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Dans nos villes, 
l’inclusion doit être 
plus qu’un projet

PAR OLIVIER GUINDON-TREMBLAY

Dans un parc, on voit une affiche municipale avec un arc-en-ciel de visages censé  
prouver l’inclusion. Mais pour Kareen Emery, directrice principale de la transformation  

de la main-d’œuvre chez PwC, cette façon de communiquer passe complètement à côté 
de la cible. « Je trouve que ça manque d’empathie et de profondeur », dit-elle. Parce qu’une 

municipalité ne parle pas à un concept abstrait de diversité, mais à une population réelle 
avec ses identités et ses préoccupations.
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L 
es villes, en particulier les 
grands centres, ont une 
sensibilité de plus en plus 
affirmée face aux prin-

cipes de la ÉDI (équité, diversité 
et inclusion). Elles veulent bien 
faire et adopter des pratiques 
plus inclusives. Derrière ces 
bonnes intentions, il y a parfois 
une absence de réflexion et de 
stratégie. Ce qui manque trop 
souvent, selon Kareen Emery, 
c’est la compréhension intime de 
ce qui compose réellement une 
population. Les villes sondent 
généralement leurs résidents à 
partir de catégories rigides : eth-
nie, langue, religion. Des catégo-
ries qui, pour Kareen, ne disent 
pas grand-chose sur ce qui crée 
un sentiment d’inclusion. « On ne 
comprend pas nécessairement 
la diversité de notre popula-

tion parce qu’on ne les sonde 
pas assez, ou pas de la bonne 
manière. » Elle propose plutôt 
de poser des questions simples 
et humaines : quelles sont vos 
préoccupations ? Répond-on à 
vos besoins ? Pourquoi certains 
enjeux reviennent-ils constam-
ment ? C’est en les écoutant 
qu’on découvre des situations 
qui dépassent largement les 
cases habituelles.

« On parle de diversité ethno-
culturelle, d’accord. Mais ça veut 
dire quoi dans une réalité muni-
cipale ? Est-ce qu’on veut parler 
des Premières Nations ? Des 
nouveaux arrivants ? Ou est-ce 
qu’on veut surtout dire qu’on 
veut être inclusif de toutes les 
identités ? », questionne Kareen 
Emery. Elle donne un exemple 
qui frappe : dans certaines muni-

L’énoncé de départ est 
crucial. Si on fait ça juste 
pour cocher une case et 
se positionner en ÉDI, 
on crée des crises média. 
Mais si on répond à 
un besoin réel, c’est 
profond, ça s’explique.

	— Kareen Emery
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cipalités du Québec, la diversité 
la plus déterminante n’est pas 
nécessairement ethnoculturelle, 
mais culturelle. Un parent mono-
parental aux horaires atypiques, 
un travailleur dont la réalité fa-
miliale ou économique ne cadre 
pas dans le modèle dominant. 
« Jean-Marc, à Matane qui est 
monoparental, ça aussi, c’est une 
diversité. » Cette idée résonne 
dans beaucoup de municipalités, 
où l’on tente souvent de montrer 
l’inclusion plutôt que de la vivre. 
La diversité forcée, déconnectée 
du terrain, finit par produire l’ef-
fet inverse et, selon Kareen, elle 
désincarne le message. « Il faut 
que ça crée un sentiment. Que la 
personne se dise : oui, c’est pour 
moi ou non, ce n’est pas pour 
moi, et c’est correct. Mais il faut 
que ce soit clair. » 

Difficile de blâmer les villes qui 
sentent la pression de répondre 
à nos attentes en termes d’ÉDI. 
Mais elles naviguent généra-
lement entre deux réponses 

imparfaites. D’un côté, elles 
déploient des initiatives ÉDI 
précipitées, sans réel ancrage 
stratégique. De l’autre, elles se 
figent complètement, paralysées 
par la peur de commettre un 
faux pas. Certains veulent tout 
montrer, tout inclure, tout équi-
librer ; d’autres n’osent plus rien 
faire. « Même les gens à l’interne 
ont des biais sur ce qu’est l’ÉDI. 
Certains veulent absolument 
la photo parfaite des “Nations 
Unies”. D’autres ne veulent rien 
faire parce qu’ils ont peur de se 
tromper ou qu’il faille consulter 
quinze comités. Et là, c’est lourd », 
explique Kareen Emery. La solu-
tion, selon elle, commence par se 
demander pourquoi fait-on cette 
campagne. Attirer des résidents ? 
Des travailleurs ? Cherche-t-on à 
améliorer un service ? À corriger 
une incompréhension ? « L’énon-
cé de départ est crucial. Si on 
fait ça juste pour cocher une 
case et se positionner en ÉDI, 
on crée des crises média. Mais 

si on répond à un besoin réel, 
c’est profond, ça s’explique. » La 
diversité devient alors un moteur 
stratégique, pas un paramètre 
anodin. Ce qui distingue une 
bonne campagne inclusive, se-
lon Kareen, n’est jamais la quan-
tité de visages diversifiés, mais 
la cohérence entre l’intention et 
le message. Une représentation 
choisie doit toujours avoir une 
raison d’être, non pas pour mon-
trer qu’on pense à tout le monde, 
mais qu’on pense aux bonnes 
personnes. 

Et derrière tout ça, il y a un 
principe simple, mais exigeant : 
l’ÉDI n’est pas un projet, c’est un 
mode organisationnel. « Il n’y a 
rien de pire que de dire qu’on 
répond à l’identité des gens 
en prenant les décisions à leur 
place. C’est le contraire de l’ÉDI. » 
L’inclusion commence tou-
jours par la voix des personnes 
qu’on cherche à rejoindre. Elle 
se construit dans la nuance, le 
dialogue, l’analyse des besoins, 
et surtout dans l’humilité. Pour 
Kareen, c’est la voix des gens qui 
doit guider la diversité munici-
pale. Il faut éviter de penser en 
fonction de critères à appliquer 
et de ratios à respecter. Tant 
que les villes sonderont, com-
prendront et respecteront les 
identités qui les habitent, elles 
construiront des communica-
tions à la fois plus justes et plus 
humaines. « C’est d’ailleurs ce 
qui mène au concept d’ÉDI-A ; 
le “A” tenant pour appartenance. 
Lorsqu’on a une vision, un objec-
tif d’amélioration de société, l’ÉDI 
crée de l’appartenance », conclut 
Kareen. 
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