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La qualité en tourisme

De la norme & la déstandardisation

Jasmin Tanguay La qualité est donc une simple affaire deauprés du client en Iui garantissant un pro-
satisfaction et s'applique a toutes les in-duit et un service de qualité totale. Normes
dustries confondues. de qualité, cahiers de procédures, labels,
Rien n'est plus difficile que de tenter de sceaux de qualité, reconnaissances de
satisfaire autrui. Il se peut que le hasard ou La gestion de la qualité concerne la qualité de tout acabit s'integrent au voca-
qu'une démarche inductive rigoureuse plus grande partie du personnel bulaire courant des décennies 1980 et
permette d'anticiper des besoins, tout d'une entreprise, et pourtant, les 1990 et ce, dans tous les domaines de la
comme il est aussi possible d'avoir une dépenses totales qu'il faut engagerconsommation. L'industrie du tourisme
intuition ou de proposer un produit qui pour y parvenir sont trés modestes.n'échappe pas a cette vague : Etoiles,
trouvera preneur. Mais peut-on prétendre En effet, elle donne a chaque emplo-Soleils, Diamants, Label Kid, ISO, Label
contrbéler avec précision cette satisfac- yé le moyen de définir lui-méme les Tourisme et handicap, etc. Cette approche,
tion? Nous tenterons ici de situer les taches les plus appropriées a I'ob- plutdét procéduriere, vise a augmenter
attentes du client en termes de qualité tention de la qualité, dans le cadre I'efficacité des services offerts au client.
depuis trente ans et de faire le point sur du manuel de qualité (Fey et Gogue,Du méme coup, l'industrie définit ce
I'évolution potentielle de ce concept dans 1983: 29). gu'elle entend par qualité.

les prochaines années. L'approche norma-

tive était nécessaire lorsque l'idée de qualiVingt ans plus tard, cette vision de la ..

t6 a été introduite dans le monde industriegestion de la qualité fait sourire. La bonneles valeurs et la qualité

au cours des décennies 1960 et 1970olonté des employés et un manuel de
Mais, rapidement, le contréle en vient aqualité n'ont jamais suffi a la tache.
servir davantage l'entreprise que la clien-
tele, afin d'éviter les pertes liées aux dysdl faut comprendre que ce premier regard
fonctions de la production ou de la prestasur la qualité correspond aux valeurs de
tion de services. L'affirmation des valeursl'époque. Le début des années 1980 est
postmodernes se manifeste actuellemermarqué par une redéfinition des sa-
par une consommation de plus en plus peroir-faire dans la production industrielle,
sonnalisée. Cela impose aux entreprisegotamment due a une compétition interna-
une redéfinition de la qualité centrée surtionale accrue. Les sociologues et les
I'individu et non sur une moyenne. philosophes parlent déja de postmodernité
depuis quelques décenriiet certains
circonscrivent plus précisément les valeurs
Le temps de la norme postmodernes : narcissisme, individua-
En 1983, Robert Fey et Jean-Marie Gogudjsme, hédonisme, nécessité de l'esprit
spécialistes de la gestion de la qualité incool, communication, importance de la
dustrielle, utilisent la définition de la qua- sphére privée face au domaine public et
lité de I'Association frangaise de norma-ainsi de suite (Lipovetsky, 1983). Les
lisation : «La qualité d'un produit ou spécialistes du marketing, utilisant des

—Je vous enléve demain matin! So-
yez préte a sept heures et fiez-vous
a moi. On déjeune a B. a midi
tapant. On godte a C. a quatre
heures. Et je veux que ma langue
se couvre d'ulcéres si la demie de
sept heures ne nous trouve pas a D.
les coudes sur la table, devant
I'apéritif !

—Tu es, je le répéte, parfaite : je ne
voyagerai pas avec toi. [...] Tout
cela est a moi, et le silence agreste,
varié, accessible, que tu n'entends
pas, puisque rien ne t'arréte sur la
route, toi qui fonces a travers la
vapeur du fournil bralant, qui troues
le vol des papillons (Colette, 1997).

d'un service est son aptitude a satisfaire lesnoyens différents pour évaluer les com-Le domaine des valeurs et des idées ne
besoins des utilisateuss(1983 : 33). Ces portements et les pensées des consommae tranche pas au couteau. N'était-il pas
besoins sont, selon eux, de deux typesteurs, abondent rapidement dans le mémaeaif de croire qu'une simple normalisa-
ceux définis par l'utilisateur et ceux qui sens. Les valeurs changent radicalement éton allait créer «|'aptitude a satisfaire
sont potentiels et identifiés par enquéteil est nécessaire de modifier I'approcheles besoins des utilisateurs » ? Car parler
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d'offrir un produit ou un service de qua- rang en termes d'importance. Un exem-Une industrie plus humaine

lité est bel et bien parler de valeurs, auple des plus flagrants en est I‘instaurationl_e triomphe du tourisme, I'un des phéno-
sens ou il s'agit de répondre aux attentesles systemes téléphoniques automatisés,anes dominants du vingtiéme siécle,
propres a une personne. En fait, cettedans les entreprises. L'idée de départ esl¢; ne impitoyable mise & plat. Celle-ci
premiere approche de la qualité étaitintéressante : installer un systéme ou le,p it parfois, dans son découpage minu-
nécessaire. Au moment ou les entrepriclient recoit automatiquement une ré'tieux du paysage a découvrir et du temps
ses retiennent I'approche normative duponse courtoise par une voix préenre-dom dispose le voyageur, a des proposi-
contréle, la clientéle n'attend pas da-gistrée. Aucune possibilité pour le client tions folles. Par exemple, comment voir
vantage d'elles. La société occidentaled'étre servi par un réceptionniste SUr-\janise en un jour... (Thomas, 1998 : 122).
— et toute société qui partage ses valeurshargé ou impatient. Le systéeme sert le

postmodernes — vit la transition du mo-client d'une facon rapide et sans attentg-roqt par ces durs propos que Chantale
derne au postmoderne au cours des déuisque ce dernier fait lui-méme SeSThomas commente le travail actuel de
cennies 1970 et 1980 : la fin des reconschoix dans le répertoire proposé. Le rindustrie du tourisme. La philosophe
tructions d'aprés-guerre, les crises duéléphoniste est disponible en cas de, a|ie tort ou raison ? En fait, en termes
petrole, les crises economiques a répétiprobleme technique ou de demande pary, valeurs, elle exprime odl en sont les
tion, etc. Tout cela acceélere l'intégrationticuliere. Les entreprises constatent rapi-.,,sommateurs. L'industrie touristique,
des valeurs postmodernes de repliementlement I'économie potentielle : diminuer toujours & I'avant-garde, réagit actuelle-
sur soi. Le client n'exige alors rien dele nombre d'heures de disponibilité des. .t 4 cette nouvelle donnée. Ce que
plus que d'obtenir un produit et un ser-téléphonistes, voire supprimer CeS|auteure dénonce, clest la standardisa-
vice identiques aux autres et qui répondpostes, et systématiser I'ensemble de
a ce que I'entrepri§e lui a promis. Lescommunications avec les clientéles. e« o par les entreprises touristiques.
normes de qualité ?t le C_ontrole de 3 L'ouvrage est de 1998. Gérald Messadié va
celles-ci sont donc nécessaires dans uDes monstres sont nés : messages aveg, i< e méme sens en publiant en 2003
premier temps. L'entreprise vit la pre- des dizaines d'options, impossibilité de . qiatribe contre lindustrie du tourisme.
miere étape de la quéte de satisfaction eparler a un téléphoniste, centres d'appe| o propos est assurément pertinent, mais
méme temps que son client. L'industriemultinationaux hors de I'entreprise, etc.|, |aalité corres
touristique est alors a I'avant-garde dansl est étonnant, dans des secteurs d'actiz, ;i< noire.

le contr6le de la qualité : avec les compa-vité presque exclusivement axés sur le
gnies d'assurances, les chaines hoteliereservice a la clientéle, tel le tourisme, de
et les compagnies aériennes sont lesrouver de fagon généralisée ce type d%ms de choix au tourisme de masse. Les
premiéres a se doter de départements deysteme. Une partie de la clientele se j velles exigences en tourisme éthique,
la qualité au tout début des années 197@laint du manque de contacts humains

F 1 4 ) ; p ] “en écotourisme ou en respect des so-
(Fey et Gogue, 1983: 45). avec l'entreprise, des normes qui Ui sias ne sont pas étrangéres a ces ajuste-

nuisent plutot que de la servir et desy,onve majeurs de Iindustrie, qui sont
C'est au cours des années 1990 que gmocédures qui vont a I'encontre du bond'ailleurs conformes aux valeurs postmo-
creuse la distance entre le client et I'ensens dans certains cas trés spécifique§iones ce que Thomas exige, c'est davan-
treprise. Les crises économiques se pert'entreprise est difficile a perturber; tage de liberté pour le voyageur, un voya-
pétuent, mais la compréhension deelle a investi dans une normalisationge plus humain, qui permet & lindividu de
celles-ci se précise : il est possible de legjui garantit la qualité de sa prestation desentir vivre Venise, plutdt que de voir
anticiper, de les sectoriser et parfoisservices et n'a paséréfléchirdavantag(aue'ques gondoles et un quelconque
d'en amoindrir I'ampleur et les consé-a la pertinence de ses choix. Les Objec'palais. C'est I'expression de valeurs
guences. L'entreprise joue le jeu: elletifs poursuivis visent plus la satisfaction postmodernes : expériences personnelles,
s'ajuste au marché en systématisant sde I'actionnaire que celle du client. Il liberté individuelle et déstandardisation.
production et sa prestation de servicen'est donc pas étonnant de voir une aug, Paradoxalement, l'empire de la consom-
Comme toutes les autres industries, etnentation du consumérisme, des recours, ation et de la communication de masse
assurément avant elles, le tourisme faau droit fréquents et la prolifération des ; yspouché sur un individu désinstitu-
vorise les produits et les services deémissions télévisées specialisées dang . naiisé et optionnel, revendiquant sur
masse, standardisés et contr6lés. Léa protection du citoyen et du consomma-, i< |es plans le droit de se diriger
concept de qualité, initialement penséteur. L'entreprise n'agit pas de mauvaisq ;_mame» (Lipovetsky, 2002 : 94).
pour satisfaire les besoins des clientsfoi puisqu'elle agit dans le but d'assurer
subit alors un glissement sérieux.sa survie, de réaliser un profit, mais elle " ..
L'entreprise se sert de ce contrdle deperd souvent de vue son autre objectit@ déstandardisation
qualité pour diminuer, voire éliminer, les qui est de satisfaire le client, ce qui ne vaNombreux sont les sociologues et les
pertes dues au mauvais rendement. Lpas nécessairement a I'encontre de sophilosophes qui parlent maintenant de la
satisfaction du client passe au secongremier objectif. transformation de la culture libérale sur un

e 2004

tion a outrance des produits et services

pondante certainement

L'industrie touristique offre de plus en



L gulit e tursme. - Dosse +

En conséquence, la déstandardisation ddse client ne veut pas d'un service nor-
produits et des services s'impose. Leamalisé et contr6lé — sauf s'il correspond
consommateur cherche un produit adapexactement a ses besoins —, mais plutot
té a sa personnalité, & son contexte partgue l'entreprise tienne compte de lui, per-
culier, a ses besoins singuliers. Les exemsonnellement. Il faut distinguer la qualité
ples en marketing sont Iégion pourdes produits et services proposés de I'esprit
identifier clairement cette tendance dansavec lequel ils sont offerts, saisir que la
la consommation: études de marché deorme s'inscrit dans une démarche de
plus en plus pointues, clientéles cibléegjualité globale. Aucune régle rigoureuse
- minutieusement définies, observationsne peut indiquer comment personnaliser le
Hall d'entrée du Manoir StCastin. exhaustives des habitudes de consommaervice puisqu'il s'agit par essence de dé-
Photo : Manoir StCastin tion du client potentiel, etc. Les cookiesstandardiser le contact avec le client:
publicitaires qui s'infiltrent dans les ordi- cesser de systématiser le dialogue avec le
ton plus favorable qu'il y a vingt-cing nateurs personnels, selon les sites Internelient pour étre a I'écoute de la personne.
ans. Plutdt que de déplotée repliement précédemment visités, sont des exemCar discuter de qualité sous-entend bel et
sur soi, le désengagement face au collegples pertinents de cette précision. Labien de parler de la relation a autrui. En
tif, la perte de morale ou le retour dupublicité est de moins en moins diffuséerevenant sur I'exemple des systémes télé-
capitalisme sauvage, les Diane Paconauprés d'un large public, mais cibléephoniques automatisés, il est possible de
(Université d'Ottawa), Sébastien Charlesselon les besoins individuels. mieux comprendre le besoin du client
(Université de Sherbrooke), Gilles postmoderne. Le client qui trouve une
Lipovetsky (Université de Grenoble II), Certains secteurs du tourisme ont l'inturéponse immédiate et efficace a son pro-
pour ne mentionner que quelques-uns déion d'offrir des produits et des servicesbleme par ce systéme est satisfait. Mais sa
ces penseurs, discourent plutdt sur unéle plus en plus personnalisés depuiséflexion porte au-dela du service
redéfinition des valeurs selon des modéleplusieurs années: hbétel-boutique, for-lui-méme: il est a la fois insatisfait de la
a géométrie variable. L'altruisme, I'enga-faits avec options multiples, voire mémedéshumanisation de I'entreprise a laquelle
gement, I'éthique et la responsabilité sosans guide ou accompagnateur dans ceil- s'est adressé. Cette déshumanisation
ciale sont toujours a l'ordre du jour, maistains cas, tourisme d'aventure en group@eut se vivre méme face a un réceptionnis-
ils se définissent de fagon aussi complexdres restreint, possibilité d'élaborer seulte en chair et en os. L'employé qui respec-
gue les sociétés contemporaines. Le choiges voyages en ligne et a la carte, etc. Leag a la lettre son cahier de procédures et de
individuel et constant — la conceptionidées fusent. La création des produits ehormes de qualité, mais qui n'est pas a
actuelle de la liberté — est valorisé par leservices touristiques est une fois de plugécoute des besoins particuliers ou qui est
personne, le citoyen et le consommateurd l'avant-garde. |l est possible de déincapable de faire preuve d'initiative dans
Le sur-mesure est a I'honneur. Il ne s'agiplorer que la majorité de ces produits ewne situation atypique sera immédiatement
pas ici d'une mode ou d'un événemenservices s'adressent principalement efjugé incompétent par le client. Est-il in-
ponctuel : c'est I'évolution logique du néo-2004 & une clientéle favorisée écono-compétent ? Est-ce I'entreprise qui, par un
libéralisme, l'avénement de la postmo-miquement. Il est toutefois logique de contréle minutieux des procédures a sui-
dernité aprés la modernité. L'obtentioncroire que, dans un objectif de rentabi-vre, tue les possibilités d'offrir un service
collective d'une plus grande liberté poli-lisation, les entreprises touristiques dépersonnalisé auquel le client s'attend ?
tique, sociale et économique entraine umnocratiseront l'accessibilité d'une grandeOffrir des produits et services sur-mesure
besoin individuel d'acquérir davantage departie de ceux-ci. contribue donc a répondre a la réalité
liberté. L'individu choisit maintenant ses postmoderne, mais est nettement insuffi-
valeurs, ses causes sociales, sa morale Bans un tel contexte de déstandardisant pour répondre aux attentes du client
son engagement citoyen. L'uniformitésation, est-il possible de parler de qualifpostmoderne en termes de qualité.
collective perd de l'importance. Cela laisseté ? « Bien sdr ! », répondrons-nous. Que
une impression d'absence ou de crise de produit ou le service s'adresse a un pu-
valeurs, alors qu'il s'agit en fait d'uneblic large ou restreint, qu'il soit offert 4 Les attentes postmodernes
hiérarchisation plus personnelle et plusune masse de touristes ou sur-mesure, {Qu'est-ce alors que la qualité dans un
engagée des valeurs. Les attentes facwuffit d'établir des normes précises etcontexte postmoderne? Le consomma-
aux produits et services qui sont proposés'effectuer un contrdle rigoureux et régu-teur postmoderne souhaite que ses interac-
au consommateur subissent donc le mémiger afin d'obtenir une qualité totale. Entions avec l'entreprise soient plus humai-
sort: le client souhaite un produit et unfait, penser de la sorte est se leurrenes, que l'entreprise s'implique davantage
service conformes a ce qu'il a choisiface aux attentes du consommateunupres de lui. Il est possible de s'inscrire
«d'étre » et non a une norme universellepostmoderne : cette réponse démontren faux contre ces propos en mentionnant
Pour le postmoderne, consommer devientine méconnaissance du narcissisméaugmentation de la demande de services
un acte ontologique. postmoderne. en ligne ou systématisés. Il s'agit la d'une
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vision trés superficielle des valeurs post-dans la société par le biais de ses emplgglobale de qualité dans I'ensemble d'une
modernes. Le pragmatisme, I'efficacité etyés. Les valeurs sont de plus en plusentreprise, seule I'éducation continue et
la rapidité sont bien des valeurs de I'épodiffuses, mais le client, voire méme réguliére a cet esprit peut étre efficace.
gue, mais elles doivent s'inscrire dans urlemployé, portent plus d'attention qu'au-
contexte qui fait sens pour le consommadirefois a la morale de I'entreprise. Tout unCet esprit développé et intégré par I'emplo-
teur. La est la dimension ontologique de lanarché de I'industrie touristique tend versyé change nécessairement son comporte-
problématique de la qualité des produits etette réalité : tourisme éthique, développement face au consommateur. Il n'est plus
services. La qualité, contrairement auxment durable, écotourisme, rejet deune composante bien huilée de la méca-
propos de Fey et Gogue, ne se limite pabesclavage, de I'exploitation des enfants..nique de I'entreprise, mais une personne
a la bonne volonté des employés. Lel'éthique ne paie pas, mais I'entreprise quiesponsable de son succes. La démarche de
consommateur juge aussi l'esprit de qualitéa'agit pas conformément a celle-ci seragualité passe nécessairement par une au-
et la bonne volonté de I'entreprise : cettecondamnée... Ce systéme de valeurs fatbnomie accrue de I'employé et une valo-
entreprise répond-t-elle a mes valeurs, a cmaintenant partie de la démarche de qualirisation de I'esprit d'initiative. Les normes
gue je suis ? Si développer cet esprit n'attité exigée par le client : comment peut-ilet le contrdle de qualité ont toujours leur
re pas nécessairement des clients, celavoir confiance en cette entreprise ? Il aplace, mais ils doivent étre encadrés par un
permet d'éviter la désertion de la clientélebesoin de la garantie que I'entreprise offreesprit de qualité auquel a été éduqué
L'entreprise et I'employé ont donc unedes produits « améliorant la qualité de viel'employé. Les normes de qualité compo-
responsabilité éthique et sociale pour prédes hommes » (Lipovetsky, 2002 : 62). sent le cadre de référence sans étre la loi
tendre & une certaine qualité. qui prime sur le client. Ainsi, I'employé
Paradoxalement, alors que le client exiggpeut prendre des décisions pour répondre
La clientéle postmoderne attend de I'entregue I'entreprise lui offre une multitude de aux besoins particuliers d'un client tout en
prise un systeme de valeurs clairementhoix, ce dernier est désorienté par leudemeurant conforme aux valeurs de l'entre-
défini et une éthique cohérente avemombre. Il est donc en quéte de sens. Arise. Il est donc question de déstandardi-
ses activités. Au cours des dix derniéresitre d'exemples, il suffit de remarquer laser les comportements afin de savoir agir
années, de nombreuses entreprises se sqrupularité des fonds d'investissementsors des sentiers battus dans les cas ou cela

dotées d'un code d'éthique. Les déclaraéthiques offerts par les grandes banques'avére nécessaire.

tions de services aux citoyens ou auxa création de Novethiet le Forum eu-
consommateurs sont les prochains outilsopéen de l'investissement durable.
a intégrer en entreprise dans les annéeslaattitude du consommateur est plurielle :
venir. Le consommateur averti est souvenil veut un service qui satisfasse ses besoins
cynique face a ces politiques internes quindividuels, mais qui soit aussi significatif
sont supposées lui assurer un meilleusocialement. Les entreprises ont actuelle-
service et des produits de qualité. La raimment de la difficulté a se situer face a cette
son est que la majorité des entreprises qulouble demande. Le client s'est habitué,
ont adopté de tels codes n'ont pas savec les démarches de qualité proposées
utiliser correctement ces outils pourpar les entreprises depuis quarante ans, a
contribuer a leur démarche de qualitéétre satisfait selon des normes de per-
(Lipovetsky, 2002 : 41). Elles n'ont vu la formance élevées. A la fois, il a développé
gu'image corporative, outil marketing ou un esprit trés critique — voire cynique — a
mesures disciplinaires dans la gestion dliégard des gouvernements et des entre-
personnel. Les phases d'implantation deprises a la suite des nombreux scandales
codes d'éthique ont été négligées, touéconomiques et politiques des trente
comme [|'éducation du personnel auxdernieres années. Acheter un produit ou un
valeurs de l'entreprise (Patenaude eservice signifie donc pour le consomma-
Legault, 1996). Il devrait en étre de mémeteur que I'entreprise soit soucieuse de ses
pour les déclarations de service dans ledeux préoccupations. Les entreprises
prochaines années. Eduquer colte cher sommencent & saisir cette attitude et de-

Longtemps, on a cru que le succes
économique dépendait exclusive-
ment d'une organisation rationnelle
plus poussée, d'une gestion scienti-
fique et technocratique. C'était pour
le dire vite, le modéle taylorien. Ce
modéle craque de tous les cotés.
[...] On commence & comprendre, au
moins en théorie, que la bataille
économique suppose les hommes,
gu'on ne peut gagner les défis de la
compétitivité s'ils ne sont pas mo-
tivés et impliqués dans l'entreprise.
D'ou I'accent mis sur I'adhésion du
personnel, sur l'autonomie et la
responsabilité des salariés, sur les
exigences de sens, d'éthique, de soli-
darité que doivent exprimer les
entreprises. (Lipovetsky, 2002 : 64)

cela ne rapporte pas de bénéfices, maigiennent de plus en plus responsables dt'employé, de la direction a I'entretien mé-
cela peut & moyen terme étre rentable si laohérentesdans leurs actions. D'autres nager, doit étre éduqué a la qualité et
clientéle se fidélise parce qu'elle voit lan'ont pas encore fait le pas. Le clientsavoir la penser dans des situations atypi-
cohérence et le sens des actions de I'entrpostmoderne exigera dorénavant la qualitéues. Contrairement aux années 1980 et
prise. Il est commun de considérer que leglans la globalité des activités de I'entre-1990 ou qualité allait de pair avec effi-
valeurs sont du domaine privé ou que lgrise et non seulement une qualité liée acacité, le début du vingt et unieme siécle
postmodernité n'est que relativisme moralproduit ou au service qu'il consomme.est marqué par la fusion de la qualité et de
Rien n'est plus faux. L'entreprise interagitPour réussir a développer cette démarchkéthique sociale.
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Conclusion

Notes

Il est impossible de penser une réeIIe1
démarche de qualité sans tenir compte
des valeurs dominantes de la société
ou I'entreprise s'inscrit et ce, peu importe
son secteur d'activité. Pour comprendr
la quéte de qualité des entreprises tou-
ristiques, il suffit de constater I'évolution
des idées et des valeurs de ses clients
et de ses employés. Les actions sont
toujours le résultat d'une certaine vision
du monde. En ce sens, l'idée que I'entre-
prise est un citoyen actif de la société
prend tout son sens. Dés lors, les
attentes morales du client face a l'entre4
prise deviennent compréhensibles,
attentes qui dépassent largement
I'honnéteté et un rapport codts-services
équitable.

L'industrie touristique est particuliere-
ment bien positionnée pour étre a
|'avant-garde de cette recherche globale
de qualité. La majorité de ses secteurs
nécessitent un contact direct avec le
client, ce qui permet de prendre rapi-
dement conscience de ses besoins. La
majeure partie des entreprises étant de
petite taille, cette industrie est aussi
avantagée pour réussir l'intégration de
valeurs communes. Finalement, ceuvrant
au cceur des communautés ou offre des
produits et services, elle est toujours
I'une des premieres industries a étre
sensibilisée aux changements sociaux.

Le défi des entreprises touristiques est
maintenant de s'inscrire dans cette nou-
velle phase de la démarche de qualité :
transcender la norme et faire participer
I'employé activement. Pour ce faire, il
faut miser sur la formation afin qu'il
porte une attention particuliére au client,
méme dans des situations atypiques; il
faut aussi amoindrir I'accent qui est
actuellement mis sur les protocoles
rigides de contrdle de la qualité.

Jasmin Tanguay est professeur de
philosophie et responsable des cours « Ethi-
que en tourisme » et « Environnement mul-
ticulturel » a I'Institut de tourisme et
d'hétellerie du Québec.

Il est généralement accepté que la fin de la
Seconde Guerre mondiale marque le début
de la postmodernité.

Gilles Lipovetsky rappelle avec ironie que
le theme de la décadence morale et cultu-
relle est récurrent depuis le siecle des
Lumiéres. Depuis Jean-Jacques Rousseau,
la nostalgie du passé et de la nature semble
nous hanter (Lipovetsky, 2002 : 31).

Filiale de la Caisse de dép6t de France,
Novethic est un centre de ressources sur
l'investissement responsable fondé en 2001.

Au cours des quinze dernieres années,
des entreprises ont souvent annoncé des
coupures de postes dans la méme période
ou elles faisaient des dons de charité
importants ou qu'elles investissaient dans
de nouveaux secteurs d'activité. Si, d'un
point de vue administratif, ces actions

répondent a une certaine logique, elles

L gulit e tursme. - Dosse +

nistration aprés avoir été révisé par des
administrateurs. Toutefois, aucune forma-
tion ne serait offerte aux employés, les
colts étant trop élevés; les employés
seraient simplement invités a lire le code
et a s'y référer. Cette attitude reléve de
I'angélisme : personne ne croit avoir be-
soin d'étre éduqué aux valeurs et a
I'éthique. Tout le monde croit offrir des
produits et des services de qualité. Face au
professionnalisme, il est plus facile de
voir les lacunes dans le travail d'autrui que
de prendre conscience des siennes. Il est
fort probable que ce document soit au-
jourd'hui « théoriguement » en application,
mais que personne ne l'ait jamais utilisé.
Sans plan d'implantation et d'éducation,
une démarche globale de qualité ne peut
étre intégrée en entreprise. Au mieux, il
est possible d'appliquer des regles, mais
la situation atypique sera rarement traitée
de facon appropriée.
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