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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 et ga d, de e ett e l hu ai  au œu  des p ocess. 
Face à ce contexte et face à un univers toujours plus concurrentiel, le o ept d e gage e t 
o ga isatio el p e d tout so  se s. Da s e ad e, l e gage e t o ga isatio el sous sa forme 
affective, représente un avantage compétitif dont les entreprises ne peuvent se passer.  

Pour développer l engagement affectif, un concept complexe, la communication, service de 
plus e  plus st at gi ue, s a e t e u  le ie  d e gage e t. Plus pa ti uli e e t, la o unication 
interne événementielle démontre son efficacité. L e e ple d E edis e  Sillo  Rhoda ie  le p ou e. En 
effet, en permettant, entre-autre, un véritable échange en face à face entre les employés et les 
ep se ta ts de l e t ep ise, la o u i atio  événementielle interne permet une identification 

affective du salarié à son entreprise. De plus, les actions de valorisation des employés via 
l e e tiel, pe ette t de d eloppe  de la cohésion, un se ti e t de fie t  au t a ail et d e  
accroître le sens. Toutefois, il ne faut pas négliger les indicateurs post-événements pour vérifier 
l attei te ou o  des o je tifs de d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif.  

Un engagement organisationnel affectif, qui est, malgré ses limites, un concept gagnant-
gag a t pou  l e t ep ise et ses sala iés, en contribuant aux performances de travail, au bien-être des 
sala i s et à hi ule  u e i age positi e de l e t ep ise à l i te e o e à l e te e.  

 

MOTS CLÉS : engagement organisationnel - engagement affectif – événementiel - 

communication interne – cohésion – performances au travail. 

 

 

 



 

- 6 - 
Anne Fourdrignier – L’i flue e de l’ v e e tiel i te e su  l’e gage e t o ga isatio el affe tif. 

REMERCIEMENTS 
 

Tout d a o d, je souhaite ais e e ie  l e t ep ise E edis de so  a ueil du a t ette 

alte a e. Je souhaite ais gale e t e e ie  l uipe de l age e de o u i atio  de la Di e tio  

Régional Enedis en Sillon Rhodanien et particulièrement sa directrice pour sa disponibilité quant à la 

rédaction de ce mémoire.  

Ensuite, je voudrais adresser mes sincères remerciements à mon tuteur, Bernard Prost, pour 

son accueil, son engagement mais surtout pou  ses o seils a is s ui s te de t au-delà de la 

thématique de ce mémoire.  

De plus, à et ga d, je souhaite ais gale e t e e ie  l IAE ai si ue a tut i e 

universitaire, Laurence Carsana, pour son suivi et ses conseils précieux quant à la mise au point des 

ite s de esu e de l e gage e t affe tif.  

Plus généralement, je tiens à remercier mes proches ainsi que tous ceux qui ont pris part à 

ce mémoire, via leurs conseils.   



 

- 7 - 
Anne Fourdrignier – L’i flue e de l’ v e e tiel i te e su  l’e gage e t o ga isatio el affe tif. 

SOMMAIRE 

AVANT-PROPOS ........................................................................................................................... 8 

INTRODUCTION .......................................................................................................................... 10 

PARTIE 1 :  - L’ENGAGEMENT AFFECTIF, UNE NOTION RECHERCHEE AU SEIN DES ORGANISATIONS 13 

CHAPITRE 1 – L ENGAGEMENT ORGANISATIONNEL THEORIES ET ENJEUX ........................................................................... 14 

I. L e gage e t o ga isatio el, u  th e e he he. ................................................................ 14 

II. L e gage e t affe tif : u e di e sio  au œu  des e he hes ............................................... 17 

CHAPITRE 2 – L ENGAGEMENT AFFECTIF, UN LEVIER DE PERFORMANCES ........................................................................... 22 

I. L e gage e t affe tif au se i e de l efficience des entreprises ............................................... 22 

II. Moti e  et fid lise  le sala i  g â e à l e gage e t affe tif ...................................................... 25 

CHAPITRE 3 – LA COMMUNICATION INITIATRICE D ENGAGEMENT .................................................................................... 27 

I. La o u i atio  u  se i e e t al au sei  de l e t ep ise..................................................... 27 

II. La communication : u  le ie  d e gage e t.............................................................................. 30 

PARTIE 2 - L’EVENEMENTIEL INTERNE, UN OUTIL PRIVILEGIE DE DEVELOPPEMENT DE 
L’ENGAGEMENT AFFECTIF ........................................................................................................... 33 

CHAPITRE 4 – L ENGAGEMENT AFFECTIF ET L EVENEMENTIEL INTERNE .............................................................................. 34 

I. L o al u  a al de o u i atio  à p i il gie  .......................................................................... 34 

II. L événementiel : Une communication engageante .................................................................... 36 

CHAPITRE 5 – LA STRATEGIE DE COMMUNICATION EVENEMENTIELLE ................................................................................ 40 

I. L E e e tiel i te e : un outil à part entière ......................................................................... 40 

II. Des t pologies d e e ts fo tio s de la i le de o u i atio  ..................................... 43 

CHAPITRE 6 – LE PROCESSUS D ORGANISATION DE L EVENEMENT .................................................................................... 48 

I. L o ga isatio  d u  e e t f d ateu  ................................................................................ 48 

II. Mesu e  les eto es d u  e e t ................................................................................... 50 

CONCLUSION .............................................................................................................................. 54 

 

 



 

- 8 - 
Anne Fourdrignier – L’i flue e de l’ v e e tiel i te e su  l’e gage e t o ga isatio el affe tif. 

AVANT-PROPOS 

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

Il est tout d a o d i po ta t de p ise  u E edis est u e so i t  anonyme à conseil de surveillance 

et à di e toi e. Ce statut sig ifie u E edis est g e et ad i ist e pa  u  di e toi e ui est l o ga e 

ui a le pou oi  d agi  e  toutes i o sta es au o  d E edis. Le o seil de su eilla e e e e ua t 

à lui, un co t ôle pe a e t su  la gestio  d E edis. Ses pou oi s so t d fi is e  e tu des statuts de 

l e t ep ise mais il peut se réunir aussi souvent que nécessaire. Au-delà de ce statut, Enedis est une 

filiale à % d EDF. Il s agit de l e t ep ise f a çaise e  charge de la gestion du réseau de distribution 

électrique sur 95% du territoire. Enedis assu e ai si l u e des 4 activités1 qui composent le secteur de 

l e gie le t i ue e  F a e : 

- La produ tio  d’éle tri ité : l a ti it  est ouverte à la concurrence.   

- Le tra sport d’éle tri ité : l a ti it  est e  situatio  de o opole assu e pa  le Réseau 

de T a spo t de l Éle t i it  (RTE). 

- La distri utio  de l’éle tri ité : l a ti it  est e  situatio  de o opole2 assurée par Enedis.  

- La four iture de l’éle tri ité : l a ti it  est ou e te à la o u e e depuis l ou e tu e 

totale des marchés en 2007. Il e iste, à l heu e a tuelle, plus d u e ua a tai e de 

fou isseu s d le t i it  e  F a e. 

L o ga isatio  d E edis a t  oule e s e pa  l ou e tu e totale des marchés de la fourniture 

d le t i it  e  7. En effet, afi  de ga a ti  l galit  de t aite e t des fou isseu s pa  le 

distributeur, l a ti it  de dist i utio  a t  s pa e des a ti it s d EDF et ERDF (Enedis actuellement) 

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

de l E e gie CRE , créée pour encadrer cette indépendance, veille au bon fonctionnement des 

a h s de l le t i it  et du gaz e  F a e. U  ode de o e o duite a t  ig  pa  E edis pour 

espe te  e ad e d a ti it  gul e. E edis ta t u e e t ep ise e  situatio  de o opole a a t u e 

mission de service public, son e e u est pas assu  pa  le jeu de l off e et de la de a de ais pa  

l Etat pa  le iais du TURPE Ta if d Utilisation des R seau  Pu li s d Ele t i it . 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 - s h a de dist i utio  de l le t i it  e  F a e 
2 On considère l a ti it  d E edis e  o opôle. Les % du te itoi e ui e so t pas ou e ts pa  E edis so t 
assurés pa  les E t ep ises Lo ales de Dist i utio  ELD , des gies data t d a a t la atio alisatio  de la 
distribution et de la commercialisation du gaz et de l le t i it  e  . 
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ha ge de l E e gie. Sous le gou e e e t 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 u e pe ussio  o s ue te à l i te e. Tout d a o d, la disso iation de l a ti it  de dist i utio  

d le t i it  des a ti it s du g oupe EDF a eu u  i pa t ajeu . Selo  la olo t  de disso ie  l a ti it  

d E edis du g oupe EDF, l e t ep ise a dû ha ge  so  ide tit  g aphi ue e  , puis de o  le 31 

mai 2016. ERDF est alo s de e ue E edis. L o ga isatio  d E edis ep se te ses aleu s : 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) d E edis3. 

Ces de i es o t u  fo t deg  d auto o ie tout e  de a t appli ue  les di e ti es atio ales. E t e 

ha ue di e tio  gio ale, o  peut ote  des diff e es d o ga isatio  e  i te e. Les di e tio s 

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 d une organisation complexe, 

toutefois, elle po d au esoi  d E edis d t e p o he de ses te itoi es. L e t ep ise doit a oi  u e 

bonne notoriété sur le plan national comme local.  

Du fait des o euses diff e es o ga isatio elles d u e di e tio  régio ale à l aut e, o  

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

direction régionale Sillon-Rhodanien. L o ga isatio  du se i e o u i atio  el e e  effet, de la 

direction régionale avec une implantation en local.  

                                                           
3 ANNEXE n° 2 – a te des  Di e tio s R gio ales d E edis. 
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INTRODUCTION 

L a a t-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 est de ette de i e u e ge t l ide tit  et les aleu s de 

ette e t ep ise. U e ide tit  d e t ep ise e  ou a e ap s les o eu  ha ge e ts et d fis 

auxquels Enedis est confrontée. En effet, depuis la décision de l ou e tu e totale des a chés en 2007, 

E edis a su i de o eu  oule e se e ts. Des oule e se e ts ui, ous l a o s u 

p de e t, o t aussi ie  i pa t  l e i o e e t e te e u i te e de l e t ep ise. E  

e te e, l e t ep ise doit sa s esse s adapte  à l olutio  de la réglementation liée au contexte de 

son activité gul e. E  i te e, les age ts doi e t gale e t fai e p eu e d adaptatio  compte tenu 

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

l e t ep ise a t  e il y a à peine plus de 10 ans et que, pendant ce laps de temps, elle a dû changer 

d ide tit  g aphi ue o e de o  et e e  oi s de  a s. Rappelo s à e sujet ue :  

 « La a ue est le apital i at iel l  d u e o ga isatio  » Adary A., Libaert T., Mas C., 
Westphalen MH (2015) Communicator, 7ème édition. Paris, Dunod, p209 

La a ue est ai si u  apital l , e  ha ge  a des o s ue es ui s te de t au-delà du 

og itif. E  effet, E edis, sous le o  d ERDF avait atteint un niveau de notoriété « top of mind4 ». 

Selo  l o se atoi e du se i e pu li  Poste ak Ifop5, en 2014, ERDF arrivait en tête des entreprises 

de service public préférées des f a çais. L e t ep ise, au-delà d t e o ue tait do  e o ue. Da s 

ce cadre, le ha ge e t de o  d ERDF à E edis est u  e jeu o sid a le pou  l e t ep ise, d auta t 

u elle e e e u e issio  de se i e pu li . Ai si, il est p i o dial ue l e t ep ise soit ide tifi e. Pou  

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 

da a tage affe tif ue og itif. Cepe da t, pou  les attei d e, l e t ep ise a esoi  de o ilise  su  le 

plan interne. Or, les nombreux cha ge e ts ui o t tou h  l e t ep ise o t eu des o s ue es su  

les sala i s. Tout d a o d, es de ie s o t e o e esoi  de se fa ilia ise  a e  ette ou elle a ue, 

                                                           
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 
o e e les a ues ue les ge s sa e t ite  a e  de l aide. Qua t à la oto i t  p ou e, il s agit du fait d t e 

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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sa s o pte  u il  a u  is ue de a i alisatio  a e  le groupe. En effet, beaucoup de salariés 

faisaie t pa tie d EDF a a t de fai e pa tie d E edis. C est pou uoi, f d e  les sala i s est essai e 

pou  l e t ep ise. Cela pe et de les fai e adh e  au p ojet d e t ep ise et d e  fai e des 

ambassadeurs pour réussir l u  des plus gros projets industriel français actuel : l i stallatio  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 

i age. Da s e ad e, o  s i t esse a à u  e jeu i te e pa ti ulie  : l e gage e t o ga isatio el 

affectif. On peut le définir comme :  

« Un lie  ps hologi ue u issa t l e plo  et l o ga isatio , et e da t l e plo  oi s 
susceptible de quitter cette dernière volontairement » 

Cette d fi itio  est p i il gi e a  elle p se te les aspe ts de l e gage e t o ga isatio el 

affectif tout en évoqua t les e jeu  op atio els pou  les e t ep ises. Elle d o t e ie  u il s agit 

d u  o ept faisa t appel à l affe t, u issa t le sala i  et so  e t ep ise autou  d u e ide tifi atio  

commune. Cela pousse le salarié à rester da s l e t ep ise, tout e  s i pli ua t. Dans ce contexte où 

les e t ep ises souhaite t s appu e  su  leu s sala i s pou  o st ui e leu  a e i  et le p e ise , la 

uestio  de l e gage e t o ga isatio el et plus p is e t de l e gage e t affe tif est un enjeu 

managérial et communicationnel.  E fi , à l heu e où les elatio s hu ai es so t oule e s es pa  la 

digitalisatio , l e gage e t o ga isatio el affe tif est e  g al u  sujet i po ta t. La 

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

p e a tes i te es et e te es, appa ait o e le se i e i itiateu  d e gage e t o ga isatio el 

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

interne semble être un levier pour le d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif : 

l e e tiel i te e. O  peut d fi i  e t pe de o u i atio  o e :  

« Une appellation générique donnée au sponsoring, au mécénat, au parrainage et à toute 
technique eposa t su  l utilisatio  d u  e e t uel o ue e ista t ou  
spécifiquement). » (Décaudin, 1995) 

O  p i il gie ette d fi itio  i i, a  e  l a se e de o se sus pa i les he heu s, elle est 

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

communication. En tant que communication « chaude » faisa t appels au  a a t isti ues de l o al, 

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 

uelle esu e l e e tiel i te e a-t-il u  i pa t su  l e gage e t affe tif des sala i s ? 

Pour répondre à cette question, nous ous appuie o s su  le as d E edis, et pa ti uli e e t 

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

i te es, he he à d eloppe  l e gage e t de ses age ts. Pou  se fai e, da s u e p e i e partie, 

o  s att le a à a al se  l e gage e t affe tif e  ta t ue notion recherchée au sein des organisations 

I . La se o de pa tie s i t esse a à l e e tiel i te e o e outil p i il gi  de d eloppe e t 

de l e gage e t affe tif II .  



 

 
 

PARTIE 1 :  
- 

L ENGAGEMENT AFFECTIF, UNE NOTION RECHERCHEE AU SEIN DES 

ORGANISATIONS
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CHAPITRE 1 – L’ENGAGEMENT ORGANISATIONNEL THEORIES ET ENJEUX 

« Il ’est de i hesse ue d’ho es », 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 

e o aissa e o e l o ue le p side t f a çais E a uel Ma o  da s sa o f e e de p esse 

du  a il , les e t ep ises te te t de e ett e leu s sala i s au œu  des p o essus. Dans ce 

cadre, une notion émerge : l e gage e t o ga isatio el.  

 

I. L ENGAGEMENT ORGANISATIONNEL, UN THEME RECHERCHE. 
 

Aujou d hui, dans le contexte de mondialisation et de capitalisme, la concurrence est plus 

forte que jamais pour les entreprises. A cela s ajoute l i te sifi atio  des ha ge e ts 

organisationnels. Face à ce constat, les e t ep ises te te t de e ett e l hu ai  au œu  de leu s 

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 

ja ais. Il faut ise  su  le d eloppe e t d attitudes positi es des sala i s à l ga d de leu  

organisation et cela se répercutera sur leur comportement et su  l o ganisation à laquelle ils 

appartiennent. Il s agit de la ase des od les de pe suasio . Aussi, l e gage e t o ga isatio el 

semble être un moyen privilégié pour forger ce comportement positif. 

A. L’e gage e t o ga isatio el définitions et théories 

Tout d a ord, les recherches su  l e gage e t so t o euses et plu idis ipli ai es, et ce, 

particulièrement, depuis les années 70. Le te e d e gage e t est o ip se t da s les so i t s et 

touche de nombreux sujets : le pouvoir, la religion, le recrutement, la politi ue, les asso iatio s…. Le 

sociologue Howard Be ke  a t  le p e ie  à d passe  la o eptio  d u  e gage e t eposa t su  

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

« coûts perçus », c est-à-dire la notion de bénéfices/risques à este  ou uitte  l o ga isatio . Il met en 

exergue le fait que, pour lui, le o ept d e gage e t comporte des enjeux externes. Becker a, avant 

tout une conception so iologi ue de l e gage e t. 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 

affe ti e e  s atta ha t esse tielle e t 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 o je tifs de l o ga isatio  ». (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 : elle de l ide tifi atio  à l o ga isatio . En 1974, 

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

t a e s de leu  tude, les auteu s o t he h  à sa oi  si l e gage e t o ga isatio el, tel u ils le 

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

l e gage e t o ga isatio el tait la sui ante : 

« La fo e a e  la uelle l i di idu s ide tifie à u e o ga isatio  pa ti uli e ».  

Cette définition est intéressante car, comme celle de Buchanan, elle fait appel à l aspe t 

d ide tifi atio  personnelle à une organisation donnée. Un autre point à soulever est u elle et e  

exergue une dimension tridimensionnelle de cette notion. En effet, jus u alo s l e gage e t 

o ga isatio el tait o sid  ue de a i e u idi e sio elle. Po te , Steers, Mowday et 

Boulia  a a t ise t l e gage e t à pa ti  de trois éléments : une croyance forte o pos e d une 

totale a eptatio  des uts et des aleu s de l o ga isatio , u e éritable volonté d e e e  u  effo t 

o sid a le pou  le o pte de l o ga isatio , et u  d si  fe e de o ti ue  à fai e pa tie de l effectif 

de l e t ep ise. Mowday, intéressé par ce concept a continué d enrichir cette définition. Toutefois, 

alg  les o euses e he hes et te tati es de d fi itio , au u e e se le fai e l u a i it . 

Morin et Audebrand, diront en 2003 que : 

« [L e gagement] échappe encore et toujours à toute définition exhaustive et unanime » 

U  od le se le epe da t, fai e plus o se sus ue les aut es, il s agit de l app o he 

t idi e sio elle d Alle  et Me e  . T s utilis e e o e de os jou s, est l approche qui sera 

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

ui lie l e plo  à son organisation. De nombreux auteurs se sont appuyés et continuent de se baser 

su  e od le pou  te d e le o ept d e gage e t à d aut es i les ue l i di idu. Les t a au  de 

Paillé et Ertul (2003) sur l e gage e t e  fo atio  e  so t u  e e ple. Da s leur modèle, Allen et 

Me e  o t d fi i t ois fo es d e gage e t : l e gage e t affe tif, l e gage e t de o ti uit  ou 

calculé et l e gage e t o atif gale e t appel  o al. L e gage e t affe tif est par nature 

otio el, est elui qui lie l i di idu à l o ga isatio  par un lien affectif. L e gage e t de o ti uit  

reprend le concept de « coûts perçus » de Be ke , est le lie  o t a tuel a e  l o ga isatio . Qua t 

à l e gage e t o atif ou o al, il ep e d l id e de lo aut  e e s l e t ep ise. Ces trois dimensions 

so t ai si o pl e tai es, e tai es peu e t t e plus d elopp es ue d aut es hez u  i di idu. 

Ainsi, pour Alle  et Me e , l e gage e t o ga isatio el o espo d à un : 
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 « Etat psychologique ui lie u  i di idu à l o ga isatio  ». (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 

chercheu s. De plus, elle ep e d l id e ue l e gage e t est « un état psychologique » est-à-dire 

un état mental créé par plusieurs facteurs. Ce dernier repose sur un lien : elui de l e plo  a e  so  

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

effet entre l e gage e t o ga isatio el 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, d Allen et Meyer. 

Le o ept d e gage e t o ga isatio el est do  li  à l att a ti it  de l e t ep ise et à ses 

pe fo a es, est pou uoi e o ept ep se te u  e jeu g a dissa t pour les organisations. 

B. L’e jeu du d veloppe e t de l’e gage e t o ga isatio el da s l’e t ep ise 

L e gage e t o ga isatio el est d it o e u  « état psychologique », il a donc une 

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

e plo  a e  so  o ga isatio . L e gage e t o ga isatio el, da s sa di e sion tridimensionnelle, 

implique un lien affectif, un partage de valeurs et d o je tifs a e  l o ga isatio . Il i pli ue aussi, ous 

l a o s u précédemment, une dimension de loyauté. Certains auteurs montrent un lien direct entre 

le i eau d e gage e t et la pe fo a e d u e e t ep ise (Benkhoff, 1997). Les recherches mettent 

d ailleu s e  a a t le fait ue e lie  puisse t e positif ou gatif. Da s u e entreprise, la recherche 

de la pe fo a e est u  l e t e t al. Al e t  o sid e d ailleu s l e t ep ise : 

« Co e u e hose, u e p op i t , u  pa uet d a tio s do t il s agit de a i ise  la aleu  »  

 D s lo s, si l o  o sid e ette d fi itio , l e gage e t o ga isatio el de ie t u  e jeu 

ajeu  pou  les e t ep ises puis u il pe et d e  a oît e les pe fo a es. Cepe da t, si l o  se fie 

au  o eptio s plus e tes de l e t ep ise, ui se ait u e i stitutio  i estie de espo sa ilit s 

so iales, l e gage e t o ga isatio el de eu e u  e jeu esse tiel. E  effet, Meyer et Matlin (2010) 

ont o t  ue l e gage e t, sous i po te uelle di e sio  affe ti e, o ti ue ou o ati e  est 

directement corrélé au bien-être des employés. L e gage ent 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 

l e gage e t o espo d au « double projet économique et social6 » de l e t ep ise. L e jeu de 

l e gage e t est d auta t plus i po ta t e  F a e, ue la e te tude de l I stitut Gallup, réalisée 

en 2017 su  l e gage e t o t e ue l e gage e t des f a çais fait pa tie des tau  les plus as au 

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

à 2016. A ela s ajoute ue % des sala i s se d la e t eu -mêmes désengagés. La prise en compte 

de ces résultats par les entreprises françaises est nécessai e a  le d se gage e t est l u e des auses 

des ph o es d a se t is e et de p se t is e. Selo  l i stitut Gallup, le d se gage e t 

oûte ait  illia ds d eu os à l o o ie f a çaise. Toujou s selo  l I stitut, l u e des auses de es 

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

salariés et ne soutiendrait pas assez ceux en difficulté.  

E fi , l e gage e t o ga isatio el a u  effet su  la olo t  de este  ou o  da s u e 

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

salariés à fort potentiel.  

L e gage e t o ga isatio el, à t a e s toutes ses di e sio s, est au œu  des e jeu  des 

entreprises. Pour les dirigeants, l a oisse e t des pe fo ances est nécessaire dans un contexte où 

la o u e e est fo te. Pou  attei d e et o je tif, l e gagement semble être un levier intéressant, 

a  il tou he di e s do ai es de l e t ep ise. De plus, da s u  o te te où l o  souhaite recentrer les 

processus autour de l hu ai  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 

o ept d e gage e t o ga isatio el. Toutefois, pa i les t ois dimensions du modèle 

d e gage e t d Alle  et Me e , u  t pe d e gage e t s a e être plus recherché que les autres : 

l e gage e t o ga isatio el affe tif. 

 

II. L ENGAGEMENT AFFECTIF : UNE DIMENSION AU CŒUR DES RECHERCHES 

L e gage e t o ga isatio el, ous l avons vu, comporte trois dimensions différentes : 

l e gage e t o ga isatio el affe tif, o ti u et o atif. Si la d fi itio  de e o ept fait e o e 

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

                                                           
6Source : RH Info. D veloppe  l’e gage e t. 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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étudi  e o ept da s sa glo alit , de o eu  auteu s o t he h  à l app ofo di  e  tudia t 

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

fait l o jet de e herches. Parmi, ces deux dimensions, l e gage e t affe tif s a e t e le plus étudié 

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

A. D fi itio  de l’e gage e t affe tif : u  o se sus autou  d’Alle  et Meye  

De no eu  auteu s se so t atta h s à l tude de l e gage e t o ga isatio el e  utilisa t 

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

études de cas isa t à esu e  les effets de l e gage e t affe tif, continu et normatif, on remarque 

que la di e sio  affe ti e a t  la plus app ofo die. Il s agit, 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 l id e d u  pa tage d o je tifs et de aleu s o u es e t e l o ga isatio  et u  i di idu. Mowday, 

Stee s et Po te  o t gale e t o çu leu  isio  de l e gage e t affe tif (1974 ; 1979). Pour ces 

de ie s, l e gage e t affe tif est :  

« Le fait pour une perso e de s ide tifie  au  aleu s 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 co t i ue  à la pe fo a e de l o ga isatio . Cependant, les chercheurs semblent faire consensus 

autour des travaux de Meyer, qui a, au fu  et à esu e de ses e he hes a e  d aut es auteu s, e i hi 

la d fi itio  u il 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 d fi itio  et e  a a t l atta he e t affe tif à u e o ga isatio  do e. 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 ui est i t essa t da s ette d fi itio  est le fait u elle prenne en compte la cible de 

l e gage e t affe tif : le salarié. Les auteu s ajoute t ue da s le as de l e gage e t affe tif, les 

sala i s de eu e t da s l e t ep ise pa e u ils o t la olo t  d  este . Cette o eptio  est 

confirmée par les travaux de Sharma et Irving (2013) :  
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« L e gage e t o ga isatio el affe tif o espo d à u  atta he e t otio el fo d  su  u e 
ide tifi atio  e e s l o ga isatio . » 

L e gage e t o ga isatio el affe tif epose ainsi sur une émotion positive envers 

l e t ep ise, une relation affective. Si l o  s atta he à tudie  les diff e tes d fi itio s, on remarque 

u il s agit ide e t d affe tio  ais gale e t d i pli atio  au sei  de l o ga isatio . Cela sous-

te d le pa tage d u  e tai  o e de aleu s. La d fi itio  d Alle  et Me e  tant la plus reconnue 

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

pou  l ajout i t essa t du lie  de ausalit  e t e l e gage e t affe tif et l i pli atio  au t a ail. 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 d ailleu s ote  ue 

le o ept d e gage e t affe tif est proche de certains autres concepts tels que la satisfaction au 

t a ail ou l i pli atio  au t a ail. Des auteu s s a o de t d ailleu s à di e ue es t ois o epts 

permettraient d e pli ue  le o po te e t d u  i di idu su  so  lieu de t a ail.   

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

L e gage e t affe tif est la di e sio  la plus tudi e de l e gage e t o ga isatio el. 

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

pa ti uli e e t e  F a e, la di e sio  affe ti e de l e gage e t organisationnel pourrait-elle 

représenter une solution durable ? En effet, en 2017 l i stitut Gallup, p de e t it , a is e  

avant des chiff es d e gage e t hez les sala i s f a çais pa i les plus as du o de. L o se atoi e 

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

l e gage e t des sala i s f a çais e  . Cette enquête dresse néanmoins un bilan contrasté. Pour 

Ka ta  TNS, l e gage e t des a age s, évalué à 86% en 2017, est resté relativement stable par 

appo t à  où il s le ait à %. Cepe da t, le l e i stitut et e  a a t u  tau  d e gage e t 

global en décalage chez les salariés. % des sala i s s esti e t e gag s e  F a e. Selon Kantar TNS, 

deux éléments principaux, similaires à ceux ide tifi s pa  l i stitut Gallup, tendent à différencier les 

sala i s e gag s de eu  ui s a e t d se gag s : 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 

esoi  de lisi ilit  de la o t i utio  d u  sala i  à la ussite de so  e t ep ise. Fa e à es hiff es, le 

o stat est lai , le tau  d e gage e t est fai le e  F a e et le tau  de d se gage e t te d à 

augmenter (Institut Gallup).  

Un salarié désengagé :  

« Vient pour partir » Izaac Getz  
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Cette itatio  ti e d u e o f e e TEDX e e pa  Iza  Getz, p ofesseu  da s de 

o euses u i e sit s et auteu  d ou ages su  le o po te e t o ga isatio el, illust e 

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

d e t ep ise. Ce o ept est li  à la oti atio  au t a ail. Les t a au  d Elto  Ma o -1949), 

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

facteurs avant tout psychologiques, tout o e le o ept d e gage e t affe tif ui est u  « 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).  O , u  sala i  a, 

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 

ps hologi ues o  peut  oi  u  lie  di e t a e  l e gage e t affe tif puis u il fait appel à des 

otio s, elles aussi d o igi es psychologiques. La dimension affective, contrairement aux deux autres 

di e sio s, fait appel au  otio s, à u  pa tage des uts et aleu s de l o ga isatio  da s le ut de 

p ofite  à l o ga isatio  et su tout d  este . Da s e ad e, l e gage e t affe tif peut s a e  t e 

une solution au d se gage e t, tat da s le uel les sala i s o t u u e e ie : celle de partir. Selon 

les préconisations d u  aut e a o t e de l i stitut Ka ta  TNS réalisé en 20167 pour Ayming et AG2R 

la Mondiale, pour baisser le taux d a se t is e des e t ep ises, il faut a lio e  l e gage e t des 

salariés. Selon l i stitut, l a se t is e, est pas le p e ie  sig e de d se gage e t, il se pla e e  

di i e pla e. Les p i ipau  fa teu s du d se gage e t so t tout d a o d le fait de e ir « juste » 

pour faire son travail, ensuite il s agit de l a t de l i pli atio  pou  te i e  su  la solli itatio  d u  

entretien. Toutefois, l a se t is e fait pa tie des sig au  du désengagement, il est pas à glige . Il 

se définit de la manière suivante :  

« Fait d t e a se t du lieu de t a ail, de l ole, d u e u io , d u e asse l e, de tout lieu où, 
pou  des aiso s de t a ail, de pa ti ipatio , à u e a tio …la p se e est o ligatoi e ».8 

Toujou s selo  l tude de Ka ta  TNS alis e pou  Ayming et AG2R la Mondiale, premier 

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

                                                           
7Source : Kantar. Ba o t e de l’a sentéisme 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 appa ait ue l l e t d le heu  de l a se e est fo te e t asso i  au i eau 
d e gage e t et de oti atio  du sala i  face à son travail, son équipe, son entreprise ».9 

L e gage e t est p se t  o e le le ie  p i o dial de lutte o t e l a se t is e. Pou  

Ma ia e Col a t, di e t i e des essou es hu ai es de l e t ep ise Dupo t de Ne ou s, l e t ep ise 

fait « le distinguo entre absentéisme lié à l e gage e t et elui li  à l i ita le ». Cela sig ifie u e  

deho s des auses d a se e li es au  p o l es de sa t , est l e gage e t ui est t ait  e  

priorité. Cette elatio  de ause à effet a d ailleu s t  démontrée par de nombreux auteurs (Gallatly, 

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

Cet e e ple su  l a se t is e d o t e l i po ta e de l e gage e t o ga isatio el et 

pa ti uli e e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif. Toutefois, si l engagement organisationnel 

affe tif peut s a e  t e u e solutio  au d se gage e t, il e  de eu e pas oi s u il s agit d u  

fa teu  de aleu  ajout e pou  u e o ga isatio . E  effet, l e gage e t o ga isatio el affectif 

s i s it o e u  le ie  de performances.  

                                                           
9Source : Kantar. Ba o t e de l’a se t is e 6. 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 d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el est u  avantage compétitif pour 

l e t ep ise a  il o po te de o eu  e jeu  li s à la pe fo a e o o i ue et so iale. Il permet 

gale e t, ous l a o s u, de o t e a e  des l e ts fastes à l e t ep ise o e le 

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

o t a io u  fo t e gage e t s a e positif à di e s i eau . De nombreux enjeux sont ainsi liés à 

l e gage e t affe tif : la motivation des employés, le bien- t e au t a ail, la pe fo a e… Dans ce 

cadre, l e gage ent organisationnel da s sa di e sio  affe ti e s a e t e u  le ie  à p i il gie .   

I. L ENGAGEMENT AFFECTIF AU SERVICE DE L EFFICIENCE DES ENTREPRISES 

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

corrélation entre l e gage e t affe tif et les pe fo a es au t a ail u a e  les deu  aut es fo es 

d e gage e t. Cela s e pli ue pa  l i pli atio  otio elle ue l e gage e t affe tif e ge d e hez 

les salariés. Cette implication se répercute positivement sur divers ni eau  de l e t ep ise. E  effet, 

l e gage e t affe tif joue su  les pe fo a es di e tes de l e t ep ise e  pe etta t d a lio e  

l i pli atio  des sala i s. Cette di e sio  affe ti e a aussi u  i pa t i di e t e  joua t su  l i age de 

l e t ep ise.  

A.  L’appo t positif de l’e gage e t affe tif da s le t avail  

L e gage e t affe tif epose su  u  atta he e t émotionnel. Cela i pli ue d a epte  et 

d adh e  au  aleu s et o je tifs de l o ga isatio  à la uelle o  appa tie t. En étant lié à ces valeurs 

individuelles et olle ti es, l e gage e t o ga isatio el affe tif :  

« 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 perfor a es d u e e t ep ise so t do  plus ep se tati es a e  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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Plusieu s auteu s soulig e t ai si les o s ue es positi es de l e gage e t affe tif su  les 

organisations. Mathieu et Zajac (1990) rajouteront d ailleu s ue ette fo e d e gage e t o t i ue 

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

otio elle e t da s les o je tifs et aleu s de l o ga isatio , d si e a ti e e t pa ti ipe  au  

objectifs de production.  Ce o stat de l appo t de l e gage e t affe tif su  le t a ail a t  o fi  

pa  d aut es 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 l e gage e t otio el p oduit pa  l tat ps hologi ue ue ep se te 

l e gage e t o ga isationnel 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 suscepti les de s i pli ue  

da a tage da s leu  t a ail ue les sala i s a a t pas et engagement affectif envers leur 

organisation/entreprise. Aussi, o  peut p e d e le as de l e t ep ise E edis. Cette e t ep ise a u e 

issio  pa ti uli e, elle d u  se i e public. Les salariés ayant, pour la plupart, une ancienneté non 

gligea le da s l e t ep ise, sont très attachés à cette mission et encore plus à ses valeurs liées entre 

aut es au se i e de p o i it . O  peut p e d e l e e ple de l i e die i i el 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 cha ge e ts ha ge e t d e tit , de o , 

d o ga isatio … . Fo t de ette a ie et , ils pa tage t a de e t les aleu s de l e t ep ise. On 

peut ainsi o sid e  u ils esse te t u  e gage e t o ga isatio el affe tif e e s ette de i e. 

Aussi, plutôt ue d atte d e l i te e tio  des se i es o e s pa  l i o ilie , ils o t eu -mêmes 

décid s de s a age  u e salle de t a ail ap s l i e die. Leu  olo t  tait d ite  la fe etu e du 

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

Cet e e ple o t e ue l e gage e t affe tif est di ectement lié aux performances au travail. Les 

sala i s peu e t alle  jus u à out epasse  le ad e de leu  issio  pou  t e au se i e de leu  

e t ep ise. Cela est possi le ue s il  a u e fo te ide tifi atio  e e s l e t ep ise et et e gage e t 

affectif peut a oi  des o s ue es positi es su  l i age de l e t ep ise. 

  

                                                           
10 Dans la nuit du 8 au 9 juin 2017, la base opérationnelle de C est  a t  i ti e d u  i e die olo tai e, 
e e di u  pa  u  g oupe a a histe. L i e die a d t uit les u eau  et lo au  te h i ues e  pa g a t le 

ga age a ita t les hi ules d i te e tio . 
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B. L’i pa t de l’e gage e t affe tif su  l’i age de l’e t ep ise  

L e gage e t affe tif e  p ovoquant une identification des salariés a un impact positif sur 

l i age de l e t ep ise. Rappelo s i i, ue l i age d u e e t ep ise fait pa tie de la politi ue d i age 

de cette dernière :  

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

L i age o e e de e fait aussi ie  les pa ties i te es ue les pa ties e te es d u e 

entreprise. Il est important de distinguer la otio  d i age et de putatio . Jean-Pierre Piotet, 

di e teu  de l O se atoi e de la putatio  di a d ailleu s à e sujet ue :  

 « L i age concernerait davantage le court-terme et répondrait à un objectif de « faire-aimer », 
alo s ue la putatio  s i s i ait su  le lo g te e et po d ait à u  o je tif d ta lisse e t 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 d e gage e t et 

d i pli atio  au t a ail a  pou  esse ti  u  e gagement organisationnel affectif envers son 

e t ep ise, il faut s ide tifie  à elle- i et sa s o fia e l ide tifi atio  est e ise e  uestio .  

Quoi u il e  soit, o e a t l i age, u e e t ep ise doit fai e fa e à t ois t pes d i ages. 

Tout d a o d, il  a l i age o je ti e ui o espo d à e u est l e t ep ise de a i e o je ti e. 

E suite, l i age su je ti e se fo ge à pa ti  de la faço  do t est pe çue l e t ep ise pa  ses différents 

acteurs. Cela correspond donc à la cible i te e. E fi , l i age d si e, est l i age ue l o  souhaite 

attei d e à t a e s sa o u i atio . O  e a ue ai si ue es t ois t pes d i ages o e e t aussi 

bien les parties prenantes internes et exte es de l e t ep ise. C est pou uoi, la politi ue d i age est 

un enjeu glo al. La uestio  du d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif est u  e jeu 

pou  l i age de l e t ep ise a  il faut ue l i age su je ti e o espo de à l i age ue l entreprise 

désire renvoyer. En développant un engagement affectif, les sala i s s ide tifie t à l e t ep ise, il  a 

une congruence entre leurs valeurs personnelles des salariés et les aleu s de l o ga isatio . Cela 

sig ifie u ils o t u e i age positi e de l e t ep ise. E  as de ise, ou de ha ge e t, il est plus 

évident de soute i  l e t ep ise. Da s le as d E edis, pa  e e ple les age ts h site t pas à e e i  

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 

di le à l e te e, il faut u elle le soit e  i te e. D ailleu s, il est a solu e t essai e u il  ait 

u e o g ue e d i ages : 
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« Le décalage e t e l i age u u e e t ep ise d gage so  ide tit  et l i age u elle propage (ses 
manifestations) est dangereux ». (Communicator, p93).  

Le as de l e t ep ise SNCF, au ou s de l hi e  -1987 est un bon exemple de la 

da ge osit  d u  d alage d i age. Cet exemple du Communicator (2016) met en avant la grève, la 

plus i po ta te de l po ue e t e les sala i s de la SNCF et sa di e tio . Cette ise a t  d u  tel 

i pa t, ue le sloga  de l po ue « SNCF, est possi le » a été totalement discrédité a a t d t e 

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

e te e. Da s e ad e, l e gage e t o ga isatio el affe tif est u  o  le ie  pou  pe ett e u e 

oh e e e t e l i te e et l e te e ais su tout pour développer une image globale positive de 

l e t ep ise. Les sala i s so t les p e ie s ep se ta ts d u e e t ep ise, s ils e  so t satisfaits ela 

se pe ute a à l e te e. Il faut voir cette théorie appliquée aux consommateurs. Un consommateur 

o te t le fe a sa oi  à di  pe so es alo s u u  o so ateu  satisfait le fera savoir à 3 

pe so es. O  peut appli ue  ette th o ie à l i te e, d auta t u aujou d hui de o eu  sites 

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

l e gage e t affe tif est i po ta t à d eloppe  pou  la politi ue d i age de l e t ep ise. C est l u  

des leviers pour atteindre « l i age d si e ».  

Au-delà de l i age, l e gage e t affe tif i flue e gale e t la motivation du salarié, un 

facteur bien trop souvent oublié mais qui, à l heu e où l o  pa le de ualit  de ie au t a ail, de ie -

être et de bonheur, reprend tout son sens. 

II. MOTIVER ET FIDELISER LE SALARIE GRACE A L ENGAGEMENT AFFECTIF 

Nous l a o s u précédemment, l e gage e t o ga isatio el affe tif est da s u e e taine 

dimension, li  au  pe fo a es du sala i  au t a ail. Il est gale e t e teu  d u e i age positi e e 

qui se répercute à l i te e o e à l e te e.  Toutefois, à l heu e où les isques psychosociaux sont 

aigus, uel ue soit le t pe d e t ep ise, le salarié est remis au centre des attentions. D aut e pa t, 

fid lise  les sala i s s a e i dispe sa le da s u  u i e s t s o u e tiel. Afi  de ele e  tous es 

d fis, d eloppe  l e gage e t o ga isatio el affe tif s a e u e fois de plus essai e pour les 

entreprises.  

A. Fid lise  les sala i s pa  l’e gage e t affe tif  

Tout d a o d, il faut soulig e  ue les o epts d e gage e t et d i pli atio  so t p o hes. 

On a précédemment cit  les t a au  d Elto  Ma o -1949) à propos de la théorie de la motivation 

au t a ail. O  peut appele  i i ue selo  l auteu , des conditions de travail positives augmentent la 
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motivation. En permettant de créer ces liens positifs envers son entreprise, l e gage e t affe tif 

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

  « La a ue e plo eu  est l e se le de sig es disti tifs ui fait u u e o ga isatio  est 
reconnue pour la qualité de son milieu de travail, ses pratiques de gestion axées sur le 
d eloppe e t et le espe t de l hu ai , so  e gage e t so ial et e i o e e tal. » 
(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 

a ue e plo eu  e o ue est plus att a ti e aup s de ses a didats. Le e ute e t e  est ue 

plus qualitatif puisque les personnes choisissent de a didate  aup s de l e t ep ise. Ils pa tage t 

d jà u  e tai  o e de aleu s u ils o t et ou  da s la a ue e plo eu . E  d eloppa t 

l e gage e t o ga isatio el affe tif, u e e t ep ise ise su  u e i age positi e à l i terne, ce qui a 

des pe ussio s gale e t positi es à l e te e et de ce fait sur le recrutement. Au-delà du 

e ute e t, d eloppe  l e gage e t o ga isatio el affe tif pe et de fid lise  les sala i s. E  

effet, de nombreux auteurs comme Allen et Meyer, mettent en avant le fait ue l e gage e t affe tif 

a des pe ussio s su  le fait de ouloi  ou o , este  e e d u e e t ep ise. Cette o s ue e 

de l e gage e t affe tif est t s i po ta te da s u  o te te où le tau  de tu o e  peut t e t s 

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. L i stitut et d ailleu s en évidence le fait que le manque de 

bien-être au travail et de possi ilit s d olutio  so t da a tage u  otif de d pa t ue le salai e. 

L e gage e t o ga isatio el affe tif pe et ai si de fid lise  du a le e t les sala i s et d a oi  u  

recrutement qualitatif. Toutefois, pou  i itie  de l e gage e t o ga isatio el, le se i e 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 co u i atio  est u  se i e e t al au sei  d u e e t ep ise. De 

plus, elle est u  o e  p i il gi  de d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif. 

I. LA COMMUNICATION UN SERVICE CENTRAL AU SEIN DE L ENTREPRISE  

La o u i atio  d e t ep ise et plus la ge e t la o u i atio  ue l o  appli ue au  

organisations est l i te lo ut i e p i il gi e des relations que ce soit en externe ou en interne. Il s agit 

ainsi d u  se i e au  ultiples e jeu  st at gi ues ui ultiplie les canaux et outils pour affirmer sa 

place et atteindre ses objectifs. 

A. La communication un service stratégique 

Depuis uel ues a es, la o u i atio  d e t ep ise p e d u e pla e de plus e  plus 

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

communication. Toutefois, a a t toute hose, il est i po ta t de d fi i  e u est la o u i atio  :  

« La o u i atio  d e t ep ise est l a tio  olo ta iste d issio , de t a s issio  et de 
réception de messages, da s u  s st e de sig es ui s ha ge t au sei  de l e t ep ise et e t e 
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- i s appli ue 

à la o u i atio  d aujou d hui. E  effet, ette de i e et e  a a t l a tio  olo tai e de la 

communication, fait très important car cela démontre u il s agit d u  souhait et o  d un acte subit. 

« Le système de signe » et e  ide e u il  a de o euses a i es de t a s ett e le essage, 

e ui est e o e plus ai a e  l esso  de o eu  outils et a au  de la o u i atio  comme le 

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

le fait ue la o u i atio  se d oule au sei  de l e t ep ise ais aussi e  deho s. O  et i i e  

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

puis ue est e ui e d la o u i atio  d auta t plus st at gi ue au sei  d u e e t ep ise ou d u e 

o ga isatio . E  effet, si l o  s att le à ide tifie  l affiliatio  de la o u i atio  au sei  d u e 

entreprise, o  e a ue u histo i ue e t, 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 

i te e et e te e au sei  d u  se i e 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% 

e  . L olutio  est sig ifi ati e. Cette o ga isatio  o po te u  atout esse tiel ui éside dans 

l ho og it  et la t a sversalité des messages entre des métiers de communicants de plus en plus 

sp ialis s depuis l a i e des seau  so iau . Toutefois, e tai es e t ep ises o e le g oupe 

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

sein de la Direction des Ressources Humaines. Cependant, quelle ue soit l affiliatio  de la 

o u i atio , o  e a ue u il s agit d u  se teu  de plus e  plus i po ta t pou  les e t ep ises. 

Selon une étude e e pa  le a i et EY pou  l UDA et l Ude a 14, le secteur de la communication 

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

plus de  illia ds d eu os dans la communication. Des chiffres qui montre t l i po ta e d u  

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 

o ga isatio s. Va  Riel, pa le de o u i atio  o po ate, plus ue de o u i atio  d e t ep ise, 

et qualifie cette dernière de nouvelle vision de la communication :  

« La o u i atio  o po ate est pas u e ou elle p ofessio , ais u e ou elle faço  de oi  
la communication ». (Libaert, 2016)  

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

ca au  et outils so t utilis es da s u e opti ue t a s e sale afi  d appli ue  la st at gie de 

o u i atio  d u e e tit  do e. 

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 : l it et l o al. L it 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 

i te e. L it est u o e le o e  lassi ue de t a s issio  d i fo atio s, peu oûteu , il est 

d li a le su  de o eu  suppo ts p i t ou e  jou al, lett e, affi hage d a i ue… . Qua t à 

l o al, il est i dispe sa le e  o u i atio  a  est un moyen immédiat mais surtout convivial par 

nature puis u il fa o ise l ha ge et l i te a tio . De plus, il peut, lui aussi, être décliné sur des 

suppo ts diff e ts. A e  l esso  du digital, l audio isuel se d eloppe 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. C est ota e t le as d E edis ui ultiplie 

les web-séries sur son intranet. Néanmoins, même s il s agit d u  ode de o u i ation 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 communicatio  d u e e t ep ise, il 

est essai e de d fi i  la atu e du essage, la i le et l etteur. 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 o u i atio  dia eg oupe l e se le des a tio s de o u i atio  pu li itai es des 
entreprises sur les 6 grands médias publicitaires qui sont : la t l isio , la p esse, l affi hage, 
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 a au  s appli ue t da a tage à la o u i atio  e te e ais e lue t pas pou  

autant la communication interne.  

Aujou d hui, pou  po d e au  o eu  e jeu  et au  atte tes des salariés et 

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

L o je tif de es st at gies est de ultiplie  les a aux de communication. La communication cross-

média est particulièrement intéressante car elle che he à a lio e  l i pa t de so  essage e  

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

l e e ple de la ampagne « 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’a tualit  de la t a sfo atio  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 

iolette d o te i  plus d u  illio  de isites su  so  site tout e  a ua t les esp its. Su  u  aspe t 

interne, on peut prend e l e e ple de la o u i atio  d E edis e  Sillo  Rhoda ie  lo s des ises. 

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

t op sou e t glig e. E edis e  Sillo  Rhoda ie , ui a l ha itude de fai e face aux crises climatiques 

informe ses salariés en temps réel et adapte son message au support. E  te ps el u  flash i fo lett e 

d i fo atio  i te e  est e o e sous fo e d e- aili g. Il s agit d u  a ti le de fo d, t s d taill  

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 publicatio  d u  a ti le su  l i t a et 

permet de diffuser une information plus « froide », de remercier de l i pli atio  et a a t tout de 

g e  de l ha ge.  

Le hoi  des outils et a au  de o u i atio  d pe d do  de l o je tif, du essage et de 

la cible. Cela doit fai e l o jet d u e st at gie afi  de li ite  les iais de o u i atio  o e 

l atte tion, la rétention ou la distorsion sélective. Néanmoins, cette variété et complémentarité 

pe et à la o u i atio  de s affi e  o e u  se i e e t al des o ganisations et cela en fait un 

le ie  d e gage e t o ga isatio el affe tif p i il gi .  

II. LA COMMUNICATION : UN LEVIER D ENGAGEMENT 

Nous l a o s u, la o u i atio  est de e ue u e fo tio  e t ale au sei  des e t ep ises. 

Da s e ad e, la ait ise de l i age de l e t ep ise est p i o diale. Elle l est d auta t plus fa e à la 

multiplication des a au  de o u i atio  et l e ge e des seau  so iau  ui peu e t e e  à 

la perte de contrôle de ses messages. Or, pour créer un lien affectif, il faut que la pe so e s ide tifie 

au  aleu s de l e t ep ise, e ui e peut pas t e le as si l e t eprise 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) 

U  ad uzz a pas ue des eto es externes, cela i flue à l i te e et peut e t e à 

l o igi e d u e ise i te e, puis ue la o fia e e e s l o ga isatio  est e ise e  ause. Dans ce 

cadre, la communication, ga a te de l i age et de la putatio  d u e e t ep ise, a u  ôle l  pou  le 
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développeme t de l e gage e t. Plusieurs auteurs (Caldwell et coll., 1990 ; Dillon et Flood, 1992 ; 

Rod ell et oll.,  o t d ailleu s d o t  l e iste e d u  lie  de ause à effet e t e la 

o u i atio  et l e gage e t o ga isatio el. De plus, la communication interne, en transmettant 

les i fo atio s, e  soute a t le p ojet d e t ep ise, e  a o pag a t le ha ge e t et e  alo isa t 

l i pli atio  des sala i s, est i itiat i e d u  e gage e t o ga isatio el affe tif. C est u  le ie  

stratégique de management. E  pa tagea t l i fo atio , o  a s assu e  ue les sala i s 

o p e e t les atte tes et les o je tifs de l e t ep ise. O  parle alors de communication 

« descendante ». C est le as de la st at gie du G oupe O a ge (cité précédemment), dans son plan 

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

t a ail de ha ue sala i  et s assu er que ha u  d e t e eu  comprenne la feuille de route du groupe. 

Ai si, e  o u i ua t su  e t pe d i fo atio , o  o ilise le salarié, on crée un partage de valeurs 

e  l asso ia t au p ojet d e t ep ise. O , l ide tifi atio  est la ase de l e gage ent organisationnel 

affectif. D aut e pa t, pou  e  e lie  affe tif, il faut ue les sala i s se se te t out s, o sid s 

par leur entreprise. Adary, Libaert, Mas, Westphalien, ualifie t d ailleu s l oute o e ta t : 

« 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 mett e e  pla e e dispositif d oute, o  pa le de o u i atio  « 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 : oites à id es, e u tes de satisfa tio , a o t e de la oti atio …. Ce t pe de 

o u i atio  est oi s i stitutio alis e et est pou uoi elle est t s p ati u e au sei  des 

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

su  di e s i eau . Le p ojet d e t ep ise Visio  d Energie est a oi s u  o  e e ple. Il s agit de 

la feuille de oute la o e pou  le futu  de l e t ep ise. Cette feuille di isée en 4 axes (du national au 

lo al, pe se  le se teu  de l e gie ; transition énergétique ; nouveaux métiers horizon 2030 ; la 

elatio  lie t et te itoi e à l e du u i ue  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 

ous l a o s u, 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 adapt e au d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el affectif : 

l e e tiel.



 

 
 

PARTIE 2 
- 

L EVENEMENTIEL INTERNE, UN OUTIL PRIVILEGIE DE DEVELOPPEMENT 

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

L e gage e t o ga isatio el affe tif puise so  esse e da s l e iste e d u  lie  affe tif 

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

a teu s d u e e tit  do e se eut i itiat i e de l e gage e t o ga isatio el affe tif. 

L e e tiel de pa  ses a a t isti ues est un vecteur privilégié de développement de 

l e gage e t o ga isatio nel affectif.  

I. L ORAL UN CANAL DE COMMUNICATION A PRIVILEGIER 

L o al est u  o e  t aditio el de communication. A l heu e de l esso  des seau  so iau , 

il prouve toujours son efficacité a  il s agit d u  dia o i ial et di e t. C est le o e  d hange le 

plus immédiat. 

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

La communication orale est à l heu e des seau  so iau  et de l esso  du u i ue e o e 

très utilisée car il s agit du o e  d ha ge le plus di e t. Selon Jean-Pierre Lehnish : 

« La communication orale et de face à face est celle qui occupe la majeure partie du temps 
elatio el des a teu s de la ie de l e t ep ise. » (Lehnish, 2013) 

 Cela s e pli ue simplement par le fait ue pa le  est atu el. L ole de Palo Alto prône 

d ailleu s la a i e sui a te :  

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

Da s l tude des s ie es hu ai es eau oup d auteu s suppo te t la th o ie selo  laquelle, 

l ho e est u  t e so ial, ui a esoi  d t e i t g  pa i ses se la les et ui a esoi  d ha ge . 

Da s e ad e, l o al appa ait o e le o e  le plus atu el, ha ue pe so e peut ha ge  

uel ues ots au d tou  d u  ouloi  ou via le téléphone. L e gage e t affe tif ta t u e 

identification psychologique, l o al est u  o e  « haud » de o u i ue , ela pe et d t e 

interactif et personnalisé puisque le dialogue est possible. L o al pe et d o hest e  le dialogue ais 

aussi de décloiso e  les pe so es d u e e o ga isatio . E  effet, e  e t ep ise on a tendance 

à se loiso e  da s les tâ hes ui ous so t i o es. Aussi, l o al pe et, en ce sens, de recréer le 

dialogue et l ha ge. G â e au  outils u i ues o  peut dui e 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 est de cette congruence de 
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valeurs, que l e gage e t o ga isationnel 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 

d atelie s, d usi es… pe ette t l esso  d ha ges ultilat au . A o t a io, la u io  peut s a e  

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

est pa ti uli e e t fa o a le pa e u au-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 

l o al, et notamment l o al en face à face, est particulièrement effi ie t pou  d eloppe  l e gage e t 

organisatio el affe tif, l e e tiel s a e t e u  o e  à privilégier. 

B. La d fi itio  de l’ v e e tiel 

Selon Walliser (2003), la communication événementielle :  

« N a toujou s pas aujou d hui de d fi itio  d fi iti e u a i e e t ad ise pa  tous ». 

Il existe tout d a o d, selo  l Asso iatio  Natio ale des Age es d E e e ts et de 

tou is e d affai es ANAE , u e diff e ce entre la communication événementielle, qui se veut basée 

su  la atio  d e e ts où les pa ti ipa ts so t i it s, 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 
at, au pa ai age et à toute te h i ue eposa t su  l utilisatio  d u  e e t uel o ue 

(existant ou créé spécifiquement). » (Décaudin, 1995) 

Cette définition est intéressa te, a  tout d a o d, elle e d li ite pas u  t pe d e e t 

p is. E  effet, pou  fai e p eu e d o igi alit  et toujou s plus atti e  l atte tio , de ou eau  t pes 

d e e ts appa aisse t, plus i e sifs, plus e p ie tiels pou  s adapte  à l volution des 

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

on parle plus largement de pa ai age. E suite, o  pa le d e e t  ou e ista t. U e e tit  

peut tout à fait s asso ie  à u  e e t existant et le décliner. Par exemple, le challenge mobilité 

Auvergne Rhône Alpes est un événement annuel qui vise à promouvoir le temps d u e jou e u  

ode de t a spo t alte atif à la oitu e i di iduelle pou  se e d e su  so  lieu de t a ail. C est un 

événement existant auquel les entreprises s i s i e t, pour promouvoir un dispositif de 
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responsabilité sociétale des entreprises (RSE) auprès de leurs salariés, oi e aup s d u e i le e te e. 

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 o ilit  le t i ue aup s d u e i le d lus. 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 

o e la o u i atio  e e tielle i te e. Peu d auteu s se so t i t ess s à ette uestio , 

se fo alisa t da a tage su  u  a a t e o e ial. Toutefois, e ue l o  peut o lu e est ue 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 st at gi ue pou  les e t ep ises. Elle l est ota e t du poi t de ue de l e gage e t 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. L EVENEMENTIEL : UNE COMMUNICATION ENGAGEANTE 

Dans un contexte où le digital p e d u e pla e de plus e  plus i po ta te, l e e tiel 

este t s populai e ota e t lo s d a tio s de elatio s pu li ues. Le tau  d att i utio 17 moyen 

d u  e e t s le a t, selon le Communicator (2016) en moyenne à 78%, il reste un moyen 

plébiscité par les entreprises. Du côté des recherches, on remarque que l e e tiel i te e est 

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

de l e gage e t o ga isatio el affe tif, l ementiel utilisant les avantages de la communication 

o ale est u  ita le outil st at gi ue au se i e du d eloppe e t de l affe t. L e e tiel sportif, 

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

A. L’ v e e tiel : un vecteur stratégique et affectif 

Selo  les hiff es de l IFOP, e  , o  e a ue ue l e e tiel ep se te 22% des 

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

l e e tiel p se plus lou d ue le umérique dans les budgets. Sur le plan interne seulement, 

toujou s selo  les hiff es de l IFOP de , l e e tiel este le p e ie  poste d investissement, 

les entreprises y consacrant en moyenne 42% de leur budget de communication interne. L i po ta ce 

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

variable stratégique pour les organisations.  

                                                           
17 C est-à-di e l assi ilatio  pa  le o so ateu  d u e a ue à u  essage. 
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« [La o u i atio  e e tielle] o duit à u  appo t d i age positi e, u  a oisse e t 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 aspe ts st at gi ues ue l e e tiel e t. Cela est 

affi  pa  u e tude e  e   pa  l U io  Des A o eu s UDA . Cette tude démontre que 

trois principaux objectifs sont recherchés à travers la communication événementielle : l i age, la 

oto i t  et la oti atio  du pe so el.  La itatio  d A a , pa le gale e t de « cohésion interne », 

un concept à mettre en parallèle avec l e gage e t o ga isatio el affe tif. Il est nécessaire de 

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

la oh sio  est esse tielle. Elle est ue plus fo te lo s ue les sala i s pa ti ipe t à des ements, 

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

d e t ep ise (Thévenet, 2015). Et ette ultu e est fa o is e lo s des e e ts pa e u ils so t 

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

transmet : 

« Un message social qui touche le spectateur ou l auditeu  da s so  aspi atio  à fai e pa tie d u e 
communauté sociale, sportive ou artistique… » (Perlstein & Piquet, 1985). 

Pour de nombreux auteu s, l e e tiel p o o ue des effets positifs su  l affe t des 

salariés envers leurs entreprises. Wesphalen  o ue ai si u  lie  e t e l e e tiel et la 

fie t  et l appa te a e des sala i s ta dis ue Jallat et Mest essat  d o t e t ue cette forme 

de communication est un vecteur de motivation interne. L e e tiel est ai si i itiateu s 

d e gage e t o ga isatio el a  il fa o ise le d eloppe e t de l affe tif e t e les sala i s et leu s 

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

e e tielle. L e e ple du gag a t  de le la at gorie « dispositifs événementiels de 

communication interne », d o t e le ôle de l e e tiel i te e da s l e gage e t des sala i s. 

Oberthur Te h ologies et Saf a  Ide tit  et S u it  o t d id  de fusio e , pou  l a o e  à leu s 

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

d u it . Ils o t alo s o e t  e  ultiple  leu s  000 collaborateurs, pour dévoiler leur nouvelle 

entité. Cela a créé une émotion comme le rapporte le magazine Stratégies18, fa o isa t l a eptatio  

du changement. Cet e e ple d o t e ai si la apa it  de l e e tiel i te e à e  u  lie  

affectif, initiateur d e gage e t o ga isatio el affe tif ui pe et da s e ad e l a eptatio  de la 

conduite du changement. Toutefois, si les t pologies d e e ts so t t s diff e tes, 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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d e e tiel i te e ui est t s utilis  pou  a oît e l e gage ent organisationnel affectif : 

l e e tiel spo tif. 

B. L’ v e e tiel spo tif : un événement privilégié  

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

l e gage e t o ga isatio el affe tif, l e e tiel spo tif 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. L e e tiel spo tif faisa t sou e t l o jet d a tio s de pa ai age, les auteu s 

insistent gale e t su  la di e sio  de fie t  esse tie pa  le pe so el suite au pa ai age d u  

événement par leur entreprise (Cegarra, 1990). Maffesoli (1988) soulig e l e p ie e ide titai e de 

l e e tiel spo t au sei  des « communautés affectuelles ». En dehors de sa dimension 

d e e t pa ai , l e e tiel spo tif peut t e o ga is  à l i itiati e de l e t ep ise à des fi s 

managériales internes (Pierre, . C est le as de plusieu s e t ep ises o e Adidas à t a e s so  

opération de team building « Route 2015 ». A t a e s des atelie s spo tifs e  g oupe, l e t ep ise a 

ulga is  so  pla  st at gi ue pou  u il soit o p is 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 apoei a, ette dis ipli e silie e e t e da se et a t a tial pou  i a e  l agilit , ui est u  

élément essentiel de ce sport et du p ojet d e t ep ise. Les retombées de cet événement ont été très 

positi es. L e e tiel spo tif est pa ti uli e e t e uis pou  le d eloppe e t de l e gage e t 

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

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

ans, ette oupe desti e à l e se le de ses sala i s à t a e s le o de. E  , plus de  000 

pa ti ipa ts taie t d ailleu s recensés dans les 62 pays où Danone est présent. Cet événement est un 

véritable moyen de fédérer l e se le des sala i s du g oupe ui so t loig s g og aphi ue e t. 

Au-delà du défi sportif en lui- e, il  a u e di e sio  affe ti e puis u au out de  ans, 

l e e t su siste. C est u  o e  de oh sio , puis ue da s la di e sio  spo ti e, il  a 

gale e t la di e sio  de o p titio  ui pousse à s e t aide , et à se d passe . Les sala i s so t 

tous eg oup s autou  d u  e e e t, ela les mobilise, et il s agit de l a a tage de 

l e e tiel spo tif. G T i ou  pa le de la « fraternité sportive » qui permet aux salariés 

d a a e  e se le et de d eloppe  de la solida it . Cet ha ge de aleu s est do  i itiateu  

d e gage e t affe tif. A travers le défi inter-entreprises, la participation à différents marathons 

(Ekiden, marathon de Vi iat…  et à ie  d aut es e e ts, Enedis, est une entreprise qui mise 

eau oup su  l e e tiel spo tif pou  t a s ett e ses aleu s. 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  

L la o atio  d u e st at gie de o u i atio  pe et de soute i  les a tio s de 

communication. Elle est aussi i dispe sa le ue st at gi ue. Si l o  s att le à a al se  la st at gie de 

o u i atio  d E edis, o  e a ue ue l e e tiel est u  levier d a tio  la ge e t utilis , 

ota e t pou  d eloppe  l e gage e t affe tif. 

I. L EVENEMENTIEL INTERNE : UN OUTIL A PART ENTIERE  

A. L’e gage e t u  o je tif recherché 

E  i te e, l e e tiel est da a tage utilis  pou  f d e  les sala i s, e  u e cohésion 

autou  d u  p ojet. Da s e ad e, l e gage e t est u  o je tif e he h  à t a e s l e e tiel. 

L e e ple d E edis le d o t e. E  effet, Enedis est une entreprise filiale de l e t ep ise EDF 

Ele t i it  de F a e . Les age ts d E edis este t 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 l e gage e t affe tif des sala i s pa  appo t à l e tit  d E edis. Il faut 

do , alg  le ha ge e t à deu  ep ises d ide tit  g aphi ue puis de o , f d e  les sala i s 

autou  du p ojet d e t ep ise d E edis. Da s e ad e, l e t ep ise s est fi e, au i eau atio al, 

comme régional et territorial de développer la fiert  d appa te a e des sala i s. A t a e s des a tio s 

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

o u i atio  atio al d E edis e  . Un objectif soutenu avec la mise en place de nombreuses 

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

fo atio … ais gale e t e ou el  ha ue a e depuis.  

L e gage e t est d auta t plus u  o je tif pou  l entreprise que depuis deux ans, l e u te 

annuelle du groupe « My EDF » met e  e e gue u e aisse de l e gage e t des sala i s e e s E edis. 

Il est ai ue la aisse de l e gage e t des sala i s ue ous a o s p de e t it s, pa g e 

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

en auto-ad i ist atio . L e u te de  alis e e t e le  septe e et le  o to e  le 

u e aisse de l e gage e t de  poi ts pa  appo t à  e  s le ant à 64%. Cette baisse se retrouve 

dans les trois dimensions de l e gage e t fi es pa  le g oupe : la o posa te d alig e e t, la 

o posa te d i pli atio  et elle de fid lit . La o posa te d alig e e t esu e, le tau  de pa tage 

de l o ie tatio  st at gi ue de l e t ep ise, so  i eau de o p he sio , ais gale e t la 

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

l e t ep ise. La o posa te d i pli atio  se fo alise su  la di e sio  de se ti e t d accomplissement 

personnel dans le travail, la satisfaction de ce de ie  et la apa it  d alle  au-delà des tâches qui sont 
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affectées. Enfin, la o posa te de fid lit  a al se le fait de e o a de  ou o  l e plo eu , 

l opti is e e e s le futu  de l e treprise 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 ue l i di e d alig e e t est le 

plus as % , la fid lit  se t ou e da s la o e e du i eau g al d e gage ent (67%) et la 

o posa te d i pli atio  est la plus le e % . On peut expliquer la différence de la composante 

d alig e e t pa  appo t au  aut es o posa tes du fait du s ptô e g al de la pe te de 

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

changement est d ailleu s ualifi  pou  p s de % des po da ts de « trop rapide » en 2018. Et 

justement, l e u te de , alis e entre le 1 au 31 Octobre 2018, confirme la baisse du taux 

d e gage e t puis u il s l e d so ais à % da s la di e tio  gio ale Sillon Rhodanien. Il est 

i t essa t de ote  i i ue si e   l i di e d e gage e t de la di e tio  gio ale sillo  hoda ie  

était égal à l i di e atio al, o  e a ue i i, u il est plus as au sei  de la di e tio  gio ale ue 

chez Enedis en général. Il y a un écart de 3%, ce ui est pas fo e t o s ue t ais si ette 

tendance continue, il serait intéressa t d e  a al se  les aiso s. On peut considérer ces résultats 

o e fia les puis ue le tau  de pa ti ipatio  s l e à % a e   po dants. Concernant les 

trois composantes, la hiérarchie reste inchangée, toutefois, si la o posa te d alig e e t est est e 

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

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

e t e  e  jeu i i, puis u à la uestio  « 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 

% e  . Il  a do  u e pe te de o fia e da s l a e i , un symptôme ui est pas seulement 

p op e à l e t ep ise ais, qui a des conséquences sur cette dernière. Cependant, il faut ote  u au 

i eau de l e gage e t, o  e a ue ue % des répondants vont au-delà de ce qui est 

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

d a o plisse e t pe so el. Près de 60% des répondants comprennent le lien entre leurs objectifs 

individuels et ceu  d E edis et plus de % se e o aisse t ie  da s la ultu e et les aleu s d E edis. 

O  peut d dui e de es sultats u il  a u  o  i eau d e gage e t o ga isatio el affe tif hez 

les sala i s d E edis,  o p is da s la di e tio  gio ale Sillo  Rhodanien. Toutefois, ces enquêtes 

mettent également en exergue une baisse de l e gage e t ai si ue des poi ts d a lio atio , est 

pourquoi de nombreuses actions événementielles so t ises e  pla e afi  d a lio e  la oh sio  et 

la collaboration des agents.  
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B. L’a lio atio  de la oh sio  et de la olla o atio  à t ave s l’ v e e tiel  

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 l o jet d u e o ie tatio  st at gi ue du 

plan de communication. Da s e ad e l e e ple d E edis est pa ti ulie . L e t ep ise étant découpée 

en plusieurs niveaux d o ga isation, 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 pe et d adapte  les a tio s de o u i atio  au o te te 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, 

l o je tif d a oisse e t de la fie t  d appa te a e. Cela est incarné par des actions visant à 

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

l e e tiel est o ip se t, sous différentes formes. Ce tai es a tio s le t d ailleu s i les 

internes et exter es. O  peut p e d e l e e ple du Tou  de F a e. Il s agit d u  pa te a iat u E edis 

entreprend depuis plusieurs années. Ce partenariat a ota e t t  l o asio  d a oît e la 

oto i t  d E edis de pa  so  audie e la ge et l atta he e t des f a çais à cet événement. 

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

d eloppe  l e gage e t affe tif des age ts. Tout d a o d, le pa te a iat est ie  e pli u  et de 

nombreux articles traitent de ce dernier sur l i t a et. Le lie  e t e E edis et le Tou  de F a e, 

s e pli ue ota e t pa  la p o i it  des deu  e tit s a e  les te itoi es f a çais. Lo s u E edis 

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

pe da t les t ois se ai es du tou . U  fo ida le o e  pou  hi ule  les aleu s d E edis ais 

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 

i pli u s pou  sui e le tou  e  oitu e. Ce a is e de e o aissa e pe et d e t ete i  

l e gage ent. Les sala i s i pli u s so t alo is s e ui pe et de e  de l affe t et de o ti ue  

à s e gage . Au-delà de son aspe t oe itif, e t pe d e e t pa  le pa ai age pe et le 

d eloppe e t, hez les sala i s, d u  d eloppe e t de fie t  Cega ra, 1990). 

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

particulièrement de développe  l e gage e t affe tifs pa e u ils ciblent tous les salariés.  Il s agit 

des œu , un rendez-vous annuel prisés des entreprises et des i toi es de l i o atio , un événement 

de récompense propre à Enedis. Si l o  p e d l e e ple des i toi es de l i novation, on remarque que 

et e e t est pa ti uli e e t p opi e au d eloppe e t de l e gage e t o ga isatio el 

affectif. En effet, l o je tif est la alo isatio  de l i pli atio  des sala i s e  ati e d i o atio  tout 
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en faisant un parallèle avec les  a es du p ojet d e t ep ise, puis ue es a es so t e  lie  a e  les 

at go ies d i o atio . Cet e e t se déroule en plusieurs tapes. Tout d a o d, chaque salarié 

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

d di e à l i o atio  pe et de d pose  so  i o atio  et de la fai e « mûrir » grâce à 

l e i hisse e t d id es de la part de ses collègues de la France entière.  Ensuite, des projets sont 

déposés pour les Victoires et lors de la de i e tape, lo s u il e este ue uel ues dossie s da s 

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

sala i s et u  ju . Cet e e t est i itiateu  d e gage e t affe tif pou  plusieu s aiso s. Tout 

d a o d il ise à o pe se  l i pli atio  des sala i s ui o t pa ti ip  à l i o atio  de l e t ep ise. 

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

o t i ue  à la ussite et à la p e it  de l entreprise. Ensuite, pour les agents récompensés, il y a 

une réelle transmission de liens, le sala i  est fie  de so  t a ail et l e t eprise fière de son salarié, il y 

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

gale e t l id e de do e  du se s à so  t a ail. Nous l a o s u la pe te de se s est s pto ati ue 

d u  d se gage e t, 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 

d u e pa t e  o p titio  ha ue di e tio  gio ale puis u elles souhaite t t e ompensées) et 

d aut e pa t f d e les age ts e  les u issa t autou  d u  e e t o i ial, p opi e à l ha ge. 

Aussi, une innovatio  test e da s u e gio  peut se et ou e  i dust ialis e à l helle atio ale et 

déployée à travers toute la France, il s agit d u e ita le alo isatio  de l i pli atio . C est le as pa  

exemple de la nacelle araignée, fruit de l i o atio  d u  petit g oupe de la DR Sillo  Rhoda ie , ui  

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

Ces exemples démontrent ainsi la part non- gligea le de l e e tiel i te e hez 

E edis, et da s uelle esu e il i pa te l e gage e t o ga isatio elle affe tif. Cela est pas 

seule e t ai au i eau atio al, puis u au sei  de la st at gie de o u i atio  de la Di e tion 

R gio ale Sillo  Rhoda ie , l e e tiel est gale e t u  le ie  de d eloppe e t de ette fo e 

d e gage ent. 

II. DES TYPOLOGIES D EVENEMENTS FONCTIONS DE LA CIBLE DE COMMUNICATION 

L e e tiel i te e est le o e  de po d e au  di e s o je tifs d engagement. 

Toutefois, il e iste des t pologies d e e ts a i es ui peu e t t e adapt es au  o je tifs ais 

également à la cible. Dans ce cadre, on remarque que les managers sont une cible particulièrement 
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i po ta te, a  ils i a e t le p ojet d e treprise 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 s agit ai si d u e ommunication qui se repose sur les managers pour transmettre les 

messages. Ce le ie  est i po ta t puis ue selo  u e o pilatio  d tudes O u e e alis es de 

 à , sept olla o ateu s su  di  he he t de l i fo atio  elati e à leu  e t ep ise auprès 

de leurs managers. Les managers sont ainsi une cible à privilégier dans le cadre de la communication 

i te e, il s agit des p e ie s elais d i fo atio . La Di e tio  R gio ale d E edis e  Sillon Rhodanien 

l a ie  o p is puis u elle fait beaucoup appel à ses managers dans le cadre de la communication. 

Cela s e pli ue par le fait que cette direction régionale emploie plus de 2000 salariés, dispersés au sein 

d u e ua a tai e de sites. Ai si, fa e à e o te te pa ti ulie  e  p oie à la dispersion, les managers 

sont un soutien solide pour, d u e pa t t a s ett e les essages et d aut e pa t fai e e o te  les 

informations da s le ad e d u e o u i atio  as e da te. Pour le développement de 

l e gage e t affe tif, miser sur les managers est opportun car cela facilite la compréhension du projet 

d e t ep ise et f d e plus facilement les acteurs autour de valeurs communes. Il est plus facile de 

e  u e o g ue e de aleu s lo s ue les a age s i a e t et po te t les p ojets puis u ils so t 

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, eau oup d e t ep ises 

utilisent les traditionnels « top managériaux » ui pe ette t de e  l ha ge e t e la di e tio  et 

les ma age s. D ailleu s, la direction régionale d E edis e  Sillon Rhodanien met en place un certain 

o e d a tio s de o u i atio  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 ai si ue les a i ateu s d uipes et 

autres experts pour présenter les axes stratégiques et favoriser le dialogue avec les représentants du 

CODIR o it  de di e tio . E o e u e fois, es tops fa o ise t l e gage e t affe tif pou  plusieu s 

aiso s. Tout d a o d au i eau du fo tio e e t, l i fo atio  est autant descendante, 

u as e da te. Les a a es de l e t ep ises so t i a es pa  des t oig ages d age ts du te ai , 
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e ui pe et d i a e  le p ojet d e t ep ise. 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 

o ga isatio el affe tif puis ue l o  e un environnement fa o a le à l ide tifi atio  du sala i  à so  

organisation.  

Out e le fait de s appu e  su  u e o u i atio  a ag iale e e tielle, la ise e  

place de nombreuses formes d e e ts internes contribue à développer ou renforcer 

l e gage e t affe tif des employés. 

B. U  v e e tiel i te e va i  au se vi e de l’e gage e t  

 Le d eloppe e t de la ultu e d e t ep ise est fa o a le à la o g ue e des aleu s 

personnelles et de l e t ep ise, e ui fa o ise l ide tifi atio  d u  sala i  à so  e t ep ise et donc le 

d eloppe e t d u  atta he e t affe tif a a t is  d e gage e t affe tif. Da s le as d E edis, 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 gio al, e  fa o isa t des e e ts f d ateu s où l e se le du 

personnel peut se u i  et ha ge , et u e p o i it  de aleu s e  pe etta t au  age ts à l helle 

d u  te itoi e de se u i  et de pa ti ipe  à des e e ts au plus p o he de leu  quotidien et de 

leur lieu de vie, ce qui favorise la congruence des valeurs personnelles a e  elles de l e t ep ise. Tous 

les deu  a s, à l helle gio ale, le forum prévention sécurité, re fo e la ultu e d e t ep ise. Outre 

son objectif de sensibilise  l e se le des age ts à la p e tio , sa t , s u it , il pe et de f d er 

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, e  fa o isa t l ha ge et la e o t e. Pour animer et faire vivre ce 

fo u , u e e tai e d age ts se po te olo tai e pe da t toute la du e de l e e t. Ils so t 

acteurs de ce forum car créateurs, ce sont eux qui imaginent leurs propres stands et élaborent les 

messages. Cette collaboratio  o t e u e olo t  de l e t ep ise d i pli ue  ses sala i s, e ui 

favorise l ide tifi atio  affe ti e. De plus, le fait même de se porter bénévole, ce qui est, par nature 

olo tai e et g atuit, o t e u il  a, à l o igi e u  e gage e t affe tif, puisque le salarié se met au 

service de son entreprise. Ce sentiment est renforcé par le dispositif de collaboration en amont, 

pe da t et ap s le fo u , puis u u  e e t ludi ue et atif est o ga is  pou  e e ie  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 sei  d u e uipe, les o p titeu s o t esoi  d u  apitai e. Le 
di igea t d entreprise devient …  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 œu  gio au . Ce dispositif, très utilisé en entreprise est chez Enedis, régional mais 

il se dé oule e  te itoi es. Pou  l o asio , le directeur régional ou le directeur adjoint, se rend sur 

place, pou  e e ie  les age ts, fai e u  ila  de l année et faire un point sur les axes stratégiques de 

l e t ep ise pou  la ou elle a e à e i . Cet e e t est l o asio  de e ett e les dailles du 

travail aux salariés qui en sont bénéficiaires, un moment de fierté puisque le salarié est valorisé devant 

l e se le de ses oll gues et la daille lui est e ise e  ai  p op e pa  le di e teu  ou le directeur 

adjoint. O , il est ai ue l o  e plus fa ile e t des lie s lo s d u e alo isatio , le essage ta t 

e t  su  l age t et o  pas su  l e t ep ise e  elle-même. La valorisation motive les salariés et il faut 

noter que :  

« La motivation est la ase de l e gage e t des e plo s » (Communicator) 

Ensuite, après la diffusio  d u e id o o po ate spécialement réalisée pour cet événement, 

u  o e t de o i ialit  est o ga is . Cela fa o ise u e fois de plus, l ha ge et i flue su  

l e gage e t. Il se ait oppo tu , à ette occasion de mettre en place une enquête quantitative pour 

mesurer les effets de cet événement su  l e gage e t affe tif des sala i s. Le dispositif ta t 

légèrement différent par territoire, il pourrait aussi être intéressant de comparer les actions les plus 

effi a es. Plus la ge e t, l a e est po tu e de petits événements réunissant plus ou moins nombre 

de sala i s pe etta t de e fo e  l ide tifi atio  affe ti e e  favorisant les échanges extra-

professionnels entre les employés. C est le as de Jazz à Vie e, u  pa te a iat où les sala i s d E edis 

se portent volontaires pou  pla e  les pe so es à o ilit  duite da s l a phith ât e a ti ue de 

Vie e. U  geste fo t ui illust e pa faite e t le lie  e t e les aleu s de l e t ep ise et les aleu s des 

age ts, puis ue ette a ti it , a, à priori, rien à voir avec Enedis. Or Enedis, investie de sa mission de 

service public a à œu  de s e gage  so iale e t, aleu  da s la uelle de o eu  sala i s se 

retrouvent. En ce sens, le trophée « agents engagés », qui récompense les salariés investis extra-

professionnellement dans une association locale, d o t e es aleu s d E edis. En valorisant une 
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activité extra-professionnelle des agents, Enedis met en lien ses propres valeurs avec celles de ses 

salariés, e ui d eloppe et e fo e l e gage e t affe tif, puisque les salariés lauréats sont 

o pe s s lo s d u e o ie e te e alis e e  p se e du p side t de l asso iatio , du 

maire de la mairie du siège de l asso iatio  et d u  ep se ta t d E edis. E fi , ette alo isatio  des 

causes engagées se fait aussi à travers l e e tiel spo tif puis ue de o eu  age ts d E edis 

courent chaque année lors de courses engagées dans des causes chères à Enedis.  

L e e tiel fait ai si pa tie i t g a te du dispositif de o u i atio  o e l e e ple 

d E edis e  Sillon Rhodanien nous le démontre. On remarque que ces événements ont un impact 

e tai  su  le d eloppe e t et/ou le e fo e e t de l e gage e t o ga isatio el affe tif. Pou  le 

d o t e , o  peut s appu e  su  le as du « Drone de Fer » un s i ai e atio al d E edis unique, 

au se i e de l e gage e t affe tif.  



 

- 48 - 
Anne Fourdrignier – L’i flue e de l’ v e e tiel i te e su  l’e gage e t o ga isatio el affectif. 

CHAPITRE 6 – LE PROCESSUS D’ORGANISATION DE L’EVENEMENT 

L e e tiel i te e est u e pa t o sid a le du dispositif de o u i atio  interne des 

entreprises. On a pu voir que ces é e e ts a aie t u  i pa t positif su  l e gage e t affe tif. Le  

o to e de ie , le D o e de Fe , p e ie  s i ai e atio al D o e d E edis a eu lieu e  A d he. 

O ga is  pa  l uipe du se i e de o u i atio  de la di e tio  régionale, basée à Valence, cet 

e e t d o t e sa apa it  à d eloppe  l e gage e t o ga isatio el affe tif.  

I. L ORGANISATION D UN EVENEMENT FEDERATEUR 

F d e  les a teu s est l u  des o je tifs fi s pa  les se i es de o u i atio  ui utilise t 

l événementiel interne. Cela peut être le cas par exemple des entreprises qui utilisent le team building 

avec leurs commerciaux. R ussi  à u i  l e se le de la i le de o u i atio  fait l o jet d u  

p o essus fastidieu . U  d fi ui peut s a e  d autant 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, s il fait l o jet d u  sui i. 

A. Fédérer les acteurs internes lo s d’u  s i ai e  

L o ga isatio  d u  e e t est le f uit d u  t a ail de plusieu s se ai es, oi e plusieu s 

ois selo  l a pleu  de l e e t. Il peut i pli ue  diff e ts a teu s de l e t ep ise, comme les 

a age s pou  p o ou oi  l e e t. En effet, toucher les acteurs conce s pa  l e e t est 

le premier objectif à atteindre. Toutefois, selon l Asso iatio  des P ofessio els de la Co u i atio  

(APACOM) :  

« 9 collaborateurs sur 10 sont e thousiastes à l id e d assiste  à u  e e t interne » 
(APACOM) 

Faire participer la cible interne à un événement repose ainsi surtout sur la capacité du service 

de o u i atio  à i fo e  les o s a teu s. Da s e ad e, l e e ple du « Drône de fer », le 1er 

séminaire national des t l pilotes d E edis est un bon exemple. Le service de o u i atio  d E edis 

en Sillon Rhodanien est organisé de manière à pouvoir être au plus proche des territoires. Dans ce 

cadre, il  a u  ha g  de o u i atio  as  à Vale e, ui est espo sa le de l e se le de la 

communication pour les départements de Drôme-A d he. Au sei  de e te itoi e, pou  l a e , 

plus de la oiti  du udget de o u i atio  tait allou  à l e e tiel. Pa i es e e ts, le 

Drone de Fer a été un élément clé de par sa dimension natio ale. E  effet, E edis est l u e 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 



 

- 49 - 
Anne Fourdrignier – L’i flue e de l’ v e e tiel i te e su  l’e gage e t o ga isatio el affectif. 

réseau, Enedis a lancé en 2017 le CEDRE (Club Excellence Drone Enedis). Toutefois, malgré ce club et 

la p se e d u  hef de p ojet atio al D o e, il a uait à E edis u  e e t f d ateu . C est 

pourquoi, le d o e de fe  a t  o ga is  pou  u i  l e se le des directions régionales afin 

d ha ge  su  les p ati ues autou  du d o e et de sui e les a a es d u  se teu  a u  pa  

l i o atio  a e  la p se e d e t ep ises i flue tes. Mis e  pla e le  o to e  e  A d he, et 

e e t a gale e t t  l o asion de fédérer les acteurs du drone d E edis. La p e i e tape de 

e p ojet d a pleu  a t  de fai e o ait e l e e t à l e se le des Di e tio s R gio ales. U e 

tape u iale et fastidieuse afi  de s ad esse  au  o s i te lo uteu s, est-à-dire aux managers des 

agents Enedis qui pilotent des drones et aux personnes des Directions Régionales non opérantes 

sus epti les d t e i t ess es pa  et outil. Fai e adh e  les i les i te es au p ojet a t  d isif 

pour attirer des entreprises influentes du secteur pour cette journée. En effet, chaque Direction 

R gio ale op e de a i e diff e te et e tai es d e t e-elles ont développé des solutions 

te h i ues a e  des e t ep ises. E  faisa t adh e  la i le i te e à l e e t, il a t  plus fa ile 

d atti e  des e t ep ises i flue tes comme DJI, Sterblue ou Parrot par exemple. Le fait d a e e  es 

entreprises à participer à cette journée a été un levier pour donner une dimension externe à cet 

événement en attirant élus et presse. Cela d o t e u il faut avant tout identifier les bons acteurs 

pou  ue l e e t atteig e ses o je tifs. Cet exemple du drone de fer montre également 

u o ga ise  u e o p titio  ludi ue est fi ue pou  le d eloppe e t de l e gage e t affe tif.   

B. Créer une cohésion autou  d’u e o p titio  ludi ue 

Cit  p de e t, l e e tiel spo tif est u e t pologie d e e t ui pe et de 

créer une « fraternité sportive » et ui o po te u e di e sio  pa ti uli e e t affe ti e. C est 

pourquoi les entreprises l utilise t eaucoup. Le cas du drone de fer, illustre le développement de la 

oh sio  i te e ia la ise e  pla e d u e o p titio  ludi ue. Du a t e s i ai e,  Di e tio s 

R gio ales d E edis se so t aff o t es le te ps de deu  p eu es de p isio  et d agilit  pour 

remporter le « Drone de Fer », u  diplô e d di  à l e e t e is pa  ada e le ai e de Vogü , 

lieu où s est d oul  l e e t. O  peut fai e u  pa all le e t e ette o p titio  te h i ue et 

technologique « drone » avec un événement sportif. En effet, on peut dire que cette compétition a 

utilis  les odes de l e e tiel spo tif pou  e  u e oh sio  e t e les a teu s, pou  di e ses 

aiso s. Tout d a o d du poi t de ue de la te ue, o  et ou e des odes si ilai es. Tout o e les 

spo tifs d u e 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 

tait o pos e d u  ou deu  t l pilotes, sou e t a o pag s pa  u  espo sa le.  U  t l pilote 
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faisait u e p eu e, le se o d l autre épreuve, de ce fait une cohésio  s est e pa  le soutie  utuel, 

tout comme ce peut t e le as lo s d u e ou se e  elai. E suite, l p eu e d agilit , a pe is de 

fa o ise  les ha ges e t e les uipes. Les age ts taie t plus à e d e gage  la discussion face 

à la difficult  de l p eu e. E suite, ette o p titio  a pe is de o pa e  les a a t isti ues de 

ha ue d o e utilis  pa  les diff e ts a teu s et d ha ge  su  leu s a a tages et d sa a tages. Le 

fait d a oi  du te ps li e du ant 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, 

e ui est positif pou  l e gage e t affe tif. E fi , la e ise s oli ue  de la récompense a permis 

de valoriser une équipe en particulier et de créer un dernier moment de convivialité après la réalisation 

d u e photo de g oupe.  

Out e es odes e p u t s à l e e tiel spo tif pou  e  de la oh sio , 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 

l e gage e t o ga isatio el affe tif, a  ous l a o s u le t oig age apporte de nombreux 

avantages dont la alo isatio  de l i pli atio . Ces t oig ages o t pe is de alo ise  le t a ail 

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 le ie s de d eloppe e t de l e gage e t affe tif. Toutefois, il est i po ta t de ett e e  pla e 

des outils de esu e pou  o te e t app ie  les eto es d u  e e t et ifie  l attei te 

ou non des objectifs. 

II. MESURER LES RETOMBEES D UN EVENEMENT 

L e gage e t o ga isatio el affe tif o po te de o eu  a a tages pou  les 

e t ep ises o e ous l a o s u p de e t. Le D o e de Fe , exemple cité précédemment, 

asse le o e de es eto es positi es ota e t au i eau de l i age de arque. Les 

eto es de l e gage e t affe tif so t plus diffi iles à esu e  à l heu e a tuelle, ais il est e tai  

ue et e e t est i itiateu  d e gage e t o ga isatio el affectif. 

A. A alyse  l’i pa t su  l’i age de a ue 

Dans la plupart des opérations de communication événementielles, on peut distinguer deux 

t pes de pu li . D u e pa t le pu li  i diat, est-à-di e elui ui pa ti ipe à l e e t et d aut e 

part, un pu li  i di e t, ui e te d pa le  de l e e t pa  la p esse pa  e e ple. Le cas du drone 

de Fer, illustre une fois de plus cette double audience. En effet, même si cet événement avait un but 

i te e, o  e a ue u il a eu u  i pa t su  l i age de a que. Outre la participation de la cible 
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i te e à l e e t et la p se e d e treprises influentes du secteur, le drone de fer a attiré de 

o euses pe so es, e ui a eu des o s ue es positi es pou  l i age de a ue d E edis. Tout 

d a o d, des ep se ta ts de l A e de te e, des e es de la gie st as ou geoise de 

distri utio  d le t i it  et de SEI la R u io  i pla tatio  lo ale d EDF  so t e us esu e  l effi a it  

du drone grâce à la présentation des solutions techniques mises en place par Enedis. Cela témoigne 

d u e e o aissa e d E edis e  ta t u a teu  i dustriel non-négligeable du drone. Ensuite, des élus 

et représentants locaux se so t d pla s pou  l e e t. Cela a permis de mettre en avant le souci 

d E edis de modernisation des réseaux. Une aubaine pour la direction territoriale d E edis e  Drôme-

Ardèche, puisque les réseaux de ce territoire ne sont pas épargnés par les aléas climatiques. Outre ce 

fi e lie t, ela o t e u E edis est e gag e da s la s u it  de ses agents, puisque cet outil 

remplace les visites de ligne à pied, ce qui représentait un risque d a ide t pour les agents du fait des 

zo es pa fois t s diffi iles d a s. Cet e e t a pe is de ett e e  a a t es aspe ts aup s 

des élus qui ont, de surcroît, pu o state  l agilit  des t l pilotes E edis, titulai e d u  e et d ULM. 

Enfin, la présence de la presse a permis de mettre en avant cet événement, créant des retombées très 

positi es. E  effet, l a te e lo ale de F a e  est e ue alise  u  eportage, diffusée le soir même 

da s l ditio  lo ale. O , l audie e t l is e est large à cette heure-ci. E suite, l a te e lo ale de 

F a e Bleue a alis  u  epo tage diffus  à la adio, sui i d u  a ti le u i ue. E fi , le Dauphiné 

Libéré, a lui aussi d di  u  a ti le à et e e t. Toute ette pu li it  a ie  oût  à l entreprise, 

elle est le f uit d u  t a ail de relations-presse par la communication.  C est pou uoi il est esse tiel de 

mesurer ces retombées presses. D u  poi t de ue ua titatif, les retombées sont nombreuses par 

rapport à la cible à laquelle les communiqués de presse ont été envoyés. D u  poi t de ue ualitatif, 

les retombées sont toutes positives. Il aurait été intéressant à cet effet, de réaliser une analyse 

quantitative plus poussée en calculant « l ui ale t pu li itai e », est-à-di e e u au ait dépensé 

l e t ep ise pou  a oi  l ui ale t de ette ou e tu e diati ue. Néanmoins, ces retombées 

dias pe ette t aussi d u  poi t de ue i te e de alo ise  la pa ticipation des agents à cet 

événement. En effet, en passant à la télévision, à la adio ou e  ta t i te ie s le te ps d u  a ti le, 

les age ts et a s i e t la fie t  li e à leu  a ti it , u e fie t  u ils peu e t alo ise  aup s de leu s 

proches en leurs montrant ces différents supports.  

On peut ainsi en conclure que selo  l o je tif d u  e e t, il peut  a oi  des eto es 

positi es e  e te e ui i flue t su  l i age de a ue. Il est i po ta t de e pas glige  le deu i e 

public visé par une opération de communication événementielle : le pu li  i di e t, u il soit i terne 

ou e te e. Out e, la esu e des eto es su  l i age de a ue, il est essai e de ett e e  

pla e des outils de esu e d s la o eptio  de l e e t. 
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B. L’i dispe sable mise en place de esu es d’effi a it  

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 

o ga isateu s pou  a al se  les eto es d u  e e t. L e u te ua titative, en auto 

administration apparait co e l outil le plus si ple à ett e e  pla e aup s des olla o ateu s. E  

effet, l e u te ualitati e est sou e t pe çue o e h o ophage, toutefois le hoi  des outils de 

esu e d pe d des o je tifs de l e e t. Dans le cas du drone de Fer, pour mesu e  l attei te de 

l o je tif « 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 

l e quête, soit un peu plus de la moitié des personnes sondées. Le bilan est globalement positif avec 

uel ues poi ts d a lio atio . Su  le pla  « technique » et l e i hisse e t des o p te es, et 

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. Co e a t l e gage e t o ga isatio el affe tif, 

7 questions19 ont été posées da s e uestio ai e pou  esu e  ette fo e d e gage e t. Pou  

bâtir ces 7 items, les questions ont été adaptées à partir des travaux de Holbrook et Batra (1987) sur 

l attitude e e s la pu li it , auxquels on a retiré 1 item, et des travaux de Gavard-Perret et Raies 

 su  l e gage e t. Cette esu e de l e gage e t affe tif le u  se ti e t positif à l ga d 

de l e e t et de la o u aut  d o e. Tout d a o d, % des po da ts so t plutôt d a o d 

%  oi e tout à fait d a o d %  à di e u ils o t u  se ti e t positif à l ga d de et e e t 

et u il s agit d u  o  e e t. Le o stat est p es ue ide ti ue pou  la uestio  « vous aimez cet 

événement » % so t plutôt d a o d a e  et ite  et % so t tout à fait d a o d . Pour la question 

« ous esse tez u  fo t se ti e t d appa te a e pou  la o munauté drone » 94% des répondants 

so t plutôt d a o d oi e tout à fait d a o d. Il faut ote  i i ue % des répondants ne sont « plutôt 

pas d a o d » et 3% sont « neutres ». Pour les deux autres items « A l issue de et e e t ous 

vous sentez membre à part entière de la communauté drone Enedis » et « à l issue de et e e t 

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 d a o d » voire « tout à fait d a o d » avec ces 

affirmations. Enfin, 14% des répondants sont « neutres » fa e à l ite  « pour vous la communauté 

drone Enedis a une forte signification professionnelle ». Les autres sont « plutôt d a o d » voire « tout 

                                                           
19 Cf : Annexe n°4 
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à fait d a o d ». M e s il  a plus de po ses eut es i i, la ajo it  des po da ts o t u  a is 

positif. Le fait ue e tai s t l pilotes ie e t d t e fo s et ue tous les po da ts opèrent 

pas de drone peut cependant expliquer cette neutralité. Toutes ces réponses montrent que « le drone 

de fer » est u  e e t a a t u  i pa t positif su  l e gage e t affe tif des age ts e e s la 

communauté drone. Il serait intéressant de comparer e tau  d e gage e t ap s le d o e de fe  a e  

le tau  d e gage e t uotidien des agents. Mesu e  les eto es d u  e e t est do  

i dispe sa le pou  d u e pa t ide tifie  ou o  l attei te des o je tifs ais gale e t d appo te  

d e tuelles a liorations. 
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CONCLUSION 

Dans un contexte où le manque de confiance et de reconnaissance est pointé du doigt dans 

l e se le de la so i t  et da s le uel les e t ep ises doi e t t ou e  leu  pla e da s u  u i e s t s 

o u e tiel, l e gage e t est u  o ept i lu ta le. L e gage e t o ga isatio el affe tif est 

d auta t plus i portant, u il s agit d u  le ie  de pe fo a es pou  les o ga isatio s. Cette 

aug e tatio  de la pe fo a e est pas le seul poi t positif pou  les e t ep ises puis ue 

l e gage ent organisationnel affectif contribue également à construire une image positive de 

l e t ep ise, tout en motivant et fidélisant les sala i s.  U e au ai e pou  les e t ep ises, ui, à l heu e 

où l hu ai  est e is au œu  des p o ess, e peu e t plus se o te te  d e  de a de  toujou s plus 

à leurs salariés, il faut miser sur des aleu s plus fo tes pe etta t d e gage  le sala i  da s le p ojet 

d e t ep ise, sou e t e  p oie au ha ge e t. Le as d E edis illust e pa faite e t de ad e de 

changement perpétuel, da s le uel il e faut pas ou lie  d i pli ue  les sala i s. E  e se s, la 

o u i atio  s a e t e le se i e p i il gi  pou  i itie  et e gage e t ta t e he h  au sei  

des entreprises.  

La communication prend une place de plus en plus stratégique au sein des organisations et 

le oule e se e t appo t  pa  l e de la digitalisation prouve cette importance grandissante. La 

ait ise de l i age est de plus e  plus du e et essite une véritable professionnalisation des métiers 

liés à la communicatio . O , l i age o e e d s l i te e puis ue pou  a oi  u e i age oh e te 

à l e te e, il faut u elle soit aie à l i te e. C est pou uoi l e gage e t o ga isatio el affe tif, 

permet de créer une congruence de valeurs et ainsi un véritable attachement des salariés à leur 

e t ep ise. Le sala i  a assadeu  est l e e ple ême de cet attachement affectif en portant lui-

e les p ojets de so  e t ep ise à l e te e. U e a itio  u E edis a ie  o p ise et u elle 

souhaite atteindre pour le déploiement de son compteur communicant Linky. Toutefois, pour 

développer cet engagement affectif, une forme de communication semble être à privilégier : 

l e e tiel. Il s agit d un type de communication plus convivial, souvent moins conventionnel qui 

permet de fa o ise  l ha ge et la oh sio , deu  i g die ts essai es à l e gagement affectif. Les 

multiples exemples de la direction régionale Sillon Rhodanien et particulièrement le cas du Drône de 

Fe , o t e t l effi a it  de e dispositif pou  l e gage ent affectif.  Néanmoins, on peut regretter 

que cet engagement organisationnel affe tif e soit ue t op peu esu  à la suite d u  e e t. 

E  effet, e o ept faisa t appel à l affe t, il est o ple e à esu e  ais ela est i dispe sa le, 

notamment lo s ue l o  eut fai e de ses sala i s des a assadeu s. Pa  e e ple la Di e tion 

R gio ale d E edis e  Sillo  Rhoda ie  a is e  pla e u e fo atio  événementielle sous forme de 

jeu da s toute la gio  pou  se si ilise  l e se le des age ts au  e jeu  du compteur communicant 

et des smart grids en général. Une idée ingénieuse pour d eloppe  u  se ti e t d e gage e t 
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affectif, fa e à l e t ep ise et so  e jeu de ode isatio  des seau  pe etta t d alle  jus u à fai e 

de ses salariés des ambassadeurs. Da s e ad e, o  peut p o ise  la ise e  pla e d outils de 

esu e de l effi a it  pou  esu e  l i pa t de la fo atio  su  le deg  d e gage e t des age ts 

dans le déploiement du compteur communicant Linky. Les l e ts de esu e d effi a it  sont donc 

indispensables ta t pou  esu e  l i pa t de ses a tio s ue pou  les a lio er, mais ils doivent être 

a i s et elati e e t apides pou  ue les sala i s  pa ti ipe t et u ils aie t pas l i p essio  d t e 

o s da s les e u tes. C est pou uoi u  dispositif o e l e u te a uelle « my edf » est 

i t essa t pou  esu e  l engagement affectif.  

U  e gage e t ui, ie  ue diffi ile à esu e , doit fai e l o jet d u  sui i a  alg  ses 

multiples points positifs pour une entreprise/organisation, ce concept trouve lui aussi ses limites. En 

effet, selon Saez et al., (2009) tous les t pes d e gage e t e doi e t pas t e souhait s e  e t ep ise. 

Da s le ad e de l e gage e t de o ti uit  pa  e e ple, le sala i  este a u i ue e t pa e ue ça 

lui parait a plus oûteu  de pa ti  alo s ue da s le ad e de l e gage e t affe tif, le salarié restera 

pa e u il t ou e a du se s à so  t a ail et se et ou e a da s les aleu s hi ul es pa  l o ga isatio . 

Cette différence a, selon les auteurs, un impact différent sur le rendement. De plus, ous l a o s u, 

ie  ue l e gage e t affe tif représente un avantage compétitif pour les entreprises, ce concept 

t ou e aussi ses li ites. Si les o eu  auteu s o t o t  ue ette fo e d e gage e t a ait plus 

de corrélation avec les performa es au t a ail ue les aut es fo es d e gage e ts, ils o t aussi 

o t  u il fallait, pou  se fai e, ue e tai s aspe ts de la pe fo a e soie t sous le o t ôle di e t 

de l e plo . Ce ui sig ifie ue la o u i atio  ementielle, levier de développement de 

l e gage e t affe tif, e peut pas, seule, fa o ise  et e gage e t, il faut ue le s st e de 

a age e t soit adapt . C est da s e ad e, ue le concept de « justice procédurale », est-à-dire 

la manière dont les décisions sont prises, intervient. Si la communication événementielle tend à créer 

ou e fo e  l e gage e t o ga isatio el affe tif, est la justi e p o du ale ui a pe ett e de le 

maintenir (Brockner et al., 1992 ; Da  et al., . Cela est d auta t plus vrai pour les entreprises qui 

connaissent une période de restructuration. La bonne adhésion du personnel va dépendre du niveau 

d uit  appli u  lo s de la est u tu atio  et da s e ad e e si l e gage e t affe tif est u e 

aide, cela ne garantit pas la réussite de ces opérations (Meyer et Al., 1997).  

La ise e  pla e guli e d outils de esu e est do  i dispe sa le si l o  eut fai e de 

l e gage e t o ga isatio el affe tif u  a a tage o p titif. Da s e ad e la o u i atio  s a e 

une fois de plus un service privilégié pour accompagner ce dispositif. Toutefois, bien que stratégique, 

e se i e e peut po te  seul le d eloppe e t de l e gage e t, aussi il se ait i t essa t de mesurer 

l i pa t du a age e t olla o atif su  le d eloppe ent de ce sentiment et dans quelle mesure il 

te d à dui e le is ue de o flit d e gage e t e t e les i les de atu es diff e tes.  
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Bilan personnel :  

Cette e p ie e au sei  d E edis au a t  fo at i e à di e s i eau . L o ga isatio  du se i e de 

co u i atio  pe et d a u i  u e ita le pol ale e. J ai pa ti uli e e t app i  l a age 

te ito ial du fait u il a pe is d alle  guli e e t à la e o t e des uipes et d ai si découvrir 

les différents métiers qui composent Enedis. Cette p o i it  est e ui a i spi  da s le hoi  de 

mon sujet pour ce mémoire. En effet, rencontrer les équipes permet, au ou s des ha ges, d a u i  

u  etou  d e p ie e su  les op atio s de communication et de prendre du recul sur ces dernières. 

Ai si, o  se e d o pte à uel poi t la o u i atio  peut s a e  e t ale da s u e e t ep ise, 

alis e a e  st at gie elle est fi ue pou  l e t ep ise, epe da t, si les etou s e so t pas 

gulie s et u il  a pas d a al ses, ue l o  o u i ue pour communiquer, alors le climat interne 

o e e te e peut se d g ade , faute de p ise e  o pte des esoi s. C est pou uoi, ette a e 

a fait p e d e o s ie e de l i po ta e pa ti ulière à donner à la communication interne, pour 

que cela rayonne su  l e se le de l e t ep ise. J ai e ai ai si t ou e  u  poste   o po ta t des 

enjeux communicationnels internes.
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Figure 1: Source interne
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ANNEXE 2 : CARTE DES 25 DIRECTIONS REGIONALES D ENEDIS 

 

Figure 2 : Source interne – Brand Center Enedis
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ANNEXE 3 : CARTE DE LA DIRECTION REGIONALE SILLON RHODANIEN 

 

 

Figure 3 : Source Intranet Enedis 
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