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Résumé

La RSE est a la fois une vision et un processus. €dt une vision parce qu’elle est une
représentation ancrée dans la culture. Les vaktules références de la RSE peuvent certes
étre identiques dans tous les pays concernés pgarac®mene, mais elles n’ont pas la méme
pertinence selon les personnes qui les reproduikseTst les discours ou ceux qui les subissent.
D’autre part, c’est un processus qui nécessite @éwwution graduelle, une amélioration
continue. Notre objectif est ainsi de démontrer airdela des finalités affichées, les
préoccupations et les pratiques réelles de I'erigegorrespondent véritablement aux valeurs
du concept RSE telles qu'elles sont véhiculées dessmessages transmis autour de
'événement GNL 16.

Mots clés: RSE, représentation, discours, communicatiomé&wentielle.

Abstract

CSR (Corporate social responsibility) is both acpss and a visiott is a vision because it
fundamentally a culture-based representation. Tdleeg and references of CSR may be
identical in countries concerned with this phenoaomenyet, they do not have the same
relevance either for the people who reproduce thendiscourse or for those who are
subjected to them. This explains our referencé¢ocbncept of representation at this level of
analysis. Our objective here is to demonstrate méretbeyond the stated aims, the real
corporate practices and concerns really match gporeent the values of the CSR concept as
conveyed in the event communication.

Mots clés: CSR, representation, discourse, event commuaicat



La responsabilité sociale des entreprises (RB#&)ent un mot a la mode, recouvrant
plusieurs significations. Aussi, au-dela de sam&gssion commerciale, il faut s’interroger sur
sa signification dans la communication des entsegriParallelement, dans certains domaines
de I'activité économique, comme la communicatiordia&hors médias et le marketing, cette
réflexion est encore en gestation. Il en est aitasis le secteur de I'événement. Jusqu’a
récemment, les questions sociales et environnetasntancernant la publicité dans les
évenements n'étaient abordées qu’en réaction éntpellations, remettant en cause le réle
méme de la publicité. D’ou, I'attitude défensives deteurs concernes.

Dailleurs, les professionnels de la communicatians les évenements de grande envergure,
sont de plus en plus souvent appelés a travaillerdes messages non marchands et a
accompagner des évolutions sociétales, en tenamteodu développement durable (DD), et
du respect de la personne humaine ou de la néeelssititter contre des stéréotypes sexuels
ou raciaux. lls s’adressent désormais autant xitgens qu'a des consommateurs. D’ou, le
concept de responsabilité sociale qui est utilis¢ Pentreprise comme un instrument
marketing pour construire une image positive dasskprits des citoyens.

A cet effet, la RSE est a la fois une vision efpancessus. D’'une part, c’est une vision parce
gue c’est une représentation ancrée dans la culteregui marche en France peut ne pas
s’appliguer en Algérie et vice-versa. Les valeursles références du DD peuvent étre
identiqgues dans tous les pays concernés par ceoipleéée, mais elles n'ont pas la méme
pertinence selon les personnes qui les reprodu{éannciateurs) dans les discours ou ceux
qui les subissent (citoyens consommateurs). C'estquoi nous parlons de représentation a
ce niveau d’analyse pour comprendre dans un presmaps et agir dans un second. D’autre
part, c’est un processus qui nécessite une évoligraduelle, une amélioration continue.
Notre questionnement est alors, quelle est la septation du DD dans nos
communications ?

Le choix de ce theme a été motivé par differenttefas : 1) I'ampleur prise par I'événement
LNG 16 «la 16e Conférence Internationale sur le Saturel Liquéfieé (GNL 16) a Oran en
2010 »dans la société a suscité notre intérét au sujela®s un contexte de croissance aussi
spectaculaire du discours de DD dans les médias aorons pu légitimement croire a une
utilisation massive de ces informations dans lessages émis autour de cet événement ;
surtout que SONATRACH (société nationale algériete® hydrocarbures) investit beaucoup
dans ce domaine. 3) la communication événementetlertainement un réle a jouer dans la
représentation de I'image de la société et la béssition au DD. C’est un instrument, tout
comme le marketing, que nous pouvons utiliser aduoa mauvais escient.

Une discussion d’introduction sur les stratégies pleuvoirs publics algériens et I'entreprise
SONATRACH en termes de DD permettra d’aborder, danpremier temps, les différents
themes de la RSE de facon ouverte tout en intédgaadimension critique indispensable a
notre réflexion, la communication évenementielleses objectifs. Ensuite, I'expression
spontanée des perceptions sur les principes dut&®®gu’ils sont percus dans la théorie,
permet d’isoler les lieux communs ou réside laification pour les confronter enfin a notre
cas pratique.



|. Le contexte du sujet

A. La dimension « RSE » dans les stratégies de fdamue algérienne et des
entreprises

Consciente des problémes de I'environnementgéhAe a entrepris plusieurs actions dans
ce sens. La stratégie nationale du DD en Algés issue du programme du gouvernement,
lui-méme inspiré du programme présidentiel, ein@ise en ceuvre par le « plan de soutien de
la relance économique 2001-2004 » ainsi que pplale quadriennal projeté pour la période
2005-2008. Les trois dimensions du DD, socialenéotque et environnementale y sont
intégrees.

Cette approche stratégique globale est renforcéeljaspect environnemental de la stratégie
nationale de I'environnement planifiée pour la pée 2001-2010 que coordonne le Ministere
de 'Aménagement du Territoire et de 'Environnetn@ATE). Les outils de cette stratégie
sont, d’'une part, la loi relative a la protectioa BEnvironnement et du développement
durable promulguée en 2001 qui compléte la loi 9831 et d’autre part, le « plan national
d’actions pour I'Environnement et le Développemeéntrable PNAE-DD pour la période
2001-2004 »

La stratégie gouvernementale pour la protectiotieshwironnement est pluridimensionnelle,
elle est basée sur six axes:

1. Renforcement du cadre juridique et institutidnne

2. Réduction des pollutions et nuisances ;

3. Préservation de la diversité biologique et dgmees naturels ;

4. Formation, information et sensibilisation (exéengu train de I'environnement

5. Renforcement de 'organisation et des moyentdetionnement (exemple du PNAE
Plan Nationatl’Actions Environnementales) ;

6. Dynamisation de la coopération internation@eemple_Projet de coopération avec
GTZ-Allemagne : gestion des déchets solides et rhjptigles).

Si les pouvoirs publics algériens prennent de pluplus d'initiatives en direction du DD, la
société reconnait déja depuis de nombreuses alinflasnce qu’exercent les entreprises sur
I'utilisation des ressources naturelles, le dévedwpent des technologies, les modes de
production et de consommation ainsi que les stytesie. Ce pouvoir d’influence engendre
une responsabilité importante pour les entreprdaass leurs activités de développement,
management, marketing, et surtout de communicagiorparticulier, dans les secteurs a forts
impacts sociaux et environnementaux, comme celliédergie.

Par ailleurs, les pouvoirs publics reconnaisseméeessité d’inciter concrétement et d’aider
les entreprises a s’engager sur la voie du DD.a@er$ entreprises ont rapidement intégre des
procédures de rationalisation et de managementaamamental a leurs activités : Ce fut le
cas de SONATRACH. En effet, depuis 2000, la RSHestInvestissements Socialement
Responsables (ISR) prennent une importance croessi@ams les pratiques et les discours de
cette entreprise. Elle a adopté une nouvelle gitée DD qui s’est justifiée par la
progression au niveau de la divulgation de I'infatibn au sein des rapports d’activité et de
son site web, ainsi que par les budgets consaardéweeloppement de cette fonction.

! Rapport national de mise en ceuvre de I'Agendan2Algérie (MAE, décembre 2002)
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En effet, avec son poids économique et financiesda paysage économique algérien, qui
représente 98% des exportations du pays, et maldaé qu’elle soit une entreprise publique
qui exerce dans le secteur pétrolier, elle a togjéteé le lieu d'une forte demande et pression
des différentes parties prenantes.

Pour I'entreprise que nous proposons d'étudi®®SIa est un marqueur d’évolution. A travers
un nouveau paysage organisationnel, elle a poactbfle tendre vers un changement social,
une protection environnementale, et ce en assusastcurité de ses installations et en
préservant celle de la population riveraine. Pdlewas, SONATRACH est une société

pétroliére qui concentre son engagement au senatienal en participant a la croissance
economique.

A cet effet, elle s'engage dans un certain nombrenggligeable d'activités a travers la mise
en place d'une politique volontaire et cohérentéamment dans le projet phare qui illustre
son implication dans la protection de I'environn@me savoir son engagement a réduire les
emissions de gaz a effet de serre dues au torctlaggaz. Les efforts entrepris par
SONATRACH entre 1970 et 2004, ont permis une rédndtes importante des émissions de
gaz de torches. Le ratio gaz associé torché supmgatuit est passé de 80% en 1970 a 70% en
2007, l'objectif de SONATRACH étant d'arriver difténation de la majorité du torchage a
compter de 2010.

Au-dela de son réle économique et commercial, SORACTH est une entreprise citoyenne
qui ceuvre dans plusieurs régions du pays, s’attalaider les populations dans le besoin et a
promouvoir les activités scientifiques, culturelles sportives. SONATRACH contribue
également aux actions visant la préservation deatare et la sauvegarde du patrimoine
culturel et historique national.

La stratégie de le Fondation Sonatrach Tassik&'ihdans le cadre d'actions qui prolongent
les efforts déja engagés par SONATRACH sur I'enserdh territoire national dans une
perspective de développement durable, de proteatode préservation des patrimoines
naturels et culturels, ainsi que de l'amélioratabes conditions de vie des populations
démunies et/ ou isolées.

B. La communication évenementielle : un critere delégitimité et de
performance

1. L’annonce de I'évenement

Les entreprises, a travers leurs communications, amenées a devenir des meédiateurs, des
sortes d’éducateudu DD, surtout a travers I'évenement. L’évenementéfinit comme un
regroupement d’'un nombre important de publics demieu donné a une date donnée. Le cas
d’'un événement économique d’envergure internateogak nous traitons ici est d’autant plus
intéressant, puisqu’il s’adresse a umelti cibles(citoyens et entreprises du secteur, meédias,
pouvoirs publics) a travers deulti supportgradios, télévision, presses, internet, affichEs).
effet, la publicité autour de I'événement LNG16rav&hi presque tous les espaces: publics,
privés, lieux de travail, lieux de loisirs.etc.ux@nt place sur de nombreux supports : affiches,
panneaux lumineux, TV, radios, journaux, interrfebillage de bus, etc. Le LNG16 est
devenu « 'Evénement » incontournable, dont tountende parle. Elle a habillé notre vie
guotidienne, hantant les esprits des organisatg@ansplant l'imaginaire de la population,
devenant un véritable phénoméne de société.



De toute évidence, I'entreprise SONATRACH, par émdrche, veut impliquer les citoyens,
sans doute pour concrétiser une transformation dépéndra le devenir de toute une ville.
C’est notamment les actions, renfoncées mises a&e ar les pouvoirs publics, qui l'ont
rehaussées dans le paysage médiatique. Oran,Xenheugrande ville d’Algérie connait une
phase de développement unique dans son histoirgjeede se hisser au niveau des grandes
villes du bassin méditerranéen, a l'instar de Baree et Naples. Dans un tel contexte, la
communication événementielle est nécessaire :seliea positionner les « produits » sur un
marché de plus en plus vaste et globalisé ou laurceance est forte.

La communication évenementielle de I'entreprisenadle clé a jouer pour tirer parti de ces
nouvelles tendances et intégrer le DD dans saégieatde communication pour rendre ce
dernier plus accessible et compréhensible. Le oonie messager, le choix des médias et le
ton employé sont autant de facteurs qui ont leyromance. Il est donc important de faire
passer des messages positifs et d'adapter less stidecommunication aux différentes
circonstances et aux contextes culturels pour déokr une identification. De ce fait, la
communication peut faire du DD une réalité.

2. Pourquoi communiquer sur le DD ?

A notre avis, la communication sur le DD se vottiltier trois objectifs: a) vendre des
représentations sociales et culturelles, b) domleeta visibilité, c) valoriser l'image de
marque de I'entreprise.

a) La communication cherche a vendre, pour veradliecherche a influencer le citoyen, pour
linfluencer, elle tente de le séduire en se caklum représentations, aux tendances et aux
modes sociales, aux désirs du citoyen et a sesatisps. En fait, la publicité reflete la réalité
sociale, une réalité qui n’est pas une image adbgde la société mais une typification de ce
que les individus croient qu’elle est. C’est ceagsbduligné Goffman (Goffman, 1977) qui, en
démontrant que l'art de faire publicitaire renvayaiix mémes procédés que ceux déployes
par les individus en société, définissait la putdiccomme une hyper-ritualisation du
quotidien.

Cette vision symbolique ou idéologique de la RS# ge traduire par la diffusion d’opinions
sur la politique nationale ou internationale, lanaialisation, la valorisation d’'une culture,
une prise de position vis & vis d’une situationnéroique ou sociale, etc., dans le but de
déclencher une identification. Le sens de cett@wisociétale peut se traduire dans les
différents messages émis autour d’'un événement'dst cetteappropriation citoyenne
rapprochant communication et société qui doit tige en compte.

b) Le second objectif renvoie a I'ensemble des atp@rs de communication qui visent a
développer mais aussi a promouvoir, aupres desopunateurs, des comportements
responsables ou durables. L'entreprise adopte, dansadre, une posture éducative, elle
emploie un langage faisant appel a la sensibilitbyenne des consommateurs, se
positionnant elle-méme dans le registre de I'engesye.

Toutefois, la communication médias et hors méddastant que support de persuasion, a la
nécessité de renforcer la dimension éducative dhatiéique globale de DD de maniére que
soient prises en compte de facon convergente jesbede la RSE. Cette éducation suppose
notamment d’identifier les messages clés, cultemedint valides au regard de la société a qui
elle s’adresse. Elle doit tenir compte des valspégifiques a chaque sociéte.

Il faut souligner ici que la réussite de I'éducatau DD par la communication est la clef de
I'efficacité de la politique de l'image de marque Hentreprise. Tous les éléments de la



communication, formes, couleurs, sons, textes, @magui sont susceptibles de concourir a
cette réussite, doivent étre identifiés, solliceésoordonnés.

c) Enfin, linstrumentalisation par certaines eptiges de la RSE et son utilisation
symbolique, peuvent conduire a une certaine fornee ndanipulation des citoyens,
consommateurs et des autres parties prenantedesogid_e marketing sociale » devient un
instrument de communication pour valoriser I'image I'entreprise. L'objectif de cette
initiative est moins la prise en compte réelle detans enjeux sociétaux que de servir de
support a une politique de communication externe.

ll. Définir les principes, illustrer les pratiques
A. Les représentations de la responsabilité sate de I'entreprise

1. Principes du développement durable

Malgré la pluralité des approches en matiére de &Da diversité de leurs fondements, une
majorité d’auteurs semblent s’accorder sur le dag le DD correspond a la recherche d’'un
nouveau modele de développement. Celui-ci est situéntersection de trois principes
fondamentaux (Bansal, 2002):

» un principe environnemental qui spécifie que laé&@éccivile doit protéger ses ressources :
épuisement des ressources naturelles (énergiesenonvelables), déchets, pollution de
I'air, de I'eau et des sols, destruction de la t@ud’'ozone, réchauffement de la planéte (ou
« effet de serre ») et changements climatiquese jplerla biodiversité.

= un principe social qui indique que tout un chacait étre traité avec équité: les théemes qui
peuvent étre abordés sont: pauvreté, insalubtdgernent, acces a l'eau potable),
inégalités, travail des enfants, absence de sarvioadamentaux (santé, éducation,
mobilité, communication), pollution chimique, risgpialimentaires, obésité, pratiques a
risque, discrimination, marginalisation, instakilgolitique.

= un principe économique qui requiert une utilisatiaisonnée des ressources : concurrence
déloyale (par opposition au commerce équitablenditmns de travail, chémage,
production responsable (chaines de sous-traitaswepnsommation.

Nous rajoutons un quatrieme principe :

= Communicationnel : représentation des valeurs du dabDs la publicité, les relations
publigues, I'évenementiel, le marketing et toutéreafiorme de communication publique
ou commerciale.

2. Eléments de définition

Nous allons maintenant relever les notions et qoisoelatifs a la RSE, pour pouvoir les faire
ressortir dans les discours étudiés.

» Les générations futuresSelon la formule consacrée, I'expression « dépmdment
durable » désigne « un développement qui répond laesoins du présent sans
compromettre la capacité des générations futuresédendre aux leurs. » (Rapport
Brundtland).

= Un développement a trois pilier®ar opposition a une conception strictement écistem
du développement, dominante jusqu'au deébut des eanrf©90, le DD suppose
lintégration équilibrée des objectifs économiquesciaux et environnementaux des

6



sociétés, dans un esprit d’équité. Il s'agit de cdar, protection de I'environnement
naturel plane), développement social@doplg, et développement économiquoed(it).

= Le principe d'interdépendance :.La reconnaissance des facteurs sociaux et
environnementaux du développement aux cotés désufacéconomiques ne se contente
pas de juxtaposer ces trois dimensions mais sauliem liens d’interdépendance qui les
unissent dans I'évolution des sociétés humaines.

= Pluralisme: L'interdépendance des dimensions économiques, alssci et
environnementales du développement est aussi,dégendance des acteurs « parties
prenantes ».

= Communication Le DD s’est ainsi vu attribué un quatrieme pjliex communication.
Cette notion est aujourd’hui fortement intégrée dnitiatives publiques ainsi qu’aux
activités des entreprises.

Les termes du débat se définissent sans doute;de fdus précise au contact des pratiques.
Nous avons étudié un cas concret qui peut étre lis@bidans l'analyse de notre
problématique.

B. Les représentations de la responsabilité saté de I'entreprise

1. Méthodologie

Le LNG16 est une manifestation technique, éconoeiguscientifique qui, durant quatre
jours, a été axée sur des conférences dediéawladtrie du GNL, riches de communications
orales, posters, de films et aussi d’expositionsatapagnies internationales activant dans le
domaine du GNL. Afin de pouvoir mener a terme cedtade nous avons suivi la
démarche suivante :

= L’analyse porte sur le contenu des messages émist d¢venement : le premier tri a
effectuer consiste a isoler les messages perti@ntegard de la problématique étudiée,
présence d’arguments économigues, sociaux et emanoentaux.

» Les supports étudiés sont : le message du Prédidestteur Général de SONATRACH,
le logo de I'événement et le bilan des portes degequi se sont tenues du 25 au 31
décembre 2010, incluant différents support portel@ssignes et symboles intéressant a
analyser, comme l'organisation des stands et leomgenus, le profil des invités, I'affiche
des portes ouvertes, I'habillage des bus, les igivorganisées, ainsi que tous les
divertissements proposés.

= La période couverte par I'étude s’étale de juin@@Gvril 2010 (avant I'événement).

= La méthode utilisée est « I'analyse de contenu’est@ine méthode qualitative appliquée
aux documents textuels ou visuels. C’est un enserdbhstruments méthodologiques
s’appliquant a des « discours » diversifiés et &nsur la déduction. Il s’agit d’'un effort
d’interprétation qui se balance entre deux pélamalpart, la rigueur de 'objectivite, et,
d’autre part, la fécondité de la subjectivité (Bayd977). L'analyse de contenu s’organise
autour de trois phases chronologiques : La préyaaal’exploitation du matériel ainsi que
le traitement des résultats, I'inférence et I'iptétation.

2. La dimension RSE dans les messages de I'évenhemen

a) La thématique du discours sociétale dans le meshad&résident Directeur Général
de SONATRACH: des préoccupations croissantes, sifiegs, mais sélectives.



Parmi les supports que reflétent la politique deaé environnementale de I'entreprise, il y a
evidement la lettre des Présidents. Elle constaugartie la plus lue au sein de I'entreprise,
comme il est généralement observé (Courtis, 1982)Jus importante aussi comme source
d’'information et d’appréciation. Elle est égalemdéterminante comme critéres de décision ;
elle mentionne les forces et les opportunités ajosi les faiblesses et les échecs affichés du
groupe. Le président est censé apporter un édtaisaghentique sur I'entreprise et son
comportement.

Info Express est un des outils de communicatioliEtgreprise. Il date du Mercredi 17 Mars

2010, N° 07 / 2010 (voire annexe 1) et il est aestux différents acteurs. C’est donc un
discours commun qui doit tenir compte des conttamis possibles entre la logique

financiére et économique, et la logique sociakoetétale.

L’analyse de ce message va permettre d’abordefolegions explicites et implicites du
discours de la RSE. L'étude du vocabulaire véhicalrde le contenu manifeste de
linformation, puis autorise a poursuivre la redter des conditions de production du contenu
du discours (voir tableau n°1). Cette opératiorddstructuration et restructuration du texte
impose un certains nombre de regles qui releveld desémiologie ».

Tableau n°T Le vocabulaire de la responsabilité sociale daézprises.

Sujets | Experts, professionnels, opérateurs mondiaux,
collectifs, clients, compatriotes, communaute,
collegues spécialistes, collegues congressistes,
techniciens, ingénieurs, cadres, hommes,
personnels, travailleurs, managerfgmmes ef
hommes, Groupe (SONATRACH).

Verbes | Former, assurer, contribuer, accueillir, partager,
communiquer, assumer, distinguer.

Noms | hospitalité, fécond, polyvalent, rayonnement,
créativité, terre, pionniers, fiabilité, naturedatlers
mondiaux, expérience, expertises, légitimement,
responsabilité, missions, réle, innovations,
formation, savoirs et savoir-faire, idées, talents
partenariat, ensemble, Echanges. image, marque,
exigences, capacités, mobilisation, qualités,
engagement, efforts, sacrifices, compétences,
activité, projet, opérations, pratique, bilans
(gestion), postes, Travail (dans [I'entreprise),
affaires, défis.

Nous remarquons a partir du discours du PDG de SIWCH que la plupart des mots
recouvrent des préoccupations (économique, soicisdme) qui définissent plus au moins la
notion de RSE. Par contre, il ne traite pas daméisesociaux, sociétaux et environnementaux.
Ainsi, la qualité et I'exhaustivité du message partent gu’une vision limitée de la politique
effective mise en place par I'entreprise. Quelqsstats sont a relever:

= Les fréquences sont représentatives des préocenpatu locuteur : Celui-ci accorde de
limportance a la logique sociale interne et awmsisouci de valoriser les diverses parties
prenantes. Le message valorise davantage la néobililes compétences du personnel, la
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politique de formation et la question de GRH. Langsation de travail, la question de santé et
de sécurité ne sont pas abordées.

= Le terme RSE s’attache avant tout a véhiculer nrege valorisante de I'entreprise : il a
tendance a occulter les contraintes et les ditfisuiées au respect de cette responsabilité, par
exemple les nuisances occasionnées par l'actilét,questions sensibles de la politique
sociale (discrimination, licenciements), la corrapf et les pratiques commerciales déloyales.

Toutefois, quand nous confrontons nos résultats sdas aux pratiqgues réelles de
SONATRACH, nous relevons que la responsabilitéégdrd des employés est examinée a
travers certaines pratiques de GRH, notammentégiation de la fonction HSE (santé,
sécurité, environnement) au niveau central desiérs ; le développement des politiques de
recrutement en faveur de l'insertion des jeuna@sndn-discrimination de sexe, une politique
de féminisation des recrutements statutaires @mgégee par le groupe a partir des années
2000 ; aussi des plans de formation importants sosten place par I'entreprise ; enfin, le
développement des programmes socio culturelleddestiné surtout pour les enfants des

employés.
b) Analyse sémiologique du logo LNG16

Le choix du logo (voire annexe 2) constitue samgexie un support d’'investigation privilégié
pour analyser le contenu et les ressorts du disde8E. Le logo est un condensé de valeurs
gue I'entreprise utilise dans plusieurs supportssémntour de I'évenement GNL16. Compte
tenu de I'hétérogenéité des lecteurs a qui il dsessé (actionnaires, personnel, partenaires
économiques ou sociaux, pouvoirs publics ou médjasl.n’est pas toujours évident de
choisir la nature des informations a divulguer gorfié face a des exigences souvent percues
comme contradictoires (attentes de rentabilité nitiere pour les actionnaires et attentes
sociales et sociétales pour le personnel ou ldsativités).

D’abord, le message iconique du logo apparait doume de flamme. Source d’énergie

naturelle propre, la flamme symbolisant 'émanationgaz, sera utilisée pour assurer I'avenir
des générations futures. Le croisement du trairiémptre la flamme et la dune de couleur
ocre symbolise la finesse du sable d’'ou I'on ektlaigaz, richesse mere de toutes les
ressources naturelles du Sahara.

Ensuite, le message linguistiqu&éNdG 16 GNL16 ORAN 20%Qapparait en gros caractere
(texte en bleu, avec un arriere plan blanc), cattation se présente a nous a premiére vue de
maniere subtilement dosée, elle est écrite en tEaeagras et de taille imposante ; toutefois
ses caracteres sont espaces les uns des auttesh@etontalité est accentuée par le recours
aux majuscules d’égales hauteurs. Avec stabilités @rennent appui sur un cadran plein de
couleur blanche, couleur de pureté, perfection jdmnet sagesse. Lorsqu’il sert de fond, le
blanc connote I'objectivite.

Enfin, deux couleurs ressortent du logo, elles raidefaire le pont, ainsi le lien, entre les
différents niveaux de lecture. Une couleur orangeuleur irradiante, stimulante, évoquant
richesse, rayonnement, amour, et don. L'orange elappe soleil, le Sahara et toute sa
symbolique, il s’agit de couleurs véhiculant desss¢ions « positives » : douceur, contact,
chaleur. La couleur bleue représente la puretéégainforte par sa chaleur et sa lumiere ; elle
connote ciel, eau, fraicheur, pureté, éterniténiinfagesse, raison, spiritualité, paix, loyauté,
fidélité. La couleur bleue représente la couleugdn en son état final de consommation.

Le logo évoque alors la rigueur mais aussi le dysam®, I'ancrage et la modernité. Toutes
ces valeurs symbolisent I'honneur de I'Algérie diaeillir la seizieme conférence mondiale
LNG16 ;



Et c’est a ce niveau également que les valeurs 'afdrdprise s'investissent et sont
représentées dans ce cas par la confiance, laiseast la sobriété, ainsi que la stabilité et
I'équilibre.

Nous constatons, a partir de cette analyse, quelésuefforts de rhétorique, convergent vers
un but principal : présenter le « principe de managnt » de I'entreprise. A cet effet,
I'attitude manageériale offre des représentationgea qui entretiennent des relations étroites
avec les principes de la RSE. Elle exprime les uralede I'entreprise selon diverses
thématiques traduisant : « le métier de I'entrepsis« les valeurs et I'esprit de I'entreprise » :

= Le premier groupe de valeurs illustre I'expressidas activités économiques de
I'entreprise : Recherche-extraction-acheminementéiaction-commercialisation du gaz.

»= Le second groupe de thémes traduit la volonté ideéfr des valeurs souvent subjectives,
une culture, voire un esprit que I'entreprise eautager.

c) Les portes ouvertes de I'évenement

Les portes ouvertes organisées par la société SONATHRA 25 au 31 Décembre 2009, au
siege du musée du Moudjahid, a connu une grantieeafie.Les signes évoquant les valeurs
de la RSE sont abondants et se matérialise dafiésedifs supports : I'habillage des bus, les
invités, le décor extérieur, I'affiche. Ce recoarbargument de la RSE, prouve fortement que
'entreprise est en train d’instaurer une vraieitple sur son image. Cette diffusion

renforcée des messages a caractére social génere ragponsabilité accrue des

professionnelles qui les élaborent. C’est une awadlon qui témoigne d’'une plus grande

maturité.
La quéte de Iégitimité de I'entreprise passe pag preoccupation économique.

A travers ces portes ouvertes, I'entreprise SONATRIAa voulu faire connaitre aux citoyens
les différentes activités économiques et commegside I'entreprise. C’est pourquoi le musée
a été organisé sous forme de pavillons : pavillen’activité Amont, pavillon de I'activité
transport par canalisation (TRC), pavillon de laté Aval, pavillon de [lactivité
commercialisationpavillon de la direction générale, pavillon spomspeet pavillon LNG16.

Valorisation de la dimension « bonne gouvernancematiere de gestion des ressources
humaines »

Les théemes des pavillons (pavillon de la directressources humaines, pavillon de la
direction sante, sécurité et environnement HSEillpawde la direction des affaires sociales)
integrent bien la notion de parties prenantes riei®rL’évocation de ces parties prenantes est
opérée a travers un discours positif et valorisant.

L’environnement, une valeur montante dans la conicatinon événementielle.

Les résultats de cette étude soulignent claireniBnportance accordée a la dimension
« environnement ». En effet, les conférences, qui &€ animées ce jour la portent
essentiellement sur des themes d’actualité ayaimttia protection de I'environnement, ainsi
gu’a la politique de SONATRACH en matiere de HSE.

La citoyenneté, un théme qui connait sa progressians l'univers de la communication
evenementielle d’entreprise.

Trois exemples précis illustrent bien cette impedgm de la société :

Premierement, diverses expositions ont été prépardeegard du grand public : exposition
artisanale, exposition de photographies retragplus importantes périodes historiques de
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la ville d'Oran, exposition de maquettes réalispas les éleves du secteur de la formation
professionnelle, stand de la radio d’Oran, stand dssociations qui promouvaient le
patrimoine d’Oran. De plus, un programme sociatéacdnsacré en marge de ces journées.
Deux types de visites ont été proposeés : visitedégs a travers les complexes de la zone
industrielle d’Arzew, proposées aux jeunes univanss, aux collégiens, aux scouts et aussi
aux éleves du secteur de la formation professitertd la wilaya d’Oran, et des visites
touristiques a travers les sites historiques déll@ a tous les citoyens. Aussi, des activités
sportives ont été organisees, telles que des tmumh® football, de basket-ball, ou des
exhibitions des éléeves d’école de karaté et de. juds enfants ont été aussi concernés par des
animations et des ateliers qui leur ont été entierd consacrés. Enfin, la cérémonie de
cloture, révélatrice de la culture oranaise, até soirée grand public, animée par des
artistes oranais. En cette occasion, les figurédé@matiques, qui ont marqué la ville d’'Oran,
dans différents domaines, ont été honorées.

Deuxiémement, un point tout particulier a retendrexattention au cours de ces portes
ouvertes, c'est I'hétérogénéité du public présEnteffet, dans un esprit de sensibilisation de
la population oranaise, I'entreprise a visé pluseaegments de la population. (Tranche d’age,
sexe, niveau d’instructionnfants, parents et personnes agées sont les comgesH les
symboles d’'une famille traditionnelle a laquellersenbreux citoyens sont tres attachés.

Troisiemement, le choix du musée du Moudjahid centieu des portes ouvertes n'est pas
fortuit, puisque en plus d’étre a proximité du siélg I'activité Aval, le siege le plus imposant
du groupe SONATRACH, le musée recele une riche mectation sur I'histoire de notre
pays et notre glorieuse révolution.

Nous retenons dans notre approche d’analyse deragtdes points les plus importants qui

déterminent la notion de la RSE. A ce niveau, &otif de notre recherche a consisté a saisir
les significations des différents discours afindefitifier concrétement les éléments qui

pourraient étre investis au niveau d'une politigeecommunication autour du DD et de la

RSE. Une autre étude sémiotique de I'affiche pithire des portes ouvertes (voir annexe 4)

a éeté entreprise. Cela nous a permis d'entrev@sitgifications symboliques des messages et
des signes utilisés par la communication de ceteément. Nous pouvons alors projeter les

effets de sens de I'affiche publicitaire en terndes RSE, qui seront organisés en quatre
dimensions porteuses de sens :

Schéma n°1 Les symboles de la RSE dans l'affiche des ponteses.

Les générations futures

« Sonatrach plus que
des hydrocarbures »

Trois piliers de

Pluralisme
laRSE

La maison, l'utérus

A

Passage entre le
dedans et le dehc

Une limite et une
frontiere

Une invitation L
ommunicatio

v

Ouverture de la
porte
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= Dans sa premiére interprétation objective, la psuiggerain passage entre le dedans et
le dehors.

Cette définition met en jeu plusieurs acteurs e@eractions, ceci hous permet de distinguer
deux niveaux d’interventions de la RSE. D’'une pamng dimension interne symbolisée par le
« dedans » place les salariés dans des condittvmsables et d’autre part, une dimension
externe symbolisée par le « dehors » constituéa demmunauté dans laquelle I'entreprise
s’inscrit, médias, clients, concurrents, banquetpm@anaires et pouvoir publique. L’exercice,
par une entreprise, de sa responsabilité sociald’@mener a tenir compte de I'ensemble de
ses partenaires économiques et sociaux, directsdects : la théorie des parties prenantes
(Freeman, 1984).

» En percant une portejne communicationse crééentre le dehors et le dedans, entre
I'extérieur et I'intérieur.

La porte ouverte désigne alors la capacité derbenise a engager le dialogue avec les parties
prenantes concernées par ses champs d’activités.

» La porte est une limitayne frontiere Derriére elle, il y a des personnes qui vivent, q
s’aiment, qui se disputent, qui sont tristes oejoy Il y a des meubles et des objets qui
leur appartiennent.

Mais elle est plus que cela, elle reflete le comrearent d’'un métier, d’'un ensemble

d’activite.

= La porte ouverte esine invitation a la découverte, a franchir le seuil, la portergte sur
inconnu, le mystere.

En cela, elle engage a faire le pas, a aller datfia C’est I'invitation a I'évenement, c’est une
invitation a découvrir le métier de I'entreprisea porte ouverte signifie relation, pouvoir
d’ouverture et échange, la liberté qui caractéaseille ou se déroule 'évenement, Oran El
Bahia « la joyeuse ».

= Mais aussi, la porte ebBée a la maison symboliguement I'utérus maternel qui accueille,
protége, sécurise, réchauffe et qui assure la @ation et les générations.

Ceci fait référence a I'engagement qu’a fait I'eptise pour protéger ses salariés et son
environnement pour assurer l'avenir des générafiguses.

= En architecture, les portes annoncent la naturépration et méme le statut social du
batiment.

Le portail symbolise ici la grandeur, I'élévation, 'amplesans doute faisant référence au
poids de I'entreprise dans I'économie nationale, l&tplace quelle tient au niveau
international.

= |[’expression « Sonatrach plus que des hydrocarburkst ressortir cette vision de
Sonatrach de la RSE.

Conclusion

Nous avons observé tout au long de notre analyseadéquation légitime entre les discours
et les actes engagés par des investissements gensggle la part de I'entreprise Sonatrach
en matiere de RSE. Cette action de légitimation psitue comme une stratégie de
cristallisation d’'une relation durable entre SONANEH et ses parties prenantes. Pour
susciter I'adhésion au développement durable, ldque de communication doit laisser une
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large place a I'éducation des parties prenantesndbrcer la crédibilité de I'engagement de
'entreprise par un discours transparent. Le puhbli@ussi besoin d'étre informé. Il doit
comprendre ce que c'est le développement duradsdesrgeux pour le futur de la planéte et la
manieére a laquelle une entreprise d’énergie comoratsach pourrait s'impliquer dans la
responsabilité sociétale. Cela aura pour but dtéclees doutes et d'enlever les méfiances de
tout un chacun vis-a-vis de ces phénoménes modeFiealement, il apparait que la
communication évenementielle peut jouer un rdleartgmt dans cette vision d’éducation.
Elle doit constituer le quatrieme pilier de la R®¥x cotés de la sphére économique qui doit
étre viable, de la sphére sociale se devant dégfuitable et de I'environnement qui doit étre
vivable, il est nécessaire d’inclure la sphereadedmmunication qui doit étre fiable.

Bibliographie

BANSAL P. (2002) “The Corporate Challenges of Sumsthle Development”Academy of Management
Executivevol. 16, n°® 2.

BARDIN L. (1977),L’analyse de content;rance, PUF.

COURTIS J-K. (1982), « PrivatStakeholderReponse to Corporate Reports », Accounting andnEma
November.

FLOCH JM. (2002) Sémiotique, marketing et communication. Sous tgeesiles stratégie®UF, Paris.
FREEMAN R.E. (1999), « Response: Divergent Stakédmollheory », Academy of Management Review, p.
233-236.

GOFFMAN E. (1977), « La ritualisation de la féméit,dans Actes de la Recherche en Sciences Sqaidkes
Paris.

WOLFF D. (2004) « le concept du développement daralda revue des sciences de gestint207.

Rapports

Rapport de la Commission Mondiale sur I'Environnetret le Développement, Our Common Future, 198it — d
« Rapport Brundtland »

Rapport national de mise en ceuvre de I'Agenda 2Alggrie (MAE, décembre 2002

Rapport national de I'Algérie sur la mise en ceuslee la Convention de Lutte Contre la Désertification
Septembre 2004.

Sites

www.mate.gov.dz
www.sonatrach-dz
www.nouara-algerie.com

13



Annexes 1 : le discours du PDG de Sonatrach

Info -

N 07/2010

Express

Mercredi 17 Mars 2010

16™™ Conférence Internationale sur le Gaz Naturel Liquéfié (GNL16)
Oran, 18-21 avril 2010

Message du Président Directeur Général de Sonatrach

« Le 18avril prochain débuteront, & Oran, les travaux
de la 16*™ Conférence Internationale sur le Gaz
Naturel Liguéfié.

« Pour cela Sonatrach, la compagnie nationale
algérienne des hydrocarbures, notre entreprise, aura
accompli un véritable exploit pour permettre aux
experts, aux professionnels et aux opérateurs
mondiaux de lindustrie et du commerce international
du gaz de se retrouver a leur traditionnel rendez-vous
triennal pour leurs échanges scientifiques et
techniques et pour parler affaires.

« L'Algérie aura ainsi de nouveau bien mérité d'étre
cette terre d'hospitalité légendaire et un haut lieu
historique et géographique, fécond et polyvalent,
capable de porter loin dans le monde le rayonnement
de la créativité et de l'activité industrielles des
hommes.

« Pionniers de la liquéfaction du gaz naturel et de sa
commercialisation, dont nous reviennent ces jours
¢iles lointains échos du Méthane Princess, chargeant
la premiére cargaison de GNL de ['histoire produite a
Arzew, il y a quarante six ans, par le Complexe
Algérien de Méthane Liquide, les techniciens, les
ingénieurs et les cadres de Sonatrach ont de quoi
étre fiers de ce qu'ils ont contribué & faire pour
accueillir GNL 16 comme ils I'ont déja fait pour le GNL
4en 1974,

« Tous les personnels de notre grand Groupe peuvent
Iégitimement s'enorgueillir du réle que 'Etat a confié
& Sonatrach dans la préparation de ce grand
évenement national et international.

C'était un privilege et une lourde responsabilité que
les travailleurs et les managers de Sonatrach ont
assume.

« C'est la marque des grandes entreptises de se
distinguer dans les défis majeurs.

Les femmes et les hommes de Sonatrach auront été
a la hauteur des exigences en faisant preuve des
capacités de mobilisation et des qualités d'engagement
qui leurs sont reconnues.

« Les collégues qui ont éte directement au front des
réalisations, en premiére ligne, et dont les efforts et
les sacrifices auront été admirables, ont pu mener a
blen leurs téches grace a l'appui formidable que
constitualt la puissante base arriére, formée de ces
milliers de compétences que compte notre entreprise
au Sud comme au Nord, a 'Est comme & I'Ouest du

pays.

« Il apparait en effet naturel que nonobstant les efforts
glgantesques que requérait de nous tous, la préparation
et l'organisation dans des conditions exceptionnelles
du GNL16, rien n'a diverti les collectifs de leurs
missions de découvrir, de produire, de transporter, de
transformer et de vendre des hydrocarbures,
d’approvisionner nos usines, nos complexes, nos
centrales électriques, de continuer & livrer nos produits
& nos clients a I'étranger et en priorité & nos
compatriotes.

« En fait, c’est a coup sir grace a cette forte
mobilisation que nous avons su et pu, en toutes
circonstances, maintenir la totale fiabilité de Sonatrach
et assurer en méme temps le suivi du processus de
préparation de GNL 16.

« C'est pourquoi le mérite de son aboutissement en
revient a tous dans notre Groupe.

« Il nous reste maintenant quatre semaines pour
parachever e projet validé il y a trois années par I'Union
Internationale de I'lndustrie du Gaz et peaufiner I'ceuvre
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Annexe 2 : Des images des portes ouvertes
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Annexes 3 : L’affiche publicitaire des portes ouvees
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Annexe 4 : Le logo de I'évenement GNL 16
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