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			« Fernando Pessoa disait qu’en chacun de nous il y a deux êtres. Le premier, le vrai, c’est celui de nos songes, de nos rêves, qui naît de notre enfance, qui se poursuit toute la vie, et le second être, le faux, est celui des apparences, de nos discours, de nos actes, de nos gestes. Je ne dirais pas que l’un est vrai et que l’autre est faux, mais, effectivement, à ces deux états correspondent deux êtres en nous1. »

		

	
		
			
Introduction

			La vérité, toute la vérité, rien que la vérité ? Pourquoi parle-t-on autant du storytelling ?

			En 2007, paraît en France le livre de Christian Salmon Storytelling, la machine à fabriquer des histoires et à formater les esprits2. C’est un vrai succès médiatique. L’ouvrage installe le storytelling à la une des médias. Les publicitaires s’emparent du mot. Le Web 2.0 donnera ses lettres de noblesse au concept par l’interactivité et la possibilité de créer une vraie conversation entre la marque, l’homme politique et leurs publics.

			L’auteur expose dès les premières phrases sa façon de voir : « Depuis qu’elle existe, l’humanité a su cultiver l’art de raconter des contes et des histoires. Un art au cœur du lien social dans toutes les cultures. Mais qui a commencé à prendre une allure de cauchemar depuis la fin du xxe siècle, quand il a été investi aux États-Unis par les logiques de la communication et du capitalisme triomphant, sous l’appellation anodine de storytelling. »

			Disons-le tout net : mon ouvrage défend le storytelling même s’il en critique les abus. Le storytelling est la prise de conscience de l’existence d’un ensemble de techniques et d’un art de la conversation au cœur du lien social depuis dix mille ans. Il n’y a pas dans mon esprit de « bon » ou de « mauvais » storytelling. Lors des élections européennes de 2014 en France, seule Marine Le Pen utilisa les techniques du storytelling. Seules ses listes ont su « fabriquer un ennemi » (l’Europe elle-même), règle numéro un d’un storytelling réussi. Les listes « européistes » se sont contentées de faire un bilan des cinquante ans de l’Union européenne sans essayer de définir les défis, les batailles, les fléaux à vaincre dans le futur. Résultat ? Les listes Front national arrivent en tête, devant tous les autres partis, avec près de 25 % des suffrages exprimés. Il est plus intéressant de comprendre les mécanismes du storytelling, de savoir et de pouvoir les démonter pour s’en servir que d’essayer de les nier. Faire un bon storytelling est sans doute la première preuve d’existence et d’affirmation d’un individu ou d’une organisation dans son environnement. L’art d’un récit bien construit est d’abord l’art de la clarté et de l’intelligibilité. Or nous savons depuis Boileau, poète et essayiste (1636-1711), que « ce qui se conçoit bien s’énonce clairement ».

			Selon Roland Barthes, père du storytelling contemporain adapté aux marques, « le récit commence avec l’histoire même de l’humanité. Il n’y a pas, il n’y a jamais eu, nulle part, aucun peuple sans récit3 ». Nier la nécessité du storytelling, même si celui-ci est utilisé pour défendre une cause qui nous déplaît, reviendrait à nier le rôle de la conversation, de la parole elle-même et par conséquent de la vie en société.

			Le storytelling est une mise en récit dont le déroulement repose sur la structure narrative utilisée dans les contes de fées, les récits fondateurs, les mythes. Raconter une histoire avec efficacité, c’est-à-dire de façon qu’elle soit comprise et surtout mémorisée, repose, en effet, sur ce que les linguistes structuralistes4 ont appelé le « schéma actantiel », à la base du schéma narratif contemporain. Car chaque héros doit « trouver son opposant » pour justifier et pérenniser son rôle, son statut, sa fonction. Umberto Eco, dans Construire l’ennemi (2014), rapporte ce que Gorbatchev aurait dit aux Américains lors de la chute du Mur en 1989 : « Nous allons vous rendre le pire des services, nous allons vous priver d’ennemi ! » Selon le leader de l’URSS, cette absence d’ennemi risquait de sonner le glas du storytelling de l’Occident. Resté tout à coup seul face à lui-même, celui-ci serait, pour la première fois depuis un siècle, privé de son récit contradictoire et par conséquent de sa propre narration. Mais, comme on le sait, l’Histoire comme la nature ont horreur du vide et, désormais, les nouveaux ennemis ne manquent pas. Un certain George W. Bush et ses conseillers furent particulièrement prompts à le comprendre.

			L’art de la narration est devenu l’art de la persuasion. Les scénaristes d’Hollywood et du monde entier se sont approprié le storytelling parce qu’il porte en germe cette qualité particulière : rendre le public avide de connaître la « suite » de l’histoire. Aujourd’hui, la relation entre l’émetteur et le récepteur accorde une part de plus en plus importante à l’interactivité. Pour les marques et leurs consommateurs, la blogosphère apporte ce lien permanent qui permet au client d’avoir le sentiment de participer à l’« expérience de la marque », à donner son avis, à contester, et le plus souvent… à adhérer.

			Dans cet ouvrage, nous analyserons le storytelling sous toutes ses formes et dans ses développements numériques les plus actuels comme le « brand content » ; nous verrons comment réussir son storytelling en se servant des mythes. Puis nous passerons aux travaux pratiques, en analysant d’abord le storytelling des entreprises, des marques commerciales et des territoires érigés en marques. Nous terminerons par le « personal storytelling » (ou « personal branding »), celui des personnalités publiques et de tout un chacun. La conclusion sera consacrée au rôle protecteur du storytelling face à d’éventuelles crises. Ces dernières remarques devraient conduire les plus réticents à s’y intéresser.

			Rien de tel pour commencer une réflexion sur le storytelling que de raconter une belle histoire, comme l’économie sait quelquefois nous en fabriquer. Certaines entreprises récentes savent très habilement en utiliser tous les registres. Elles transforment un objectif commercial en une « grande cause » et, à coup sûr, en pleine réussite. Dans un univers aussi gigantesque que l’agroalimentaire, où se faire une place est particulièrement difficile et surtout onéreux, le storytelling a permis à quelques nouvelles entreprises de prendre une part de marché significative. Leurs fondateurs, parfaits adeptes de la narration maîtrisée, ont réussi le pari difficile d’imposer une marque venue de nulle part. Grâce à cela, ils ont pu valoriser assez rapidement leur intuition, leur créativité. Michel et Augustin comme Innocent font partie de ces « experts » du storytelling dans des univers où il n’y avait pas, a priori, de place pour eux.

			Focalisons-nous, donc, sur la réussite exemplaire de la marque de smoothies « Innocent, les fruits tout nus ». Elle a pour logo une pomme grossièrement dessinée, pourvue de deux yeux et d’une auréole qui évoque la figure d’un sympathique angelot. La définition du mot « innocent » – « qui ignore le mal, est pur et sans malice » – apporte aussi à la marque cette connotation angélique. Sur son site officiel et sous la rubrique « Notre histoire », un très beau récit qui nous est conté.

			La vérité, toute la vérité, rien que la vérité

			Bonjour,

			Nous sommes Innocent et nous faisons des smoothies. Qu’est-ce qu’un smoothie ? Eh bien, c’est un mélange de fruits mixés et de purs jus de fruits frais. C’est tout. Nous avons beau chercher, nous n’avons rien trouvé d’autre. Pour tout vous dire, nous appelons nos smoothies innocent parce qu’ils sont 100 % purs, 100 % fruits et 100 % naturels. Nous n’utilisons pas de conservateurs, pas de colorants, pas d’additifs bizarres, pas de jus concentrés, pas de sucre et pas d’eau. Nos smoothies ne contiennent que des fruits, et ça ne risque pas de changer. Simple, n’est-ce pas ?

			Maintenant que vous savez ce que nous faisons, laissez-nous ajouter une petite précision. Nous vous promettons que nos smoothies seront toujours beaux, bons et vous feront du bien. Et nous ne tricherons jamais aux Monopoly.

			Voilà. Vous savez tout.

			Il était une fois…

			… trois jeunes hommes entre 20 et 30 ans fraîchement diplômés, Richard, Jon et Adam. Ils ont inventé leurs premières recettes de smoothies pendant l’été 1998 et les ont testées lors d’un festival de musique. Avec 100 kg de fruits et un grand panneau au-dessus de leur stand, ils ont demandé au public s’ils devaient quitter leurs emplois pour se dédier aux smoothies. Les visiteurs devaient répondre en jetant leurs bouteilles dans une poubelle OUI ou NON. À la fin du week-end, la poubelle OUI était pleine. Le lendemain, ils ont démissionné5.

			Tout commence donc en 1998. Le nom de la marque, le produit « 100 % pur », les trois sympathiques étudiants Richard, Jon et Adam, qui ne trichent pas au Monopoly, le festival de musique, et l’opposition binaire entre le OUI et le NON, entre deux conceptions du monde : la scénarisation du storytelling est en place.

			Tout cela a bien fonctionné puisque, en 2012, le chiffre d’affaires d’Innocent est d’environ 250 millions d’euros générés par la vente de smoothies. Entrée au capital de l’entreprise en 2009, The Coca-Cola Company est devenu majoritaire en 2013. Un nouveau PDG est nommé pour remplacer les trois étudiants. Une quinzaine d’années ont suffi à ce storytelling réussi pour passer du mythe à l’histoire économique, celle qui commence désormais en compagnie du géant mondial des soft-drinks.

			Le storytelling est la pointe la plus visible du « branding » (le marketing de la marque) et de la création de valeur pour une entreprise récente ou ancienne, off- ou online. Le mot est souvent galvaudé mais, à la base de la réussite de toutes les entreprises humaines, économiques ou non, il y a toujours un bon storytelling fondé sur des règles précises. C’est le secret de cette réussite que va tenter de « traquer » cet ouvrage, au service de tous ceux qui souhaitent positionner une marque, développer un territoire, installer un discours politique ou tout simplement pouvoir décoder ces récits qui semblent si bien « ficelés ».

		

	
		
			
Première partie

			
Fondamentaux du storytelling

		

	
		
			
Chapitre 1

			Qu’est-ce que le storytelling ?

			Petite histoire de la narration : de la grotte de Lascaux au numérique, une même exigence

			Le storytelling, l’art de raconter une histoire, qui consiste à captiver d’abord pour convaincre ensuite, nous vient d’Hollywood, de l’ensemble des techniques issues de l’expérience des scénaristes. Les règles sont là. Il faut les suivre même si certains génies peuvent parvenir, quelquefois, à s’en affranchir partiellement. Voici ce qu’en pense Franck Haro, animateur d’ateliers d’écriture de scénarios : « L’écriture de scénarios repose sur des conventions très précises auxquelles un jeune scénariste doit impérativement se soumettre… Du pitch à la continuité dialoguée, vous serez amené à développer petit à petit votre histoire, à en dévoiler les complexités au fur et à mesure, et ce dans un seul but : toucher d’une manière ou d’une autre votre lecteur, piquer son intérêt6. »

			Dans la grotte de Lascaux (vers 15 000 avant J.-C.), les nombreuses peintures de la salle des Taureaux représentent des groupes d’animaux, souvent féroces, transpercés de flèches : des chevaux, des cerfs, des aurochs et même un ours. Selon les spécialistes, ces peintures pourraient représenter la narration d’une chasse victorieuse. À côté d’elles, les hommes ont également posé leur main, peinte au fusain, comme pour laisser une trace de leur passage, une signature de l’artiste et du narrateur. Chaque histoire, depuis l’origine, a un émetteur. La fonction du narrateur depuis la plus haute Antiquité est une fonction reconnue, souvent sacrée. C’est lui qui décrit la bataille victorieuse de l’homme sur un monde hostile. La geste des premiers humains vivant en société commence par l’affirmation de la supériorité potentielle de l’homme sur le monde animal, effrayant en taille et en puissance.

			Plus tard, vers 1 000 avant J.-C., l’aède, en Grèce antique, est un artiste qui chante des épopées en s’accompagnant d’un instrument de musique. Il est l’équivalent du barde celte dans la partie plus occidentale de l’Europe. Même si son existence n’est pas établie avec certitude, le plus célèbre de ces aèdes est Homère, auteur de l’Iliade et de l’Odyssée. Il puise dans une large collection d’histoires déjà connues du public comme la guerre de Troie et la victoire des Grecs sur les Perses, leurs ennemis « héréditaires ». Il choisit lui-même l’épisode qu’il souhaite raconter mais le public lui réclame souvent tel ou tel thème favori. Souvent, il commence son chant par une « mise en bouche », un chant court, une introduction qui va situer le décor et servir de prélude à l’épopée principale. Ce sont les hymnes homériques. Chacun est dédié à une divinité, comme pour acquérir ses bonnes grâces. Dans les derniers chants homériques, les Grecs l’emportent sur les Troyens et ramènent la belle Hélène à la maison. Ulysse va pouvoir regagner à son tour ses pénates. Cela lui prendra du temps mais il y parviendra.

			Encore un millénaire plus tard, il y a deux mille ans, au début de l’ère chrétienne, l’Empire romain à son apogée est décrit par des auteurs qui « interprètent largement » la réalité. Ainsi, Jules César, dans De Bello Gallico (La Guerre des Gaules), présente l’invasion de la Gaule (aujourd’hui la France, la Belgique, la Suisse, les Pays-Bas et une partie de l’Allemagne) comme une guerre préventive contre une hypothétique invasion de Rome par les « Barbares ». Il est lui-même l’auteur de ces Commentarii7, véritables faits d’armes de son armée. Il met en scène et présente les événements militaires comme des « commentaires fondés sur des faits strictement objectifs ». Bien sûr, il n’en est rien. À la fin du récit, la Gaule est « pacifiée » par Rome. Jules César va pouvoir rentrer à Rome et se faire nommer empereur.

			Il y a mille ans, c’est au tour de Charlemagne (du latin Carolus Magnus, c’est-à-dire « Charles le Grand ») de raconter ses conquêtes. Grand par la taille (il mesure 1,90 m), il agrandit de façon considérable le territoire des Carolingiens en entrant plusieurs fois en guerre contre les Lombards (Italie), les Arabes (il va guerroyer jusqu’à Cordoue), les Avars (Hongrie) et les Bretons. Les chansons de geste sur sa vie sont restées célèbres, comme La Chanson de Roland qui relate la mort en héros de son neveu dans les Pyrénées. Charlemagne sut s’entourer d’Éginhard, un érudit auquel il donna sa fille Emma en mariage. Celui-ci rédigea la Vita Karoli (Vie de Charles) dans la tradition littéraire de la Vie des douze Césars de Suétone. Charlemagne, ainsi que César dans La Guerre des Gaules, y est dépeint comme le vainqueur même lorsqu’il a été vaincu, comme ce fut le cas à Roncevaux en Pays basque. Dans ce texte qui peut être considéré comme un véritable « storytelling », au sens moderne du terme, destiné à magnifier le personnage de Charlemagne, le récit d’Éginhard va opérer un maquillage. Les paysans basques (fatigués des allers et venues de l’armée des Francs qui pillaient tout sur leur passage), adversaires à Roncevaux, sont remplacés par des guerriers musulmans contre lesquels il est plus honorable de se battre pour un guerrier chrétien. L’échec devant Saragosse se transforme en victoire grâce aux interventions répétées de Dieu et de l’archange Gabriel. Le « storyteller » de l’empereur applique les règles des récits faits pour convaincre : « Si la trame du récit d’Éginhard est correcte, il brode ou romance les faits, peut-être pour ne pas nuire à la réputation de ceux à qui il devait sa fortune8. » On ne saurait faire une meilleure utilisation du storytelling. Charlemagne a dessiné – et même dépassé – les contours du royaume de France que défendront âprement, plus tard, les monarques et la république.

			Mille ans plus tard, c’est-à-dire de nos jours, on considère que le storytelling a commencé à être développé par Ronald Reagan, le « cow-boy d’Hollywood », par George W. Bush puis par Arnold Schwarzenegger. On montrera aussi, dans la suite de cet ouvrage, que Barack Obama n’est sans doute pas en reste. Dans un article du Monde en 2003, Samuel Blumenfeld théorisait ainsi le storytelling contemporain, celui de nos espaces démocratiques : « La politique est la gestion du possible. Le cinéma est, au contraire, l’art de l’impossible. Rien n’est plus éloigné du cinéma que la politique. Le processus démocratique est long, pénible, irritant et frustrant. Il reflète le désordre de la vie. Les films, ceux de Schwarzenegger en particulier, vont toujours droit au but. Ils ignorent les méandres et les scories, et se dirigent avec assurance vers une résolution. Le pouvoir des films d’action tient précisément à de tels raccourcis. Ils rendent la réalité moins amère et le fantasme plus réel9. » Le candidat Schwarzenegger est élu gouverneur de Californie de 2003 à 2011. Puis il reprend son métier d’acteur de cinéma avec des films aux titres évocateurs10 et s’engage dans la voie de l’enseignement universitaire : un nouveau combat, sur le terrain des idées cette fois-ci.

			Les attentats du 11 septembre 2001 ont importé aux États-Unis, à très grande échelle, le terrorisme du Moyen-Orient. C’est une remise en cause du discours sur la « superpuissance » de l’Amérique. Ces actions terroristes creusent un vide dans la narration politique et dans la manière de penser le passé, le présent et l’avenir. La situation impose au pouvoir, désorienté, la construction d’une grille de lecture qui organise le chaos, redonne du sens à l’équilibre mondial devenu peu intelligible et réaffirme la place centrale de l’Amérique.

			Les producteurs du discours « post-11-Septembre » de l’administration Bush n’ont pas eu le temps de développer un récit élaboré : la déferlante des attentats sur les tours jumelles les a plutôt poussés à piocher dans les racines de la syntaxe américaine, dans ses mythes populaires originaux (et par conséquent religieux) ; à retrouver des accents manichéens endormis depuis la fin de la guerre froide. Ainsi, l’expression « guerre contre le terrorisme » des premiers temps, celle d’une « attaque militaire dirigée contre un ennemi diabolique », deviendra « guerre contre la terreur », puis « guerre du bien contre le mal11 ». Dès le 20 septembre 2001, le président Bush déclarait devant le Congrès américain : « La liberté et la peur, la justice et la cruauté ont toujours été en guerre, mais nous savons tous que Dieu a choisi son camp. » Comme on le voit, ce discours n’est pas très éloigné de celui construit autour de Charlemagne.

			Enfin, comme Hollywood (et son sens du happy end) a amélioré les techniques du storytelling, cette narration va se poursuivre sur le registre de l’émotion. « Ashley’s story » est le récit d’une victime réelle du 11-Septembre, une petite fille prénommée Ashley qui, après avoir perdu sa mère dans les attentats, a été sauvée par la médecine et l’obstination d’un homme politique, le président Bush, qui la prend dans ses bras. Christian Salmon analyse ainsi la médiatisation de cet épisode : « La photographie d’Ashley dans les bras de Bush se donne à lire comme une image sainte, une icône du conservatisme compassionnel. L’histoire d’Ashley emprunte ses codes de narration à la parabole évangélique ; c’est le récit d’un haut fait, celui d’une rencontre mémorable suivie d’une guérison miraculeuse12. »

			Il y a donc dans ces narrations historiques des constantes : une question de vie ou de mort d’une civilisation (ou d’une grande partie de l’humanité) ; un défenseur qui veut sauver ce qu’il considère comme le bien contre le mal ; une bataille sans pareille ; un vainqueur, héros bien identifié aidé par des forces supérieures ; et un narrateur présumé neutre. Comme la cause est juste, elle ne peut être que gagnée, à la satisfaction du public qui est du côté du héros. C’est bien pour le public américain, constitué d’électeurs susceptibles de donner leur voix, que cette bataille contre la mort d’un enfant et cette histoire ont été narrées.

			C’est ainsi que se construit la structure d’un storytelling efficace. La « plume » de Nicolas Sarkozy résume ainsi son métier de storyteller au service du président : « La politique, c’est écrire une histoire partagée par ceux qui la font et ceux à qui elle est destinée. On ne transforme pas un pays sans être capable d’écrire et de raconter une histoire13. » Les hommes politiques ont compris l’impact du récit sur leurs électeurs. Ils se mettent à raconter une histoire, la leur : Obama, le jeune étudiant noir issu d’un milieu modeste qui vient à bout des préjugés et des pièges d’une société inégalitaire ; Hillary Clinton, l’épouse bafouée du « gros salaud14 » qui raconte sa saga, ses combats face au machisme, son expérience acquise dans une lutte au cours de laquelle on ne lui a pas fait de cadeaux.

			Car l’histoire de ces conteurs est au diapason de celles et de ceux qui l’écoutent. « Ce ne sera jamais une histoire vraiment extraordinaire, mais une histoire qui pourrait faire dire : cela aurait pu être moi ! Comme pourrait être “moi”, le gosse pauvre de banlieue qui devient champion de basket, les chaussures N… aux pieds, ou “moi”, ce PDG en herbe qui devient “wonder boy”, la montre X au poignet et les lunettes R. B sur le nez15. »

			Terminons ce raccourci historique du storytelling par une note d’humour. Le storytelling de marque peut se permettre l’outrance et l’autodérision ; c’est ce procédé narratif qu’utilise la marque Nespresso, en proposant la parodie du sex-symbol George Clooney par lui-même. Voici, donc, l’histoire racontée par la marque de déodorant Axe : c’est celle d’un adolescent complexé qui ne sait pas s’y prendre avec les filles. Il rêve pourtant, comme tous les ados, qu’elles lui tombent dans les bras. Mais il est gringalet, pas franchement beau. Comment s’y prendre ? Comment vaincre son ennemi, sa timidité, et trouver sa baguette magique ? « Plus t’en mets, plus t’en as ! » est le slogan devenu célèbre du déodorant Axe.

			Axe est une marque qui encourage l’aventure. Une marque sexy qui ne permet pas seulement d’apparaître plus attirant auprès des femmes mais apporte la confiance nécessaire aux hommes dans leur jeu de séduction. Axe sait cependant rester une marque accessible où le second degré et l’humour font partie de ses gènes. Axe est une marque fun, cool et « dans le coup », ses publicités en sont le meilleur exemple ! Qui ne se souvient pas du fameux Effet Axe « Plus t’en mets, plus t’en as »16 ?

			« Il était une fois… » Pour capter l’attention, rien ne vaut cette formule fétiche. Depuis toujours, les hommes aiment entendre des histoires. Une histoire permet d’explorer les conditions d’une nouvelle expérience, les rapports au temps, à l’espace, à la matière et aux autres. Qui ne s’est pas pris un jour pour Cochise, Buffalo Bill, Blanche-Neige, Cendrillon ou Edmond Dantès ? Cet engouement universel pour le récit n’a pas échappé aux publicitaires. Aujourd’hui, plutôt que de vanter les mérites intrinsèques d’un objet, il vaut mieux, pour convaincre – et, ainsi, gagner des clients, des touristes, des spectateurs pour une représentation théâtrale, des investisseurs pour la région, des voix aux prochaines élections –, raconter son histoire et l’histoire de ceux ou celles qui vont vous faire confiance. C’est cela, faire du storytelling.

			Storytelling : essai de définition

			Sur sa page d’accueil, le site de mode vente-privee.com est présenté d’une bien curieuse façon. Le long d’un grand étang, rouge, marche nonchalamment un flamand blanc. Il entre dans l’eau et boit, replonge la tête et boit encore. Le bel oiseau blanc devient rose et l’étang retrouve une couleur bleue où se reflètent des genêts et des nuages. Il a bu, et pris sur lui toute l’opacité du monde dont il nous restitue la beauté et la transparence originelle. D’autres flamands roses passent dans le ciel. En une animation, ce distributeur raconte de façon métaphorique son histoire, notre histoire, celle de la générosité qui sauve le monde et lui redonne sa transparence et sa beauté.

			Ce qu’est le storytelling

			• Le storytelling est un langage : textuel, visuel, graphique, auditif, gestuel, olfactif, sensoriel ou cérébral. Une pensée peut être produite sans être formulée. Pour qu’il y ait formulation et, par conséquent, transmission – c’est-à-dire pour qu’on puisse parler de storytelling –, il faut qu’il y ait eu auparavant une expression de cette pensée.

			• Le storytelling « construit » une histoire, une narration, et veille à entretenir la curiosité et l’intérêt de son public. Il repose sur une structure narrative complète.

			• Le storytelling a pour vocation de convaincre, de susciter le désir d’action, de participation, de changement, de mouvement : acheter, venir, participer, soutenir. Le storytelling a été utilisé comme technique de communication pour persuader et faire adhérer. C’est pourquoi il s’appuie sur un « agent », un héros, une marque qui va emprunter ses principales caractéristiques à des archétypes.

			• Le storytelling « parle » à toutes les zones du cerveau : le rationnel et l’émotionnel sont stimulés grâce à l’alternance d’éléments de vraisemblance, d’appels à la mémoire, de moments de vérité et de projections vers un futur plus radieux. Il s’agit donc d’un mythe, au sens originel du terme, qui s’appuie sur une part de réalisme.

			• Le storytelling utilise des formules légendaires, des sentences qui resteront gravées dans les mémoires et dont le rappel fera renaître « automatiquement » la narration.

			Toute pièce classique se construit généralement en cinq actes : l’exposition, l’apparition de l’élément perturbateur, le moment où tout paraît encore possible, le moment où tout s’envenime et, enfin, le dénouement. Le storytelling reprend cette scénarisation :

			1. Un début, un état des lieux. On plante le décor.

			2. Une narration construite selon un fil conducteur, avec ses rebondissements, ses faits, ses éléments de vraisemblance. Il est particulièrement important de travailler sur le vraisemblable, les éléments concrets qui vont donner de la chair, du corps, de la réalité à l’histoire même si celle-ci est inventée.

			3. L’arrivée du sauveur : la marque, le héros politique ou artistique, le lieu qui saura devenir le porte-parole incontesté d’une posture ou qui saura faire la synthèse entre des positions a priori opposées.

			4. Une fin, heureuse ou non. C’est le point culminant du récit.

			5. Des commentaires ou ce qu’on appelle, depuis La Fontaine, la « morale de l’histoire ».

			Le storytelling, selon cette première définition, est l’ensemble des techniques, « la machine17 » à raconter une histoire pour faire passer un message, des idées, en vue de convaincre et de faire adhérer à une conclusion qui se veut définitive. Vouloir convaincre sans avoir créé un intérêt préalable par une narration revient à « faire de la morale », c’est-à-dire à éloigner la grande majorité du public ciblé. Dans la fable de La Fontaine, la célèbre sentence « Apprenez que tout flatteur/Vit aux dépens de celui qui l’écoute » est intéressante, certes, mais n’aurait rien de mémorisable si elle n’avait été précédée par ce récit pittoresque :

			Maître Corbeau, sur un arbre perché,

			Tenait en son bec un fromage.

			Maître Renard, par l’odeur alléché,

			Lui tint à peu près ce langage :

			« Et bonjour, Monsieur du Corbeau,

			Que vous êtes joli ! Que vous me semblez beau !

			Sans mentir, si votre ramage

			Se rapporte à votre plumage,

			Vous êtes le Phénix des hôtes de ces bois. »

			À ces mots le Corbeau ne se sent pas de joie,

			Et pour montrer sa belle voix,

			Il ouvre un large bec, laisse tomber sa proie.

			Le Renard s’en saisit18 […]

			Cette poésie de l’écrivain classique est elle-même une adaptation de la fable 204 du fabuliste grec Ésope19. Les techniques du récit existent sans doute depuis l’invention du langage. Très vite, les puissants ont voulu raconter et faire graver leurs exploits pour démontrer, comme de nos jours, leur légitimité. Le storytelling est toujours orienté car son but est de convaincre en créant :

			• de l’émotion : c’est la fonction émotionnelle de la narration. La ville de Venise l’utilise régulièrement en invoquant chaque année le phénomène d’acqua alta (l’inondation saisonnière due aux marées), qui incite à visiter rapidement la ville avant que celle-ci ne soit définitivement sous l’eau. Il ne s’agit là que d’un storytelling de l’urgence à visiter la ville avant qu’il ne soit trop tard.

			• des rapports entre les acteurs du discours : c’est la fonction phatique de la narration. « La fonction phatique est utilisée pour établir, maintenir ou interrompre le contact physique et psychologique avec le récepteur. Elle permet aussi de vérifier le passage physique du message. Il s’agit de rendre la communication effective avant la transmission d’information utile. L’exemple typique est le “Allô” d’une communication téléphonique20. »

			• un sentiment poétique : le fameux « Il était une fois… » qui ramène le récepteur du message à un état d’enfance et d’innocence, lui permettant d’adhérer à un message même farfelu.

			• une dépendance : c’est la fonction conative de la narration qui induit une situation de dépendance et « donne un ordre » au récepteur du discours. Elle est utilisée par l’émetteur pour que son auditeur agisse sur lui-même et accepte l’influence. C’est une fonction privilégiée par la publicité. Elle trouve son expression grammaticale la plus pure dans le vocatif et l’impératif21.

			Ainsi, le storytelling est une mise en récit porteuse d’un message avec un objectif défini. Il s’appuie sur une structure « énonciative », celle du mythe, décrite par Aristote, reposant sur cinq piliers : la description du contexte ; le récit, ses péripéties et ses éléments de vraisemblance ; l’arrivée du sauveur ; le dénouement et la coda, le commentaire final qui clôture la narration et son objet. Ce récit peut avoir de nombreuses formes stylistiques dont les plus importantes sont le registre émotionnel, le registre poétique, le registre phatique (la création et le maintien d’une relation entre émetteur et récepteur), le registre conatif (l’émetteur « ordonne » au récepteur une attitude ou un comportement).

			Le storytelling se développe avec insistance depuis l’apparition d’Internet car il implique, comme toute bonne histoire racontée entre amis, une interactivité entre l’émetteur et le récepteur, entre celui qui raconte l’histoire et celui à qui elle est racontée.

			Ce que n’est pas le storytelling

			On peut aussi raconter des histoires sans « faire » du storytelling. Lorsque vous racontez une plaisanterie, une histoire drôle ou prétendue telle, hors contexte, vous partagez un récit mais cette narration n’a aucun lien avec le storytelling, qui a pour vocation de défendre une cause, d’orienter l’histoire vers un but politique, commercial, personnel, et d’entraîner l’adhésion. Il faut bien reconnaître que, si ces « historiettes » nous amusent un temps, elles retiennent rarement notre attention. La plupart du temps, aussi vite entendues, aussi vite oubliées ! Car leur seule finalité est de distraire. Le storytelling, en revanche, est efficace car il a pour finalité de faire changer d’avis, de faire réfléchir, de modifier l’attitude et le comportement de la personne à qui il s’adresse.

			À l’inverse, on peut parler d’un leader, d’un territoire ou d’une marque sans raconter d’histoire et en se bornant aux aspects factuels et descriptifs. C’est ce que fait – volontairement sans doute – la chaîne de hard-discount Dia (près de 1 000 magasins en France en 2014), qui se présente ainsi sur son site :

			DIA est une enseigne internationale de distribution alimentaire hard-discount qui, depuis sa création en Espagne en 1979, s’est fixée comme mission de garantir à ses clients le choix et des prix discount, sans sacrifier la qualité.

			Aujourd’hui, plus de 900 magasins DIA en France vous permettent ainsi de faire toutes vos courses économiquement et sans perdre de temps mais jamais au détriment d’une qualité rigoureusement contrôlée22…

			L’argument principal avancé est celui du rapport qualité-prix et le site semble n’avoir pour principale vocation que de présenter des listes de produits. On comprend l’échec du groupe espagnol en France, qui a été contraint à abandonner son enseigne dans ce pays dont les consommateurs sont désormais « nourris au storytelling », même chez les hard-discounters. Un de ses concurrents, Leader Price (« Le choix malin pour vivre bien »), n’hésite pas à associer le consommateur à son storytelling fondé sur des valeurs humaines et éthiques :

			Chez Leader Price, offrir une expérience d’achat agréable, c’est une question de respect. C’est pour cela que nous travaillons à la rénovation de nos magasins et de nos emballages23.

			Les « mauvais élèves » n’existent pas seulement dans l’industrie low cost. On peut en trouver jusque dans le secteur touristique, où le storytelling, la promesse avant visite, est déjà le premier pas de la vente. Même une ville comme Paris, pourtant experte en storytelling des joyaux de la capitale, n’utilise qu’une fonction référentielle et purement informative pour présenter les arènes de Lutèce. Elle délivre un message factuel :

			Les Arènes de Lutèce (ancien nom de Paris) sont classées aux Monuments Historiques et se visitent gratuitement, tous les jours. Ces arènes, situées dans le Quartier latin et édifiées entre le ier et la fin du iie siècle, pouvaient contenir environ 15 000 personnes. À l’origine, leurs dimensions étaient de 132 mètres de long et 100 mètres de large. Le visiteur peut encore voir l’emplacement de la loge des acteurs, la plateforme de la scène et des éléments lapidaires. Les Arènes de Lutèce et les Thermes de Cluny (Musée de Cluny) sont les seuls témoignages de la période gallo-romaine encore visibles à Paris24.

			Nulle emphase dans ce texte ou récit faisant référence au futur visiteur et à l’expérience partagée qu’il pourra vivre en visitant ce monument.

			De même, cette PME de la région d’Orléans, spécialisée dans la découpe laser, se définit ainsi sur son site :

			Créée en 1996, Orléans Laser fêtera ses 16 ans en octobre.

			16 ans de développement et d’investissements réguliers dans des machines modernes, permettent aujourd’hui à l’entreprise d’être à la pointe de son métier.

			En 2012, une machine laser 5 kW 1 500 × 3 000.

			En 2010, une machine laser 5 kW 2 000 × 4 000.

			En 2007, une machine laser tube automatique.

			Orléans Laser, c’est également un atelier de parachèvement intégré qui permet de vous offrir des travaux de tôlerie et mécanique derrière la découpe laser.
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