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Introduction

D epuis la fin des Trente Glorieuses, les entreprises font 
face à de multiples bouleversements. Elles doivent en effet 

s’adapter aux métamorphoses sociétales, économiques et 
technologiques humaines qui heurtent de plein fouet leurs 
modes d’organisation et leurs méthodes de management. Dans 
un contexte d’accélération des mutations, une multiplicité de 
facteurs viennent remettre en question les systèmes d’orga
nisation pyramidale fonctionnant en silos. De même, les colla-
borateurs, en quête de repères et de stabilité, se heurtent à des 
méthodes de management complètement dépassées.

Alors que tout bouge, tout change, tout se transforme, les 
méthodes de management restent curieusement ancrées sur 
des fondamentaux, des croyances et des valeurs d’un autre âge : 
l’entreprise peine à appréhender les transformations dans une 
vision systémique, lui permettant d’analyser et d’intégrer les 
tendances et les facteurs émergents, afin de modifier en profon-
deur ses modèles et sa relation avec ses collaborateurs.

À cet égard, il est saisissant de constater que l’entreprise a du 
mal à intégrer une série de facteurs de changement, parmi 
lesquels on peut mentionner :

–– l’évolution de la perception qu’ont les individus de la valeur 
« travail » et plus largement de l’entreprise, alors que le 
contrat social entre le salarié et l’entreprise est remis en cause 
par la crise économique et instaure une distanciation de plus 
en plus marquée vis-à-vis de l’entreprise ;
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–– l’aspiration, de plus en plus profonde, d’une grande partie 
des collaborateurs « à ne pas perdre sa vie à la gagner », 
bouleversant l’ordre établi et les rapports de force entre le 
salarié et l’entreprise ;

–– le rejet des modèles de management « contrôlant », basés sur 
des reportings et des process quantitatifs et mécaniques au 
détriment de l’autonomie, de la prise de risques, du déve-
loppement des compétences, et tout simplement de la rela-
tion humaine ;

–– la forte appétence des individus à créer, à partir de leurs 
potentialités et compétences, leur propre projet profession-
nel, dans un cadre sécurisé ;

–– l’envie profonde des salariés de participer à la prise de déci-
sion et de ne pas être juste « exécutants » de décisions 
auxquelles ils se sentent étrangers ;

–– les nouvelles conditions de travail et les obligations faites 
aux entreprises concernant l’allongement de la durée effec-
tive du travail ou la pénibilité, impliquant la nécessité de 
faire évoluer l’organisation ;

–– l’apparition de nouveaux risques reconnus par le législateur, 
comme les risques psychosociaux ou la pénibilité, traités le 
plus souvent sous un mode administratif.

Face à ces évolutions, force nous est de constater que les 
réponses apportées par les entreprises ne sont pas à la hauteur 
des enjeux et que les mécanismes de pouvoir traditionnels 
continuent à déresponsabiliser les salariés, voire à les infantili-
ser, par une communication où la langue de coton et l’incanta-
tion tiennent lieu de réflexions approfondies, d’analyses 
pertinentes et d’actions efficaces. Face à cette indigence de la 
pensée managériale et de la communication ripolinée, un 
certain nombre d’entreprises et d’organisations, grâce à 
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plusieurs managers éclairés, se sont emparées du sujet. Pour 
tenter de renverser ces mécanismes rétrogrades, elles ont prouvé 
la valeur ajoutée d’un nouvel indicateur afin d’améliorer la 
performance de l’entreprise : la qualité du facteur managérial 
et humain. Ce facteur repose en grande partie sur la capacité 
des managers à donner du sens aux actions individuelles et 
collectives et à mobiliser les énergies de leurs collaborateurs en 
les mettant dans une posture d’acteurs et non de spectateurs 
d’un projet collectif. À cet égard, la communication devient la 
nouvelle frontière d’un management aujourd’hui en grande 
difficulté pour entraîner les équipes dans des challenges inno-
vants.


