existant auquel les entreprises s͛iŶsĐƌiǀeŶt, pour promouvoir un dispositif de 
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responsabilité sociétale des entreprises (RSE) auprès de leurs salariés, ǀoiƌe aupƌğs d͛uŶe Điďle eǆteƌŶe. 

Par contre, à contrario une entreprise peut très bien créer un événement autour de la mobilité, ce qui 

sera un événement créé. Par exemple, Enedis a créé un rallye électrique dans la Loire pour promouvoir 

la ŵoďilitĠ ĠleĐtƌiƋue aupƌğs d͛uŶe Điďle d͛Ġlus. Dans ce cadre, cette définition permet de laisser un 

champ large des possibilités de la communication événementielle. On pourrait regretter le fait que 

cette définition ne se cadre pas sur les objectifs de la communication événementielle. Or, une fois de 

plus, on trouve un manque de recherches sur certains aspects de la communication événementielle 

Đoŵŵe la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀĠŶeŵeŶtielle iŶteƌŶe. Peu d͛auteuƌs se soŶt iŶtĠƌessĠs à Đette ƋuestioŶ, 

se foĐalisaŶt daǀaŶtage suƌ uŶ ĐaƌaĐtğƌe ĐoŵŵeƌĐial. Toutefois, Đe Ƌue l͛oŶ peut ĐoŶĐluƌe est Ƌue la 

communication événementielle est complémentaire aux autres vecteurs de communication 

(Hermanns et Drees, 1989) mais surtout que, quelle que soit la cible, la communication événementielle 

est stƌatĠgiƋue pouƌ les eŶtƌepƌises. Elle l͛est ŶotaŵŵeŶt du poiŶt de ǀue de l͛eŶgageŵeŶt que ce soit 

au niveau commercial ou au niveau interne. Le caractère « vivant » de la communication 

événementielle fait de celle-ci une communication particulièrement engageante.  

II. L͛EVENEMENTIEL : UNE COMMUNICATION ENGAGEANTE 

Dans un contexte où le digital pƌeŶd uŶe plaĐe de plus eŶ plus iŵpoƌtaŶte, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel 

ƌeste tƌğs populaiƌe ŶotaŵŵeŶt loƌs d͛aĐtioŶs de ƌelatioŶs puďliƋues. Le tauǆ d͛attƌiďutioŶ17 moyen 

d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt s͛ĠleǀaŶt, selon le Communicator (2016) en moyenne à 78%, il reste un moyen 

plébiscité par les entreprises. Du côté des recherches, on remarque que l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe est 

souvent négligé. Il est en effet, plus difficile de récolter des données à ce sujet. Pourtant dans le cadre 

de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, l͛ĠǀğŶementiel utilisant les avantages de la communication 

oƌale est uŶ ǀĠƌitaďle outil stƌatĠgiƋue au seƌǀiĐe du dĠǀeloppeŵeŶt de l͛affeĐt. L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel sportif, 

très utilisé est un bon exemple des retombées positives de ce type de communication. 

A. L’ĠvĠŶeŵeŶtiel : un vecteur stratégique et affectif 

SeloŶ les Đhiffƌes de l͛IFOP, eŶ ϮϬϭϭ, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌue l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel ƌepƌĠseŶte 22% des 

investissements en communication (interne et externe confondus) des entreprises. Ainsi, 

l͛ĠǀğŶeŵeŶtiel pğse plus louƌd Ƌue le Ŷumérique dans les budgets. Sur le plan interne seulement, 

toujouƌs seloŶ les Đhiffƌes de l͛IFOP de ϮϬϭϭ, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel ƌeste le pƌeŵieƌ poste d͛investissement, 

les entreprises y consacrant en moyenne 42% de leur budget de communication interne. L͛iŵpoƌtaŶce 

des budgets alloués à la communication événementielle prouve que cette dernière est une véritable 

variable stratégique pour les organisations.  

                                                           
17 C͛est-à-diƌe l͛assiŵilatioŶ paƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ d͛uŶe ŵaƌƋue à uŶ ŵessage. 
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« [La ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀĠŶeŵeŶtielle] ĐoŶduit à uŶ appoƌt d͛iŵage positiǀe, uŶ aĐĐƌoisseŵeŶt du 
prestige de la firme, une augmentation de son capital de sympathie et de confiance auprès du 
public, un renforcement de la cohésion interne du personnel qui en tire un motif de fierté, un 
investissement pour le recrutement » (Arcan et Al, 1994) 

Cette citation démontre tous les aspeĐts stƌatĠgiƋues Ƌue l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel ƌeǀġt. Cela est 

ƌĠaffiƌŵĠ paƌ uŶe Ġtude ŵeŶĠ eŶ ϭϵϵϵ paƌ l͛UŶioŶ Des AŶŶoŶĐeuƌs ;UDAͿ. Cette Ġtude démontre que 

trois principaux objectifs sont recherchés à travers la communication événementielle : l͛iŵage, la 

ŶotoƌiĠtĠ et la ŵotiǀatioŶ du peƌsoŶŶel.  La ĐitatioŶ d͛AƌĐaŶ, paƌle ĠgaleŵeŶt de « cohésion interne », 

un concept à mettre en parallèle avec l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. Il est nécessaire de 

partager des valeurs communes pour créer un engagement organisationnel affectif. Or, dans ce cadre 

la ĐohĠsioŶ est esseŶtielle. Elle Ŷ͛est Ƌue plus foƌte loƌsƋue les salaƌiĠs paƌtiĐipeŶt à des ĠǀĠŶements, 

qui favorisent une certaine convivialité et proximité. La cohésion est de surcroît créée par la culture 

d͛eŶtƌepƌise (Thévenet, 2015). Et Đette Đultuƌe est faǀoƌisĠe loƌs des ĠǀĠŶeŵeŶts paƌĐe Ƌu͛ils soŶt 

rassembleurs. Selon certains auteurs en marketing relationnel, la communication événementielle 

transmet : 

« Un message social qui touche le spectateur ou l͛auditeuƌ daŶs soŶ aspiƌatioŶ à faiƌe paƌtie d͛uŶe 
communauté sociale, sportive ou artistique… » (Perlstein & Piquet, 1985). 

Pour de nombreux auteuƌs, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel pƌoǀoƋue des effets positifs suƌ l͛affeĐt des 

salariés envers leurs entreprises. Wesphalen ;ϭϵϴϴͿ ĠǀoƋue aiŶsi uŶ lieŶ eŶtƌe l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel et la 

fieƌtĠ et l͛appaƌteŶaŶĐe des salaƌiĠs taŶdis Ƌue Jallat et Mestƌessat ;ϭϵϵϱͿ dĠŵoŶtƌeŶt Ƌue cette forme 

de communication est un vecteur de motivation interne. L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel est aiŶsi iŶitiateuƌs 

d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel Đaƌ il faǀoƌise le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛affeĐtif eŶtƌe les salaƌiĠs et leuƌs 

entreprises. Stratégies, ouvre chaque année un palmarès des meilleures stratégies de communication 

ĠǀĠŶeŵeŶtielle. L͛eǆeŵple du gagŶaŶt ϮϬϭϴ de le la ĐatĠgorie « dispositifs événementiels de 

communication interne », dĠŵoŶtƌe le ƌôle de l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe daŶs l͛eŶgageŵeŶt des salaƌiĠs. 

Oberthur TeĐhŶologies et SafƌaŶ IdeŶtitǇ et SĠĐuƌitǇ oŶt dĠĐidĠ de fusioŶŶeƌ, pouƌ l͛aŶŶoŶĐeƌ à leuƌs 

salariés, ils ont choisi un dispositif événementiel. Ce vecteur a été choisi pour créer un sentiment 

d͛uŶitĠ. Ils oŶt aloƌs ĐoŶŶeĐtĠ eŶ ŵultipleǆ leuƌs ϭϰ 000 collaborateurs, pour dévoiler leur nouvelle 

entité. Cela a créé une émotion comme le rapporte le magazine Stratégies18, faǀoƌisaŶt l͛aĐĐeptatioŶ 

du changement. Cet eǆeŵple dĠŵoŶtƌe aiŶsi la ĐapaĐitĠ de l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe à ĐƌĠeƌ uŶ lieŶ 

affectif, initiateur d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif Ƌui peƌŵet daŶs Đe Đadƌe l͛aĐĐeptatioŶ de la 

conduite du changement. Toutefois, si les tǇpologies d͛ĠǀĠŶeŵeŶts soŶt tƌğs diffĠƌeŶtes, il y a un type 

                                                           
18Source : Stratégie. Grand Prix des stratégies de communication / Communication événementielle 2018. 
Disponible sur : http://www.strategies.fr/evenements/218161/217854 (Consulté le 10 décembre 2018). 

http://www.strategies.fr/evenements/218161/217854
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d͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe Ƌui est tƌğs utilisĠ pouƌ aĐĐƌoîtƌe l͛eŶgageŵent organisationnel affectif : 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif. 

B. L’ĠvĠŶeŵeŶtiel spoƌtif : un événement privilégié  

L͛ĠǀĠŶementiel sportif est particulièrement utilisé par les entreprises. Dans le cadre de 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif est un levier à privilégier car il est 

reconnu comme un vecteur de valeurs. Plusieurs auteurs (Jallat et Mestressat, 1995 ; Burlot et Pichot, 

2004) ont mis en évidence le rôle de ce type de communication en matière de motivation interne et 

de cohésion sociale. L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif faisaŶt souǀeŶt l͛oďjet d͛aĐtioŶs de paƌƌaiŶage, les auteuƌs 

insistent ĠgaleŵeŶt suƌ la diŵeŶsioŶ de fieƌtĠ ƌesseŶtie paƌ le peƌsoŶŶel suite au paƌƌaiŶage d͛uŶ 

événement par leur entreprise (Cegarra, 1990). Maffesoli (1988) souligŶe l͛eǆpĠƌieŶĐe ideŶtitaiƌe de 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌt au seiŶ des « communautés affectuelles ». En dehors de sa dimension 

d͛ĠǀĠŶeŵeŶt paƌƌaiŶĠ, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif peut ġtƌe oƌgaŶisĠ à l͛iŶitiatiǀe de l͛eŶtƌepƌise à des fiŶs 

managériales internes (Pierre, ϮϬϬϵͿ. C͛est le Đas de plusieuƌs eŶtƌepƌises Đoŵŵe Adidas à tƌaǀeƌs soŶ 

opération de team building « Route 2015 ». A tƌaǀeƌs des atelieƌs spoƌtifs eŶ gƌoupe, l͛eŶtƌepƌise a 

ǀulgaƌisĠ soŶ plaŶ stƌatĠgiƋue pouƌ Ƌu͛il soit Đoŵpƌis par tous et que les salariés en soient une partie 

intégrante. Les sports pratiqués ont ainsi illustré les grands axes de ce plan stratégique. On peut citer 

la Đapoeiƌa, Đette disĐipliŶe ďƌĠsilieŶŶe eŶtƌe daŶse et aƌt ŵaƌtial pouƌ iŶĐaƌŶeƌ l͛agilitĠ, Ƌui est uŶ 

élément essentiel de ce sport et du pƌojet d͛eŶtƌepƌise. Les retombées de cet événement ont été très 

positiǀes. L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif est paƌtiĐuliğƌeŵeŶt ƌeƋuis pouƌ le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt 

organisationnel affectif car il est fédérateur. Pociello (1995), a d͛ailleurs démontré son caractère 

universel. La Danoners World Cup en est un exemple. Le groupe Danone a construit, il y a plus de 20 

ans, Đette Đoupe destiŶĠe à l͛eŶseŵďle de ses salaƌiĠs à tƌaǀeƌs le ŵoŶde. EŶ ϮϬϭϲ, plus de ϭϳ 000 

paƌtiĐipaŶts ĠtaieŶt d͛ailleuƌs recensés dans les 62 pays où Danone est présent. Cet événement est un 

véritable moyen de fédérer l͛eŶseŵďle des salaƌiĠs du gƌoupe Ƌui soŶt ĠloigŶĠs gĠogƌaphiƋueŵeŶt. 

Au-delà du défi sportif en lui-ŵġŵe, il Ǉ a uŶe diŵeŶsioŶ affeĐtiǀe puisƋu͛au ďout de ϮϬ ans, 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶt suďsiste. C͛est uŶ ŵoǇeŶ de ĐohĠsioŶ, puisƋue daŶs la diŵeŶsioŶ spoƌtiǀe, il Ǉ a 

ĠgaleŵeŶt la diŵeŶsioŶ de ĐoŵpĠtitioŶ Ƌui pousse à s͛eŶtƌaideƌ, et à se dĠpasseƌ. Les salaƌiĠs soŶt 

tous ƌegƌoupĠs autouƌ d͛uŶ ŵġŵe ĠǀĠŶeŵeŶt, Đela les mobilise, et il s͛agit de l͛aǀaŶtage de 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif. G Tƌiďou ;ϮϬϭϭͿ paƌle de la « fraternité sportive » qui permet aux salariés 

d͛aǀaŶĐeƌ eŶseŵďle et de dĠǀeloppeƌ de la solidaƌitĠ. Cet ĠĐhaŶge de ǀaleuƌs est doŶĐ iŶitiateuƌ 

d͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. A travers le défi inter-entreprises, la participation à différents marathons 

(Ekiden, marathon de Viƌiat…Ϳ et à ďieŶ d͛autƌes ĠǀĠŶeŵeŶts, Enedis, est une entreprise qui mise 

ďeauĐoup suƌ l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif pouƌ tƌaŶsŵettƌe ses ǀaleuƌs. Cependant, au-delà du sport, Enedis 
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a, comme de nombreuses entreprises, beaucoup recours à la communication événementiel pour 

atteindre les objectifs fixés dans sa stratégie de communication et engager les salariés.  
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CHAPITRE 5 – LA STRATEGIE DE COMMUNICATION EVENEMENTIELLE  

L͛ĠlaďoƌatioŶ d͛uŶe stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ peƌŵet de souteŶiƌ les aĐtioŶs de 

communication. Elle est aussi iŶdispeŶsaďle Ƌue stƌatĠgiƋue. Si l͛oŶ s͛attğle à aŶalǇseƌ la stƌatĠgie de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛EŶedis, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌue l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel est uŶ levier d͛aĐtioŶ laƌgeŵeŶt utilisĠ, 

ŶotaŵŵeŶt pouƌ dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. 

I. L͛EVENEMENTIEL INTERNE : UN OUTIL A PART ENTIERE  

A. L’eŶgageŵeŶt uŶ oďjeĐtif recherché 

EŶ iŶteƌŶe, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel est daǀaŶtage utilisĠ pouƌ fĠdĠƌeƌ les salaƌiĠs, ĐƌĠeƌ uŶe cohésion 

autouƌ d͛uŶ pƌojet. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eŶgageŵeŶt est uŶ oďjeĐtif ƌeĐheƌĐhĠ à tƌaǀeƌs l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel. 

L͛eǆeŵple d͛EŶedis le dĠŵoŶtƌe. EŶ effet, Enedis est une entreprise filiale de l͛eŶtƌepƌise EDF 

;EleĐtƌiĐitĠ de FƌaŶĐeͿ. Les ageŶts d͛EŶedis ƌesteŶt très attachés à cette affiliation au groupe malgré 

une séparation des activités de distribution et de fourniture en 2007. Cette affiliation représente un 

risque de cannibalisation de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des salaƌiĠs paƌ ƌappoƌt à l͛eŶtitĠ d͛EŶedis. Il faut 

doŶĐ, ŵalgƌĠ le ĐhaŶgeŵeŶt à deuǆ ƌepƌises d͛ideŶtitĠ gƌaphiƋue puis de Ŷoŵ, fĠdĠƌeƌ les salaƌiĠs 

autouƌ du pƌojet d͛eŶtƌepƌise d͛EŶedis. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eŶtƌepƌise s͛est fiǆĠe, au Ŷiǀeau ŶatioŶal, 

comme régional et territorial de développer la fiertĠ d͛appaƌteŶaŶĐe des salaƌiĠs. A tƌaǀeƌs des aĐtioŶs 

de cohésion et de collaboration, cet objectif faisait déjà partie des 4 inflexions du plan de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ŶatioŶal d͛EŶedis eŶ ϮϬϭϳ. Un objectif soutenu avec la mise en place de nombreuses 

actions complémentaires de communication, newsletter, événements, intranet, journal interne, 

foƌŵatioŶ… ŵais ĠgaleŵeŶt ƌeŶouǀelĠ ĐhaƋue aŶŶĠe depuis.  

L͛eŶgageŵeŶt est d͛autaŶt plus uŶ oďjeĐtif pouƌ l͛entreprise que depuis deux ans, l͛eŶƋuġte 

annuelle du groupe « My EDF » met eŶ eǆeƌgue uŶe ďaisse de l͛eŶgageŵeŶt des salaƌiĠs eŶǀeƌs EŶedis. 

Il est ǀƌai Ƌue la ďaisse de l͛eŶgageŵeŶt des salaƌiĠs Ƌue Ŷous aǀoŶs pƌĠĐĠdeŵŵeŶt ĐitĠs, Ŷ͛ĠpaƌgŶe 

pas Enedis. En effet, cette enquête, adressée à tous les salariés du groupe, est réalisée chaque année, 

en auto-adŵiŶistƌatioŶ. L͛eŶƋuġte de ϮϬϭϳ ;ƌĠalisĠe eŶtƌe le ϭϵ septeŵďƌe et le ϮϬ oĐtoďƌeͿ ƌĠǀğle 

uŶe ďaisse de l͛eŶgageŵeŶt de Ϯ poiŶts paƌ ƌappoƌt à ϮϬϭϲ eŶ s͛Ġleǀant à 64%. Cette baisse se retrouve 

dans les trois dimensions de l͛eŶgageŵeŶt fiǆĠes paƌ le gƌoupe : la ĐoŵposaŶte d͛aligŶeŵeŶt, la 

ĐoŵposaŶte d͛iŵpliĐatioŶ et Đelle de fidĠlitĠ. La ĐoŵposaŶte d͛aligŶeŵeŶt ŵesuƌe, le tauǆ de paƌtage 

de l͛oƌieŶtatioŶ stƌatĠgiƋue de l͛eŶtƌepƌise, soŶ Ŷiǀeau de ĐoŵpƌĠheŶsioŶ, ŵais ĠgaleŵeŶt la 

confiance envers les décisions prises et le fait de se reconnaitre dans la culture et les valeurs de 

l͛eŶtƌepƌise. La ĐoŵposaŶte d͛iŵpliĐatioŶ se foĐalise suƌ la diŵeŶsioŶ de seŶtiŵeŶt d͛accomplissement 

personnel dans le travail, la satisfaction de ce deƌŶieƌ et la ĐapaĐitĠ d͛alleƌ au-delà des tâches qui sont 
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affectées. Enfin, la ĐoŵposaŶte de fidĠlitĠ aŶalǇse le fait de ƌeĐoŵŵaŶdeƌ ou ŶoŶ l͛eŵploǇeuƌ, 

l͛optiŵisŵe eŶǀeƌs le futuƌ de l͛eŶtreprise et la fierté au travail. Chacune de ces composantes révèle 

une baisse allant de 1 à 3 points. Ce qui est intéressant de soulever est Ƌue l͛iŶdiĐe d͛aligŶeŵeŶt est le 

plus ďas ;ϱϯ%Ϳ, la fidĠlitĠ se tƌouǀe daŶs la ŵoǇeŶŶe du Ŷiǀeau gĠŶĠƌal d͛eŶgageŵent (67%) et la 

ĐoŵposaŶte d͛iŵpliĐatioŶ est la plus ĠleǀĠe ;ϳϮ%Ϳ. On peut expliquer la différence de la composante 

d͛aligŶeŵeŶt paƌ ƌappoƌt auǆ autƌes ĐoŵposaŶtes du fait du sǇŵptôŵe gĠŶĠƌal de la peƌte de 

confiance. Mais aussi du fait des nombreux changements auxquels doivent faire face les agents. Ce 

changement est d͛ailleuƌs ƋualifiĠ pouƌ pƌğs de ϯϬ% des ƌĠpoŶdaŶts de « trop rapide » en 2018. Et 

justement, l͛eŶƋuġte de ϮϬϭϴ, ƌĠalisĠe entre le 1 au 31 Octobre 2018, confirme la baisse du taux 

d͛eŶgageŵeŶt puisƋu͛il s͛Ġlğǀe dĠsoƌŵais à ϲϬ% daŶs la diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale Sillon Rhodanien. Il est 

iŶtĠƌessaŶt de Ŷoteƌ iĐi Ƌue si eŶ ϮϬϭϳ l͛iŶdiĐe d͛eŶgageŵeŶt de la diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale silloŶ ƌhodaŶieŶ 

était égal à l͛iŶdiĐe ŶatioŶal, oŶ ƌeŵaƌƋue iĐi, Ƌu͛il est plus ďas au seiŶ de la diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale Ƌue 

chez Enedis en général. Il y a un écart de 3%, ce Ƌui Ŷ͛est pas foƌĐĠŵeŶt ĐoŶsĠƋueŶt ŵais si Đette 

tendance continue, il serait intéressaŶt d͛eŶ aŶalǇseƌ les ƌaisoŶs. On peut considérer ces résultats 

Đoŵŵe fiaďles puisƋue le tauǆ de paƌtiĐipatioŶ s͛Ġlğǀe à ϴϬ% aǀeĐ ϭϲϲϲ ƌĠpoŶdants. Concernant les 

trois composantes, la hiérarchie reste inchangée, toutefois, si la ĐoŵposaŶte d͛aligŶeŵeŶt est ƌestĠe 

stable les deux autres composantes ont baissé. Il faut noter que Đ͛est la composante de fidélité qui 

enregistre la plus forte baisse, en perdant 6 points (61%). La question du changement doit également 

eŶtƌeƌ eŶ jeu iĐi, puisƋu͛à la ƋuestioŶ « vous êtes optimisme concernant votre propre avenir au sein 

du groupe EDF » 47% des répondants de la direction régionale ont répondu « oui » en 2018, contre 

ϲϮ% eŶ ϮϬϭϳ. Il Ǉ a doŶĐ uŶe peƌte de ĐoŶfiaŶĐe daŶs l͛aǀeŶiƌ, un symptôme Ƌui Ŷ͛est pas seulement 

pƌopƌe à l͛eŶtƌepƌise ŵais, qui a des conséquences sur cette dernière. Cependant, il faut Ŷoteƌ Ƌu͛au 

Ŷiǀeau de l͛eŶgageŵeŶt, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌue ϴϰ% des répondants vont au-delà de ce qui est 

normalement attendu dans leur travail, et 64% affirment que leur travail leur confère un sentiment 

d͛aĐĐoŵplisseŵeŶt peƌsoŶŶel. Près de 60% des répondants comprennent le lien entre leurs objectifs 

individuels et ceuǆ d͛EŶedis et plus de ϲϬ% se ƌeĐoŶŶaisseŶt ďieŶ daŶs la Đultuƌe et les ǀaleuƌs d͛EŶedis. 

OŶ peut dĠduiƌe de Đes ƌĠsultats Ƌu͛il Ǉ a uŶ ďoŶ Ŷiǀeau d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif Đhez 

les salaƌiĠs d͛EŶedis, Ǉ Đoŵpƌis daŶs la diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale SilloŶ Rhodanien. Toutefois, ces enquêtes 

mettent également en exergue une baisse de l͛eŶgageŵeŶt aiŶsi Ƌue des poiŶts d͛aŵĠlioƌatioŶ, Đ͛est 

pourquoi de nombreuses actions événementielles soŶt ŵises eŶ plaĐe afiŶ d͛aŵĠlioƌeƌ la ĐohĠsioŶ et 

la collaboration des agents.  
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B. L’aŵĠlioƌatioŶ de la ĐohĠsioŶ et de la ĐollaďoƌatioŶ à tƌaveƌs l’ĠvĠŶeŵeŶtiel  

On a précédemment traité du rôle de la communication événementielle afin de renforcer la 

cohésion interne du personnel. Si les effets de ce type de communication ne sont plus à démontrer, il 

est indispensable que la communication événementielle fasse l͛oďjet d͛uŶe oƌieŶtatioŶ stƌatĠgiƋue du 

plan de communication. DaŶs Đe Đadƌe l͛eǆeŵple d͛EŶedis est paƌtiĐulieƌ. L͛eŶtƌepƌise étant découpée 

en plusieurs niveaux d͛oƌgaŶisation, on retrouve un plan de communication national donnant les 

grandes orientations à suivre, et un plan de communication propre à la direction régionale Sillon 

Rhodanien. Cette double stratégie peƌŵet d͛adapteƌ les aĐtioŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ au ĐoŶteǆte du 

territoire et être au plus près de ses enjeux. Dans ce cadre, la direction de la communication basée à 

Paris, fixe des grands objectifs. Parmi ces derniers, on retrouve, comme précédemment expliqué, 

l͛oďjeĐtif d͛aĐĐƌoisseŵeŶt de la fieƌtĠ d͛appaƌteŶaŶĐe. Cela est incarné par des actions visant à 

améliorer la collaboration et la cohésion des agents. Pour atteindre cet objectif, on remarque que 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel est oŵŶipƌĠseŶt, sous différentes formes. CeƌtaiŶes aĐtioŶs ŵġleŶt d͛ailleuƌs Điďles 

internes et exterŶes. OŶ peut pƌeŶdƌe l͛eǆeŵple du Touƌ de FƌaŶĐe. Il s͛agit d͛uŶ paƌteŶaƌiat Ƌu͛EŶedis 

entreprend depuis plusieurs années. Ce partenariat a ŶotaŵŵeŶt ĠtĠ l͛oĐĐasioŶ d͛aĐĐƌoîtƌe la 

ŶotoƌiĠtĠ d͛EŶedis de paƌ soŶ audieŶĐe laƌge et l͛attaĐheŵeŶt des fƌaŶçais à cet événement. 

Parallèlement, Enedis permet à ses employés de prendre part au Tour de France, ce qui permet de 

dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des ageŶts. Tout d͛aďoƌd, le paƌteŶaƌiat est ďieŶ eǆpliƋuĠ et de 

nombreux articles traitent de ce dernier sur l͛iŶtƌaŶet. Le lieŶ eŶtƌe EŶedis et le Touƌ de FƌaŶĐe, 

s͛eǆpliƋue ŶotaŵŵeŶt paƌ la pƌoǆiŵitĠ des deuǆ eŶtitĠs aǀeĐ les teƌƌitoiƌes fƌaŶçais. LoƌsƋu͛EŶedis 

avait une caravane dédiée, ce sont les agents qui se portaient volontaires pour animer cette dernière 

peŶdaŶt les tƌois seŵaiŶes du touƌ. UŶ foƌŵidaďle ŵoǇeŶ pouƌ ǀĠhiĐuleƌ les ǀaleuƌs d͛EŶedis ŵais 

également de développer un lien affectif extra-professionnel entre le salarié et son entité. 

Parallèlement à ce dispositif, des places, par étapes sont distribuées aux agents particulièrement 

iŵpliƋuĠs pouƌ suiǀƌe le touƌ eŶ ǀoituƌe. Ce ŵĠĐaŶisŵe de ƌeĐoŶŶaissaŶĐe peƌŵet d͛eŶtƌeteŶiƌ 

l͛eŶgageŵent. Les salaƌiĠs iŵpliƋuĠs soŶt ǀaloƌisĠs Đe Ƌui peƌŵet de ĐƌĠeƌ de l͛affeĐt et de ĐoŶtiŶueƌ 

à s͛eŶgageƌ. Au-delà de son aspeĐt ĐoeƌĐitif, Đe tǇpe d͛ĠǀĠŶeŵeŶt paƌ le paƌƌaiŶage peƌŵet le 

dĠǀeloppeŵeŶt, Đhez les salaƌiĠs, d͛uŶ dĠǀeloppeŵeŶt de fieƌtĠ ;Cegaƌra, 1990). 

De manière plus interne, deux autres types événements annuels majeurs, permettent 

particulièrement de développeƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtifs paƌĐe Ƌu͛ils ciblent tous les salariés.  Il s͛agit 

des ǀœuǆ, un rendez-vous annuel prisés des entreprises et des ǀiĐtoiƌes de l͛iŶŶoǀatioŶ, un événement 

de récompense propre à Enedis. Si l͛oŶ pƌeŶd l͛eǆeŵple des ǀiĐtoiƌes de l͛iŶnovation, on remarque que 

Đet ĠǀĠŶeŵeŶt est paƌtiĐuliğƌeŵeŶt pƌopiĐe au dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel 

affectif. En effet, l͛oďjeĐtif est la ǀaloƌisatioŶ de l͛iŵpliĐatioŶ des salaƌiĠs eŶ ŵatiğƌe d͛iŶŶoǀatioŶ tout 
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en faisant un parallèle avec les ϰ aǆes du pƌojet d͛eŶtƌepƌise, puisƋue Đes aǆes soŶt eŶ lieŶ aǀeĐ les 

ĐatĠgoƌies d͛iŶŶoǀatioŶ. Cet ĠǀĠŶeŵeŶt se déroule en plusieurs Ġtapes. Tout d͛aďoƌd, chaque salarié 

peut innover, seul ou en groupe, une plateforme propre à Enedis existe, « la Ruche ». Cette application 

dĠdiĠe à l͛iŶŶoǀatioŶ peƌŵet de dĠposeƌ soŶ iŶŶoǀatioŶ et de la faiƌe « mûrir » grâce à 

l͛eŶƌiĐhisseŵeŶt d͛idĠes de la part de ses collègues de la France entière.  Ensuite, des projets sont 

déposés pour les Victoires et lors de la deƌŶiğƌe Ġtape, loƌsƋu͛il Ŷe ƌeste Ƌue ƋuelƋues dossieƌs daŶs 

chaque catégorie, une cérémonie est organisée à Paris. Les gagnants sont désignés via le vote des 

salaƌiĠs et uŶ juƌǇ. Cet ĠǀĠŶeŵeŶt est iŶitiateuƌ d͛eŶgageŵeŶt affeĐtif pouƌ plusieuƌs ƌaisoŶs. Tout 

d͛aďoƌd il ǀise à ƌĠĐoŵpeŶseƌ l͛iŵpliĐatioŶ des salaƌiĠs Ƌui oŶt paƌtiĐipĠ à l͛iŶŶoǀatioŶ de l͛eŶtƌepƌise. 

Cela pousse les agents à réaliser des tâches au-delà de ce qui leur est normalement incombé pour 

ĐoŶtƌiďueƌ à la ƌĠussite et à la pĠƌeŶŶitĠ de l͛entreprise. Ensuite, pour les agents récompensés, il y a 

une réelle transmission de liens, le salaƌiĠ est fieƌ de soŶ tƌaǀail et l͛eŶtƌeprise fière de son salarié, il y 

a une congruence de valeurs, ce qui crée une identification du salarié à son entreprise. On retrouve 

ĠgaleŵeŶt l͛idĠe de doŶŶeƌ du seŶs à soŶ tƌaǀail. Nous l͛aǀoŶs ǀu la peƌte de seŶs est sǇŵptoŵatiƋue 

d͛uŶ dĠseŶgageŵeŶt, aussi cet événement permet de réaliser cette quête de sens. Enfin, outre la fierté 

ressentie et la congruence de valeurs, il y a aussi la reconnaissance de la part de ses collègues, qui eux 

aussi sont appelés à voter. Il faut aussi souligner le caractère fédérateur de cet événement qui met 

d͛uŶe paƌt eŶ ĐoŵpĠtitioŶ ĐhaƋue diƌeĐtioŶ ƌĠgioŶale ;puisƋu͛elles souhaiteŶt ġtƌe ƌĠĐompensées) et 

d͛autƌe paƌt fĠdğƌe les ageŶts eŶ les ƌĠuŶissaŶt autouƌ d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt ĐoŶǀiǀial, pƌopiĐe à l͛ĠĐhaŶge. 

Aussi, une innovatioŶ testĠe daŶs uŶe ƌĠgioŶ peut se ƌetƌouǀeƌ iŶdustƌialisĠe à l͛ĠĐhelle ŶatioŶale et 

déployée à travers toute la France, il s͛agit d͛uŶe ǀĠƌitaďle ǀaloƌisatioŶ de l͛iŵpliĐatioŶ. C͛est le Đas paƌ 

exemple de la nacelle araignée, fruit de l͛iŶŶoǀatioŶ d͛uŶ petit gƌoupe de la DR SilloŶ RhodaŶieŶ, Ƌui ϴ 

ans après sa création, est déployée dans toute la France. 

Ces exemples démontrent ainsi la part non-ŶĠgligeaďle de l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe Đhez 

EŶedis, et daŶs Ƌuelle ŵesuƌe il iŵpaĐte l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶelle affeĐtif. Cela Ŷ͛est pas 

seuleŵeŶt ǀƌai au Ŷiǀeau ŶatioŶal, puisƋu͛au seiŶ de la stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de la DiƌeĐtion 

RĠgioŶale SilloŶ RhodaŶieŶ, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel est ĠgaleŵeŶt uŶ leǀieƌ de dĠǀeloppeŵeŶt de Đette foƌŵe 

d͛eŶgageŵent. 

II. DES TYPOLOGIES D͛EVENEMENTS FONCTIONS DE LA CIBLE DE COMMUNICATION 

L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe est le ŵoǇeŶ de ƌĠpoŶdƌe auǆ diǀeƌs oďjeĐtifs d͛engagement. 

Toutefois, il eǆiste des tǇpologies d͛ĠǀĠŶeŵeŶts ǀaƌiĠes Ƌui peuǀeŶt ġtƌe adaptĠes auǆ oďjeĐtifs ŵais 

également à la cible. Dans ce cadre, on remarque que les managers sont une cible particulièrement 
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iŵpoƌtaŶte, Đaƌ ils iŶĐaƌŶeŶt le pƌojet d͛eŶtreprise auprès de leurs équipes. Ils doivent être les premiers 

engagés. 

A. Les managers : une cible à privilégier dans la communication événementielle 

Selon le Communicator, on peut définir la communication managériale comme :  

« Une communication portée directement par les managers en vue de mobiliser leurs 
collaborateurs au service de la performance économique et sociale de leur entreprise. » 
(Communicator, p192) 

Il s͛agit aiŶsi d͛uŶe Đommunication qui se repose sur les managers pour transmettre les 

messages. Ce leǀieƌ est iŵpoƌtaŶt puisƋue seloŶ uŶe ĐoŵpilatioŶ d͛Ġtudes OĐĐuƌƌeŶĐe ƌĠalisĠes de 

ϭϵϵϳ à ϮϬϭϮ, sept Đollaďoƌateuƌs suƌ diǆ ĐheƌĐheŶt de l͛iŶfoƌŵatioŶ ƌelatiǀe à leuƌ eŶtƌepƌise auprès 

de leurs managers. Les managers sont ainsi une cible à privilégier dans le cadre de la communication 

iŶteƌŶe, il s͚agit des pƌeŵieƌs ƌelais d͛iŶfoƌŵatioŶ. La DiƌeĐtioŶ RĠgioŶale d͛EŶedis eŶ Sillon Rhodanien 

l͛a ďieŶ Đoŵpƌis puisƋu͛elle fait beaucoup appel à ses managers dans le cadre de la communication. 

Cela s͛eǆpliƋue par le fait que cette direction régionale emploie plus de 2000 salariés, dispersés au sein 

d͛uŶe ƋuaƌaŶtaiŶe de sites. AiŶsi, faĐe à Đe ĐoŶteǆte paƌtiĐulieƌ eŶ pƌoie à la dispersion, les managers 

sont un soutien solide pour, d͛uŶe paƌt tƌaŶsŵettƌe les ŵessages et d͛autƌe paƌt faiƌe ƌeŵoŶteƌ les 

informations daŶs le Đadƌe d͛uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ asĐeŶdaŶte. Pour le développement de 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, miser sur les managers est opportun car cela facilite la compréhension du projet 

d͛eŶtƌepƌise et fĠdğƌe plus facilement les acteurs autour de valeurs communes. Il est plus facile de 

ĐƌĠeƌ uŶe ĐoŶgƌueŶĐe de ǀaleuƌs loƌsƋue les ŵaŶageƌs iŶĐaƌŶeŶt et poƌteŶt les pƌojets puisƋu͛ils soŶt 

proches de leurs équipes. Ce sont eux qui développent une dynamique collective et qui permettent de 

donner du sens aux axes stratégiques. 

 Aussi, pour miser sur cet atout que représentent les managers, ďeauĐoup d͛eŶtƌepƌises 

utilisent les traditionnels « top managériaux » Ƌui peƌŵetteŶt de ĐƌĠeƌ l͛ĠĐhaŶge eŶtƌe la diƌeĐtioŶ et 

les maŶageƌs. D͛ailleuƌs, la direction régionale d͛EŶedis eŶ Sillon Rhodanien met en place un certain 

Ŷoŵďƌe d͛aĐtioŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ destinées aux managers, sous la forme de « top managériaux ». 

Ces tops sont des rencontres régulières, qui réunissent plusieurs niveaux hiérarchiques. Le Top 70 

rassemble les 70 managers de la direction régionale. Les tops sont également décentralisés, on parle 

de top 350 locaux pour désigner le fait de réunir les managers aiŶsi Ƌue les aŶiŵateuƌs d͛ĠƋuipes et 

autres experts pour présenter les axes stratégiques et favoriser le dialogue avec les représentants du 

CODIR ;ĐoŵitĠ de diƌeĐtioŶͿ. EŶĐoƌe uŶe fois, Đes tops faǀoƌiseŶt l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif pouƌ plusieuƌs 

ƌaisoŶs. Tout d͛aďoƌd au Ŷiǀeau du foŶĐtioŶŶeŵeŶt, l͛iŶfoƌŵatioŶ est autant descendante, 

Ƌu͛asĐeŶdaŶte. Les aǀaŶĐĠes de l͛eŶtƌepƌises soŶt iŶĐaƌŶĠes paƌ des tĠŵoigŶages d͛ageŶts du teƌƌaiŶ, 
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Đe Ƌui peƌŵet d͛iŶĐaƌŶeƌ le pƌojet d͛eŶtƌepƌise. Le témoignage facilite la relation directe entre les 

membres du CODIR et les agents. De plus, le fait de se déplacer sur les différents territoires permet 

encore une fois de favoriser une proximité et de lutter contre la tendance au « cloisonnement » du fait 

des nombreux sites Enedis. Cela permet de créer un sentiment de compréhension des enjeux propres 

à chaque territoire par les managers, puisque les enjeux du territoire Drôme-Ardèche ne sont pas les 

mêmes que ceux de Lyon Métropole. Or, cela contribue au développement du sentiment 

oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif puisƋue l͛oŶ ĐƌĠe un environnement faǀoƌaďle à l͛ideŶtifiĐatioŶ du salaƌiĠ à soŶ 

organisation.  

Outƌe le fait de s͛appuǇeƌ suƌ uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ŵaŶagĠƌiale ĠǀĠŶeŵeŶtielle, la ŵise eŶ 

place de nombreuses formes d͛ĠǀĠŶeŵeŶts internes contribue à développer ou renforcer 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des employés. 

B. UŶ ĠvĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe vaƌiĠ au seƌviĐe de l’eŶgageŵeŶt  

 Le dĠǀeloppeŵeŶt de la Đultuƌe d͛eŶtƌepƌise est faǀoƌaďle à la ĐoŶgƌueŶĐe des ǀaleuƌs 

personnelles et de l͛eŶtƌepƌise, Đe Ƌui faǀoƌise l͛ideŶtifiĐatioŶ d͛uŶ salaƌiĠ à soŶ eŶtƌepƌise et donc le 

dĠǀeloppeŵeŶt d͛uŶ attaĐheŵeŶt affeĐtif ĐaƌaĐtĠƌisĠ d͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. DaŶs le Đas d͛EŶedis, et 

particulièrement de la Direction Régionale Sillon Rhodanien, de nombreux types événements vont 

dans ce sens. Outre les événements qui mêlent interne et externe, la direction régionale mise sur des 

événements à échelle « régionale » et à échelle « territoriale ». Cela permet de développer à la fois 

une cohésion au niveau ƌĠgioŶal, eŶ faǀoƌisaŶt des ĠǀĠŶeŵeŶts fĠdĠƌateuƌs où l͛eŶseŵďle du 

personnel peut se ƌĠuŶiƌ et ĠĐhaŶgeƌ, et uŶe pƌoǆiŵitĠ de ǀaleuƌs eŶ peƌŵettaŶt auǆ ageŶts à l͛ĠĐhelle 

d͛uŶ teƌƌitoiƌe de se ƌĠuŶiƌ et de paƌtiĐipeƌ à des ĠǀĠŶeŵeŶts au plus pƌoĐhe de leuƌ quotidien et de 

leur lieu de vie, ce qui favorise la congruence des valeurs personnelles aǀeĐ Đelles de l͛eŶtƌepƌise. Tous 

les deuǆ aŶs, à l͛ĠĐhelle ƌĠgioŶale, le forum prévention sécurité, reŶfoƌĐe la Đultuƌe d͛eŶtƌepƌise. Outre 

son objectif de sensibiliseƌ l͛eŶseŵďle des ageŶts à la pƌĠǀeŶtioŶ, saŶtĠ, sĠĐuƌitĠ, il peƌŵet de fĠdĠƌer 

les agents entre eux. Cet événement de 3 jours réunit les 2200 agents de la DR. Le temps de libre-visite 

est en effet créateur de liens, eŶ faǀoƌisaŶt l͛ĠĐhaŶge et la ƌeŶĐoŶtƌe. Pour animer et faire vivre ce 

foƌuŵ, uŶe ĐeŶtaiŶe d͛ageŶts se poƌte ǀoloŶtaiƌe peŶdaŶt toute la duƌĠe de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. Ils soŶt 

acteurs de ce forum car créateurs, ce sont eux qui imaginent leurs propres stands et élaborent les 

messages. Cette collaboratioŶ ŵoŶtƌe uŶe ǀoloŶtĠ de l͛eŶtƌepƌise d͛iŵpliƋueƌ ses salaƌiĠs, Đe Ƌui 

favorise l͛ideŶtifiĐatioŶ affeĐtiǀe. De plus, le fait même de se porter bénévole, ce qui est, par nature 

ǀoloŶtaiƌe et gƌatuit, ŵoŶtƌe Ƌu͛il Ǉ a, à l͛oƌigiŶe uŶ eŶgageŵeŶt affeĐtif, puisque le salarié se met au 

service de son entreprise. Ce sentiment est renforcé par le dispositif de collaboration en amont, 

peŶdaŶt et apƌğs le foƌuŵ, puisƋu͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt ludiƋue et ƌĠĐƌĠatif est oƌgaŶisĠ pouƌ ƌeŵeƌĐieƌ les 
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bénévoles de leur implication. Lors du forum, « les agents visiteurs » développent également une 

certaine cohésion en étant réunis par petits groupes. Mais il ne faut pas négliger le fait que la cohésion 

est souvent mise entre les mains du dirigeant :  

« Pour être unis et coordonnés au seiŶ d͛uŶe ĠƋuipe, les ĐoŵpĠtiteuƌs oŶt ďesoiŶ d͛uŶ ĐapitaiŶe. Le 
diƌigeaŶt d͛entreprise devient ;…Ϳ le symbole de la cohésion collective ». (Godelier, 2009) 

Ici, elle est incarnée lors du moment de plénière, au cours de laquelle le directeur régional, 

Monsieur Christian Vivès, prend la parole.  

Un autre événement annuel est important car il permet de remercier et valoriser les agents pour leur 

implication : les ǀœuǆ ƌĠgioŶauǆ. Ce dispositif, très utilisé en entreprise est chez Enedis, régional mais 

il se déƌoule eŶ teƌƌitoiƌes. Pouƌ l͛oĐĐasioŶ, le directeur régional ou le directeur adjoint, se rend sur 

place, pouƌ ƌeŵeƌĐieƌ les ageŶts, faiƌe uŶ ďilaŶ de l͛année et faire un point sur les axes stratégiques de 

l͛eŶtƌepƌise pouƌ la Ŷouǀelle aŶŶĠe à ǀeŶiƌ. Cet ĠǀĠŶeŵeŶt est l͛oĐĐasioŶ de ƌeŵettƌe les ŵĠdailles du 

travail aux salariés qui en sont bénéficiaires, un moment de fierté puisque le salarié est valorisé devant 

l͛eŶseŵďle de ses Đollğgues et la ŵĠdaille lui est ƌeŵise eŶ ŵaiŶ pƌopƌe paƌ le diƌeĐteuƌ ou le directeur 

adjoint. Oƌ, il est ǀƌai Ƌue l͛oŶ ĐƌĠe plus faĐileŵeŶt des lieŶs loƌs d͛uŶe ǀaloƌisatioŶ, le ŵessage ĠtaŶt 

ĐeŶtƌĠ suƌ l͛ageŶt et ŶoŶ pas suƌ l͛eŶtƌepƌise eŶ elle-même. La valorisation motive les salariés et il faut 

noter que :  

« La motivation est la ďase de l͛eŶgageŵeŶt des eŵploǇĠs » (Communicator) 

Ensuite, après la diffusioŶ d͛uŶe ǀidĠo Đoƌpoƌate spécialement réalisée pour cet événement, 

uŶ ŵoŵeŶt de ĐoŶǀiǀialitĠ est oƌgaŶisĠ. Cela faǀoƌise uŶe fois de plus, l͛ĠĐhaŶge et iŶflue suƌ 

l͛eŶgageŵeŶt. Il seƌait oppoƌtuŶ, à Đette occasion de mettre en place une enquête quantitative pour 

mesurer les effets de cet événement suƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des salaƌiĠs. Le dispositif ĠtaŶt 

légèrement différent par territoire, il pourrait aussi être intéressant de comparer les actions les plus 

effiĐaĐes. Plus laƌgeŵeŶt, l͛aŶŶĠe est poŶĐtuĠe de petits événements réunissant plus ou moins nombre 

de salaƌiĠs peƌŵettaŶt de ƌeŶfoƌĐeƌ l͛ideŶtifiĐatioŶ affeĐtiǀe eŶ favorisant les échanges extra-

professionnels entre les employés. C͛est le Đas de Jazz à VieŶŶe, uŶ paƌteŶaƌiat où les salaƌiĠs d͛EŶedis 

se portent volontaires pouƌ plaĐeƌ les peƌsoŶŶes à ŵoďilitĠ ƌĠduite daŶs l͛aŵphithĠâtƌe aŶtiƋue de 

VieŶŶe. UŶ geste foƌt Ƌui illustƌe paƌfaiteŵeŶt le lieŶ eŶtƌe les ǀaleuƌs de l͛eŶtƌepƌise et les ǀaleuƌs des 

ageŶts, puisƋue Đette aĐtiǀitĠ, Ŷ͛a, à priori, rien à voir avec Enedis. Or Enedis, investie de sa mission de 

service public a à Đœuƌ de s͛eŶgageƌ soĐialeŵeŶt, ǀaleuƌ daŶs laƋuelle de Ŷoŵďƌeuǆ salaƌiĠs se 

retrouvent. En ce sens, le trophée « agents engagés », qui récompense les salariés investis extra-

professionnellement dans une association locale, dĠŵoŶtƌe Đes ǀaleuƌs d͛EŶedis. En valorisant une 
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activité extra-professionnelle des agents, Enedis met en lien ses propres valeurs avec celles de ses 

salariés, Đe Ƌui dĠǀeloppe et ƌeŶfoƌĐe l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, puisque les salariés lauréats sont 

ƌĠĐoŵpeŶsĠs loƌs d͛uŶe ĐĠƌĠŵoŶie eǆteƌŶe ƌĠalisĠe eŶ pƌĠseŶĐe du pƌĠsideŶt de l͛assoĐiatioŶ, du 

maire de la mairie du siège de l͛assoĐiatioŶ et d͛uŶ ƌepƌĠseŶtaŶt d͛EŶedis. EŶfiŶ, Đette ǀaloƌisatioŶ des 

causes engagées se fait aussi à travers l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif puisƋue de Ŷoŵďƌeuǆ ageŶts d͛EŶedis 

courent chaque année lors de courses engagées dans des causes chères à Enedis.  

L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel fait aiŶsi paƌtie iŶtĠgƌaŶte du dispositif de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Đoŵŵe l͛eǆeŵple 

d͛EŶedis eŶ Sillon Rhodanien nous le démontre. On remarque que ces événements ont un impact 

ĐeƌtaiŶ suƌ le dĠǀeloppeŵeŶt et/ou le ƌeŶfoƌĐeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif. Pouƌ le 

dĠŵoŶtƌeƌ, oŶ peut s͛appuǇeƌ suƌ le Đas du « Drone de Fer » un sĠŵiŶaiƌe ŶatioŶal d͛EŶedis unique, 

au seƌǀiĐe de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif.  
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CHAPITRE 6 – LE PROCESSUS D’ORGANISATION DE L’EVENEMENT 

L͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶteƌŶe est uŶe paƌt ĐoŶsidĠƌaďle du dispositif de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ interne des 

entreprises. On a pu voir que ces éǀĠŶeŵeŶts aǀaieŶt uŶ iŵpaĐt positif suƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. Le ϵ 

oĐtoďƌe deƌŶieƌ, le DƌoŶe de Feƌ, pƌeŵieƌ sĠŵiŶaiƌe ŶatioŶal DƌoŶe d͛EŶedis a eu lieu eŶ AƌdğĐhe. 

OƌgaŶisĠ paƌ l͛ĠƋuipe du seƌǀiĐe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de la diƌeĐtioŶ régionale, basée à Valence, cet 

ĠǀĠŶeŵeŶt dĠŵoŶtƌe sa ĐapaĐitĠ à dĠǀeloppeƌ l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif.  

I. L͛ORGANISATION D͛UN EVENEMENT FEDERATEUR 

FĠdĠƌeƌ les aĐteuƌs est l͛uŶ des oďjeĐtifs fiǆĠs paƌ les seƌǀiĐes de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌui utiliseŶt 

l͛événementiel interne. Cela peut être le cas par exemple des entreprises qui utilisent le team building 

avec leurs commerciaux. RĠussiƌ à ƌĠuŶiƌ l͛eŶseŵďle de la Điďle de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ fait l͛oďjet d͛uŶ 

pƌoĐessus fastidieuǆ. UŶ dĠfi Ƌui peut s͛aǀĠƌeƌ d͛autant plus grand lorsque le secteur est en proie au 

changement. Toutefois, un événement comporte de nombreux avantages pour fédérer et créer de la 

cohésion entre différents acteurs internes, s͛il fait l͛oďjet d͛uŶ suiǀi. 

A. Fédérer les acteurs internes loƌs d’uŶ sĠŵiŶaiƌe  

L͛oƌgaŶisatioŶ d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt est le fƌuit d͛uŶ tƌaǀail de plusieuƌs seŵaiŶes, ǀoiƌe plusieuƌs 

ŵois seloŶ l͛aŵpleuƌ de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. Il peut iŵpliƋueƌ diffĠƌeŶts aĐteuƌs de l͛eŶtƌepƌise, comme les 

ŵaŶageƌs pouƌ pƌoŵouǀoiƌ l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. En effet, toucher les acteurs conceƌŶĠs paƌ l͛ĠǀĠŶeŵeŶt est 

le premier objectif à atteindre. Toutefois, selon l͛AssoĐiatioŶ des PƌofessioŶŶels de la CoŵŵuŶiĐatioŶ 

(APACOM) :  

« 9 collaborateurs sur 10 sont eŶthousiastes à l͛idĠe d͛assisteƌ à uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt interne » 
(APACOM) 

Faire participer la cible interne à un événement repose ainsi surtout sur la capacité du service 

de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ à iŶfoƌŵeƌ les ďoŶs aĐteuƌs. DaŶs Đe Đadƌe, l͛eǆeŵple du « Drône de fer », le 1er 

séminaire national des tĠlĠpilotes d͛EŶedis est un bon exemple. Le service de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d͛EŶedis 

en Sillon Rhodanien est organisé de manière à pouvoir être au plus proche des territoires. Dans ce 

cadre, il Ǉ a uŶ ĐhaƌgĠ de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ďasĠ à ValeŶĐe, Ƌui est ƌespoŶsaďle de l͛eŶseŵďle de la 

communication pour les départements de Drôme-AƌdğĐhe. Au seiŶ de Đe teƌƌitoiƌe, pouƌ l͛aŶŶĠe ϮϬϭϴ, 

plus de la ŵoitiĠ du ďudget de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ġtait allouĠ à l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel. Paƌŵi Đes ĠǀĠŶeŵeŶts, le 

Drone de Fer a été un élément clé de par sa dimension natioŶale. EŶ effet, EŶedis est l͛uŶe des 

premières entreprises industrielles françaises à utiliser les drones pour inspecter et surveiller ses 

installations. Pour accompagner le déploiement de cet outil mis à la disposition des exploitants de 
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réseau, Enedis a lancé en 2017 le CEDRE (Club Excellence Drone Enedis). Toutefois, malgré ce club et 

la pƌĠseŶĐe d͛uŶ Đhef de pƌojet ŶatioŶal DƌoŶe, il ŵaŶƋuait à EŶedis uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt fĠdĠƌateuƌ. C͛est 

pourquoi, le dƌoŶe de feƌ a ĠtĠ oƌgaŶisĠ pouƌ ƌĠuŶiƌ l͛eŶseŵďle des directions régionales afin 

d͛ĠĐhaŶgeƌ suƌ les pƌatiƋues autouƌ du dƌoŶe et de suiǀƌe les aǀaŶĐĠes d͛uŶ seĐteuƌ ŵaƌƋuĠ paƌ 

l͛iŶŶoǀatioŶ aǀeĐ la pƌĠseŶĐe d͛eŶtƌepƌises iŶflueŶtes. Mis eŶ plaĐe le ϵ oĐtoďƌe ϮϬϭϴ eŶ AƌdğĐhe, Đet 

ĠǀĠŶeŵeŶt a ĠgaleŵeŶt ĠtĠ l͛oĐĐasion de fédérer les acteurs du drone d͛EŶedis. La pƌeŵiğƌe Ġtape de 

Đe pƌojet d͛aŵpleuƌ a ĠtĠ de faiƌe ĐoŶŶaitƌe l͛ĠǀĠŶeŵeŶt à l͛eŶseŵďle des DiƌeĐtioŶs RĠgioŶales. UŶe 

Ġtape ĐƌuĐiale et fastidieuse afiŶ de s͛adƌesseƌ auǆ ďoŶs iŶteƌloĐuteuƌs, Đ͛est-à-dire aux managers des 

agents Enedis qui pilotent des drones et aux personnes des Directions Régionales non opérantes 

susĐeptiďles d͛ġtƌe iŶtĠƌessĠes paƌ Đet outil. Faiƌe adhĠƌeƌ les Điďles iŶteƌŶes au pƌojet a ĠtĠ dĠĐisif 

pour attirer des entreprises influentes du secteur pour cette journée. En effet, chaque Direction 

RĠgioŶale opğƌe de ŵaŶiğƌe diffĠƌeŶte et ĐeƌtaiŶes d͛eŶtƌe-elles ont développé des solutions 

teĐhŶiƋues aǀeĐ des eŶtƌepƌises. EŶ faisaŶt adhĠƌeƌ la Điďle iŶteƌŶe à l͛ĠǀĠŶeŵeŶt, il a ĠtĠ plus faĐile 

d͛attiƌeƌ des eŶtƌepƌises iŶflueŶtes comme DJI, Sterblue ou Parrot par exemple. Le fait d͛aŵeŶeƌ Đes 

entreprises à participer à cette journée a été un levier pour donner une dimension externe à cet 

événement en attirant élus et presse. Cela dĠŵoŶtƌe Ƌu͛il faut avant tout identifier les bons acteurs 

pouƌ Ƌue l͛ĠǀĠŶeŵeŶt atteigŶe ses oďjeĐtifs. Cet exemple du drone de fer montre également 

Ƌu͛oƌgaŶiseƌ uŶe ĐoŵpĠtitioŶ ludiƋue est ďĠŶĠfiƋue pouƌ le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif.   

B. Créer une cohésion autouƌ d’uŶe ĐoŵpĠtitioŶ ludiƋue 

CitĠ pƌĠĐĠdeŵŵeŶt, l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif est uŶe tǇpologie d͛ĠǀĠŶeŵeŶt Ƌui peƌŵet de 

créer une « fraternité sportive » et Ƌui Đoŵpoƌte uŶe diŵeŶsioŶ paƌtiĐuliğƌeŵeŶt affeĐtiǀe. C͛est 

pourquoi les entreprises l͛utiliseŶt ďeaucoup. Le cas du drone de fer, illustre le développement de la 

ĐohĠsioŶ iŶteƌŶe ǀia la ŵise eŶ plaĐe d͛uŶe ĐoŵpĠtitioŶ ludiƋue. DuƌaŶt Đe sĠŵiŶaiƌe, ϭϯ DiƌeĐtioŶs 

RĠgioŶales d͛EŶedis se soŶt affƌoŶtĠes le teŵps de deuǆ Ġpƌeuǀes de pƌĠĐisioŶ et d͛agilitĠ pour 

remporter le « Drone de Fer », uŶ diplôŵe dĠdiĠ à l͛ĠǀĠŶeŵeŶt ƌeŵis paƌ ŵadaŵe le ŵaiƌe de VogüĠ, 

lieu où s͛est dĠƌoulĠ l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. OŶ peut faiƌe uŶ paƌallğle eŶtƌe Đette ĐoŵpĠtitioŶ teĐhŶiƋue et 

technologique « drone » avec un événement sportif. En effet, on peut dire que cette compétition a 

utilisĠ les Đodes de l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif pouƌ ĐƌĠeƌ uŶe ĐohĠsioŶ eŶtƌe les aĐteuƌs, pouƌ diǀeƌses 

ƌaisoŶs. Tout d͛aďoƌd du poiŶt de ǀue de la teŶue, oŶ ƌetƌouǀe des Đodes siŵilaiƌes. Tout Đoŵŵe les 

spoƌtifs d͛uŶe équipe portent une tenue identique, chaque télépilote drone portait ses EPI 

(équipements de protection individuels), un équipement normalement dédié à la sécurité mais qui, ici, 

contribue à une certaine homogénéisation. Les télépilotes se reconnaissent à leurs gilets fluorescent 

orange floqués « télépilotes drone Enedis ». Ensuite, une cohésion a été créée puisque chaque équipe 

Ġtait ĐoŵposĠe d͛uŶ ou deuǆ tĠlĠpilotes, souǀeŶt aĐĐoŵpagŶĠs paƌ uŶ ƌespoŶsaďle.  UŶ tĠlĠpilote 
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faisait uŶe Ġpƌeuǀe, le seĐoŶd l͛autre épreuve, de ce fait une cohésioŶ s͛est ĐƌĠĠe paƌ le soutieŶ ŵutuel, 

tout comme ce peut ġtƌe le Đas loƌs d͛uŶe Đouƌse eŶ ƌelai. EŶsuite, l͛Ġpƌeuǀe d͛agilitĠ, a peƌŵis de 

faǀoƌiseƌ les ĠĐhaŶges eŶtƌe les ĠƋuipes. Les ageŶts ĠtaieŶt plus à ŵġŵe d͛eŶgageƌ la discussion face 

à la difficultĠ de l͛Ġpƌeuǀe. EŶsuite, Đette ĐoŵpĠtitioŶ a peƌŵis de Đoŵpaƌeƌ les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de 

ĐhaƋue dƌoŶe utilisĠ paƌ les diffĠƌeŶts aĐteuƌs et d͛ĠĐhaŶgeƌ suƌ leuƌs aǀaŶtages et dĠsaǀaŶtages. Le 

fait d͛aǀoiƌ du teŵps liďƌe duƌant ce séminaire, de visiter librement le « village du drone » (composé 

de stands tenus par les entreprises) a été un moyen de multiplier les échanges entre les participants, 

Đe Ƌui est positif pouƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. EŶfiŶ, la ƌeŵise ;sǇŵďoliƋueͿ de la récompense a permis 

de valoriser une équipe en particulier et de créer un dernier moment de convivialité après la réalisation 

d͛uŶe photo de gƌoupe.  

Outƌe Đes Đodes eŵpƌuŶtĠs à l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel spoƌtif pouƌ ĐƌĠeƌ de la ĐohĠsioŶ, la parole 

donnée à différentes Directions Régionales lors de la plénière a permis de témoigner à propos leurs 

propres solutions techniques réalisées avec le drone. Cela est un premier levier au développement de 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, Đaƌ Ŷous l͛aǀoŶs ǀu le tĠŵoigŶage apporte de nombreux 

avantages dont la ǀaloƌisatioŶ de l͛iŵpliĐatioŶ. Ces tĠŵoigŶages oŶt peƌŵis de ǀaloƌiseƌ le tƌaǀail 

accompli en région et les avancées réalisées avec le drone sur le plan technique.  

La compétition interne, tout comme la mise en place de témoignages apparaissent comme 

des leǀieƌs de dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif. Toutefois, il est iŵpoƌtaŶt de ŵettƌe eŶ plaĐe 

des outils de ŵesuƌe pouƌ ĐoŶĐƌğteŵeŶt appƌĠĐieƌ les ƌetoŵďĠes d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt et ǀĠƌifieƌ l͛atteiŶte 

ou non des objectifs. 

II. MESURER LES RETOMBEES D͛UN EVENEMENT 

L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif Đoŵpoƌte de Ŷoŵďƌeuǆ aǀaŶtages pouƌ les 

eŶtƌepƌises Đoŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu pƌĠĐĠdeŵŵeŶt. Le DƌoŶe de Feƌ, exemple cité précédemment, 

ƌasseŵďle Ŷoŵďƌe de Đes ƌetoŵďĠes positiǀes ŶotaŵŵeŶt au Ŷiǀeau de l͛iŵage de ŵarque. Les 

ƌetoŵďĠes de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif soŶt plus diffiĐiles à ŵesuƌeƌ à l͛heuƌe aĐtuelle, ŵais il est ĐeƌtaiŶ 

Ƌue Đet ĠǀĠŶeŵeŶt est iŶitiateuƌ d͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affectif. 

A. AŶalyseƌ l’iŵpaĐt suƌ l’iŵage de ŵaƌƋue 

Dans la plupart des opérations de communication événementielles, on peut distinguer deux 

tǇpes de puďliĐ. D͛uŶe paƌt le puďliĐ iŵŵĠdiat, Đ͛est-à-diƌe Đelui Ƌui paƌtiĐipe à l͛ĠǀĠŶeŵeŶt et d͛autƌe 

part, un puďliĐ iŶdiƌeĐt, Ƌui eŶteŶd paƌleƌ de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt paƌ la pƌesse paƌ eǆeŵple. Le cas du drone 

de Fer, illustre une fois de plus cette double audience. En effet, même si cet événement avait un but 

iŶteƌŶe, oŶ ƌeŵaƌƋue Ƌu͛il a eu uŶ iŵpaĐt suƌ l͛iŵage de ŵaƌque. Outre la participation de la cible 
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iŶteƌŶe à l͛ĠǀĠŶeŵeŶt et la pƌĠseŶĐe d͛eŶtreprises influentes du secteur, le drone de fer a attiré de 

Ŷoŵďƌeuses peƌsoŶŶes, Đe Ƌui a eu des ĐoŶsĠƋueŶĐes positiǀes pouƌ l͛iŵage de ŵaƌƋue d͛EŶedis. Tout 

d͛aďoƌd, des ƌepƌĠseŶtaŶts de l͛AƌŵĠe de teƌƌe, des ŵeŵďƌes de la ƌĠgie stƌasďouƌgeoise de 

distriďutioŶ d͛ĠleĐtƌiĐitĠ et de SEI la RĠuŶioŶ ;iŵplaŶtatioŶ loĐale d͛EDFͿ soŶt ǀeŶus ŵesuƌeƌ l͛effiĐaĐitĠ 

du drone grâce à la présentation des solutions techniques mises en place par Enedis. Cela témoigne 

d͛uŶe ƌeĐoŶŶaissaŶĐe d͛EŶedis eŶ taŶt Ƌu͛aĐteuƌ iŶdustriel non-négligeable du drone. Ensuite, des élus 

et représentants locaux se soŶt dĠplaĐĠs pouƌ l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. Cela a permis de mettre en avant le souci 

d͛EŶedis de modernisation des réseaux. Une aubaine pour la direction territoriale d͛EŶedis eŶ Drôme-

Ardèche, puisque les réseaux de ce territoire ne sont pas épargnés par les aléas climatiques. Outre ce 

ďĠŶĠfiĐe ĐlieŶt, Đela ŵoŶtƌe Ƌu͛EŶedis est eŶgagĠe daŶs la sĠĐuƌitĠ de ses agents, puisque cet outil 

remplace les visites de ligne à pied, ce qui représentait un risque d͛aĐĐideŶt pour les agents du fait des 

zoŶes paƌfois tƌğs diffiĐiles d͛aĐĐğs. Cet ĠǀĠŶeŵeŶt a peƌŵis de ŵettƌe eŶ aǀaŶt Đes aspeĐts aupƌğs 

des élus qui ont, de surcroît, pu ĐoŶstateƌ l͛agilitĠ des tĠlĠpilotes EŶedis, titulaiƌe d͛uŶ ďƌeǀet d͛ULM. 

Enfin, la présence de la presse a permis de mettre en avant cet événement, créant des retombées très 

positiǀes. EŶ effet, l͛aŶteŶŶe loĐale de FƌaŶĐe ϯ est ǀeŶue ƌĠaliseƌ uŶ ƌeportage, diffusée le soir même 

daŶs l͛ĠditioŶ loĐale. Oƌ, l͛audieŶĐe tĠlĠǀisĠe est large à cette heure-ci. EŶsuite, l͛aŶteŶŶe loĐale de 

FƌaŶĐe Bleue a ƌĠalisĠ uŶ ƌepoƌtage diffusĠ à la ƌadio, suiǀi d͛uŶ aƌtiĐle ŶuŵĠƌiƋue. EŶfiŶ, le Dauphiné 

Libéré, a lui aussi dĠdiĠ uŶ aƌtiĐle à Đet ĠǀĠŶeŵeŶt. Toute Đette puďliĐitĠ Ŷ͛a ƌieŶ ĐoûtĠ à l͛entreprise, 

elle est le fƌuit d͛uŶ tƌaǀail de relations-presse par la communication.  C͛est pouƌƋuoi il est esseŶtiel de 

mesurer ces retombées presses. D͛uŶ poiŶt de ǀue ƋuaŶtitatif, les retombées sont nombreuses par 

rapport à la cible à laquelle les communiqués de presse ont été envoyés. D͛uŶ poiŶt de ǀue Ƌualitatif, 

les retombées sont toutes positives. Il aurait été intéressant à cet effet, de réaliser une analyse 

quantitative plus poussée en calculant « l͛ĠƋuiǀaleŶt puďliĐitaiƌe », Đ͛est-à-diƌe Đe Ƌu͛auƌait dépensé 

l͛eŶtƌepƌise pouƌ aǀoiƌ l͛ĠƋuiǀaleŶt de Đette Đouǀeƌtuƌe ŵĠdiatiƋue. Néanmoins, ces retombées 

ŵĠdias peƌŵetteŶt aussi d͛uŶ poiŶt de ǀue iŶteƌŶe de ǀaloƌiseƌ la paƌticipation des agents à cet 

événement. En effet, en passant à la télévision, à la ƌadio ou eŶ ĠtaŶt iŶteƌǀieǁĠs le teŵps d͛uŶ aƌtiĐle, 

les ageŶts ƌetƌaŶsĐƌiǀeŶt la fieƌtĠ liĠe à leuƌ aĐtiǀitĠ, uŶe fieƌtĠ Ƌu͛ils peuǀeŶt ǀaloƌiseƌ aupƌğs de leuƌs 

proches en leurs montrant ces différents supports.  

On peut ainsi en conclure que seloŶ l͛oďjeĐtif d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt, il peut Ǉ aǀoiƌ des ƌetoŵďĠes 

positiǀes eŶ eǆteƌŶe Ƌui iŶflueŶt suƌ l͛iŵage de ŵaƌƋue. Il est iŵpoƌtaŶt de Ŷe pas ŶĠgligeƌ le deuǆiğŵe 

public visé par une opération de communication événementielle : le puďliĐ iŶdiƌeĐt, Ƌu͛il soit iŶterne 

ou eǆteƌŶe. Outƌe, la ŵesuƌe des ƌetoŵďĠes suƌ l͛iŵage de ŵaƌƋue, il est ŶĠĐessaiƌe de ŵettƌe eŶ 

plaĐe des outils de ŵesuƌe dğs la ĐoŶĐeptioŶ de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. 
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B. L’iŶdispeŶsable mise en place de ŵesuƌes d’effiĐaĐitĠ 

Un événement est mis en place pour répondre à un objectif stratégique. Aussi, il est 

indispensable de mesurer le retour sur investissement. Plusieurs outils sont à disposition des 

oƌgaŶisateuƌs pouƌ aŶalǇseƌ les ƌetoŵďĠes d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. L͛eŶƋuġte ƋuaŶtitative, en auto 

administration apparait coŵŵe l͛outil le plus siŵple à ŵettƌe eŶ plaĐe aupƌğs des Đollaďoƌateuƌs. EŶ 

effet, l͛eŶƋuġte Ƌualitatiǀe est souǀeŶt peƌçue Đoŵŵe ĐhƌoŶophage, toutefois le Đhoiǆ des outils de 

ŵesuƌe dĠpeŶd des oďjeĐtifs de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt. Dans le cas du drone de Fer, pour mesuƌeƌ l͛atteiŶte de 

l͛oďjeĐtif « fédérer les acteurs du drone » et plus généralement la réussite de cet événement, une 

enquête quantitative a été réalisée. Un questionnaire a été diffusé auprès de 54 répondants. Le seul 

critère discriminant était la participation des répondants au drone de Fer le 9 octobre 2018. Ce 

questionnaire anonyme, a été administré via la plateforme google form entre le 12 novembre et le 4 

décembre 2018. Il faut noter que le taux de réponses est de 53%, 29 personnes ont répondu à 

l͛eŶquête, soit un peu plus de la moitié des personnes sondées. Le bilan est globalement positif avec 

ƋuelƋues poiŶts d͛aŵĠlioƌatioŶ. Suƌ le plaŶ « technique » et l͛eŶƌiĐhisseŵeŶt des ĐoŵpĠteŶĐes, Đet 

événement a été positif puisque 65% des répondants pourraient mettre en place une des solutions 

drones présentées lors de ce séminaire. Il faut également souligner que 100% des répondants 

participeraient volontiers à une prochaine édition. CoŶĐeƌŶaŶt l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, 

7 questions19 ont été posées daŶs Đe ƋuestioŶŶaiƌe pouƌ ŵesuƌeƌ Đette foƌŵe d͛eŶgageŵeŶt. Pouƌ 

bâtir ces 7 items, les questions ont été adaptées à partir des travaux de Holbrook et Batra (1987) sur 

l͛attitude eŶǀeƌs la puďliĐitĠ, auxquels on a retiré 1 item, et des travaux de Gavard-Perret et Raies 

;ϮϬϭϭͿ suƌ l͛eŶgageŵeŶt. Cette ŵesuƌe de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif ƌĠǀğle uŶ seŶtiŵeŶt positif à l͛Ġgaƌd 

de l͛ĠǀĠŶeŵeŶt et de la ĐoŵŵuŶautĠ dƌoŶe. Tout d͛aďoƌd, ϭϬϬ% des ƌĠpoŶdaŶts soŶt plutôt d͛aĐĐoƌd 

;Ϯϴ%Ϳ ǀoiƌe tout à fait d͛aĐĐoƌd ;ϳϮ%Ϳ à diƌe Ƌu͛ils oŶt uŶ seŶtiŵeŶt positif à l͛Ġgaƌd de Đet ĠǀĠŶeŵeŶt 

et Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ ďoŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. Le ĐoŶstat est pƌesƋue ideŶtiƋue pouƌ la ƋuestioŶ « vous aimez cet 

événement » ;Ϯϭ% soŶt plutôt d͛aĐĐoƌd aǀeĐ Đet iteŵ et ϳϵ% soŶt tout à fait d͛aĐĐoƌdͿ. Pour la question 

« ǀous ƌesseŶtez uŶ foƌt seŶtiŵeŶt d͛appaƌteŶaŶĐe pouƌ la Đoŵmunauté drone » 94% des répondants 

soŶt plutôt d͛aĐĐoƌd ǀoiƌe tout à fait d͛aĐĐoƌd. Il faut Ŷoteƌ iĐi Ƌue ϯ% des répondants ne sont « plutôt 

pas d͛aĐĐoƌd » et 3% sont « neutres ». Pour les deux autres items « A l͛issue de Đet ĠǀĠŶeŵeŶt ǀous 

vous sentez membre à part entière de la communauté drone Enedis » et « à l͛issue de Đet ĠǀĠŶeŵeŶt 

vous ressentez un attachement pour la communauté drone », le bilan est une fois de plus très positif 

puisque la quasi-totalité des répondants sont « plutôt d͛aĐĐoƌd » voire « tout à fait d͛aĐĐoƌd » avec ces 

affirmations. Enfin, 14% des répondants sont « neutres » faĐe à l͛iteŵ « pour vous la communauté 

drone Enedis a une forte signification professionnelle ». Les autres sont « plutôt d͛aĐĐoƌd » voire « tout 

                                                           
19 Cf : Annexe n°4 
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à fait d͛aĐĐoƌd ». Mġŵe s͛il Ǉ a plus de ƌĠpoŶses Ŷeutƌes iĐi, la ŵajoƌitĠ des ƌĠpoŶdaŶts oŶt uŶ aǀis 

positif. Le fait Ƌue ĐeƌtaiŶs tĠlĠpilotes ǀieŶŶeŶt d͛ġtƌe foƌŵĠs et Ƌue tous les ƌĠpoŶdaŶts Ŷ͛opèrent 

pas de drone peut cependant expliquer cette neutralité. Toutes ces réponses montrent que « le drone 

de fer » est uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt aǇaŶt uŶ iŵpaĐt positif suƌ l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif des ageŶts eŶǀeƌs la 

communauté drone. Il serait intéressant de comparer Đe tauǆ d͛eŶgageŵeŶt apƌğs le dƌoŶe de feƌ aǀeĐ 

le tauǆ d͛eŶgageŵeŶt Ƌuotidien des agents. Mesuƌeƌ les ƌetoŵďĠes d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt est doŶĐ 

iŶdispeŶsaďle pouƌ d͛uŶe paƌt ideŶtifieƌ ou ŶoŶ l͛atteiŶte des oďjeĐtifs ŵais ĠgaleŵeŶt d͛appoƌteƌ 

d͛ĠǀeŶtuelles aŵĠliorations. 
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CONCLUSION 

Dans un contexte où le manque de confiance et de reconnaissance est pointé du doigt dans 

l͛eŶseŵďle de la soĐiĠtĠ et daŶs leƋuel les eŶtƌepƌises doiǀeŶt tƌouǀeƌ leuƌ plaĐe daŶs uŶ uŶiǀeƌs tƌğs 

ĐoŶĐuƌƌeŶtiel, l͛eŶgageŵeŶt est uŶ ĐoŶĐept iŶĠluĐtaďle. L͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif est 

d͛autaŶt plus iŵportant, Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ leǀieƌ de peƌfoƌŵaŶĐes pouƌ les oƌgaŶisatioŶs. Cette 

augŵeŶtatioŶ de la peƌfoƌŵaŶĐe Ŷ͛est pas le seul poiŶt positif pouƌ les eŶtƌepƌises puisƋue 

l͛eŶgageŵent organisationnel affectif contribue également à construire une image positive de 

l͛eŶtƌepƌise, tout en motivant et fidélisant les salaƌiĠs.  UŶe auďaiŶe pouƌ les eŶtƌepƌises, Ƌui, à l͛heuƌe 

où l͛huŵaiŶ est ƌeŵis au Đœuƌ des pƌoĐess, Ŷe peuǀeŶt plus se ĐoŶteŶteƌ d͛eŶ deŵaŶdeƌ toujouƌs plus 

à leurs salariés, il faut miser sur des ǀaleuƌs plus foƌtes peƌŵettaŶt d͛eŶgageƌ le salaƌiĠ daŶs le pƌojet 

d͛eŶtƌepƌise, souǀeŶt eŶ pƌoie au ĐhaŶgeŵeŶt. Le Đas d͛EŶedis illustƌe paƌfaiteŵeŶt de Đadƌe de 

changement perpétuel, daŶs leƋuel il Ŷe faut pas ouďlieƌ d͛iŵpliƋueƌ les salaƌiĠs. EŶ Đe seŶs, la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ s͛aǀğƌe ġtƌe le seƌǀiĐe pƌiǀilĠgiĠ pouƌ iŶitieƌ Đet eŶgageŵeŶt taŶt ƌeĐheƌĐhĠ au seiŶ 

des entreprises.  

La communication prend une place de plus en plus stratégique au sein des organisations et 

le ďouleǀeƌseŵeŶt appoƌtĠ paƌ l͛ğƌe de la digitalisation prouve cette importance grandissante. La 

ŵaitƌise de l͛iŵage est de plus eŶ plus duƌe et ŶĠĐessite une véritable professionnalisation des métiers 

liés à la communicatioŶ. Oƌ, l͛iŵage ĐoŵŵeŶĐe dğs l͛iŶteƌŶe puisƋue pouƌ aǀoiƌ uŶe iŵage ĐohĠƌeŶte 

à l͛eǆteƌŶe, il faut Ƌu͛elle soit ǀƌaie à l͛iŶteƌŶe. C͛est pouƌƋuoi l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, 

permet de créer une congruence de valeurs et ainsi un véritable attachement des salariés à leur 

eŶtƌepƌise. Le salaƌiĠ aŵďassadeuƌ est l͛eǆeŵple ŵême de cet attachement affectif en portant lui-

ŵġŵe les pƌojets de soŶ eŶtƌepƌise à l͛eǆteƌŶe. UŶe aŵďitioŶ Ƌu͛EŶedis a ďieŶ Đoŵpƌise et Ƌu͛elle 

souhaite atteindre pour le déploiement de son compteur communicant Linky. Toutefois, pour 

développer cet engagement affectif, une forme de communication semble être à privilégier : 

l͛ĠǀĠŶeŵeŶtiel. Il s͛agit d͛un type de communication plus convivial, souvent moins conventionnel qui 

permet de faǀoƌiseƌ l͛ĠĐhaŶge et la ĐohĠsioŶ, deuǆ iŶgƌĠdieŶts ŶĠĐessaiƌes à l͛eŶgagement affectif. Les 

multiples exemples de la direction régionale Sillon Rhodanien et particulièrement le cas du Drône de 

Feƌ, ŵoŶtƌeŶt l͛effiĐaĐitĠ de Đe dispositif pouƌ l͛eŶgageŵent affectif.  Néanmoins, on peut regretter 

que cet engagement organisationnel affeĐtif Ŷe soit Ƌue tƌop peu ŵesuƌĠ à la suite d͛uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. 

EŶ effet, Đe ĐoŶĐept faisaŶt appel à l͛affeĐt, il est Đoŵpleǆe à ŵesuƌeƌ ŵais Đela est iŶdispeŶsaďle, 

notamment loƌsƋue l͛oŶ ǀeut faiƌe de ses salaƌiĠs des aŵďassadeuƌs. Paƌ eǆeŵple la DiƌeĐtion 

RĠgioŶale d͛EŶedis eŶ SilloŶ RhodaŶieŶ a ŵis eŶ plaĐe uŶe foƌŵatioŶ événementielle sous forme de 

jeu daŶs toute la ƌĠgioŶ pouƌ seŶsiďiliseƌ l͛eŶseŵďle des ageŶts auǆ eŶjeuǆ du compteur communicant 

et des smart grids en général. Une idée ingénieuse pour dĠǀeloppeƌ uŶ seŶtiŵeŶt d͛eŶgageŵeŶt 
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affectif, faĐe à l͛eŶtƌepƌise et soŶ eŶjeu de ŵodeƌŶisatioŶ des ƌĠseauǆ peƌŵettaŶt d͛alleƌ jusƋu͛à faiƌe 

de ses salariés des ambassadeurs. DaŶs Đe Đadƌe, oŶ peut pƌĠĐoŶiseƌ la ŵise eŶ plaĐe d͛outils de 

ŵesuƌe de l͛effiĐaĐitĠ pouƌ ŵesuƌeƌ l͛iŵpaĐt de la foƌŵatioŶ suƌ le degƌĠ d͛eŶgageŵeŶt des ageŶts 

dans le déploiement du compteur communicant Linky. Les ĠlĠŵeŶts de ŵesuƌe d͛effiĐaĐitĠ sont donc 

indispensables taŶt pouƌ ŵesuƌeƌ l͛iŵpaĐt de ses aĐtioŶs Ƌue pouƌ les aŵĠlioƌer, mais ils doivent être 

ǀaƌiĠs et ƌelatiǀeŵeŶt ƌapides pouƌ Ƌue les salaƌiĠs Ǉ paƌtiĐipeŶt et Ƌu͛ils Ŷ͛aieŶt pas l͛iŵpƌessioŶ d͛ġtƌe 

ŶoǇĠs daŶs les eŶƋuġtes. C͛est pouƌƋuoi uŶ dispositif Đoŵŵe l͛eŶƋuġte aŶŶuelle « my edf » est 

iŶtĠƌessaŶt pouƌ ŵesuƌeƌ l͛engagement affectif.  

UŶ eŶgageŵeŶt Ƌui, ďieŶ Ƌue diffiĐile à ŵesuƌeƌ, doit faiƌe l͛oďjet d͛uŶ suiǀi Đaƌ ŵalgƌĠ ses 

multiples points positifs pour une entreprise/organisation, ce concept trouve lui aussi ses limites. En 

effet, selon Saez et al., (2009) tous les tǇpes d͛eŶgageŵeŶt Ŷe doiǀeŶt pas ġtƌe souhaitĠs eŶ eŶtƌepƌise. 

DaŶs le Đadƌe de l͛eŶgageŵeŶt de ĐoŶtiŶuitĠ paƌ eǆeŵple, le salaƌiĠ ƌesteƌa uŶiƋueŵeŶt paƌĐe Ƌue ça 

lui paraitƌa plus Đoûteuǆ de paƌtiƌ aloƌs Ƌue daŶs le Đadƌe de l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, le salarié restera 

paƌĐe Ƌu͛il tƌouǀeƌa du seŶs à soŶ tƌaǀail et se ƌetƌouǀeƌa daŶs les ǀaleuƌs ǀĠhiĐulĠes paƌ l͛oƌgaŶisatioŶ. 

Cette différence a, selon les auteurs, un impact différent sur le rendement. De plus, Ŷous l͛aǀoŶs ǀu, 

ďieŶ Ƌue l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif représente un avantage compétitif pour les entreprises, ce concept 

tƌouǀe aussi ses liŵites. Si les Ŷoŵďƌeuǆ auteuƌs oŶt ŵoŶtƌĠ Ƌue Đette foƌŵe d͛eŶgageŵeŶt aǀait plus 

de corrélation avec les performaŶĐes au tƌaǀail Ƌue les autƌes foƌŵes d͛eŶgageŵeŶts, ils oŶt aussi 

ŵoŶtƌĠ Ƌu͛il fallait, pouƌ se faiƌe, Ƌue ĐeƌtaiŶs aspeĐts de la peƌfoƌŵaŶĐe soieŶt sous le ĐoŶtƌôle diƌeĐt 

de l͛eŵploǇĠ. Ce Ƌui sigŶifie Ƌue la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀĠŶementielle, levier de développement de 

l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif, Ŷe peut pas, seule, faǀoƌiseƌ Đet eŶgageŵeŶt, il faut Ƌue le sǇstğŵe de 

ŵaŶageŵeŶt soit adaptĠ. C͛est daŶs Đe Đadƌe, Ƌue le concept de « justice procédurale », Đ͛est-à-dire 

la manière dont les décisions sont prises, intervient. Si la communication événementielle tend à créer 

ou ƌeŶfoƌĐeƌ l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif, Đ͛est la justiĐe pƌoĐĠduƌale Ƌui ǀa peƌŵettƌe de le 

maintenir (Brockner et al., 1992 ; DaǀǇ et al., ϭϵϵϭͿ. Cela est d͛autaŶt plus vrai pour les entreprises qui 

connaissent une période de restructuration. La bonne adhésion du personnel va dépendre du niveau 

d͛ĠƋuitĠ appliƋuĠ loƌs de la ƌestƌuĐtuƌatioŶ et daŶs Đe Đadƌe ŵġŵe si l͛eŶgageŵeŶt affeĐtif est uŶe 

aide, cela ne garantit pas la réussite de ces opérations (Meyer et Al., 1997).  

La ŵise eŶ plaĐe ƌĠguliğƌe d͛outils de ŵesuƌe est doŶĐ iŶdispeŶsaďle si l͛oŶ ǀeut faiƌe de 

l͛eŶgageŵeŶt oƌgaŶisatioŶŶel affeĐtif uŶ aǀaŶtage ĐoŵpĠtitif. DaŶs Đe Đadƌe la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ s͛aǀğƌe 

une fois de plus un service privilégié pour accompagner ce dispositif. Toutefois, bien que stratégique, 

Đe seƌǀiĐe Ŷe peut poƌteƌ seul le dĠǀeloppeŵeŶt de l͛eŶgageŵeŶt, aussi il seƌait iŶtĠƌessaŶt de mesurer 

l͛iŵpaĐt du ŵaŶageŵeŶt Đollaďoƌatif suƌ le dĠǀeloppeŵent de ce sentiment et dans quelle mesure il 

teŶd à ƌĠduiƌe le ƌisƋue de ĐoŶflit d͛eŶgageŵeŶt eŶtƌe les Điďles de Ŷatuƌes diffĠƌeŶtes.  
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Bilan personnel :  

Cette eǆpĠƌieŶĐe au seiŶ d͛EŶedis auƌa ĠtĠ foƌŵatƌiĐe à diǀeƌs Ŷiǀeauǆ. L͛oƌgaŶisatioŶ du seƌǀiĐe de 

coŵŵuŶiĐatioŶ peƌŵet d͛aĐƋuĠƌiƌ uŶe ǀĠƌitaďle polǇǀaleŶĐe. J͛ai paƌtiĐuliğƌeŵeŶt appƌĠĐiĠ l͛aŶĐƌage 

teƌƌitoƌial du fait Ƌu͛il ŵ͛a peƌŵis d͛alleƌ ƌĠguliğƌeŵeŶt à la ƌeŶĐoŶtƌe des ĠƋuipes et d͛aiŶsi découvrir 

les différents métiers qui composent Enedis. Cette pƌoǆiŵitĠ est Đe Ƌui ŵ͛a iŶspiƌĠ daŶs le Đhoiǆ de 

mon sujet pour ce mémoire. En effet, rencontrer les équipes permet, au Đouƌs des ĠĐhaŶges, d͛aĐƋuĠƌiƌ 

uŶ ƌetouƌ d͛eǆpĠƌieŶĐe suƌ les opĠƌatioŶs de communication et de prendre du recul sur ces dernières. 

AiŶsi, oŶ se ƌeŶd Đoŵpte à Ƌuel poiŶt la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ peut s͛aǀĠƌeƌ ĐeŶtƌale daŶs uŶe eŶtƌepƌise, 

ƌĠalisĠe aǀeĐ stƌatĠgie elle est ďĠŶĠfiƋue pouƌ l͛eŶtƌepƌise, ĐepeŶdaŶt, si les ƌetouƌs Ŷe soŶt pas 

ƌĠgulieƌs et Ƌu͛il Ŷ͛Ǉ a pas d͛aŶalǇses, Ƌue l͛oŶ ĐoŵŵuŶiƋue pour communiquer, alors le climat interne 

Đoŵŵe eǆteƌŶe peut se dĠgƌadeƌ, faute de pƌise eŶ Đoŵpte des ďesoiŶs. C͛est pouƌƋuoi, Đette aŶŶĠe 

ŵ͛a fait pƌeŶdƌe ĐoŶsĐieŶĐe de l͛iŵpoƌtaŶĐe paƌtiĐulière à donner à la communication interne, pour 

que cela rayonne suƌ l͛eŶseŵďle de l͛eŶtƌepƌise. J͛aiŵeƌai aiŶsi tƌouǀeƌ uŶ poste   ĐoŵpoƌtaŶt des 

enjeux communicationnels internes.
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Figure 1: Source interne
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Figure 3 : Source Intranet Enedis 
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