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Lobbying ou relations publiques?

Dans leur fameux ouvrage «L'acteur et le systeme»,
Michel Crozier et Erhard Friedberg rappelaient que
«les acteurs sociaux ne peuvent atteindre leurs
objectifs que grace a I'exercice de relations de
pouvoir». Dans notre systeme démocratique, ces
acteurs — entreprises, organisations patronales ou
syndicales, associations sectorielles, etc. — ont recours
parfois au lobbying, parfois aux relations publiques.
Comment les distingue-t-on?

bligues (SSRP), association profes-
sionnelle fondée en 1953 et regrou-
pant 1300 membres dans sept sociétes
régionales, vient d'éditer une brochure
qui décrit le champ d’activités de la pro-
fession et rappelle les principes

L a Société suvisse de relations pu-
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d’éthigue réglementant son exercice ',
Cette publication permet de mieux si-
tuer I"action des relations publiques par
rapport a celle des lobbyistes, utilisant
souvent les technigues propres aux
R. P., mais en tant qu'acteurs directs
avec un objectif essentiellement «nor-
matif».

Gilles Lamarque, auteur d’un «Que
sais-jeT» consacré au lobbying paru
I"année derniére, définit le role d'un
lobby comme essentiellement juridigue.
L'objectif du lobby ou groupe de pres-
sion est d'infléchir une norme, d'en
créer une nouvelle ou de supprimer des
dispositions existantes. Pour y parvenir,
il utilisera une stratégie de communica-
tion ou les relations publiques s’appa-
renteront 4 un ensemble de moyens dé-
ployés pour atteindre I'objectif. Ce que
souligne Gilles Lamurque: «La commu-
nication est un outil du lobbying permet-
tant au lobby de mieux faire passer les
messages qu'il souhaite delivrer. Clest
un maoyen et non une fin.»

Risque de caricature

principes qui constituent autant de
régles déontologigues qu'ils s"imposent.
Le Code d’Athénes - code d*éthigue in-
ternational des relations publiques -,
augquel se référe tout professionnel des
R. P., décrit en son point 8 ce role «in-
termeédiaire» qui consiste «d agir, en
toutes circonstances, de fagon & tenir
compie des intéréts respectifs des par-
ties en présence: ceux de I'organisation
qui utilise ses services, comme ceux des
publics concernés.»

But des relations
publiques: créer
un climat
de compréhension
et de confiance

La 55RP définit dans sa publication
I'action des relations publiques comme
«]'ensemble des efforts conscients, or-
ganisés et suivis destinés 4 créer, main-
tenir et développer un climat de
compréhension et de confiance mu-
tuelles au sein d'une entreprises, d'un
oreanisme on d'one institution. dans

Manifestation d’agriculteurs contre le GATT: un acte de lobbyisme et non de
relations publiques

matif» est plus facilement atteignable
dans le cadre de négociations nécessi-

Sans détailler I'ensemble des argu-
ments, relevons que les professionnels

giguer nécessaire fut redoutablement
efficace. Cette wpression» a été com-
mentée par Roger-Gérard Schwartzen-
berg dans son ouvrage «Sociologie poli-
tique» *; influencer I'opinion au nom
d'une «wcause moraler. A contrario, les
partisans du «oui» 4 I'adhésion ont la
plupart du temps agi comme des
groupes d'intérét sur la base d’argu-
ments essentiellement matériels.

Le lobby du «oui» a donc mangué
d'une stratégie R. P., se contentant d'en-
voyer des messages ld ou il aurait fallu
ecouter le public, identifier les argu-
ments émotionnels puis articuler une
campagne adaptée faisant appel plus
largement & I"argumentaire émotionnel.

Dans le cas de I'Exposition natio-
nale, le Comité genevois disposait de re-
lais formidables au sein des médias arti-
culés autour d'un projet de qualité. De
I'avis de plusieurs «communicateurs»,
I'échec genevois ne s’explique pas par
une campagne de presse insuffisante,
mais plutdt par un déficit d’influence
aupres des deécideurs politiques, a
Berne. Un lobbying qui se definirait
non par la volonté d’influencer une
norme, mais une décision de 'autorité.
Selon Gilles Lamargue, «le bon lob-
bying commande non sewlement d'in-
tervenir auprés de "autorité compétente
mais surtout au moment opportun.»

L’avenir: une déontologie
accrue

Les relations publiques sont essen-
tiellement tournées vers 1'avenir. Leurs
principes fondamentaux sont définis
par deux textes — Code de Lisbonne et
Code d’Athénes — qui régissent tous les
aspects déontologiques de la profes-
sion. La S5RP rappelle que, «dans tous
ces principes de comportement, I"accent
est mis sur le respect des droits de
chaque individu et I"indépendance des
organes d'information, en particulier
les médias.»

La publication de la S5RP est donc
fort opportune au moment ou le métier
de consultant, specialisé en lobbying,
est en plein essor. Si les professionnels
des R. P. connaissent une légitimité fon-
dée sur des principes déontologiques
bien établis, les cabinets de conseil en
lobbying — selon Gilles Lamargue —
sont encore «en quéte d'une legitimité
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L’exemple aes aclons, pariols spec-
taculaires, déployées par les agri-
culteurs pour s’opposer a la politique du
GATT est caractéristique d'One dé-
monstration de lobbyisme... mais pas de
relations publiques. Les images de dé-
monstration de force des agriculteurs,
que toutes les télévisions ont retrans-
mises, ont souvent eu pour effet de cari-
caturer leur message et de diviser I"opi-
nion, sans grandes nuances.

Les acteurs des relations publiques,
lorsqu’ils sont associés 4 une campagne
d’opinion, axent davantage leur travail
sur la qualité du message, en identifiant
I’ensemble de [I'environnement afin
dratteindre un impact optimal auprés
du «récepteur», qu'il soit simple ci-
toyen, chel d’entreprise ou élu du

peuple.

Role «intermediaire»
En 1946, les professionnels des rela-
tions publiques, réunis 4 Athénes, ont

défini dans une charte morale 13 grands
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I'opinion publique et parmi les groupes
directement ou indirectement concer-
nes.»

Lobbying et propagande

Cette définition révéle un objectif de
dialogue fort éloigné de la propagande
que déploiera prioritairement le lobby.
Souvent mal pergue, la propagande aun
role utile 4 jouer dans un systéme de
multipartisme. Elle est le reflet d'un
type d'information, véhiculée en prio-
rité par les partis politiques, mais aussi
par les groupes d'intérét sectoriels. Elle
contribue & sa maniére i former la di-
versité des opinions. Mais si la propa-
gande peut utiliser des technigues
propres aux R. P, elle s’en éloigne par
cette absence d’objectivité qui la carac-
térise et aussi parce qu'elle veut imposer
une «vision» de la chose publique ou le
dialogue n’a guére sa place.

Les lobbies recourront donc tantdt
aux techniques R.P., si I'objectil’ «nor-

tant un dialogue, tantot a la propagande
si cet objectil exige une campagne
d’opinion «musclée», c'est-d-dire privi-
legiant les messages destinés 4 imposer
une opinion. «La concertation étouffe
le lobbyings, selon une formule de
Gilles Lamarque; les relations privilé-
gient le dialogue dans la confiance, se-
lon la définition de la SSRP,

Les exemples foisonnent d’un pas-
sage - souvent confus car exécuté dans
la précipitation — d’une technigue &
I"autre ce qui ne favorise pas la clarté du
message, bien au contraire.

Confusion des genres

Deux exemples caractéristiques, 'un
suisse, l'autre genevois, peuvent étre
evogques pour illustrer notre propos: la
campagne orchestrée autour de I"adhé-
sion de la Suisse a I'Union européenne
{ex-CEE) et celle que vient de perdre le
Comité genevois pour I'Exposition na-
tionale, finalement attribuée 4 la Région
des Trois Lacs.

des K. P, consultes a ce sujet sont
convaincus que la confusion des genres
(lobbying et relations publiques), ou
plus exactement la mauvaise utilisation
des technigues de I'un et de 1’autre, ex-
pliquent en bonne partie 'incapacité 4
communiguer au bon moment et avec
les interlocuteurs appropriés.

Le charisme préié a un seul individu,
en Suisse alémanique, pour expliquer le
refus des Suisses d’adhérer i la Com-
munauté européenne, est insuffisant.
Ce charisme, bien réel, s'explique aussi
par une meilleure approche de 'envi-
ronnement, La capacité d’utiliser des
arguments émotionnels et de les com-
muniquer avec la «pression idéolo-

QUi CONNNUE ag 1CUr ramre agraugs, vials
la profession s'organise: I'Association
frangaise des conseils en lobbying est
née en 1990 et a adopté son popre code
de déontologie.

* Conseiller en communication, Ge-
néve,

" wRelations publigues: portrait d'une
branche et d'une profession», brochure
éditée par la Société suisse de relations pu-
bliques (SS5RP), adaptation frangaise: So-
ciété romande de relations publiques
(SRRP).

?Roger-Gérard Schwartzenberg: «So-
ciologie Politiques, Editions Montchres-
tien, Paris 1977.
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