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Résumé :

Suivons une approche interprétative, nous nous adoptons une méthodologie particuliere
axée sur le principe de la relecture d’un ensemble de travaux hétérogénes a divers
égards et sur I’analyse de la littérature collectée. Cela nous conduit logiquement a nous
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L’image de marque et I’évolution des établissements universitaires

poser certaines questions de recherche qui s’articulent sur le théme de la performance
des établissements d’enseignement supérieur, pour répondre aux normes imposées par
le marché de I’enseignement supérieur international et les constructions identitaires.
Saint-Georges (2006) a placé ses propos sur l’identité dans un contexte de
communication pour dire : « Au fond, [’identité d’une personne comme celle d’une
entreprise n’est accessible qu’au travers de ['image qu’elle donne d’elle-méme et qui se
diffuse a partir d’elle» (p. 55). Les universités contemporaines se doivent d’étre en
mesure de confronter ces évolutions et de soigner leurs images pour assurer leur
pérennité sur le marché de I’enseignement supérieur.

Mots clés : image, identité, performance, marché de I’enseignement supérieur,
universités contemporaines

1.- INTRODUCTION

Pour réussir a attirer leurs publics, s’adapter a leurs demandes et leurs offrir des
enseignements de qualité transportant des valeurs et des représentations, les
établissements de 1’enseignement supérieur doivent d’abord bien soigner leurs images.
L’arriere plan de la notion de I’image se trouve placé dans un débat marketing pour
qu’elle soit expliquée, par Sherlock Paul dans le Mercator comme : « The image is the
sole creation and proprety of the consumer » (p. 773). A I’instar de la culture, la marque
apparait comme un palier pour expliquer 1’économie, par ailleurs et surtout, rendre
possible le choix entre les produits incommensurables (Karpik, 2007). L’organisation
s’exprime comme une forme sociale mise en dynamique par des pratiques
interactionnelles et systémiques dans un contexte social et qui convoie a I’exploration
de nouvelles pistes pour coordonner entre les mécanismes organisationnelles et les
acteurs organisationnels (Duterme, 2007). L’image peut étre envisagée comme une
représentation de la réalité ou un reflet extérieur d’une organisation, selon (Gianni,
2006), I’image : « est déja un parti pris, celui de celui qui la prend naturellement, mais
également ce qui l'influencée et comment les autres la percoive » (p. 4). L’ image peut
renvoyer en dégageant une évidence comme étiquette. Elle peut toutefois étre influencée
par la perception des autres. « Parler d’image, c’est d’identité » ont expliqué (Noisette
et Valléguro, 1996, p. 220), il y a cependant une image communiquée, offerte ou
répandue en forme de représentations sociales relatives a I’identité.

Nous pouvons donc envisager 1’image comme une conséquence des constructions
intellectuelles ; comme une partie d’elle, mais ainsi comme partie du processus de
I’organisation. A travers cet article, nous cherchons a expliquer ce terme dans un
contexte organisationnel. La notion d’image peut-elle aider les organisations atypiques
telles que les universités, a se positionner dans un environnement complexe ? De plus,
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comme nous ¢tudions les organisations d’un certain domaine spécifique, tel que le
marché de I’enseignement supérieur, nous constatons que chaque image est développée
dans un cadre concurrentiel entre les universités.

2.- Conceptions classiques de ’image, réputation et notoriété

Si la notion de I’image n’a pas encore toute la place qui devrait lui revenir dans la
littérature sociologique, c’est parce que I’image fait 1’objet des théories de
I’organisation (Shenkar & Yuchtman-Yaar, 1997) pour explorer les relations inter-
organisationnelles (Gareth, 1999) et désigner le statut social d’une organisation
(Draelants & Dumay, 2011). Or, les sciences sociales portent un regard plus cru sur
cette notion pour la distinguer de la réputation. Dans le contexte de la sociologie,
certains auteurs ont choisi emprunter leurs plumes a 1’étude de cette notion afin
d’éclairer I’avenir des organisations, suivant de différentes mouvances : la socio-
économie des conventions qui s’intéresse a I’analyse de la dynamique sociale et de son
évolution (Karpik, 2007; Loute, 2009), a la sociologie des marchés (Cusin &
Benamouzig, 2004), d’autres qui s’intéressent a 1’analyse sociologique et économique
du marché, et encore (Chauvin, 2010) qui s’est placé dans 1’école de la sociologie
économique pour étudier I’articulation des réputations individuelles et
organisationnelle, dans une sphére cenologique et analyser [’articulation de
I’incorporation des actifs symboliques. L’image, de facture trés simple, s’articule sur
deux sens. Le premier nous renvoie a la maniére dont 1’organisation est considérée,
alors que le deuxieme revient de fagon concise sur la maniére dont 1’organisation
cherche a étre percue (Stansaker, 2004).

A travers la lecture de la philosophie de Shenkar et Yuchtman-Yaar, nous pouvons
constater que le concept de I’'image a fait I’objet d’une littérature abondante en
marketing et en gestion. Une littérature qui oscille entre la réalité et 1’attente, un duel
comme a été exprimé par Gombrith dans son livre « L histoire de [’art » (2001) : « la
ressemblance n’est pas une adéquation entre une représentation et une réalité, mais
entre les attentes, celle du peintre et celle du spectateur, qui changent d’une époque a
["autres et les unes par rapport aux autres ».

Ce duel nous constatons que le concept de 1I’image renvoie a deux types d’image :
I’image voulue et I’image percue. Par ailleurs, (Westphalen & Libaert 2005) ont
expliqué que:« [l’image n’est pas un phénoméne abstrait, plaqué mais la

! Cette citation récupérée d’un cours en ligne publié par Jal. (2007). André Bazin : cinéma et peinture.
Consulté le 02 novembre 2015. URL :
http://www.justaletter.com/coursenligneandrebazincinemaetpeinture/
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représentation d'un état de faits » (p. 52) ; 1’image organisationnelle est a ce fait
assimilée a un ensemble de représentations que chaque individu peut se faire a propos
d’une organisation, autrement expliquée dans un contexte anthropologique, 1’image
devient donc un discourt portant sur une organisation (Ledurt, 1973). Elle est toutefois
I’identité que 1’organisation souhaite promouvoir afin de se positionner parmi d’autres.

L’image organisationnelle s’appuie cependant sur ce que [’organisation souhaite
veéhiculer comme caractéristiques distinctives auprés de ses parties prenantes (Whetten
& Mackey, 2002). Nous notons que le concept de I’image réelle n’est existe guére dans
la littérature des théories des organisations. C’est une production dynamique issue des
interactions sociales (Gauffman ,1959). Or la communication simplifie I’image, c¢’est-a-
dire elle aide a réduire les disparités entre I’image voulue et 1’image percue. La
communication est aujourd’hui une stratégie (Schneider C. , 1993) pour travailler son
capital (Brault, 1992) ; « a défaut d’information, I’'image, quand elle existe, repose sur
lirrationnel, la rumeur, les « on-dit » et les suppositions. En [’absence d’information
c’est cette image qui s est forgée toute seule et ne correspond donc pas a une stratégie,
qui va, tel catalyseur, provoquer la réaction d’un public » (Schneider, 1993. P. 23). Le
sens produit nous renvoie a la fonction de la stratégie de communication au service de
I’image organisationnelle ; c’est est le moyen pour convaincre, corriger et installer ou
encore imposer une logique en faveur de 1’organisation.

Comme une notion qui ne voit pas une définition unanime, elle fait I’objet d’une
abondante réflexion d’ordre managérial a prétention rationnelle (Le Moénne, 2008). Le
Moénne s’est servi de la plume (Humiére, 1985) pour relever que : « [’image n’est rien
d’autre qu 'une laitude d’action au regard d’objectifs précis, au cceurs de la stratégie de
[’entreprise » (p. 149). Quel est donc en définitive le but de I’image ? L’image est un
¢lément essentiel dans le développement d’une stratégie de différenciation subjective et
collective (Simondon, 1989). Autrefois, (Guy, 1967) a autrefois ajouté qu’: « il est
évidemment possible de la fabriquer(l’image), d’agir sur les représentations des
difféerentes catégories d’acteurs concernés, d’agir sur ['opinion publique par des
méthodes rationnelles et aux résultats prévisibles » (Le Moénne, 2008, p. 144). En
résumé, l’image optimise a faire ancrer I’existence de 1’organisation dans son
environnement social.

3.- L’organisation se doit donc de demander de la perception de son image ;
comment notre organisation est-elle percue ?

En effet, toute organisation désirant promouvoir son image afin de se positionner parmi
d’autres doit avant tout allouer une place dans les imaginaires collectifs et de se doter
d’une minimum notoriété. La notoriété confére un avantage compétitif a 1’organisation
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et renvoie a la connaissance de 1’existence de cette organisation (Fombrun & Shanley,
1990). Nous I’expliquons comme une représentation collective des résultats d’une
organisation et de ses actions (Fombrun & Van Riel, 1997). « Ce qu’est une image,
nous le savons, mais les représentations, bien sdr, ne sont pas du tout des images » (Le
Moénne, 2008, p. 1), avec de tels propos (Wittgenstein, 1930) s’est exprimé, pour
expliquer le lien entre la notoriété et I’image. La notoriété est cependant un facteur
déterminant de la valeur d’une organisation donc une instance incontournable liée au
développement d’une image mais non suffisante (Draelants & Dumay, 2011). Sur ce
plan, (Bernays , 2007) a expliqué que : « si [’entreprise n’est pas préte a s’incliner
devant [’opinion, il ne faut pas non plus qu’elle espére lui imposer sa loi » (Le Moénne,
2008, p. 141). En somme, I’organisation doit maitriser son image.

Dans ce contexte, 1’organisation doit se livrer a un véritable exercice d’équilibre en
matiére de ressources pour répondre a ses attentes et assurer une image percutante. Une
image qui lui attribue un sens dans le monde qui I’entoure et lui confére un véritable
pouvoir (Schneider C. , 1993). Selon (Tessiron , 1996), le pouvoir de 1’image peut
prendre trois couleurs . Un pouvoir d’enveloppement ou 1’image se propose comme un
espace a s’approprier. Un pouvoir de transformation qui se définit comme un
changement intérieur provoquant des émotions hors du contrdle. Et finalement, un
pouvoir de confusion. L’image est donc une forme d’imitation ou une perception moins
vivace qui prend un caractére de vraissemblance que de Vérite.

Entre la vraissamblance et la vérité, il existe une transparence et un secret. L’image se
place pour materialiser cet écart. Elle est considérée comme le principal fruit de
I’organisation, qui féconde entre le discours de 1’organisation et I’opinon de son public
(Davallon, 1999), et qui semble se caractériser essentiellement par le secret que par la
transparence, en empilant ainsi 1’authencité a la transparence. Plusieurs sociologues ont
travaillé sur la doctine de la transparence pour montrer que l’image est un outil
d’exposition de 1’organisation elle-méme et de ses membres, soumise a une nouvelle
exigence sociale de transparence (Bernard, 2015), comme pour assurer le bon
fonctionnement de 1’organisation et sa légitimité (Appel, 2005).

Le rapport entre la réalité¢ et les représentations s’explique dans le fonctionnement
organisationnel ; les représentations possedent leur effet sur la réalité et déterminent une
partie majeure des activités de I’organisation et de I’organisation elle-méme .

Dans un paradoxe du prévissionniste, I’image peut courir a une éfficacité sociale et
poltique (Draelants & Dumay, 2011), voire une légitimité (Le Moénne, 2008), tant
qu’elle diffuse un ensemble d’informations qui se rapportent a cette organisation ;
Saint-Georges (2006) s’est procédé dans une approche corollaire, pour souligner cette
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relativité entre ces notions pour deduire que : « [’identité d’une personne comme celle
d’une entreprise n’est accessible qu’au travers de 'image qu’elle donne d’elle-méme et
qui se diffuse a partir d’elle. » (p. 55). La notion d’image renvoie essentiellement a une
construction intellectuelle partagée ; nous parlons ici de I’idéal de partage. Soulignons
que cette approche déductive mene ainsi a une controverse. Une simple description ne
suffirait pas a rendre fidélement ce que pensent les autres de cette organisation, mais
aussi de la réalité complexe de la notion d’image (Leclaire, 1995). Selon (Marion,
1989), I’image est une hystérésis irréversible présentée par un systéme combinatoire
évolutif, constitué d’une multitude de facettes en interaction les unes avec les autres,
toutefois, entretenu par des stratégies. Les stratégies d’images sont en effet des plans
d’actions ayant pour objectif de coordonner entre I’image voulue et celle percue, et ce,
en maitrisant et influengant les informations fournies a propos de cette organisation (Le
Moénne, 2008).

4.- Vers une stratégie de I’image de marque

A Tinstar de I’image globale, I’image de marque correspond, en réception, selon
Valette- (Valette-Florence & de Barnier, 2011), a : « un ensemble des caractéristiques
et d’attributs a partir desquels les consommateurs évaluent la marque et la comparent
d’autre » (p. 66). L’image de marque est un ensemble de perceptions ou de
représentations affectives, mentales et cognitives dites rationnelles que les stakholders
peuvent faire d’une marque (Lambin, 2008). (Valette-Florence & de Barnier, 2011)
ont reproduit la définition de (Keller, 1993) pour expliquer I’image comme : « un
ensemble des perceptions portant sur une marque reflétées par des associations, telles
que : force, crédibilité et spécificité, a la marque détenues dans la mémoire du
consommateur » (p. 66) . En générale, la notion de 1’image de marque s’est imposée
dans le monde des organisations, au lendemain de la seconde guerre mondiale. Toutes
les organisations ont cherché a se reconstruire pour retrouver un équilibre et fournir de
la valeur pour répondre au mieux aux exigences de leurs clients, en essayant
essentiellement d’explorer les conditions d’unité de la collaboration. Cependant, la
politique de communication figurent parmi les concepts clés de la croissance
économique et les relations publiques ; un domaine qui optimise a formuler un accord
dans les ensembles humains, a influencer les attitudes des différents publics et a
maitriser les informations émises en direction de son public. En fonction des
orientations décidées par les dirigeants, des stratégies de communication sont exploitées
pour maintenir une image performante et socialement efficace (Michaud, 2010).

L’image de marque n’est jamais aboutie que si 1’organisation arriverait a équilibrer

entre ses messages diffusés et le contentement des parties prenantes. Un jeu qui impose
a chaque organisation de s’ajuster a 1’image produite de son fonctionnement. Une
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démarche que nous touchons aujourd’hui chez les établissements de I’enseignement
supérieur.

4.- Le Ranking : une nouvelle approche pour la stratégie d’image dans
I’enseignement supérieur

A T’instar d’un impératif stratégique des organisations marchandes, les établissements
de I’enseignement supérieur eux aussi ont a gérer leurs légitimités voire leurs
singularités. D’une certaine maniére, la 1égitimité est un concept technique du
vocabulaire sociologique qui permet de penser 1’innovation organisationnel (Hargadon
& Douglas, 2001). De nombreux chercheurs tels que (Desreumaux & Hafsi, 2006) et
(Szostak, 2008) ont mis en perspective le constat de ce concept pour le souligner
comme un fondement explicatif des pratiques perceptibles évincant ou complétant la
logique d’efficience; (Suchman,1995) 1’a expliqué comme: « la perception
généralisée que les actions d’une entité sont désirable, correctes et appropriées a
Uintérieur d’une systeme de normes, de croyances et de définitions socialement
construites » (Draelants, 2007, p. En ligne). Une optique qui corrobore qu’un
¢tablissement doit aussi investir et s’investir, a travers une politique de communication
qui détermine un plan d’action et des stratégies appropriées pour promouvoir sa
légitimité (Pallas, Strannegard, & Jonsson, 2014) et projeter volontairement son identité
(Albert & Whetten, 1985). Encore, sa singularité (Fiol, 1991).

Les organisations opérant dans un champ d’enseignement supérieur sont définies par la
similitude de leurs fonctions et services (DiMaggio & Powell, 1983); des
établissements pensés comme des collectifs organisés et des agences de socialisation
dont le role est d’assurer I’intériorisation par individu (Arnaud, 2013), qui découle de
processus diffus et indirect. Au surplus de la diffusion du savoir, ces établissements
répondent aux mémes missions en instaurant des enseignements moraux et civiques
voueés a la formation des esprits autonomes et éclairés. Aussi faut-il plus que ne jamais
questionner, la question pour mettre en exergue les enjeux qu’une telle organisation
recouvre pour produire des qualifications et mieux comprendre le caractére relatif a
I’excellence académique. Un engagement pour renforcer la compétitivité internationale
de son systéme universitaire, atteindre 1’enjeu de la qualité, relever les défis et s’adapter
aux réalités contemporaines. A ce propos, (Pelletier, 2006) a souligné que 1’université :
« dotée traditionnellement d’un statut d’institution de type communautariste [...]
["université devient [ ...] une organisation régie par la logique utilitaire et instrumentale
qui inspire ['ensemble des entreprises dans nos sociétés modernes » (p. 10). Dans cette
perspective révolutionnaire, la notion de confiance n’a plus guére qu’un sens bien relatif
a la qualite professionnelle (Kaprik, 1996). Pour répondre a ce critere, un nouveau
mécanisme a été instauré pour assurer le pilotage et la performance du systéme
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d’enseignement supérieur en termes d’efficacité et d’efficience ainsi que 1’amélioration
des résultats (Droszewski, 2012). Un mécanisme qui entraine des changements
importants dans 1’organisation de 1’établissement et sa gouvernance locale (De Ketele
& Gérard, 2007). Ce mécanisme, selon 1’« évaluation », selon (Broadfoot, 2000), ou
encore la « responsabilisation » selon (Maroy , 2012).

En éducation, la notion de responsabilisation (Maroy, 2008) tend a souligner : « les
nouvelles formes de régulation basées sur les résultats, qui tendent a se substituer ou a
se  superposer aux régulations bureaucratico-professionnelles  prévalant
Jjusqu’ici » (Maroy, 2012, p. 2).

Ce constat donne a penser que ’université est un systéeme de transformation d’inputs en
outputs (Maroy, 2012). Un systéme qui ne sert pas uniquement a orienter les activités
de ce type d’organisation, mais aussi a gérer la production du capital humain et, leur
procurer une plus grande autonomie (Maroy, 2012). En effet, cette conception engage
I’université dans une dynamique de production et de création culturelle. D’entrée de jeu,
il est important de rappeler que ce passage induit une nouvelle problématique articulée
autour de la maitrise des impressions au sujet de 1’organisation (Van Haecht, 2006) et la
modification du fonctionnement interne (Tilman & Ouali, 2001). Dans le discours de
gestion, la responsabilisation est décrite comme une fonction qui assure une conformité
constante, pour répondre aux attentes et aux demandes externes, voire un systeme de
référenciassions. La stratégie de responsabilisation semble comme une initiative pour
promouvoir le développement économique. Sans autant faire explicitement référence a
la notion de dérive narrative, le storytelling, dans ce cas, conduit, selon (Bourdieu ,
1986), a « l'illusion biographique », a la création d’image usurpée et certainement, a
| émergence d’autres dérives (Dill & Soo, 2004). Dans cette attention, (Hatch &
Cunliffe, 1999) ont expliqué que : « I’image remplace et, en conséquence, la culture de
[’organisation patit ou disparait » (p. 415). En effet, promouvoir une vision irréaliste
des établissements universitaires, pour cautionner leurs singularités (Belanger, Mount,
& Wilson, 2002), peut les stigmatiser et les confronter a des barrieres injustes quant aux
pratiques, aux services et aux résultats. Notre problématique est de mieux comprendre
comment les universités gerent leurs images organisationnelles a travers des instruments
de régulation basés essentiellement sur la connaissance, a savoir sur la stratégie de
Ranking ?

Malgré la diversité des situations politiques, nous comptons 22 123 institutions
d’enseignement supérieur (Aourag & Sellami, 2014), a travers le monde, qui évoluent
dans un contexte de changement incessant. Depuis, une nouvelle philosophie a émergé
et dominé le marché de I’enseignement supérieur : nous sommes passés d’une logique
instrumentale (Hargreaves, 1994) reposée sur 1’organisation et le contréle des moyens
de productions a une logique communicative (Fullan, 1993) pour un meilleur
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positionnement social. Ce positionnement se révele dans leur capacité de soigner leurs
images et de garantir un succes pérenne. Le ranking des universités remet en question
ce postulat et porte son attention a la matiere du prestige académique. Cette stratégie
s’avere utile pour la survie d’un établissement universitaire, or, seulement 1%
(UNESCO, En ligne) du total concourent les classements internationaux publiés par les
trois principaux instituts de classement, a savoir, Shanghai Academic Ranking of World
Universities ainsi que The Time Higher World Ranking et le QS University Rankings
(UNESCO, En ligne), dont I’objectif est de stimuler leur public, renforcer la maque et
assurer une réputation mondiale. Le role qu’a pris la stratégic de ranking tant dans la
société qu’au plan international lui confére, aujourd’hui, un pouvoir d’attraction
puissant parce qu’il pourrait favoriser la mobilité internationale des étudiants (Gould,
2009). A ce titre, les classements deviennent le vecteur principal de communication, de
sensibilisation, de représentation des établissements et un dispositif de mesure de la
qualité. lls suscitent une attention croissante des étudiants brillants et des pouvoirs
publics (Dill D. D., 2003) et engendrent une vive rivalité entre les universités du monde
entier. Cette description fait voir comment chaque établissement doit accroitre ses
efforts de la concurrence de manicre a développer une stratégie d’internationalisation, a
travers son image de marque, afin d’attirer les talents et les fonds pour ses activités de
recherche du gouvernement, des fondations et des entreprises privees, du monde entier.

Conclusion

Les stragies et les innovations se succédent a un rythme effréné, modifient nos
habitudes et nos pratiques et impliquent souvent notre vision du monde. Il est ainsi
nécessaire de d’approfondir nos réflexions en matiére des priorités et des conditions
éducatives. Maroy, lors d’un entretien tenu avec Frangois Jarraud (Maroy, 2008), a
montré que le changement des pratiques éducatives peut ameéliorer 1’image de
I’université, pour ce, I’action doit étre portée sur les stratégies mises en avant pour
entrainer les usagers de 1’établissement.

L’image, comme une courroie de transmission d’identités et de croyances dans un
groupe social, se voit, d’une part, culturelle : « [ histoire culturelle d 'une population est
a la fois celle de son pool de représentations de représentation culturelle et celle de son
environnement causal » (Sperber, 1996, p. 158). Et d’autres parts, elle se retrouve
sociale : « parce que son élaboration repose sur un des processus d’échange et
d’interaction qui aboutissent a la construction d’un savoir commun, propre da une
collectivité, a un groupe sociale ou & une société tout entiére » (Moliner, 2001, p. 8).
Cette particularité est située a 1’interface du psychologique et du sociologique (Jodelet,
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1989), les images sont ancrées au cceur du dispositif social (Mannoni, 2012) pour
concourir un sens commun a groupe social.

De ce fait, Les images sont des phénomenes complexes, transversaux et vitaux agissant
sur la vie sociale d’un individu; nous les reconnaissons généralement comme un
processus régissant les relations avec I’environnement pour orienter les comportements
et organiser les conduites et les communications (Jodelet, 1989).

Considérée que la mise en place d’une stratégie de 1I’image de marque pourrait
engendrer des représentations qui deviendront, par la suite, des passerelles de
transmission de pensées, de croyances et de discours pour munir des transformations et
des orientations dans 1’organisation.

De ce point de vue, comme nous ’avons dé¢ja indiqué « Parler d’image, c’est
d’identité » (Noisette & Vallérugo, 1996, p. 220) ; I’image de marque est primitivement
un produit d’ordre social et culturel mais 1’établissement ne subit pas passivement
I’influence de ces croyances et ces perceptions. Les dirigeants auront donc a accepter
certaines influences et en rejeter d’autres (Cohen-Scali & Moliner, 2008). Finalement,
la stratégie de ranking ainsi que la perception d’autrui contribue également a la
définition de I’identité d’un établissement, pour expliquer ce point nous faisons recours
aux travaux de (Stansaker, 2004) portés sur le sujet de la stratégie de I’image ou il a
expliqué que : « la fagcon dont nous voyons les autres et dont nous pensons que les
autres nous voient est d 'une importance capitale » (p. 25).
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