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RESUME

Le présent texte s’articule autour des quatre notions suivantes: la publicité institutionnelle,
I’événement-média, I’image d’entreprise et la cohérence. Il a pour principal objet d’apprécier la
cohérence dont témoignent, entre les années 1970 et 1992, les deux principales activités de
communication institutionnelle du Mouvement Desjardins, a savoir la Semaine Desjardins et la

campagne de publicité institutionnelle.
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Introduction

Comme d’autres organisations complexes, le Mouvement Desjardins commence, dans les années
1970 [Beauchamp, 1989], & se préoccuper plus sérieusement de ’image qu’il véhicule aupres de
ses différents publics, et partant, de la logique d’ensemble de ses communications. Il se dotera
méme, en 1989, d’une politique globale de communication.

En dépit des nombreuses études - internes [1981 et 1983] et externes [Beauchamp, 1987, 1989,
1991] - dont ses activités de communication institutionnelle ont fait I’objet, aucune vérification

de leur cohérence n’a, a notre connaissance, été effectuée.

Considérant les écarts pouvant exister entre les intentions et I’action, il nous parait ici justifié de
procéder a ce type de vérification. Autrement dit, la recherche de cohérence a laquelle
prétend le Mouvement Desjardins tient-elle simplement du discours, ou se
vérifie-t-elle plutét dans les faits, notamment dans ses pratiques de
communication institutionnelle?

Telle est la question clé ayant inspiré la production de ce texte, qui comprend d’ailleurs deux
grandes parties. Dans la premiére, nous décrivons sommairement les quatre notions-repéres que
nous avons eues a ’esprit tout au long de notre démarche: la publicité institutionnelle,
I’événement-média, I’image publique et la cohérence. En fait, & la lumiére des ouvrages
théoriques que nous avons consultés, nous en dégageons les principaux éléments de définition.

Nous procédons, dans la seconde partie, a I’étude d’un cas, celui des deux principales activités
de communication institutionnelle du Mouvement Desjardins, & savoir la Semaine Desjardins et
la campagne de publicité institutionnelle. Plus explicitement, nous apprécions la cohérence dont
témoignent, entre 1970 et 1992, les dites activités. Apres avoir exposé notre démarche de
recherche et rappelé certaines données relatives aux activités retenues, nous présentons et
discutons les résultats de notre analyse.

En conclusion, nous rappelons bri¢vement le sens de notre démarche de recherche et proposons
quelques pistes de réflexion.



Communication institutionnelle: quelques notions-repéres

Pour compenser, entre autres choses, I’insuffisance! de la publicité commerciale, les entreprises
recourent a la communication dite institutionnelle, que certains auteurs assimilent tantdt 2 la
publicité d’entreprise [Hébert, 1987], tant6t a la communication “corporate” [Schneider, 1990;
Schwebig, 1988]. Au-dela des préférences terminologiques dont elle fait 1’objet, la
communication institutionnelle concerne essentiellement 1’entreprise en tant qu’institution et le
role qu’elle doit jouer au sein de la société a laquelle elle appartient. Comme le précise Regouby
[1988: 57]:

[Elle] est I’expression de [la] légitimité économique, sociale, politique et

culturelle [de I’entreprise]. [Son] discours exprime les valeurs, I'idéologie et la

mission de I’ Entreprise. Il s’ inscrit dans une démarche de pérennité. Il [lui] donne
un sens sociétal.

En fait, la communication institutionnelle est destinée a faire la promotion de I’entreprise en tant
que telle, sans référence explicite aux produits ou services qu’elle offre. Elle s’adresse non pas
I’individu, dans le but de lui prescrire un comportement - d’achat, - mais au collectif. Plus
explicitement, elle vise a créer “une relation culturelle mobilisatrice entre I’ entreprise et le
citoyen.” [Regouby, 1988: 57] En obtenant son support et sa sympathie, elle veut en quelque
sorte assurer la rentabilit€ et la pérennit€ de ’entreprise. Bien entendu, elle se présente sous
différentes formes , parmi lesquelles figure notamment la publicité institutionnelle.

a. Publicité institutionnelle

Telle que congue par Brisoux, Darmon et Laroche [1987: 101], la publicité institutionnelle est
“ce genre de publicité [...] utilisé par des organismes avec ou sans but lucratif, en vue de
modifier leur image [publique].”

Stridsberg [1977: 32], pour sa part, la définit comme un mode de communication suivant lequel
I’entreprise achete de 1’espace dans les médias publicitaires conventionnels, afin d’obtenir
I’adhésion du public en général et créer, dans I’esprit des groupes auxquels elle s’adresse plus
particuliérement, une impression qui lui est favorable. Pour ce faire, d’ajouter Stridsberg
[1977: 32]:

1 Regouby [1988: 41] prétend que “la publicité seule se révéle insuffisante pour apporter une réponse aux
nouveaux besoins prioritaires des entreprises en matiére de communication: les problémes d'aide a la vente a court
terme, les problémes de communication interne, les problémes de nouvelles approches de discours entre
Uentreprise et ses différents niveaux de publics, les besoins d’ expression cohérente de I'identité a travers le temps,
I'optimisation des moyens investis en communication; autant de domaines oi la publicité ne peut a elle seule
apporter une réponse globale, efficace et cohérente.”

3



[...] this kind of advertising communicates a carefully chosen range of facts to create
an understanding of the company’s activities, moral standards, policies, management
style, and expectations.

S’inspirant d’une définition de la “Leading National Advertisers”, une association regroupant
des responsables du secteur de la publicité aux Etats-Unis, Wilcox, Ault et Agee [1992: 589]
précisent que la publicité institutionnelle:
[...] must deal with a company’s policies, functions, facilities, objectives, ideas, and
standards; build favorable opinions of the company’s management, skill, technology,

or social contributions; enhance the investment qualities or financial structure of the
company, or promote it as a good place to work.

Généralement, les auteurs distinguent deux grandes catégories? de publicité institutionnelle: la
publicité d’image et la publicité de plaidoyer.

La premicre consiste a cultiver des opinions favorables a 1’entreprise, en développant notamment
une reconnaissance de son nom, c’est-a-dire sa notoriété, en 1’associant a des valeurs
respectables ou socialement prisées, et en sensibilisant le public a ses objectifs de méme qu’a ses
activités. Selon Waltzer [1988], la “publicité d’identification corporative”, la “publicité de
bienveillance”, la “publicité de citoyen corporatif responsable” et 1a “publicité de service public’™
appartiennent a cette catégorie.

Mieux connue sous 1’appellation “publicité advocative” - dérivée de I’anglais “advocative
advertising”, - la seconde est utilisée par I’entreprise qui désire prendre la parole sur la place
publique, participer aux débats sociaux, politiques ou économiques qui animent la collectivité
dont elle est issue, bref défendre sa position sur des sujets controversés. En achetant de I’espace
dans les médias écrits ou du temps d’antenne 2 la télévision ou & la radio, ’entreprise entend
ainsi faire valoir son point de vue auprés des autorités politiques, du public en général, ou de
certains groupes dont elle requiert plus spécialement 1’adhésion. La “publicité a caractére
idéologique™, la “publicité de défense corporative”, 1a “publicité de droit de réplique” et la
“publicité de recrutement d’alliés” en constituent les principales variantes? .

Qu’elle appartienne a I’'une ou ’autre de ces catégories, la publicité institutionnelle vise toujours
a créer un environnement socio-politique favorable au bon fonctionnement de 1’entreprise, ou
encore, selon Marion [1989: 89]:

2 Auxquelles Wilcox, Ault et Agee [1992: 590] en ajoutent une troisiéme: les programmes de relations
financiéres (“Financial Relations Programs”).

3 Pour cn savoir davantage sur chacune de ces variantes, voir: Waltzer, H., “Corporate Advocacy Advertising
and Political Influence”, Public Relations Review, vol. XIV, printemps 1988, pp. 4-55.

4 ibid.



[...] a clarifier aux yeux de I'ensemble des parties prenantes, les compétences de
Ientreprise en tant qu’institution. Elle s’ efforce de construire une légitimité sociale,
afin, entre autres buts, de prévenir les critiques et les crises. Elle se propose de
mobiliser les ressources humaines en développant la fierté d’ appartenance et en
suscitant des candidatures de qualité.

Plus simplement, d’aprés Sachs [1981: 15], elle a pour principaux objectifs:

- d’améliorer ou de maintenir la réputation de I’entreprise;

- d’appuyer le marketing des biens ou des services;

- de défendre les intéréts de ’entreprise;

- de diffuser de I'information au sujet de la performance économique de 1’entreprise (allocation
des ressources, expansion, bénéfices);

- de faire obstacle a une action spécifique ou contrer la concurrence;

- de diffuser de I’information & propos des actions de 1’entreprise dans les domaine social et
environnemental.

Par ailleurs, en plus de I’impact qu’elle peut avoir sur la rentabilité de I’entreprise ou sur la vente
de ses produits ou services® [Sethi, 1979: 70], la publicité institutionnelle permet notamment de
fagonner la personnalité de I’entreprise, de motiver les employés, de susciter des candidatures de
qualité, d’influencer I’opinion publique et les législateurs [Wilcox, Ault et Agee, 1992: 591].
Elle s’adresse donc aux publics internes et externes de ’entreprise: ses actionnaires ou ses
membres, son personnel, ses fournisseurs, ses clients, de méme que la collectivité locale,
nationale ou internationale au sein de laquelle elle évolue. Car, de souligner ’'UNION DES
ANNONCEURS [1982: 58]:

En matiére institutionnelle, les publics de I entreprise, ce sont toutes les personnes
qui peuvent, par leur attitude vis-a-vis d’elle, la favoriser ou la défavoriser.

Mais la publicité institutionnelle comporte aussi des limites. Par exemple, elle ne saurait
rapidement changer 1’état de 1’opinion publique, pas plus qu’elle ne pourrait faire valoir de
maniere abusive la performance économique de I’entreprise ou ses avantages concurrentiels
[Wilcox, Ault et Agee, 1992: 59216 .

Comme la publicité institutionnelle, I’événement-média compte parmi les principaux instruments
de communication institutionnelle auxquels recourent désormais de nombreuses entreprises, tant
publiques que privées.

3 Bien que ce ne soit pas Ie son but premier [Wilcox, Ault et Agee, 1992: 588].
6  Surles possibilités et les limites de la publicité institutionnelle, voir: Wilcox, D. L., Ault, P. H. et Agee,
W.K, Public Relations: Strategies and Tactics, New York, Harper Collins Publishers, 1992, pp. 591-592.
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b. Evénement-média

Plus de 250 organismes ont inscrit, dans la derniére édition (janvier 1993) de la Liste des
Journées, semaines et mois thématiques, annuellement mise 4 jour par le Ministere des
Communications du Québec, 1’événement de portée locale, nationale ou internationale pour
lequel ils sollicitent non seulement I’attention du public, mais aussi, et surtout, celle des médias.

En fait, ils créent ce que Boorstin? appelle un pseudo-événement, ce “nouveau type
d’actualité synthétique qui [selon lui] a envahi notre vie quotidienne” [1971: 30].

Dans une €tude sur ’action de contestation menée par le Regroupement autonome des jeunes
(RAJ), Charron [1986: 2] propose, quant  lui, la définition suivante du pseudo-événement:

[Une] action qui présente un écart au déroulement habituel ou “normal” des choses,
et qui [est] littéralement construite et mise en scéne dans le but d'étre rapportée par les
médias.

En d’autres termes, il s’agit d’une stratégie d’acces aux moyens d’information, mise en oeuvre
par les institutions, les groupes et les acteurs sociaux qui désirent, A des fins qui leur sont
spécifiques, étre entendus sur la place publique, ou du moins faire parler d’eux [Demers, 1988].

De leur cdté, les spécialistes des relations publiques préferent parler d’événement spécial, dont
Doin et Lamarre [1986: 161], incidemment, relévent les catégories suivantes:

- commandite d’un événement qui appartient & un promoteurs ;

- commandite d’un événement par un organisme public? ;
- association & un organisme caritatif ou communautaire;
- création d’un événement dont ’entreprise est 4 la fois le promoteur et le commanditaire.

A I’évidence, le pseudo-événement que décrivent les Boorstin et Charron appartient davantage a
cette dernicre catégorie. En fait, il représente un type particulier d’événement spécial, dont Doin
et Lamarre [1986: 161] prétendent d’ailleurs & la supériorité:

7 Boorstin [1971: 31] reconnait au pseudo-événement les caraciéristiques suivantes: (1) il n’est pas spontané,
mais s¢ produit parce qu’on I’a prévu, suscité ou provoqué; (2) il est cssentiellement provoqué - mais pas toujours
exclusivement, - dans le but d’étre raconté ou enregistré; (3) il entretient avec la situation réelle qu’il implique des
rapports pour le moins ambigus; (4) il vise d’ordinaire & constituer une prophétie qui se réalise d’elle-méme.

Pour Grégory [1984], il s’agit plut6t de parrainage (ou de “sponsoring™), qu’il identifie clairement comme
gn instrument de communication institutionnelle.

Ibid.



Evidemment, le risque est beaucoup plus grand de produire un événement que de le
commanditer. Toutefois, si I'événement fonctionne bien, les bénéfices pour
Ientreprise en termes de couverture sont beaucoup plus grands. Le ratio
investissemenii/retombées d’image est habituellement plus profitable que dans le cas
d’une commandite.

A certains égards, il se révéle méme plus efficacel0 que la publicité. Car Ientreprise fait porter
aux médias, dont elle tente ainsi d’obtenir I’audience, la responsabilité de la communication: de
source émettrice du message, elle en devient ’objet. Or, de préciser 'UNION DES
ANNONCEURS [1982: 83], “la crédibilité du message diffué par la presse [écrite ou
électronique] posséde une valeur sans commune mesure avec celui de la publicité.”

Dans I’esprit de Harris [1988], I’événement spécial contribue davantage au développement ou a
I’amélioration des relations de I’entreprise avec I’ensemble de ses partenaires. Effectivement,
elle le considére comme:

[...] the opportunity [for the corporation] to deliver [its] message personally to [its]
constituents, by showcasing [its] institution in interesting time-effective, creative
ways. [Special event] can help [it] educare, make a point, build friendships, enable
[its] constituents to feel like “insiders” , and foster a sense of community. (p. iii)

Ainsi, I’événement spécial peut-il tout aussi bien s’adresser aux publics externes qu’aux publics
internes de I’entreprise. Comme le fait pertinemment remarquer Stoquart [1991], 1’événement
spécial, auquel terme il préfere celui de “marketing événementiel”, permet non seulement
d’asseoir ou de renforcer la notoriété, d’engendrer la sympathie, de contourner les lois!! , mais
€galement de motiver les hommes et les femmes, ¢’est-a-dire de relancer ce qu’il appelle “I’ esprit
de corps”, “le patriotisme d’entreprise” (p. 41). Car la visibilité qu’il procure a I’entreprise
rejaillit forcément sur son personnel, favorisant ainsi le développement de son sentiment de fierté
et d’appartenance, lequel, a son tour, influe directement sur la perception des publics externes.

Dans le méme ordre d’idées, Schneider [1991] prétend qu’au moyen de la “communication
événementielle”, par laquelle il entend désigner la création ou I’exploitation de ce type
d’événement, ’entreprise cherche: “soir [d] toucher des publics extérieurs et, vis-a-vis d’eux,
[a] développer une composante d’image particuliére (modernisme, dynamisme, sympathie...);

10 Dans un article récent [1993], Giannelloni s’efforce de montrer que la “communication par I’ événement”,
expression par laquelle il désigne ce que nous appelons ici I’événement-média, s’avere efficace pour modifier les
croyances a I’égard de I’entreprise, notamment sur ses dimensions de dynamisme ct d’attirance. A cette fin, il
utilise une approche fondée sur une démarche quasi expérimentale et sur un modele structurel (PLS ou méthode
d’estimation par les moindres carrés). Pour plus de détails, voir: GIANNELLONI, Jean-Luc, “L’influence de la
communication par I’événement sur la nature de I'image de 1’entreprise”, Recherche et Applications en Marketing,
vol. 8, no 1, 1993, pp. 5-29.
11 Dans le cas, notamment, ou les produits que fabrique I’entreprise sont interdits de publicité traditionnelle ou
souffrent de restrictions considérables (par exemple les cigarettes et les médicaments).
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soit [a] toucher le public interne en fédérant les collaborateurs autour d’un grand projet [...J; soit
[a] toucher le public interne tout en assurant @ I'opération une médiatisation directement
exploitable vis-a-vis des publics externes de I’ entreprise” (p. 146).

En somme, les deux instruments de communication institutionnelle que nous avons
précédemment décrits, a savoir la publicité institutionnelle et, sous ses multiples appellations,
I’événement-média, sont destinés a la promotion de I’entreprise en tant que telle. Afin de créer
un climat propice a son bon fonctionnement, ’un parle d’elle; en rompant avec I’ordinaire,
I’habituel, ’autre fait parler d’elle, et ravive, par la méme occasion, le moral de ses
troupes. En fait, bien qu’ils présentent quelques différences formelles, ils participent tout aussi
étroitement a la construction ou au maintien de I’image de I’entreprise.

c. Image d’entreprise

Pour certains auteurs, I’image d’une entreprise tient 4 1’idée, positive ou négative, que le public
s’en fait, ici et maintenant. 1L”UNION DES ANNONCEURS [1982: 14] la définit comme “Ia
photographie a un moment déterminé de I’opinion d’un groupe sur I entreprise telle qu’elle se

présente au moment de la prise de vue.”

Pour d’autres, ’image s’appuie non seulement sur le présent mais sur le passé de 1’entreprise,
dont ses publics garderaient mémoire. Schwebig [1988: 52] prétend qu’ “elle est la résultante, a
un moment donné, de I'ensemble des perceptions passées et actuelles qu’ un individu [ou groupe
d’individus] se forme de I’ entreprise.”

Pour sa part, Kapferer [1988: 76] souligne que I’image est un “résultat” et qu’elle est intimement
liée a la maniere dont le public décode tout ce qui exprime I’entreprise, depuis ses
caractéristiques purement factuelles (performances financiéres, bénéfices, méthodes de gestion,
qualité, colt, diversité et accessibilité des produits ou services, etc.) jusqu’aux plus
“subjectives” (dynamisme, qualité des relations humaines, souci de la formation permanente,
intégrité, implication sociale et communautaire, etc.), sans compter les interventions qu’elle fait
en vue d’obtenir sa sympathie et son support.

En d’autres termes, “ce que I'entreprise [...] est, fait et dit modéle directement son image”
[Boisvert, 1981: 17].

Avec Marion [1989], le concept gagne en complexité. De fait, il le définit comme un systéme

formé de trois facettes en relation les unes avec les autres: ’image déposée, I'image voulue
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et 'image diffusée. La premitre concerne I’ensemble des opinions, plus ou moins
structurées, qu’ont, au sujet de ’entreprise, ses parties prenantes. La seconde recouvre
’ensemble des intentions, plus ou moins explicites, s’exprimant au sein de I’entreprise: il s’agit
en fait des valeurs déclarées par son noyau stratégique. Enfin, par la dernigre, il faut entendre
I'ensemble des significations, plus ou moins cohérentes, filtrant A travers le discours de
I’entreprise, par et sur elle-méme.12

Si tous ne congoivent pas de la méme fagon 1’image de ’entreprise, ils n’en reconnaissent pas
moins €galement son importance, pour ne pas dire sa nécessité.

Doin et Lamarre [1986] estiment que 1’image exerce une influence déterminante sur la vente des
produits ou services. Pour Hébert [1987], elle en est méme le moteur. En effet, lorsque bien
maitrisée, “I'image permet a I entreprise de se distinguer et d’ amener le consommateur a rester
fidéle a la marque” [Dagenais, 1991: 349]. En infléchissant favorablement son attitude,
Ientreprise parvient plus facilement a provoquer chez lui le comportement qu’elle désire lui voir
adopter.

En clair, I'image de 1’entreprise joue non seulement un role de caution, mais elle constitue

I’ultime point de référence du consommateur.

Du point de vue de 'UNION DES ANNONCEURS [1982: 31], les avantages d’une “bonne
image” résident encore dans la “création d’ un “matelas de crédibilité” , [la] création d’ une attitude
générale favorable pouvant constituer une réserve de bonne volonté sur laquelle tirer en cas de
besoin!3; dans les conséquences [qu’ elle a ou peut avoir] sur le moral de son personnel et sur sa
productivité, sur le [ ...] recrutement, sur I’ intérét des investisseurs potentiels, eic...”’

Schneider [1991] prétend méme qu’elle ajoute a la valeur - monnayable - ainsi qu’au pouvoir de
Ientreprise. A ce sujet, il écrit:

L’image apparait de plus en plus aujourd’ hui comme faisant partie intégrante du
capital. Elle a d ailleurs une valeur propre qui souvent - lors d’un rachat par exemple
- augmente considérablement la valeur habituelle estimée en termes d’ actifs et de
profiis. [...] lorsqu’elle est solide, conforme a ce que I entreprise attendait, ¢’ est une
force fantastique vis-a-vis de I’ ensemble des partenaires externes mais aussi vis-a-vis
du personnel. (p.49)

12 Comme Marion, Romain [1982] appréhende I'image de 1’entreprise dans sa multidimensionnalité.
Toutefois, il ne fait aucune allusion aux acteurs ou aux publics qu’elle met en jeu. 1l appelle image formelle
ou institutionnelle celle de la spécificité, de I’organisation, de I'identité, de la place de I’entreprise dans
I’économie; image opérationnelle celle de ses produits, biens ou services, de son savoir-faire, de ses capacités
d’adaptation et de création, de son génie commercial; et image humaine celle du groupe humain qu’elle
constitue.,

13 Notammenten période de crise.



Ses effets se font donc sentir tant a I’intérieur qu’a 1’extérieur de I’entreprise. Mais encore faut-il
qu’elle soit développée et maintenue, ou mieux, maitrisée. Car, d’affirmer Schwebig
[1988: 521, “il n’y a jamais une image, mais, @ chaque instant, des images qui interférent entre
elles et doivent étre conjuguées selon les différents publics.” Aussi, I’entreprise doit-elle “gérer”
I’ensemble de ses communications!4 “de sorte que le portrait précis d’un émetteur unique en
émerge” [Kapferer, 1988: 81]. En d’autres termes, elle doit en assurer la cohérence.

d. Cohérence

En peu de mots, la cohérence tient & 'union des divers éléments d’un tout logique. Aussi,
suppose-t-elle qu’ “au-dela de leurs différences, tous les moyens a la disposition de I entreprise
travaillent dans le méme sens pour son bien” [UNION DES ANNONCEURS, 1982: 40].

En fait, la cohérence conditionne la synergie des moyens, et partant, ’efficacité de la
communication. A cet égard, Beauchamp [1991: 392) souligne que:

Pour étre efficace, la communication d’ une entreprise ou d’ une institution doit étre
cohérente et progressive. Cela signifie qu’elle peut étre multiforme et complexe,
mais a la condition d’ étre cohérente, fiable, continue et organique.

Pour Reitter et Romanantsoa [1985], elle permet également d’allier créativité, recherche de
nouvelles solutions, ordre et stratégie. Elle préserve des impressions douteuses que laissent,
chez les publics auxquels s’adresse 1’entreprise, 1’imprécision, les dissonances et 1’arbitraire.

Qui plus est, la construction de 1’image de I’entreprise ne peut, & terme, se soustraire 2 sa
“regle”, en ce qu’elle “ne supporte ni révocation, ni discontinuité [...]” [UNION DES
ANNONCEURS, 1982: 69].

En somme, la cohérence, dont tous [Bartoli, 1990; Beauchamp, 1991; Hébert, 1987; Marion,
1989; Regouby, 1988; Reitter et Romanantsoa, 1985; Schwebig, 1988; etc.] conviennent de
I’absolue nécessité, consiste en une logique d’ensemble, en 1’articulation d’un tout, en un
principe ou concept fédérateur de toutes les communications de ’entreprise.

Aussi, la recherche constante dont elle doit faire I’objet commande-t-elle ultimement 1’adoption
d’une politique de communication globale ou généralel? - que certains préférent appeler politique

14 gt plus particulierement celles qui I’affectent en tant qu’institution.
15 Plus particulierement dans le cas des grandes entreprises, dont les ramifications sont multiples. Sur les
plans et les politiques de communication interne des entreprises québécoises, voir: Le Groupe Innovation, Le
point sur la communication interne au Québec, Québec, Les Publications du Québec, 1992,
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d’image [UNION DES ANNONCEURS, 1982], plate-forme de communication [Schwebig,
1988] ou politique de cohérence et de synergie des moyens [Regouby, 1988]. Car “des actions
de communication éparses et non reliées a un plan d’ensemble peuvent n’ avoir aucun effet... ou
ne provoquer a I'inverse que des effets pervers” [Bartoli, 1988: 86].

Comme le rapporte Schwebig [1988], sont généralement consignés dans cette politique: (1) le
positionnement “souhaité”16 par ’entreprise ¢’est-a-dire la place qu’elle entend occuper par
rapport aux organisations concurrentes; (2) le systéme d’identification de ’entreprisel” c’est-a-
dire son nom, de méme que les codes graphiques, les choix typographiques et les codes couleurs
devant €tre utilisés; (3) le contenu de base ou le message a véhiculer, lequel constitue bien siir
I’élément fondamental de la communication; (4) les publics dont ’entreprise requiert plus
spécialement ’adhésion, auxquels elle adresse plus spécifiquement son message; (5) les outils de
communication, leur économie et leur apport stratégiquel8 (équilibre interne-externe,
pondération en fonction des publics visés, pondération selon les outils retenus, etc.): et (6) le
protocole de prise de parole, dans lequel est déterminé le choix des représentants et des moments
d’intervention privilégiés.19

Pour peu que tous les moyens dont dispose I’entreprise s’appuient sur cette politique ou
respectent les principes sur lesquels elle repose, I’entreprise ou ’institution communiquera de
mani€re cohérente avec I’ensemble de ses parties prenantes.

Par ailleurs, la recherche de cohérence dont découle la conception d’une telle politique suppose,
selon Marion [1989], la définition d’une image voulue. Elle est donc le fait du noyau stratégique
ou de la classe dirigeante de 1’entreprise20 .

En dépit de la volonté de cette derniére d’obtenir une certaine uniformité sur le plan des attitudes
et des pratiques, la recherche de cohérence peut fort bien rester de 1’ordre du discours. En effet,
Beauchamp [1991: 387] fait état de:

16 1. plus souvent, cet élément de contenu s’exprime en termes d’objectifs - globaux ou permanents - dont
tous les moyens a la disposition de I’entreprise doivent évidemment permettre la réalisation.
17" Pour Regouby (1988}, il s"agit 12 d’une recherche 6lémentaire de cohérence et de synergie des moyens dans
la forme.
18 Cet €lément de contenu correspond a ce que Bartoli [1990] nomme la cohérence en matieére de
processus, avec laquelle doit évidlemment cohabiter la cohérence en matiére de contenu.
19 Bien entendu, nous ne prétendons nullement a I’exhaustivité de cet inventaire, pas plus qu’a son
exemplarité. Néanmoins, il embrasse les principaux aspects sous lesquels la cohérence doit se manifester. Pour
un exemple de politique de communication, voir: Beauchamp, M., “Pouvoir, organisation, communication et
projet d’entreprise”, Communication publique et société: repéres pour la réflexion et I action, Boucherville, Gaétan
Morin, 1991, pp. 391-399.
20 Revoir la définition que donne Marion [1989] de I'image voulue, et que nous rapportons dans une section
précédente de cet article.
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[...] certaines pratiques ayant cours dans des entreprises dites “innovatrices” oil,
entre autres choses, I'on ne cesse [...] de tolérer des écarts quasi permanents entre le
“dire” et le “faire” et d’encourager - trés souvent a des fins de production d’un
discours avant tout “légitimant” - I utilisation abusive de concepts d la mode |...].

Concepts a la mode parmi lesquels figurent, il va sans dire, la cohérence, et son corollaire, la
communication globale.

Depuis les années 1970, le Mouvement Desjardins, comme d’autres entreprises dites
“innovatrices”, se préoccupe de ’image qu’il véhicule aupres de ses différents publics et de la
cohérence de ses communications. Cette préoccupation, rappelons-le, devait d’ailleurs culminer,
en 1989, dans ’adoption d’une politique globale de communication.

En considération de ce qui précede, il nous semble opportun et pertinent de vérifier, dans ce cas
précis, ’adéquation entre le “dire” et le “faire” institutionnels, entre le discours et la pratique.

Etude de cas
a. Démarche de recherche

Comme nous I’avons déja mentionné, la deuxiéme partie de ce texte consiste en 1’étude d’un cas,
celui du Mouvement Desjardins, ou plutdt de ses deux principales activités de communication
institutionnelle: la Semaine Desjardins et la campagne de publicité institutionnelle.

Compte tenu de la question clé qui inspire notre démarche, nous nous intéressons 2 la cohérence
des dites activités, et plus encore, aux variations qu’elle a pu subir entre 1970 et 1992, période
sur laquelle s’étend notre analyse.

Car,  la faveur des changements conjoncturels et structurels2! qu’a connus le Mouvement en
1982-83, nous sommes portés a croire que la cohérence s’est effectivement accrue. En d’autres
termes, selon qu’elles suivent ou qu’elles précedent cette année charnigre, la Semaine Desjardins
et la campagne de publicit€ institutionnelle convergeraient plus ou moins 1’une vers I’autre.

C’est ce que nous avons tenté de vérifier en comparant le contenu des messages qu’elles
diffusent, c’est-a-dire les slogans22 , les themes ou les axes23 autour desquels elles
s’articulent, de méme que les objectifs et les publics qu’elles visent.

21 Nous reviendrons sur les changements auxquels nous faisons ici allusion dans la partic consacrée 2 la
discussion des résultats [voir; Facteurs explicatifs].
22 1e slogan présente, d’aprés Le Net [1988], les caractéristiques suivantes: il donne un conseil: il est trés
court; il est facile a retenir; il attire I’attention; il implique dans I’action et il est partout présent.
23 Selon Desaulniers [1991], I’axe peut étre défini comme 1’élément capable de déclencher les mécanismes du
comportement d’achat ou de 1’adhésion.
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Bien sir, ces quelques indicateurs ne recouvrent pas 1’ensemble des aspects sous lesquels la
cohérence peut et doit se manifester. Néanmoins, ils constituent les éléments fondamentaux de
toute stratégie de communication. De plus, les limites qui sont ici prescrites et surtout, la période
sur laquelle nous faisons porter notre étude - 22 ans - nous incitaient 2 en réduire le nombre.

Par ailleurs, nous avons privilégié, sur le plan méthodologique, 1’observation documentaire.
Aussi, avons-nous consulté différents types de documents24: revues, journaux d’entreprise,
guides d’organisation, rapports, etc.

Apres avoir recueilli et classifié I’ensemble des données pertinentes, nous avons comparé les
indicateurs, évalué leur cohérence et dégagé la tendance générale pour chacune des 23 éditions de
la Semaine Desjardins et de la campagne de publicité institutionnelle, éditions que nous avons
d’ailleurs réparties selon deux périodes: de 1970 2 1982 et de 1983 2 1992.25

Nous illustrons ici, pour faciliter la compréhension de ce texte, la fagon dont nous avons
procédé.

Enfin, signalons que pour chacune des périodes concernées, nous avons effectué un bilan. En
clair, nous avons jugé du degré de cohérence globale de chacun des indicateurs retenus et dégagé
la tendance générale. Nous avons bien siir fait de méme pour les deux périodes réunies.

24 Ep outre, ces documents sont produits par diverses composantes du Mouvement: 1a Confédération des
caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, les Fédérations des caisses Desjardins de Québec, de
Montréal et de I’Ouest-du-Québec, du Saguenay-Lac St-Jean, elc.
25 Pour une analyse détaillée de ces activités, voir: RHEAUME, Anne, Communication institutionnelle,
image d’entreprise et cohérence: le cas de la Semaine Desjardins et de la campagne de publicité institutionnelle du
Mouvement Desjardins entre 1970 et 1990, département d’information et de communication, Université Laval,
juillet 1993, pp. 63-80.
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Exemple26 :

| Contenu I
Activité | Edition | Slogan/théme Théme/axe Objectifs Publics-cibles | Tendance

Semaine de 1972 "Le théme de la se- Non "Les objectifs pour- Non

la Caisse maine sera: "Je disponible suivis durant cette dispontbles
pop coopére”.” semaine sont
didentifier la caisse
populaire ala
coopérative, sen-
sibiliser les mem-
bres 4 la participa-
tion en favorisant
particuliérement la
jeunesse et souli-
gner davantage les
services offerts par
la caisse populafre
a ses membres."

Campagne de | 1972-73 "C'est voisin, la Non “L'objectif de la Non
publicité cafsse populaire disponible présente campagne disponibles
institution- Desjardins." de publicité est
nelle permanent. C'est le
défi que notre
institution deit
relever chaque jour
et ce, continuel-
lement. [...] Tl s'agit
pour nous mainte-
nant de vulgariser
en l'expliquant la
notion d'usager-
propriétaire vue a
travers les opéra-
tions d'épargne et
de crédit, de méme
que les activités
communautaires
qui découlent de
son réle et de celuf
de ses membres.”

Cohérence NON s.0.! our S.0. NON 2

1. Sans objet.
2. Lorsque la tendance 4 la cohérence s'avérait également positive et négative, nous I'avons considérée comme étant négative.

b. Données de base

Avant de présenter et de discuter les résultats que nous avons obtenus, il convient d’exposer
certaines données de base2? concernant les deux activités de communication institutionnelle sur
lesquelles nous faisons porter notre analyse.

26 Pour d’autres exemples, voir: Annexe.
27 En ce qui concerne le Mouvement Desjardins lui-m&me, signalons qu’il s’agit d’une organisation
coopérative oeuvrant dans le secteur financier. A la base, ce mouvement est formé de 1475 coopératives de
services financiers, appelées caisses populaires (caisses locales) ou caisses d’économie (caisses de groupes)
Desjardins, réunies au sein de quatorze fédérations, clles-mémes rassemblées par une confédération chapeautant
une vingtaine de sociétés de services complémentaires. Administrée par 18 000 dirigeants élus par les membres
des caisses, cetie institution financiére gére un actif global de soixante milliards de dollars. Ses activités
quotidicnnes requierent le concours de 40 000 employés, appelés A servir cing millions de membres-sociétaires qui
sont a la fois les usagers et les propriétaires des caisses et de leurs filiales [CAMERON, G., “Changements
organisationnels et communication dans une institution financitre coopérative du Québec”, Communication et
organisation, no 3, mai 1993, pp. 275-276].
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La Semaine Desjardins

Connue jusqu’en 1980 sous le nom de la Semaine de la Caisse populaire, la Semaine Desjardins
a été inaugurée en 1970, & ’occasion du 50€ anniversaire de la mort d’Alphonse Desjardins
(1854-1920) [Saint-Pierre, 1983].

Depuis, elle se déroule annuellement en octobre, mois dont le troisiéme jeudi est d’ailleurs
consacré, en Amérique du Nord, a la mémoire du fondateur des caisses populaires?8 , “ce grand
coopérateur dont la renommée avait rapidement franchi les frontiéres du Québec, méme de son
vivant” [Saint-Pierre, 1983: 2].

Cette Semaine vise les objectifs généraux suivants: “affirmer d’ une facon positive et active la
présence de la Caisse populaire dans son milieu; affirmer d’ une facon active et positive la nature
coopérative de la Caisse populaire; permettre a I'ensemble des Québécois d’identifier la Caisse
populaire comme un centre d’activités financiéres, socio-économiques et culturelles; renforcer
Uidentification de la Caisse populaire comme une association de “chez-nous” ; favoriser une
communication plus intense entre la Caisse populaire (dirigeants et employés) et les membres”
[Fédération de Québec des caisses populaires Desjardins, 1978: 4].

Bien qu’elle n’ait sans doute pas été créée A cette fin, la Semaine Desjardins constitue par ailleurs
une excellente occasion, pour les caisses et pour le Mouvement dont elles se trouvent 2 la base,
de retenir I’attention des médias, d’obtenir leur audience.

Effectivement, il ressort, de I’évaluation de cette activité de communication annuelle, “que les
Caisses populaires Desjardins [font] parler d’elles [...]; [que] tous les quotidiens du Québec
[publient] des informations [les] concernant [...]” [Confédération des caisses populaires et
d’économie Desjardins du Québec, document non-daté: 2].

En fait, la Semaine Desjardins jouit d’un impact publicitaire certain, de retombées journalistiques
auxquelles le Mouvement ne peut rester indifférent:

Au moment de I évaluation de [la] troisiéme Semaine, on pouvait lire: “Au niveau de
I'information promotionnelle et de la publicité institutionnelle, la Semaine de la
Caisse populaire semble constituer un excellent tremplin pour commencer une
campagne de communication ou pour accentuer une campagne déjd en cours

28 De méme qu’a celle d’Edward Filene, qui a jou¢ un role important dans le développement des “Credit
Unions” aux Etats-Unis.
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[Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec,
document non-daté: 4].

Aussi, peut-elle étre définie comme un événement-média ou, selon I’expression de Boorstin
[1971], comme un pseudo-événement.

Entre 1970 et 1973, la Confédération?® assume presque 1’entigre responsabilité de 1’orientation
et de I’organisation de cette Semaine. Par la suite, les Fédérations sont invitées  participer plus
étroitement 2 la définition des objectifs spécifiques de méme qu’a 1’élaboration des programmes
de communication.

Malgré cet effort de régionalisation, la planification et la coordination de cet événement annuel
reviennent encore a la Confédération, qui voit notamment 2 la rédaction des textes de base, 4 la
création et & la réalisation du matériel de soutien (macarons, banderoles, autocollants, etc.),ala
préparation de méme qu’a la lecture30 de la proclamation officielle, etc.

Au cours de cette Semaine, les caisses populaires3! organisent, de concert avec la Fédération a
laquelle elles sont affiliées, une multitude d’activités32 a caractére social, éducatif, culturel et
sportif, dont voici quelques exemples: collectes de sang, journées thématiques, diners-causerie,
banquets, tirages, visites aupres des personnes dgées, tournées dans les écoles primaires et
secondaires, dans les cégeps et les universités, assemblées d’information, conférences,
colloques, expositions, vernissages, spectacles, compétitions sportives.

Figurent également au programme des activités plus spécifiquement destinées  la presse locale
ou régionale, telles que: rencontres ou conférences de presse, inauguration de nouveaux locaux,

lancement de nouveaux services.
La campagne de publicité institutionnelle

La campagne de publicité institutionnelle33 existe depuis 1969. Toutefois, elle n’a connu son
véritable coup d’envoi qu’en 1970, avec “POP-SAC-A-VIE-SAU-SEC-FI-CO-PIN”,

“trouvaille” mnémotechnique qui a d’ailleurs remporté, auprés de la population québécoise, un

29 Alors appelée la Fédération des Unions régionales.
Par le président de la Confédération.
31 En moyenne, depuis 1986, 61 % des caisses participent activement 2 la Semaine Desjardins. A ce sujet,
voir: Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Rapports annuels, 1986 2 1992.
Pour un apercu de ces activités, consulter les guides d’organisation de la Semaine Desjardins et de la
campagne de publicité institutionnelle, de méme que les évaluations ou les rapports produits par la Confédération
des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec.
Sur la publicité institutionnelle du Mouvement Desjardins, lire, notamment: Beauchamp, M., La

communication et les organisations coopératives. Le cas du Mouvement des caisses Desjardins, Boucherville,
Gagtan Morin, 1989, pp. 17-46 et 85-124.
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franc succes. Par la diffusion d’une sorte de symbole sonore, cette campagne, développée pour
faire contrepoids aux efforts publicitaires des banques, “alors de plus en plus engagées dans le
secteur de I’ épargne et du crédir” [Beauchamp, 1989: 18-19], permettait en fait d’identifier plus
concreétement le Mouvement Desjardins.

Habituellement34 lancée en septembre pour se terminer durant 1’été suivant, la campagne de
publicité institutionnelle35 reléve directement de la Confédération des caisses populaires et
d’économie Desjardins du Québec.

Au cours des 10 ou 11 mois sur lesquels elle s’étale, la Confédération s’attache principalement36
a diffuser, sur les ondes de la télévision, des messages de 60 ou de 30 secondes, généralement
accompagnés d’un theme musical. En outre, ces commerciaux mettent parfois en scéne des
personnalités connues et reconnues du public québécois. Par exemple, en 1976, le
monologuiste Yvon Deschamps devenait le porte-parole du programme d’éducation 2 la
consommation, pour lequel le Mouvement Desjardins s’était associé a 1’Office de protection du
consommateur.

La Confédération recourt également, dans le cadre de cette activité de communication
institutionnelle, a la radio de méme qu’a ’affichage routier.

Par ailleurs, elle réalise, a I’intention des caisses, du matériel imprimé mettant en relief le slogan,
le théme et les objectifs de la campagne, et place des annonces dans les journaux, les revues
spécialisées, ou tout autre média auquel pourraient étre exposés les groupes dont elle requiert
plus particulierement 1’adhésion.

¢. Présentation et discussion des résultats

A la lumigre des données que nous avons recueillies et analysées, il appert qu’entre 1970 et
1992, la Semaine Desjardins et la campagne de publicité institutionnelle tendent généralement 2 la

non-cohérence (tableau 1).

34 Depuis 1990, Ia campagne commence au printemps plutdt qu’a I’automne.

35 Depuis la fin des années 1970, elle se déroule au méme moment que la campagne de publicité de services
[Beauchamp, 1989: 91]. En 1977, un groupe (le Comité consultatif de la communication) se voit d’ailleurs
confier le mandat, par le conseil d’administration de la Confédération, alors appelée la Fédération des Unions
régionalcs, d’établir des liens entre la publicité institutionnelle et l1a publicité de services. Ainsi, les autorités du
Mouvement Desjardins manifestaient-elles leur volonté de projeter une image cohérente de leur organisation. Ace
sujet, voir: Laviolette, Y., “La publicité du MCPD en 1977-78: une campagne cohérente”, La Revue Desjardins,
vol. 44, no 4, 1978, p. 36
36 A quelques reprises seulement, la Confédération a substitué, aux commerciaux traditionnels, des séries et des
émissions a caractére éducatif. Plus récemment, soit en 1990, elle diffusait sur les ondes de la télévision d’Etat un
téléfilm portant sur la vie et I’oeuvre du Commandeur Alphonse Desjardins, et de son épouse, Doriméne.
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Tableau 1.
Evaluation de la cohérence globale de la Semaine Desjardins
et de la campagne de publicité institutionnelle entre 1970 et 1992.

| Contenu
Editjon_g Sloga.n/ théme Théme/axe Objecl.ifs Pukblics-cibles ‘Tendance
(nbre)
Cohérence 23 NON QUl NON OUI NON
BILAN 54,5 % 85,7 % 50 % 72,7 % 60,9 %
Occurrences (12/22) 6/7) (9/18) (8/11) (14/23)

Il convient toutefois de distinguer, dans I’intervalle, deux grandes périodes.

Période 1970-1982

Entre 1970 et 1982, les deux activités de communication institutionnelle participent de la
tendance générale 2 la non-cohérence3’ . En effet, les indicateurs que nous avons observés et
comparés, pour chacune des éditions concernées, différent le plus souvent les uns des autres.

Ainsi, pour la période susmentionnée, les dites activités divergent-elles globalement quant au
contenu des messages qu’elles diffusent.

Effectivement, dans plus de 66 % des occurrences (8 sur 12)38, les slogans qu’elles véhiculent
n’offrent aucune similitude, aucune homogénéité. En 1970, par exemple, la Semaine de la
Caisse populaire loge a I’enseigne de “Moi, j’ aime ma caisse pop™39, et la campagne de publicité
institutionnelle, a celle de “POP-SAC-A-VIE-SAU-SEC-FI-CO-PIN"40 expression mnémo-
technique popularisée par la jeune Marie-Josée Taillefer, et devant par ailleurs rendre compte de
la diversité des services ou des composantes du Mouvement Desjardins?! .

De la méme fagon, en 1976, la semaine d’activités annuellement consacrée a la mémoire
d’Alphonse Desjardins signe, en hommage aux personnes agées, “Aujourd’ hui le plus bel

37 op. cit., p. 73.

38 op. cit.,, p. 73.

39 Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine Desjardins,
Lévis, dossier no 4220-01-06.

40 Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes des programmes
publicitaires, Lévis, dossier no 4220-02-13.

41 POP= Caisses populaires; SAC = La Société d’assurance des Caisses populaires; A-VIE = L’Assurance-vie
Desjardins; SAU = La Sauvegarde; SEC = La Sécurité; FI = La Société de Fiducie du Québec; CO = Association
coopérative Desjardins; PIN = L’Institut coopératif Desjardins.
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dge™4? | alors que la campagne publicitaire institutionnelle se range derriere “Le Gros Bon
Sens™43 de I’Office de protection du consommateur, auquel le Mouvement Desjardins s’était
associ€ dans un programme d’éducation i la consommation.

Les themes ou les axes autour desquels s’articule chacune des deux activités échappent
toutefois a cette tendance. Effectivement, dans la majorité des cas répertoriés (3 sur 4)44 | ils

concordent les uns avec les autres.

En 1979, notamment, la Semaine porte sur la présence de la Caisse populaire “dans son milieu et
en particulier auprés des jeunes™5 , groupe dont le Mouvement requiert plus particuliérement
I’adhésion et auquel il accorde une attention toute spéciale depuis la création des caisses
scolaires#6. Bien qu’elle embrasse un public plus large, la campagne de publicité institutionnelle
est également axée “sur une présence accrue et perceptible de la caisse populaire dans I esprit des
Québécois et dans la réalité québécoise™ 7 .

Quant aux objectifs poursuivis par chacune des deux activités, ils convergent et divergent dans
la méme mesure3.

En outre, la Semaine de la Caisse populaire s’efforce, en 1971, “[...] de rejoindre le plus de
jeunes possible™#? , alors que la campagne publicitaire tiche “d’ accroitre la notoriété de ce qu’est
la coopération et de ce qu’elle apporte tant sur le plan individuel que communautaire, cela vu
sous I'angle de I' épargne, du crédit et des autres services complémentaires du Mouvement des
Caisses populaires Desjardins”0 .

A P’inverse, les objectifs formulés en 1978 pour chacune des deux activités vont dans le méme
sens. Au cours de la semaine thématique, les caisses participantes doivent s’employer a:
“raffermir [leur] présence [...] dans [leur] milieu et en particulier auprés des jeunes de 5 a 15

42 7€ Semaine de la Caisse populaire du 17 au 23 octobre 1976, Lévis, dossier no 4220-01-06, p. 3.
43 LELIEVRE, Roland, “Le gros bon sens...”, La Revue Desjardins, vol. 42, no 4, 1976, p. 32.
44 voir: Rhéaume [1993: 73].
45 Fédération de Québec des caisses populaires et d’économie Desjardins, Direction des Communications, La
Semaine de la Caisse populaire du 14 au 20 octobre 1979/Guide d’ organisation, 20 juin 1976, p. 4.
A ce sujet, voir: Beauchamp [1989)].
47 MOQUIN, Claude, “La campagne de publicité 1979-80, Un réle accru pour la Caisse populaire Desjardins”,
La Revue Desjardins, vol. 45, no 4, 1979, p. 22.
48 Voir: Rhéaume [1993: 75] et la remarque au bas du tableau cité en exemple dans cet article.
49 “Une semaine de la Caisse Populaire Desjardins du 17 au 23 octobre”, UNI-D, vol. 1, no 11, aoiit 1971,
p. L.
50  KALTENBACK, André, “Rétrospective “71-72 - Perspective ‘72-73”, UNI-D spéciale, Saint-Voisin, aofit
1972.
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ans, affirmer [leur] nature coopérative [...] selon I'axe de communication de la campagne de
publicité 1978-79 [ ...], réaliser au moins une activité de communication avec le groupe-cible
[...] [et] procéder au lancement du Concours international des jeunes”31 . Dans le cas de la
campagne publicitaire institutionnelle, il s’agit de: “faire percevoir la nature coopérative de la
caisse populaire, affirmer [sa] double vocation d’institution d épargne et de crédit, faire
percevoir le M.C.P.D. comme un réseau financier de nature coopérative.”2 Ainsi, toutes deux
mettent-elles ’accent sur la nature coopérative de la caisse populaire et du Mouvement dont elle
constitue la base, nature que le public semble d’autant plus ignorer qu’il tend a confondre
Desjardins avec les institutions financiéres concurrentes.

Il en va de méme des objectifs poursuivis en 1981. De fait, la Semaine Desjardins et la
campagne de publicité visent conjointement & démontrer I’importance, 1’envergure du
Mouvement et le r6le de premier plan qu’il joue dans le développement socio-économique du
Québec. Plus explicitement, la premi¢re cherche & “mieux faire connaitre le Mouvement a
I'ensemble de la population québécoise en démontrant le leadership dynamique et concurrentiel
qu’il assume; en démontrant la solidité et la sécurité financiére qu’il représente”>3. Et la seconde
se propose d’une part de “faire réaliser au membre-utilisateur qu’a sa caisse populaire et a sa
caisse d’'économie, on répondra a ses besoins avec dévouement et en lui fournissant toute
Uinformation nécessaire, [et d’ autre part] de donner a chacun I occasion de découvrir les
réalisations, I’envergure et le rayonnement du Mouvement Desjardins dans I’ ensemble de notre
société.”>*

En ce qui concerne les publics visés, les deux activités de communication vacillent encore une
fois entre la cohérence et la non-cohérence. En effet, lorsque spécifiés dans les documents que
nous avons consultés, les groupes auxquels s’adressent la Semaine de la Caisse populaire et la
campagne de publicité institutionnelle se recoupent dans la moitié des occurrences (2 sur 4)55 .

51 BELANGER, Lionel, “La Semaine de la Caisse populaire”, La Revue Desjardins, vol. 45, no 4, 1978,
p. 37.
52 SAINT-PIERRE, Majella, “Campagne de publicité 1978-1979: continuité et ajustements”, La Revue
Desjardins, vol. 44, no 4, 1978, p. 34. _
53 Confédération des caisses populaires ¢t d’économie Desjardins du Québec, Direction des Communications,
Semaine Desjardins 1981, Synthése d'une évaluation affectuée auprés des caisses, des fédérations et des
institutions, 15 janvier 1982, p. 2.
54 MOQUIN, Claude, “La campagne de publicité institutionnelle 1981-82”, La Revue Desjardins, vol. 47, no
4, 1981, p. 6.
55 Voir: Rhéaume [1993: 73].
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Par exemple, en 1974, la premitre requiert plus spécifiquement I’attention de la jeunesse36,
tandis que la seconde concentre ses efforts “auprés des membres et du public’’>.

Toutefois, en 1980, elles s’emploient toutes deux a rejoindre les adultes, jeunes et moins jeunes.
La Semaine de la Caisse populaire vise “les 25 ans et plus”>8 , et 1a campagne publicitaire, “les
Jjeunes professionnels, les femmes des années ‘80 et les gens d’ affaires [...]""59 .

En somme, comme en témoigne le tableau 2, la Semaine Desjardins et la campagne de publicité
institutionnelle, au cours des années 1970 a 1982, tendent globalement a la non-cohérence0.
Cependant, cette tendance affecte davantage le contenu des messages, ou du moins les slogans

retenus, que les objectifs et les publics-cibles.

Tableau 2.
Evaluation de 1a cohérence globale de la Semaine Desjardins
et de la campagne de publicité institutionnelle entre 1970 et 1982.

Contenu

1

|
Slogan/théme

Editions Théme/axe Objectifs Publics-cibles [Tendance
(nbre)
Cohérenice 13 NON QUuUI NON NON NON
BILAN 66,7 % 75 % 50 % 50 % 76,9 %
Occurrences (8/12) (3/4) (5/10) (2/4) (10/13)

Période 1983-1992

Il en va tout autrement de la période subséquente. En effet, ’analyse que nous avons effectuée6!
révele qu’entre 1983 et 1992, les deux activités de communication institutionnelle logent plus
volontiers & I’enseigne de la cohérence et ce, pour I’ensemble des indicateurs que nous avons
observést? .

56 Voir: Rhéaume [1993: 65]. Notons que les proportions peuvent parfois différer de celles contenues dans le
document précité, dans la mesure ol nous avons ici soumis 4 I’analyse les éditions 1991 et 1992 de 1a Semaine
Desjardins et de la campagne de publicit¢ institutionnelle.
37 Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Lévis, dossier non-numéroté.
58  BELANGER, Lionel, “La Semaine de la Caisse populaire”, La Revue Desjardins, vol. 44, no 4, 1978, pp.
36-37.
59 “Parlons d’argent. 1980-81 de I’insolite, de I’audace et de la continuité !”, La tournée, vol. 2, no 3, 1980,
p. 8.
60 voir: Rhéaume [1993: 73].
61 voir: Rhéaume [1993: 63-80].
62 voir: Rhéaume [1993: 79].
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Aussi, du point de vue du contenu des messages qu’elles diffusent, dans I’intervalle dont il
est ici question, la Semaine Desjardins et la campagne de publicité institutionnelle convergent-
elles le plus souvent I’une vers I’autre.

De fait, dans 60 % des occurrences (6 sur 10)63 , leurs slogans respectifs sont identiques,
sinon comparables. Par exemple, en 1984, les deux activités se déroulent sous un théme unique
et uniforme, exprimant la dimension collective du Mouvement dont elles relévent: “Desjardins,
c’est nous tous”.64

En 1985, I’événement consacré i la mémoire du fondateur des caisses populaires a pour slogan
“La coopération, ressource de progrés”65, et la campagne publicitaire, “Desjardins, une
ressource naturelle”, signature adoptée par la Confédération depuis 1983, et qui, aux dires de ses
auteurs, “comprend plusieurs sens, [et] se préte & de nombreuses interprétations, toujours
positives.”66  En fait, I’un s’inspire apparemment de 1’autre: il en est purement et simplement
une déclinaison.

La Semaine Desjardins et la campagne institutionnelle se chevauchent également en 1988 et en
1990. Dans le premier cas, elles font place a “Des gens en mouvement”67 , slogan par lequel
Desjardins espérait mettre en valeur sa dimension collective et témoigner non seulement de
I’évolution qu’il a connue, mais de son ouverture sur I’avenir. Dans le second, elles optent pour
“Desjardins, I'incroyable force de la coopération”8 , formule que le Mouvement conservera
d’ailleurs jusqu’en 1992,

Pour leur part, les axes de communication ou les thémes sur lesquels porte chacune des deux
activités témoignent d’une “parfaite” cohérence. De fait, dans tous les cas répertoriés
(3 sur 3)69 | ils coincident les uns avec les autres.

63 Voir: Rhéaume [1993: 79].
64  SAINT-PIERRE, Majella, “La communication institutionnelle Desjardins 1984-85: au premier plan, les
dirigeants des caisses”, La Revue Desjardins, vol. 50, no 5, p. 7.
65  “La Semaine Desjardins 1985 “La coopération, ressource de progrés””, Caisse Express, vol. 6, no 6,
septembre 1985, p. 9.
66 LAVEAU, Rolande, “La communication institutionnelle 1985-1986, Un programme - un plan - une
campagne”, La Revue Desjardins, vol. 51, no 5, 1985, p. 16.
67  Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine Desjardins,
Leévis, dossier no 4220-01-06. Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, La
communication institutionnelle Desjardins 1988-89, dossier no 1988-21, septembre 1988, p. 4.
68  Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine Desjardins,
Lévis, dossier no 4220-01-06. “La campagne de publicité institutionnelle 1990-92, Miser sur les valeurs
coopératives de Desjardins”, EN MOUVEMENT, vol. 3, no 4, 28 février 1990, p. 1.

Voir: Rhéaume [1993: 79].
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En outre, “le théme retenu pour la Semaine Desjardins 1983, c’est |[... ] la dimension humaine de
la caisse populaire et de I'ensemble du Mouvement Desjardins.”70 Cette dimension devait
d’ailleurs constituer I’argument central de la campagne de publicité institutionnelle 1983-84. A
cet effet, Saint-Pierre [1983] souligne: “Une des caractéristiques fondamentales de nos
communications devra étre son aspect humain. Fondées, administrées, gérées par des personnes
du milieu, les caisses populaires, les caisses d’économie et les institutions Desjardins sont
d’abord au service des personnes.” 71

Les deux activités de communication institutionnelle tournent encore, en 1987, autour du méme
théme, celui de la coopération et des valeurs qu’elle sous-tend. Effectivement, cette édition de la
Semaine Desjardins “[met] I’accent sur les valeurs fondamentales de la coopération, telles que
[...] redéfinies lors du XIV€ congreés des dirigeants du Mouvement [...].”72 De son cbté, la
campagne institutionnelle devait s’attacher & véhiculer le message de fond suivant: “Le
Mouvement Desjardins, c’est un projet collectif, constitué de la mise en commun des
ressources de ses membres, de I'encouragement de ses dirigeants élus, de la compétence de
son personnel et qui nous lance vers la société de demain.”73

Quant aux objectifs poursuivis par chacune des deux activités, ils tendent également 2 la
cohérence et a la non-cohérence’® . En 1984, par exemple, la Semaine Desjardins et la
campagne de publicité institutionnelle se proposent toutes deux de: “Faire connaitre et apprécier
le Mouvement Desjardins comme un réseau de services financiers sirs, concurrentiels et adaptés
aux besoins des particuliers et des sociétés et qui, en raison de son caractére coopératif, est voué
a I'intérét de ses membres et de la collectivité.”7>

A D’inverse, en 1990, des tiches différentes leur sont assignées. Pour la premiere, il s’agit de:
“Mettre en lumiére I'importance de I'oeuvre d’ Alphonse Desjardins et de son épouse Dorimeéne,
ainsi que I’ originalité de la formule coopérative et son caractére contemporain; metire en lumiére

70 CAMERON, Guy, “La Semaine Desjardins 1983 “Desjardins, des gens d’abord !”, La Revue Desjardins,
vol. 49, no 4, 1983, p. 3.
71 SAINT-PIERRE, Majella, “Desjardins, une ressource naturclle”, La Revue Desjardins, vol. 49, no 4, 1983,
p. 10.
72 La Coopérative de recherche et de production en communication “Les Nuages”, La Semaine Desjardins
1987, mai 1987, p. 2.
73 SAINT-PIERRE, Majella, “Le défi de la communication institutionnelle Desjardins pour I’année 1987-88”,
La Revue Desjardins, vol. 53, no 5, 1987, p. 12.
74 Voir: Rhéaume [1993: 79].
75 Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Secteur Recherche et Marketing,
Division des communications, La Semaine Desjardins 1984, dossier no 4220-01-06, 6 juin 1984, p. 4. SAINT-
PIERRE, Majella, “La communication institutionnelle Desjardins 1984-85: au premier plan, les dirigeants des
caisses”, La Revue Desjardins, vol. 50, no 5, 1984, p. 4.
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I'importance du réle joué par le Mouvement des caisses Desjardins dans la vie économique du
Québec d’ hier et d'aujourd’ hui, et sa volonté de continuer & le jouer; stimuler la fierté et
I'appartenance a Desjardins chez les publics internes et externes, valoriser le réle des employés et
des dirigeants dans I’ évolution du Mouvement des caisses Desjardins”76. Pour I’autre, il s’agit
plutbt de “convaincre les membres mixtes de regrouper toutes leurs affaires chez Desjardins et
ceux qui I’ont déja fait de rester avec [lui]”T7

Pour la période susmentionnée, le degré de cohérence des deux activités est, sur le plan des
publics-cibles, nettement plus élevé. De fait, dans plus de 82 % des occurrences dénombrées
(6 sur 7)78 , les mémes destinataires sont privilégiés.

Par exemple, en 1984-85, 1a campagne publicitaire institutionnelle concentre ses efforts sur “les
dirigeants des caisses”® , lesquels constituent également, avec les membres et le personnel, la
cible premiére de la quinziéme édition de la Semaine Desjardins80 .

D’ailleurs, les deux activités s’adressent encore a ces groupes en 1987. Dans le cas de la
Semaine, il est précisé que I’objectif de communication “touche a la fois les membres, les
dirigeants, les employés et les différentes composantes du Mouvement.”81 Dans celui de la
campagne institutionnelle, ’orientation qui lui a ét€ donnée “s’ exprime en outre a U'intention de la
population, des membres, des dirigeants élus et du personnel.”82

Au total, comme I'indique le tableau 3, entre 1983 et 1992, la Semaine Desjardins et la campagne
de publicité institutionnelle tendent davantage & la cohérence, et ce, particulierement sur le plan
des axes ou des themes retenus et des publics visés.

76 Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Semaine Desjardins/Guide
d’ organisation, 1990, p. 8.
L P campagne de publicité institutionnelle 1990-92. Miser sur les valeurs coopératives de Desjardins”, EN
MOUVEMENT, vol. 3, no 4, 28 février 1990, p. 1.
78  Voir: Rhéaume [1993: 79].
79 SAINT-PIERRE, Majella, “La communication institutionnelle Desjardins 1984-85: au premier plan, les
dirigeants des caisses”, La Revue Desjardins, vol. 50, no 5, 1984, p. 4.
80 ¢f Fédération de Québec des caisses populaires et d’économie Desjardins, La Semaine Desjardins
1984/Document d orientation, dossicr no 4220-01-06, 2 aoiit 1984, p. 1.
81 “La Semaine Desjardins du 11 a 18 octobre 1987. Une part active”, Caisse Express, vol. 8, no 7,
10 septembre 1987, p. 3.
82  SAINT-PIERRE, Majella, “Le défi de la communication institutionnelle Desjardins pour I’année 1987-88”,
La Revue Desjardins, vol. 53, no 5, 1987, p. 11.
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Tableau 3.
Evaluation de la cohérence globale de la Semaine Desjardins
et de la campagne de publicité institutionnelle entre 1983 et 1992,

[ Contenu l
Editions | Slogan/théme Théme/axe Objectifs Publics-cibles |[Tendance
(nbre)
Cohérence 10 OUI oul NON OUI OUI
BILAN 60 % 100 % 50 % 85,7 % 60 %
Occurrences (6/10) (3/3) (4/8) 6/7) (6/10)

Globalement, il demeure qu’au cours de cette période, la convergence des deux activités de
communication institutionnelle se révele nettement plus accentuée83. Mais comment donc
s’explique cet état de fait ?

Facteurs explicatifs

L’accroissement qu’a connu, entre les années 1983 et 1992, 1a cohérence des deux activités de
communication que nous avons analysées tient 2 divers facteurs.

D’une part, il s’inscrit dans le prolongement d’une étude portant “sur les forces et les faiblesses
de I'image” du Mouvement des caisses populaires et d’économie Desjardins de méme que “sur la
perception [qu ont de lui] ses membres et le public” [Saint-Pierre, 1983: 9].

De ce travail de recherche et d’analyse84, réalisé en 1982, il ressortait notamment qu’en raison de
la diversité des messages qu’elles véhiculaient, les activités de communication échouaient 2
projeter une image cohérente du Mouvement; et que I’envergure de I’organisation masquait le
caractére coopératif de son projet, la valeur collective de son action. Car, “dans I’esprit des

83 Voir: Rhéaume [1993: 73, 80].
84 Enwe Jjanvier et mai 1982, les responsables de cette démarche analysent de nombreuses sources écrites:
revues de presse, rapports de recherches effectuées par la Direction de la recherche de la Confédération, textes des
principaux discours des porte-parole du Mouvement, enquétes menées par des firmes extérieures pour les besoins
de la communication, celle de Créatec +, notamment, ouvrages théoriques portant sur 1’image institutionnelle,
etc. En mai 1982, un rapport-synthése est remis a une centaine de personnes: communicateurs travaillant au sein
des diverses composantes du Mouvement, cadres supéricurs, etc. Entre juin et novembre 1982, les mandataires du
projet consultent plus de 80 personnes appartenant au grand réseau Desjardins. Aprés I’analyse des données qu’il
contient et sa rédaction, le rapport est discuté lors de la réunion du Comité de coordination de la publicité, en mars
1983. Les orientations de la communication institutionnelle qui en découlent pour les années 1983-1986 sont
approuvées par le conseil d’administration de la Confédération en avril 1983 [voir Beauchamp, 1989: 41-42].

25



gens, une vraie coopérative ne peut étre qu’ a faible dimension et limitée & un nombre restreint de
membres” [Saint-Pierre, 1983: 10].

En dépit de sa spécificité, Desjardins se voyait donc assimilé aux autres institutions financiéres.

Devant ce constat pour le moins troublant, les autorités du Mouvement convenaient de
réintroduire dans leurs activités de communication “la finalité propre des institutions Desjardins,
c’est-a-dire étre au service de leurs membres et de leur milieu, et non rechercher le profit au-dela
d’une saine rentabilité” [Saint-Pierre, 1983: 10].

Dans cette optique, et compte tenu des publics internes et externes auxquels ils désiraient
s’adresser - les dirigeants, les employés, les membres, les leaders d’opinion, les gens d’affaires,
les professionnels, etc., - les responsables du Mouvement adoptaient, en 1983, un programme
triennal de communication.

En plus de “lui assurer, dans I esprit des Québécois, la place qui lui revient parmi les institutions
financiéres” [Saint-Pierre, 1983: 12], ce programme devait permettre de résoudre le probléme
“d’unité d’image, d’ uniformité dans le contenu [des] communications” [La tournée, 1983: 23].
A tout le moins, il témoignait d’un “effort [pour] mieux coordonner les activités de
communication en vue de I’ atteinte des objectifs d’ image et de marketing du Mouvement |[...]”

[La Confédération, 1984: 1].

D’autre part, la cohérence accrue dont témoignent les deux activités de communication
institutionnelle succéde a I’adoption, en novembre 1983, de la Loi 75, qui mettait fin au régime
protectionniste dont avaient jusqu’alors bénéfici€ les institutions financiéres.

Favorisant le décloisonnement des services, et partant, I’avivement de la concurrence, cette loi
allait vite faire apparaitre aux entreprises du secteur financier 1’importance, pour ne pas dire la
nécessité des communications. Comme le précise Gendreau [1989: 35]:

Que ce soit au niveau de I'image qu’elle dégage, de sa personnalité, de sa
connaissance du profil des clients, de la confiance qu’elle crée, de I information
qu’elle diffuse, de sa capacité de réagir aux commentaires de son personnel et de ses
clients, de sa publicité, de ses relations publiques internes et externes ou de son
marketing, jamais les communications n’ont eu, en théorie, un réle aussi grand au
sein des entreprises financieres [sic].
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A Dinstar de leurs vis-3-vis des autres institutions financiéres, les responsables de Desjardins
constatent donc qu’ils ont intérét a développer de nouvelles stratégies, susceptibles de provoquer
I’adhésion des publics, que le décloisonnement rend d’ailleurs éclectiques. En fait, pour
conserver sa part de marché, le Mouvement doit davantage se démarquer de la concurrence,
soigner son image publique, revoir la logique de ses communications. Aussi, décide-t-il
d’affirmer son identité et de mettre au service de cette derniere I’ensemble des moyens dont il
dispose.

Beauchamp [1989: 24] abonde d’ailleurs dans ce sens lorsqu’il explique que:

L' existence de certains défis a relever face aux institutions concurrentes par exemple
dans le domaine de I'épargne personnelle, les colits associés a la production du
matériel de promotion de méme que la volonté des responsables du réseau Desjardins
d’enraciner la communication institutionnelle dans “une connaissance étendue,
approfondie et nuancée de la réalité et de I'image du Mouvement” représentent
d autres facteurs expliquant la démarche [ ...] entreprise en 1982.

Enfin, 1983 représente également, du point de vue structurel, un tournant dans 1’évolution des
communications du Mouvement Desjardins. Effectivement, c’est au cours de cette année qu’est
créée la vice-présidence Recherche et marketing. En plus de voir a la réalisation des activités a
caractére institutionnel, ce nouveau secteur8d a pour mandat d’assurer la cohérence et
I’homogénéité des communications spécifiques faites par les fédérations, les caisses qui leur sont
affiliées, et les institutions. En cela, comme dirait Beauchamp [1989: 23]:

Il s’agit [...] d'une étape marquante d’un long cheminement des autorités du
Mouvement Desjardins en vue de se donner une stratégie globale permettant de mieux
intégrer les multiples activités de communication du Mouvement, le développement
des services et la recherche.

En somme, des facteurs a la fois conjoncturels et structurels ont présidé a I’accroissement qu’a
connu, entre 1983 et 1992, la cohérence des activités de communication institutionnelle du

85 11 lui incombe également de voir 2 la planification marketing du Mouvement, 2 I’évaluation de méme qu’au
développement de nouveaux services. Quant au rdle spécifique de la Direction des communications au sein de ce
nouveau secteur, il consiste a “proposer des orientations et des objectifs au MCPED en matiére de
communications, réaliser les activités de communication portant sur les services et coordonner la réalisation et la
diffusion des dites activités en collaboration avec les institutions et les fédérations; conseiller et soutenir les
institutions et les fédérations en matiére de communications en général (publicité, relations publiques, production
graphique et audio-visuelle)” [Beauchamp, 1989: 40-41].
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Mouvement Desjardins: les résultats de I’étude d’image effectuée en 1982; I’adoption, en
novembre 1983, de la Loi 75 et finalement, la mise sur pied, toujours en 1983, d’une nouvelle
vice-présidence Recherche et marketing86 .

Conclusion

Comme nous I’avons vu dans la premigre partie de ce texte, les entreprises ajoutent i la publicité
commerciale un autre mode de communication, susceptible de leur conférer la 1égitimité dont
semble désormais dépendre I’assentiment de leurs publics.

En fait, elles recourent & la communication dite institutionnelle, et plus particuliérement en

Poccurrence, a la publicité institutionnelle et & I’événement-média.

Ainsi, visent-elles non seulement I’accroissement de leur notoriété, mais aussi, et surtout, le
développement de leur image publique. Car, lorsqu’elle leur est favorable, elle engendre la
sympathie, prédispose le consommateur a 1’achat, ou du moins suscite son intérét, mobilise les
ressources humaines, etc. En somme, elle assure la pérennité, voire la survie des entreprises
dans un environnement ou la concurrence fait loi.

Toutefois, pour en tirer pleinement avantage, il leur faut encore la maitriser. Aussi, les
entreprises doivent-elles veiller 4 la cohérence, & ’articulation de 1’ensemble de leurs
communications, “de sorte que le portrait précis d’'un émetteur unique en émerge” [Kapferer,
1988: 81]. 1l s’agit en quelque sorte de favoriser I’efficacité et la synergie des moyens dont elles
disposent.

Ceci étant dit, certaines entreprises font de la cohérence un principe qu’elles n’appliquent pas
toujours dans la réalit€. C’est pourquoi nous avons apprécié, dans la seconde partie de ce texte,
I’adéquation entre le discours et les pratiques du Mouvement Desjardins en matiére de
communication institutionnelle. Plus explicitement, nous avons procédé a I’étude de la
cohérence de la Semaine Desjardins et de la campagne de publicité institutionnnelle.

86  Dans cet ordre d’idées, signalons que d’autres changements structurels récents a la Confédération pourraient
avoir un impact sur la cohérence des activités de communication de Desjardins. Le fait, par exemple, que le
dossier de la Semaine Desjardins ne reléve pas du secteur responsable de la publicité institutionnelle pourrait
entrainer, en 1993, unc diminution du degré de cohérence des deux activités. A cet égard, mentionnons que la
culture caractérisant tel ou tel autre secteur de la Confédération peut &tre 1’un des éléments influengant le degré de
cohérence des activités de communication institutionnelle. En clair, si, par exemple, I¢ dossier de la Semaine
Desjardins releve d’un secteur ayant une culture plus “sociale” et celui de la campagne de publicité institutionnelle,
d’un secteur manifestant une culture plutdt “financigre”, il est fort a parier que le degré de cohérence sera plus
faible. En fait, comme le fait remarquer Beauchamp [1989], les deux dimensions clés d’une coopérative - le volet
“association” et le volet “entreprise” - rendent difficile le travail des communicateurs de cette organisation en ce qui
a trait 2 la cohérence des activités qu’ils mettent de I’avant.
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Pour ce faire, nous avons comparé le contenu des messages diffusés, entre 1970 et 1992, par
chacune des deux activités, de méme que les objectifs et les publics visés.

Conformément & I’idée maitresse que nous formulions au départ, nous avons constaté qu’elles
convergent plus ou moins I’une vers I’autre selon qu’elles suivent ou qu’elles précédent ’année
1983, année au cours de laquelle le Mouvement Desjardins a connu des changements 2 la fois
conjoncturels et structurels. De fait, & la lumigre des résultats d’une étude portant sur ’image
qu’il véhicule aupres de ses différents publics, le Mouvement a convenu de réorienter ses
communications; commence a sentir les contrecoups de la Loi 75, dont I’adoption coincidait avec
le décloisonnement des services financiers et, conséquemment, avec 1’avivement de la
concurrence; et cré€ un nouveau secteur - Recherche et marketing - chargé, entre autres choses,
de voir a I’homogénéité des “messages” a caractére institutionnel.

La recherche de cohérence 2 laquelle prétend, depuis les années 1970, le Mouvement Desjardins,
ne se manifeste donc dans ses pratiques de communication institutionnelle qu’a partir du début
des années 1980.

Pistes de recherche et de réflexion

Compte tenu des limites dans lesquelles devait s’inscrire le présent texte, et surtout, de la période
sur laquelle nous avons fait porter notre étude, nous n’avons retenu que deux activités de
communication, a savoir la Semaine Desjardins et la campagne de publicité institutionnelle. Il
demeure toutefois que le corpus d’analyse pourrait étre élargi a d’autres types d’activités de
communication du Mouvement Desjardins, notamment  sa publicité de services, a ses actions de
relations publiques, aux interventions de son président, afin d’évaluer la cohérence de
I’ensemble qu’elles constituent.

Comme nous I’avons déja mentionné, le Mouvement Desjardins s’est doté, en 1989, d’une
politique globale de communication, dans laquelle sont précisés les destinataires qu’il entend
privilégier, son objectif de communication permanent, sa mission, son projet d’entreprise, sa
philosophie de gestion, etc.

Aussi, nous semblerait-il pertinent de vérifier si cette politique, dont 1’adoption témoigne, en

principe, d’une volonté d’obtenir une certaine uniformité sur le plan des attitudes et des

pratiques, préside a 1’accroissement de la cohérence des communications.
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Par ailleurs, pour €laborer cette politique, les autorités du Mouvement Desjardins ont forcément
défini ce qu’est I’organisation qu’ils dirigent, ce qui fait sa spécificité, son identité, les valeurs
devant €tre pronées, le type de relations a établir avec les différents publics, etc. Ainsi,
pourrions-nous éventuellement juger du degré de cohérence des communications du Mouvement
a la convergence de ces “indicateurs”, ou de ces “facettes” de ce que Kapferer [1988] nomme le
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“prisme d’identité”.

De méme, il serait intéressant de vérifier si I’accroissement qu’a connu, entre 1983 et 1992, la
cohérence des deux activités de communication institutionnelle auxquelles nous nous sommes
intéressés, a modifi€ la perception qu’ont, du Mouvement Desjardins, les publics auxquels il
s’adresse.

Enfin, il conviendrait de questionner les rapports entre cohérence et pouvoir organisationnel.
Entre autres choses, nous pourrions nous demander si la promotion de la “communication
globale” ne sert pas d’abord et avant tout les intéréts du palier supérieur du Mouvement
Desjardins; si elle ne constitue pas un “prétexte” a la centralisation; si elle ne donne pas lieu 2 des
luttes intestines, 1a ol elle affecte la marge de manoeuvre d’autres catégories d’acteurs
organisationnels - les communicateurs professionnels, notamment.

Il s’agit 1a de quelques-unes des pistes de recherche ou de réflexion sur lesquelles nous semble
devoir déboucher le présent texte.
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Tableau I. Analyse comparative du contenu des messages, des objectifs et des
publics-cibles des Semaines Desjardins et des campagnes de publicité

institutionnelle de 1970 a 1982.

Activité

Semaine de
la Caisse

Pop

Campagne
de publicité
institution-
nelle

Cohérence

Semaine de
la Caisse

Pop

Campagne

de publicité
institution-
nelle

Edition

1970

1970

1971

1971-72

Contenu

|
Slogan/théme

"Moi j'aime ma
caisse pop" (1)

"POP-SAC-A-VIE-
SAU-SEC-FI-CO-
PIN- PLAC

POP= Caisses pop.

SAC= La Société
d'assurance des
Caisses populaires

A-VIE= L'Assuran-
ce-vie Desjardins

SAU= La Sauve-
garde

SEC= La Sécurité

FlI= La Société de
Fiducie du Québec

CO= Association
coopérative
Desjardins

PIN= L'Institut coo-
pératif Desjardins

PLAC= Les Place-
ments coopératifs
inc." (2)

NON

"Le théme de cetie
semaine: "C'est
nous autres"." (4)

"C'est toi, c'est moi,
c'est lui, c'est nous
autres." (8)

|
Theéme/axe

Non
disponible

Non
disponible

8.0.

"Le théme de cette
semaine porterait
particuligrement
sur les préoccu-
pations de la
caisse face a la
jeunesse." (5)

Non
disponible

Objectifs

Non
disponibles

"POP-SAC-A-VIE-
SAU-SEC-FI-CO-
PIN pouvait créer
un symbole sonore
pour identifier
plus concrétement
le Mouvement coo-
pératif Desjar-
dins." (3)

8.0.

"Nous pouvons an-
noncer que l'objec-
tif principal de
cette prochaine Se-
maine de la Caisse
populaire s'efforce-
ra de rejoindre le
plus de jeunes pos-
sible." (6)

"En 1971-72,
I'objectif de la
campagne avait été
d'accroitre la no-
toriété de ce qu'est

Publics-cibles

Non
disponibles

Non
disponibles

8.0.

"Par les publics
de jeunes, nous
comprenons les
étudiants du se-
condaire, du
Cegep [sic] et de
I'Université, et
les jeunes tra-
vailleurs qu'on
retrouve partout
et nulle part a la
fois." (7)

Non
disponibles

Tendance

NON
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{Cohérence

Semaine de
la Caisse

pop

Campagne
de publicité
institution-
nelle

1974

1974-75

(011

"Le slogan sera
celui choisi pour la
Campagne Provin-
ciale de Publicité,
c'est-a-dire:
Ensemble on y
gagne! " (10)

"Au cours de la
présente saison, la
campagne de pu-
blicité de la Fédé-
ration suggére un
nouveau slogan
ENSEMBLE, ON Y
GAGNE, qui véhi-
culera le théeme de
I'entraide de fagon
a présenter d'une

S.0.

Trois sous-
thémes:

"Tout d'abord,
"Ensemble" qui
regroupe tous les
sujets qui
peuvent permet-
tre aux partici-
pants de donner
des orientations
a la caisse popu-
laire afin de ren-
dre plus authen-
tique son aspect
coopératif. Le
deuxiéme sous-
théme est "... on
y gagne ", qui re-
groupe tous les
sujets abordant
I'orientation a
donner pour
améliorer les ser-
vices de la caisse
populaire. Et, le
troisieme sous-
théme est "... au-
jourd'hui et de-
main", qui vise a
établir les orien-
tations pour
assurer la renta-
bilité et le pro-
grés des caisses
populaires.” (11)

"l...] un nouveau
slogan [...] qui
véhiculera le
théme de l'entrai-
de [...1." (15)

la coopération et
de ce qu'elle ap-
porte tant sur le
plan individuel
que comimunau-
taire, cela vu sous
I'angle de I'épar-
gne, du crédit et
des autres services
complémentaires
du Mouvement des
Caisses populaires
Desjardins."” {9)

NON

"L'objectif de cette
Semaine sera de
promouvoir la
Caisse populaire
aupres de la jeu-
nesse et, par rico-
chet, la coopération
et ses valeurs sous-
jacente [sic], sa-
chant bien que mi-
ser sur la jeunesse,
c'est investir pour
I'avenir.” (12)

"[...] mieux faire
connaitre et popu-
lariser ses services
[ceux de la caisse

Lpopulaire] aupres

des membres et du
public.

[...] metire en
lumiére, au

cours de la
présente

S.0.

"Cette année, on
fait appel en
particulier aux
initiatives pou-
vant se rappro-
cher des activi-
tés des jeunes
de tout age."
(13)

"[...] auprés des
membres et du
public." (17)

NON
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Cohérence

Semaine de
la Caisse
pop

Campagne
de publicité
institution-
nelle

iCohérence

Semaine de
la Caisse

pop

1976

1976-77

1978

fagon générale les
services de la
caisse populaire.”
(14)

oul

"Compte tenu des
objectifs poursui-
vis, nous propo-
sons comme théme
de ralliement: AU-
JOURD'HUI LE
PLUS BEL AGE."
(18}

"Suite a I'étude des
objectifs communs
et particuliers tant
de !'Office [de pro-
tection du consom-
mateur| que des
caisses populaires,
les spécialistes
consultés en sont
venus a suggérer
comime slogan de la
campagne: "le gros
bon sens"." (21)

NON

""Je concours a
ma caisse popu-
laire". Tel sera le
slogan de la 9e Se-
maine de la Caisse
populaire qui se
déroulera du 15 au
22 octobre 1978
[...]." (24)

oul

Non
disponible

- Les besoins
- La publicité
- Le crédit

- La carte de
crédit

- Noél

- Les ventes a ra-

bais (22)

S.Ol

"l...] le théme

sera "La présence
de la Caisse po-

pulaire dans

l'univers des jeu-

nes"." (25)

campagne, la
gamme compleéte
des services fi-
nanciers offerts
par l'ensemble
des institutions
rattachées au
Mouvement des
Caisses populai-
res Desjardins.
[...] montrer que
les membres ont
pu s'offrir ces
ser- vices
complémen-
taires grace a
leur adhésion a
la caisse
populaire.” {16}

NON

"Nous proposons
cette année de
sensibiliser chaque
membre et la popu-
lation en général a
ses responsabilités
face a la qualité de
vie des personnes
agées, de rappeler
gue celles-ci ont
une place dans la
société, d'engager
tous et chacun a
modifier leurs atti-
tudes et leur com-
portement face au
troisiéme age." (19)

"Ainsi, cette campa-

gne a pour objet de
sensibiliser la popu-
lation au probléme
aigu de la consom-
mation et de ['ame-
ner a réfléchir en
vue d'une modifica-
tion de ses attitudes
et comportements."”
(23)

NON

"Objectifs de la
Semaine de la
Caisse pop 1978

- raffermir la pré-
sence de la Caisse
populaire dans son
milieu et en parti-
culier aupreés des

NON

"Les efforts par-
ticuliers qui se-

ront effectués

pour intégrer la
personne agée a
la vie en société
etalaviede la
Caisse populai-

re devraient

également étre

complétés par

d'autres actions
pour intéresser
les jeunes et les
moins jeunes a
la vie de la Cais-

se populaire.”
(20)

Non
disponibles

S‘O.

Les jeunes de 5

a 15 ans.
Etudiants:

- Maternelle

- Elémentaire
- Secondaire
(27)

NON

NON
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Campagne
de publicité
institution-
nelle

[Cohérence

Semaine de
la Caisse

Pop

1978-79

1979

"[...] la signature -
théme [La Caisse
populaire: c'est
profitable pour
nous, Québécois]
sera utilisée pour
une autre année."
(28)

NON

"Le slogan de la
semaine qui sera
privilégié sera: "La
Caisse populaire:
une partie de moi-
méme"." (31)

"Apres réflexions,
rencontres et
échanges, 1'axe
suivant a été rete-
nu:

- Faire percevoir
que la nature coo-
pérative de la
caisse populaire,
donc de Desjar-
dins, engendre
une profitabilité
|additionnelle pour
l'individu et la
collectivité." (29)

NON

"Compte tenu de
ce qui a été pro-
posé en 1978
pour une période
de 3 ans, nous
suggérons que le
théme soit: "la
Caisse populaire
présente dans sor
milieu et en parti-
culier auprés des
jeunes adultes"."

(32)

jeunes de 3 4 15
ans;

- affirmer la nature
coopérative de la
Caisse populaire
selon I'axe de com-
munication de la
campagne de publi-
cité 1978-79;

- profiter de cette
période pour revita-
liser ou initier un
ou des projets lo-
caux dans le sec-
teur jeunesse (5 a
15 ans);

- réaliser au moins
une activité de
communication
avec le groupe-cible
pendant la Semai-
ne de la Caisse
Pop;

- procéder au lan-
cement du Con-
cours international
des jeunes en ter-
minant la semaine
{mercredi)." (26)

"Objectifs institu-
tionnels:

1- Faire percevoir

la nature coopéra-
tive de la caisse po-
pulaire

2- Affirmer notre
double vocation
d'institution
d'épargne et de cré-
dit

3- Faire percevoir le
M.C.P.D. comme un
réseau financier de
nature coopérative.”
(30)

oul

"Objectifs de la Se-
maine de la Caisse
populaire 1979

- Profiter de cette
période pour revita-
liser ou lancer un
ou des projets lo-
caux dans le sec-
teur jeunesse (15 a
25 ans);

- réaliser au moins

Non
spécifiés

8.0.

Les jeunes
adultes de 15 a
25 ans. (34)

NON
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ne activité de com-
unication avec le
oupe-cible pen-
ant la Semaine de
Caisse populaire;
manifester d'une
acon positive I'An-
ée internationale
e I'enfant;
- souligner le 125e
niversaire de
naissance du fonda-
teur des Caisses po-
pulaires;
- réaliser des activi-
tés "d'accueil” pour
les membres et pour
la population.” (33)

Campagne 1979-80 |" "Parlons d'ar- "...] les autorités |"Voici les objectifs |"Elle s'adresse &
de publicité gent", voila le the- |du Mouvement  (retenus: nos membres et
institution- me de notre cam- |des caisses popu- non-membres
nelle pagne publicitaire |laires Desjardins |{1. Valoriser la force |de Caisses po-
pour 1979-80." ont jugé bon que [socio-économique |pulaires, certes,
(35) I'ensemble de la |actuelle que repré- [mais elle s'ad-
campagne de sente le Mouvement [dresse avec

communication |des Caisses popu- |plus d'insistan-
soit axé sur une |laires Desjardins et |ce encore &
présence accrue |ses réalisations a |nous tous, de

et perceptible de [tous les niveaux. l'intérieur, diri-
la caisse populai- geants, cadres
re dans l'esprit  |Sous-objectifs et employés.”
des Québécois et (38)

dans la réalité 1. Affirmer la notion
québécoise." (36} |de propriété collec-
tive et inaliénable
de la caisse popu-
laire.

2. Améliorer l'image
de la caisse populai-
re par rapport a
l'ensemble de ses
services d'épargne
et, particuliére-
ment, de crédit.

3. Faire connaitre
les services de la
caisse populaire et
en susciter 1'utili-
sation.

4, Mettre en valeur
la compétence
(réle-conseil) du
personnel de la
caisse populaire.”
37)

Cohérence NON Ooul NON NON NON




Semaine
Desjardins

Campagne

de publicité
institution-
nelle

Cohérence

1981

1981-82

"Unanimement, les
administrateurs de
la Confédération
des caisses popu-
laires et d'économie
Desjardins du Qué-
bec ont accepté ce
slogan pour 1981:
"Desjardins, une
force qui nous ap-

partient"." (39)

"On continuera a
parler d'argent,
sans oublier les
gens qui s'en ser-
vent et l'intérét qu'i
faut leur porter.”
41)

NON

Non
disponible

"La communica-
tion publicitaire
institutionnelle
sera donc axée
sur le dialogue
entre le membre
et sa caisse par le
biais du person-
nel, ressource par
excellence de la
coopérative

d'épargne et de
crédit." (42)

8.0.

"Mieux faire connai-
tre le Mouvement a
I'ensemble de la po-
pulation québécoise
en démontrant le
leadership dynami-
que et concurrentiel
qu'il assume; en dé-
montrant la solidité
et la sécurité finan-
ciére qu'il représen-
te." (40)

"Le Mouvement
Desjardins a établi
deux grands objec-
tifs de communica-
tion institutionnelle.
Le premier vise a
faire réaliser au
membre-utilisateur
qu'a sa caisse popu-
laire et & sa caisse
d'économie, on ré-
pondra a ses be-
soins avec dévoue-
ment et en lui four-
nissant toute l'infor-
mation nécessaire.
[...] Le second objec-
tif veut donner a
chacun l'ocecasion
de découvrir les réa-
lisations, l'envergu-
re et le rayonnement|
du Mouvement Des-
jardins dans 'en-
semble de notre so-
ciété." (43)

oul

Non
spécifiés

Non
spécifiés

s.o.

NON
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Tableau II. Analyse comparative du contenu des messages, des objectifs et des
publics-cibles des Semaines Desjardins et des campagnes de publicité
institutionnelle de 1983 a 1990.

Activité

Semaine
Desjardins

Campagne
de publicité

institution-
nelle

Cohérence

Semaine
Desjardins

Edition

1983

1983-84

1984

lannée du 14 au 20

Contenu

!
Slogan/théme

"La Semaine Des-
Jjardins 1983 du 16
au 22 octobre, Des-
ardins, des gens
d'abord!" (44)

"Apres bien des re-
cherches, des véri-
fications et des
consultations, le
conseil d'adminis-
tration de la Confé-
dération a accepté
le projet de campa-
gne de publicité
1983-84 et une
nouvelle signature
de communication:
DESJARDINS, UNE|
RESSOURCE NA-
TURELLE." (48}

NON

'La Semaine Desjar-
dins se tiendra cette

octobre, sous le the-
me "Desjardins,
c'est nous tous".”
53)

|
Théme/axe

"Le théme retenu
pour la Semaine
Desjardins 1983,
c'est [...] la dimen-
sion humaine de
la caisse et de
I'ensemble du
Mouvement Des-
jardins." (45)

"Une des caracté-
ristiques fonda-
mentales de nos
communications
devra étre son
aspect humain.
Fondées, adminis-
trées, gérées par
des personnes du
milieu, les caisses
populaires, les
caisses d'écono-
mie et les institu-
tions Desjardins
sont d'abord au
service des per-
sonnes." (49)

"La communica-
tion Desjardins
mettra aussi l'ac-
dent sur la dispo-
nibilité et la com-
pétence de ses
ressources hu-
maines." (5Q)

(920

"[...] Desjardins
est une organisa-
tion dirigée par
des membres "di-
rigeants" et un
personnel com-
pétent.” (54)

Objectifs

"L'objectif est d'il-
lustrer que, en
méme temps qu'il
est un réseau
technique et finan-
cier, le Mouvement
Desjardins est fon-
damentalement un
réseau humain."
(48)

"L'objectif de nos
prochaines com-
munications visera
donc a:

- faire connaitre et
apprécier le Mou-
vement Desjardins
comme un réseau
de services finan-
ciers s{irs, concur-
rentiels et adaptés
aux besoins des
particuliers et des
sociétés et qui, en
raison de son ca-
ractére coopératif,
est voué a l'intérét
de ses membres et
de la collectivité.”
{51)

OuIl

"Objectif de com-
munication:

- Faire connaitre
et apprécier le
Mouvement Des-
jardins comme un
réseau de services

Publics-cibles

"[...] 'objectif et
le théme de
1983 invitent les
organisateurs a
prévoir des acti-
vités qui vont
rapprocher les
dirigeants, les
employés et les
membres en
soulignant l'ap-
port essentiel de
chacun de ces
groupes au suc-
ces de l'action
commune." (47)

"Au cours de la
prochaine an-
née, il est prévu
que des efforts
promotionnels
importants
soient consacrés
en vue de rejoin-
dre le secteur
des non-particu-
liers (industries,
commerces,
agriculteurs et
corporations pu-
bliques)." (52)

NON

"Les publics-
cibles sont les
membres, les
dirigeants et le
personnel." (56)

Tendance

NON
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Campagne
de publicité
institution-
nelle

Cohérence

Semaine
Desjardins

Campagne

de publicité
institution-
nelle

Cohérence

1984-85

1985

1985-86

"Le théme de la
campagne sera
"Desjardins, c'est
nous tous". Cette
expression vient
exprimer la dimen-
sion collective de la
ressource naturelle
qu'est Desjardins.”
(57)

our

"Cette année, c'est
du 13 au 19 octo-
bre qu'elle se tien-
dra sous le théme
"La coopération,
ressource de pro-
grés"." (60)

"Le théme institu-
tionnel de la publi-
cité Desjardins de-
puis 1983, "Une
ressource naturel-
le", comprend plu-
sieurs sens et se
préte a de nom-
breuses interpréta-
tions, toujours po-
sitives.” (62)

ouI

Non
disponible

$.0.

Non
disponible

"La seule institu-
tion financiére,
propriété des
usagers, la plus
en mesure de ré-
pondre adéguate-
ment, de fagon
novatrice, per-
sonnalisée et
adaptée aux be-
soins des parti-
culiers." (63)

8.0.

financiers sfirs,
concurrentiels et
adaptés aux be-
soins des particu-
liers et des socié-
tés et qui, en rai-
son de son carac-
tére coopératif, est
voué a l'intérét de
ses membres et de
la collectivité."” (55)

"Faire connaitre et
apprécier le Mou-
vement Desjardins
comme un réseau
de services finan-
ciers sfirs, ccncur-
rentiels et adaptés
aux besoins des
particuliers et des
sociétés et qui, en
raison de son ca-
ractére coopératif,
est voué a l'intérét
de ses membres et
de la collectivité"
est notre objectif.”
(58)

our

"Sensibiliser le pu-
blic au réle de pre-
mier plan qu'occu-
pe la caisse d'au-
jourd'hui dans la
société québécoi-
se." (61)

"En 1985, on par-
lera plus que ja-
mais de ressour-
ces- conseils, pour
mettre en valeur la
fonction conseil."
(64)

NON

“[...] la campa-
gne publicitaire
Desjardins et
toutes les activi-
tés qui s'y ratta-
chent mettront
l'accent sur les
dirigeants des
caisses." (59)

oul

Non
spécifiés

"On dirigera vers
la clientele des
particuliers, ci-
ble premiére de
notre campagne,
des messages

sur l'épargne et
le crédit.” (65)

8§.0.

ouI

NON




Semaine
Desjardins

Campagne
de publicité
institution-
nelle

Cohérence

Semaine
Desjardins

Campagne

de publicité
institution-
nelle

1987

1987-88

1988

1988-89

"La Semaine Des-
jardins" qui se
tiendradu 11 aun
18 octobre 1987,
sous le théme "Une
part active" se ré-
vele une fois de
plus un moment
privilégié pour in-
tensifier le dialogue
entre les membres,
les employé(e)s et
les dirigeants de la
Caisse populaire.”
{66)

"Des gens en
mouvement"”
(70)

NON

"Des gens en
mouvement"
(74}

"Afin de conserver
une continuité
avec la campagne
87-88, et parce
que cette expres-
sion illustre les fa-
cettes du dyna-
misme de Desjar-
dins: Des gens en
mouvement reste
le théme de la
campagne 88-89."
(75)

"En 1987, la Se-
maine Desjardins
mettra 'accent
sur les valeurs
fondamentales de
la coopération,
telles qu'elles ont
été redéfinies lors
du XIVe congrés
des dirigeants du
Mouvement qui
s'est tenu en no-
vembre dernier.”
(67)

"Le message de
fond de la com-
munication insti-
tutionnelle est
formulé ainsi:

"Le Mouvement
Desjardins, c'est
un projet collectif,
constitué de la
mise en commun
des ressources de
ses membres, de
I'engagement de
ses dirigeants
élus, de la compé-
tence de son per-
sonnel et qui
nous lance vers la
société de de-
main." (71)

oul

Non
disponible

"Cette année, le
théme retenu est
[...} la "coproprié-
té" étant donné
que cette notion
constitue l'idée di-
rectrice du posi-
tionnement 1988-
1989." (76)

“{...] cet important
événement organi-
sé par le Mouve-
ment Desjardins,
et qui vise cette
année a souligner
I'importance du
membre au sein
de sa coopérative
ainsi que l'action
du Mouvement
dans le développe-
ment socio-
économique." (68)

"Cette campagne
multimédias (télé-
vision, journaux,
magazines, rela-
tions publiques)
vise a faire réaliser
d'abord que Des-
jardins est compo-
sé de personnes et
que CES GENS
SONT EN MOUVE-
MENT, qu'ils for-
ment un Mouve-
ment fort et orga-
nisé, mais attentif
aux personnes.”
(72)

oul

Non
disponibles

"Les objectifs de la

"Cet objectif tou-
che & la fois les
membres, les
dirigeants, les
employés et les
différentes com-
posantes du
Mouvement."
{69)

"[...] elle sera en
outre exprimée a
l'intention de la
population, des
membres, des
dirigeants élus
et du personnel
dans la campa-
gne de commu-
nication institu-
tionnelle 1987-
1988." (73)

QouI

Non
disponibles

Groupes-cibles

communication

La communication
visera donc a:

- sensibiliser les
membres et le
grand public au
fait que chez Des-
jardins les mem-
bres sont proprié-

- grand public

- membres des
caisses

- personnel des
caisses, des fé-
dérations, des
corporations et
de la Confédéra-
tion

- administra-

our
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Cohérence

Semaine
Desjardins

1990

OUI

"Desjardins, I'in-
croyable force de
la coopération”
(79)

s.o.

"L'axe de commu-
nication retenu
pour la Semaine
Desjardins 1990
est le suivant:

L'histoire de la vie
et de l'oeuvre
d'Alphonse
Desjardins dé-
montre toute la
force du projet
coopératif Desjar-
dins qui a su s'a-
dapter au fil des
ans aux besoins
des gens du Qué-
bec." (80)

taires de l'institu-
tion;

- informer le pu-
blic que la caisse
Desjardins donne
acceés i un réseau
dont le champ
d'expertise s'étend
a tous les secteurs
financiers;

- démontrer aux
membres et au
grand public que
chez Desjardins
l'intérét du
consommateur-
propriétaire est
I'angle sous lequel
s'inscrit toute acti-
vité." (77)

8.0.

"Metire en lumiére
l'importance de
I'oeuvre d'Alphon-
se Desjardins et de
son épouse
Dorimeéne, ainsi
que l'originalité de
la formule coopé-
rative et son ca-
racteére contempo-
rain;

mettre en lumiere
l'importance du
réle joué par le
Mouvement des
caisses Desjardins
dans la vie écono-
mique du Québec
d'hier et d'aujour-
d’hui, et sa volonté
de continuer a le
jouer;

stimuler la fierté et
l'appartenance a
Desjardins chez
les publics inter-
nes et externes;
valoriser le rble
des employés et
des dirigeants
dans l'évolution du
Mouvement des
caisses
Desjardins." (81)

teurs des caisses
et employés
cadres

- jeunes framnco-
phones (étu-
diants et futurs
leaders d'opi-
nion)

- leaders d'opi-
nion, gens d'af-
faires, conseil-
lers financiers,
entrepreneurs et
universitaires

- non-membres
anglophones (78)

S .0.

"Publics inter-
nes:

- les dirigeants
sctifs et retraités
(des caisses, des
fédérations, des
sociétés et de la
Confédération)

- les employés
actifs et retraités
(des caisses, des
fédérations, des
sociétés et de la
Confédération).

Publics externes:

- les membres
des caisses

- les clients des
sociétés

- le grand public
- certains pu-
blics plus spéci-
fiques:

° les jeunes

? les femmes

° les membres
de communau-
tés ethnigques

° les personnes
agées

° les leaders
d'opinion."” (82)

OuI
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Campagne
de publicité
institution-
nelle

Cohérence

1990-92

" "Desjardins, 1'in-
croyable force de
la coopération”.
Cette phrase,
préparez-vous a la
voir. Au cours des
trois prochaines
années, elle sera
utilisée dans toutes
les formes de
communication
Desjardins et sera
notamment la si-
gnature de la cam-
pagne de publicité
institutionnelle
1990-32." (83)

oul

Non
disponibles

§.0.

"[...] la campagne
1990-1992 vise
surtout a convain-
cre les membres
mixtes de regrou-
per toutes leurs
affaires chez Des-
jardins et ceux qui
I'ont déja fait de
rester avec nous."
(84)

NON

Membres
mixtes
(85)

QuI

oul

47




)

@

©)

@
®
©)

Y]
@®

©)

(10)
(11)

(12)
(13)
(14)
(15)
(16)

)
(18)
(19)

(20)
@1
22)
23)

(24)
(25)

REFERENCES DOCUMENTAIRES

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine
Desjardins, Lévis, dossier no 4220- 01-06.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes des programmes
publicitaires, Lévis, dossier no 4220-02-13.

CHARRON, Paul-Emile, “POP-SAC-A-VIE-SAU-SEC-FI-CO-PIN, Coopération et solidarité”, La Revue
Desjardins, vol. 36, no 2, 1970, p. 4.

“Une deuxieéme “Semaine de la Caisse Pop™”, UNI-D, vol. 1, no 13, septembre 1971, D. 2.
“Semainc de la caisse “pop” ““, UNION, vol. 1, no 11, juillet 1971, p. 3.

“Une semaine de la Caisse Populaire Desjardins du 17 au 23 octobre”, UNI-D, vol. 1, no 11, aofit 1971,
p.1l.

“Une deuxi¢me “Semaine de la Caisse Pop™”, UNI-D, vol. 1, no 13, septembre 1971, p. 2.

Confédération des caisses populaires et d’économic Desjardins du Québec, Thémes des programmes
publicitaires, Lévis, dossier no 4220-02-13.

KALTENBACK, André, “Rétrospective ‘71-72 - Perspective ‘72-73”, UNI-D spéciale, Saint-Voisin, aoit
1972.

“Semaine de la Caisse pop. 74”, UNION, vol. 5, nos 7-8, juillet-aoiit 1974, p. 6.

“Congrés 2 Drummondville, Etablir une communication entre les membres et leur caisses [sic] populaire”,
UNI-D, vol. 4, no 7, 1974, p. 7.

“Semaine de la Caisse pop. 74”, UNION, vol. 5, nos 7-8, juillet-aoiit 1974, p. 6.

op. cit.

“La campagne de publicité 1974-1975, “Ensemble, on y gagne” , UNI-D, vol. 4, no 6, p. L.
op. cit.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Lévis, dossier non-numéroté,
non-daté.

op. cit.
7€ Semaine de la Caisse populaire du 17 au 23 octobre 1976, Lévis, dossier no 4220-01-06, p. 3.

Fédération de Québec des caisses populaires et d’économie Desjardins, Lévis, le 1€F juillet 1976, dossier
no 4220- 01-06.

op. cit.
LELIEVRE, Roland, “Le gros bon sens...”, La Revue Desjardins, vol. 42, no 4, 1976, p. 32.
op. cit.

“Lancement de la campagne d’information “Le Gros Bon Sens””, UNI-D, vol. 6, no 8, septembre 1976,
p. 1.

“Je concours & ma Caisse populaire”, Le MCPD en bref, vol. 2, no 7, juillet 1978, p. 4.

op. cit.

48



(26)

@7
(28)

(29)
30

@D
(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

@37
(38)
(39)
(40)

(41)

“2)
43)
(44)

45)

(46)
47
é8)

“9)
(50)

BELANGER, Lionel, “La Semaine de la Caisse populaire”, La Revue Desjardins, vol. 44, no 4, 1978,
p. 37.

op. cit.

SAINT-PIERRE, Majella, “Campagne de publicité 1978-1979: continuité et ajustements”, La Revue
Desjardins, vol. 44, no 4, 1978, p. 33.

op. cit., pp. 34-35.
op. cit., p. 34.
“10€ Semaine de la Caisse populaire”, La tournée, vol. 1, no 3, 1979, p- 21.

Fédération de Québec des caisses populaires et d’économie Desjardins, Direction des Communications, La
Semaine de la Caisse populaire du 14 au 20 octobre 1979/Guide d' organisation, 20 juin 1976, p. 4.

“La Semaine de la Caisse populaire du 15 au 21 octobre 1979, La Revue Desjardins, vol. 45, no 4, 1979,
p. 2.

BELANGER, Lionel, “La Semaine de la Caisse populaire”, La Revue Desjardins, vol. 44, no 4, 1978,
P37

“Parlons d’argent avec la Caisse populaire Desjardins”, L'entre-gens, supplément au vol. 2, no 7,
scptembre 1979, p. 2.

MOQUIN, Claude, “La campagne de publicité 1979-80, Un rdle accru pour la Caisse populaire
Desjardins”, La Revue Desjardins, vol. 45, no 4, 1979, p. 22.

op. cit.

“Que penser de la publicité ?”, La tournée, vol. 1, no 3, 1979, p. 2.

SAMSON, Micheline, “Une Semaine Desjardins”, La Revue Desjardins, vol. 47, no 4, 1981, p. 20.
Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Direction des Communications,
Semaine Desjardins 1981, Synthése d’une évaluation effectuée auprés des caisses, des fédérations et des

institutions, 15 janvier 1982, p. 2.

MOQUIN, Claude, “La campagne de publicité institutionnelle 1981-82”, La Revue Desjardins, vol. 47,
no 4, 1981, p. 6.

op. cit.
op. cit.
Titre de I'article de Léo BEAUDOIN in: L' entre-gens, vol, 6, no 5, octobre 1983, pp. 7-9.

CAMERON, Guy, “La Semaine Desjardins 1983 “Desjardins, des gens d’abord !”, La Revue Desjardins,
vol. 49, no 4, 1983, p. 3.

op. cit.
op. cil.

SAINT-PIERRE, Majella, “Desjardins, une ressource naturelle”, La Revue Desjardins, vol. 49, no 4,
1983, p. 9.

op. cit., p. 10.

op. cit.,, p. 11.

49



(51)
(52)
(53)

(54)

(55)
(56)

47

(58)
(59)
(60)

(61)

(62)

(63)
©4)
(65)
(66)

©7

(68)

(69)

(70)

(7D

(72)
(73)
(74)

“Desjardins, une ressource naturelle”, La tournée, vol. 5, no 3, 1983, p. 24.

CARRE, Ghislain, “Regard sur la publicité 83-84”, J'informe, vol. 11, no 3, septembre 1983, p. 13.
Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Direction des Communications,
La Semaine Desjardins 1984 (14 au 20 octobre 1984)/Suggestions d activiiés internes @ Iintention des
institutions rattachées a la confédération, 24 aoiit 1984, p. 2.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Secteur Recherche et Marketing,
Division des communications, La Semaine Desjardins 1984, dossicr no 4220-01-06, 6 juin 1984, p. 4.

op. cit., p. 2.

Fédération de Québec des caisses populaires et d’économie Desjardins, La Semaine Desjardins
1984/Document d’ orientation, dossier no 4220-01-06, 2 aoiit 1984, p. 1.

SAINT-PIERRE, Majella, “La communication institutionnelle Desjardins 1984-85: au premir plan, les
dirigeants des caisses”, La Revue Desjardins, vol. 50, no 5, 1984, p. 7.

op. cit., p. 4.
op. cit., p. 4.

“La Semaine Desjardins 1985 “La coopération, ressource de progrés™, Caisse Express, vol. 6, no 6,
septembre 1985, p. 9.

MAMARBACHLI, Carol, “La Semaine Desjardins: pleins feux sur le réseau des caisses”, L'entre-gens,
vol. 9, no 1, janvier-février 1986, p. 6.

LAVEAU, Rolande, “La communication institutionnelle 1985-1986, Un programme - un plan - une
campagne”, La Revue Desjardins, vol. 51, no 5, 1985, p. 16.

op. cit., p. 15.
op. cit., p. 16.
op. cit., p. 15.

“La Semaine Desjardins du 11 au 18 octobre 1987, Une part active”, Caisse Express,
vol. §, no 7, 10 septembre 1987.

La Coopérative de recherche et de production en communication “Les Nuages”, La Semaine Desjardins
1987, mai 1987, p. 2.

“Célébrez la Semaine Desjardins en participant au Quiz Desjardins!”, L’entre- gens, vol. 10, no 8,
octobre 1987, p. 17.

“La Semaine Desjardins du 11 au 18 octobre 1987, Une part active”, Caisse Express, vol. 8, no 7,
10 septembre 1987, p. 3.

Confédération des caisses populaires ct d’économie Desjardins du Québec, Thémes des programmes
publicitaires, Lévis, dossier no 4220-02-13,.

SAINT-PIERRE, Majella, “Le défi de la communication institutionnelle Desjardins pour I’année 1987-88”,
La Revue Desjardins, vol. 53, no 5, 1987, p. 12.

op. cit.
op. cit., p. 11.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine
Desjardins, Lévis, dossier no 4220- 01-06.

50



75

(76)
(77
(78)
(79)

(80)

@1
(82)
(83)

(84
(85

Confédération des caisses populaires ¢t d’économie Desjardins du Québec, La communication institu-
tionnelle Desjardins 1988-89, dossier no 1988-21, septembre 1988, p. 4.

op. cit., p. 3.
op. c¢it., p. 2.
op. cit., pp. 5-6.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Thémes de la Semaine
Desjardins, Lévis, dossier no 4220- 01-06.

Confédération des caisses populaires et d’économie Desjardins du Québec, Semaine Desjardins/Guide
d'organisation, 1990, p. 9.

op. cit., p. 8.
op. cit., p. 11.

“La campagne de publicité institutionnelle 1990-92, Miser sur les valeurs coopératives de Desjardins”,
EN MOUVEMENT, vol. 3, no 4, 28 février 1990, p. 1.

op. cit.

op. cit.

51





