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Avant-propos
Au cours de l’histoire, le pouvoir politique, économique, religieux, n’a pas toujours été exercé de la même façon. Beaucoup de nos contemporains regardent les siècles, les millénaires qui nous ont précédés comme des époques grégaires où la violence était le principal moyen des gouvernants pour asseoir et maintenir leur domination. Et c’est parce que nous avons changé, pensent-ils, parce que l’éducation et les valeurs humanistes ont transformé nos codes culturels, faisant de nous des êtres plus conscients, plus doux et civilisés, que nos sociétés sont sorties de ces âges sombres.
  Il est probable que la réalité soit tout autre. Car, s’ils ont indéniablement joué un rôle dans l’attendrissement des modes de management employés par nos dirigeants, la conscience, le savoir, ou les facteurs générationnels ne sont pas les seuls responsables de ces évolutions. Il n’est même pas certain qu’ils en soient les principaux. En effet, on oublie souvent, dans nos analyses, l’impact considérable de facteurs qui agissent pourtant à plein sur la gouvernance et la culture de leadership de nos sociétés. Ce sont les deux familles de facteurs qui influencent les décisions humaines, des facteurs qui nous font individuellement ou collectivement choisir une option plutôt qu’une autre quand nous devons nous prononcer sur des choix. Ils sont :
– les facteurs de décision qui agissent en nous (nos sens, nos hormones, nos biais cognitifs… qui génèrent nos émotions et inspirent beaucoup de nos actions) ;

– et les facteurs de décision qui agissent hors de nous (les médias, les institutions morales et politiques qui nous informent et façonnent notre vision du monde et nos comportements en société).


  Les premiers (sens, hormones…) n’ont pas changé à travers les âges. La Rochefoucault disait déjà, en 1664, que « les passions sont les seuls orateurs qui persuadent toujours1 ». Malgré tous ses efforts pour s’en détacher, l’être humain moderne, celui qu’on croit voir émerger chaque fois qu’une génération veut changer le monde, dispose des mêmes attributs biologiques que celui du Moyen-Âge. Et si la science sait beaucoup mieux décrypter aujourd’hui les mécaniques qui vont engendrer nos décisions, si elle nous invite à nous méfier de nos émotions, un rapide coup d’œil aux polémiques qui pullulent sur les médias sociaux certifie que nous avons toujours autant de mal à prendre du recul avant d’agir ou de nous exprimer.
  Les seconds facteurs qui influencent nos décisions (médias, institutions morales ou politiques) ont, eux, en revanche, beaucoup changé : par leur contenu, mais surtout par leur structure. Nous verrons à quel point les évolutions des mécaniques de fonctionnement des médias, leurs processus de diffusion des informations, impactent les modèles de gouvernance, les techniques de management et de communication que les décideurs utilisent pour se faire obéir. Des décideurs politiques, parce que la sphère politique a été la première à modéliser l’exercice du pouvoir, mais aussi les décideurs du monde de l’entreprise, les managers, dont le poids dans nos sociétés augmente à mesure que le monde des affaires étend son influence sur l’espace civil, sur nos vies de citoyens. Et d’ailleurs, nous nous intéresserons aussi au pouvoir du citoyen-consommateur et des groupuscules d’un nouveau genre qu’il tend spontanément à créer et qui deviennent, eux aussi, des agents de pouvoir avec lesquels il faut compter.



1. « Réflexion ou sentences et maximes morales ».
INTRODUCTION
  Depuis la naissance des premières formes de société, les hommes ont mis d’autres hommes en position de les gouverner. Pour nous défendre, bâtir nos cités ou rendre justice, nous avons structuré des systèmes de pouvoir capables de mettre la force du nombre au service de projets ou de combats qui nous dépassaient individuellement.
  Et, bien souvent, une fois en poste, les puissants se sont rendu compte que le pouvoir, finalement, c’était pas mal.
  D’autant que jusqu’à récemment, le monde était dur, cruel, brutal, impitoyable. Diriger, c’était se hisser au-dessus d’un océan de misère et bénéficier de bien des privilèges. Et la perspective d’y renoncer n’a jamais été très populaire dans le genre humain. Nous, Français, savons à quel point le bénéficiaire de la moindre allocation ou du plus petit avantage s’y accroche, fait grève, défile et hurle pour le défendre. Alors, imaginez ce qu’il ferait pour un trône.
  À l’époque des tribus barbares, la tradition la plus courante était de remettre le pouvoir en balance à la mort d’un roi, afin que les hommes libres du groupe en désignent un nouveau, par acclamation. Cette tradition est apparue à certains ambitieux comme un peu trop compliquée et source de désaccords. Mieux valait faire simple et confier le pouvoir à eux et à leur famille, pour toujours. Ils ont donc entrepris de rendre leurs titres et charges héréditaires. Il fallait bien penser aux enfants, vous comprenez…
  Beaucoup ont essayé, peu y sont parvenus, car l’usage de la force brutale n’a jamais suffi à pérenniser une position dans le temps. Mais certains visionnaires ont adopté la bonne approche : ils ont construit des édifices moraux et symboliques remarquables, propres à fonder et entretenir des dynasties séculaires, comme l’a fait l’empereur romain Constantin et, avec beaucoup plus de succès, la famille royale de France. Ce système, appelé le césaropapisme, mettait l’influence d’une religion au service des intérêts d’un pouvoir politique.
  L’objectif premier de cet accaparement du trône fut de placer la légitimité du pouvoir le plus loin possible du peuple afin de ne plus avoir à le lui rendre, une fois le roi mort. À une époque où tout était mystique, leur coup de maître fut de confier cette légitimité à Dieu. Les familles régnantes devinrent ainsi d’ascendance divine.
  L’information était rare, jadis, et difficile à diffuser ou à vérifier. On pouvait donc aisément la mettre en scène ou, au contraire, la cacher. À de rares exceptions près, les seuls médias de masse disponibles étaient les religions, leurs prêtres et leurs temples. Ceux qui les contrôlaient, par des alliances familiales, notamment, pouvaient aisément structurer des légendes.
  Mais la rumeur, le bouche-à-oreille, qui était le média des humbles, menaçait la perfection de ces édifices symboliques. Une seule information, un seul ragot, un secret de pouvoir un peu trop viral, menaçait de révéler que les représentants de Dieu sur Terre avaient des comportements bien trop vulgaires, trahissant des faiblesses trop humaines. Tout n’était alors que réputation et si d’aventure celle-ci se trouvait écornée, la colère des peuples ou les ambitions d’autres prétendants aux trônes pouvaient se réveiller et renverser la donne. L’information faisait le pouvoir mais pouvait aussi le défaire.
  Voilà pourquoi les secrets étaient bien gardés (tortures ou exécutions y veillaient) et les postures d’autorité finement travaillées par des « storytellers » qui n’avaient rien à envier aux meilleurs conseillers en communication d’aujourd’hui.
  C’est ainsi, au fil des âges, que l’image de dirigeants moralement irréprochables, à la stature inaltérable, s’est installée dans notre inconscient, associant pour longtemps et jusqu’à nos jours la légitimité du pouvoir aux cultes de l’exemplarité et de l’infaillibilité. La superbe statue du Commandeur venait d’être érigée sur la place du village.
  Puis la révolution industrielle arriva. Elle plongea, en quelques décennies1, les sociétés occidentales dans un niveau de confort matériel jamais vu. Si bien qu’aujourd’hui, à l’heure où de nombreux pays occidentaux défilent et se plaignent des imperfections du système, les maux qui accablent nos sociétés ne sont plus la guerre, la famine, l’exode rural ou la peste noire… Non, chez nous, avant l’émergence du Covid-19, on débattait pour savoir si le mal du siècle était le stress ou le mal de dos. Ce qui est tout de même plus glamour, vous en conviendrez.
  Autre temps, autres mœurs. Dans notre monde ultraprivilégié, nous n’avons plus besoin de prendre aux autres pour satisfaire nos propres besoins vitaux, ni de nous soumettre à un homme fort pour éviter la guerre. La force n’a plus la cote comme principale valeur de nos leaders. Notre époque lui préfère la proximité, la sincérité et la bonté. Alors que nous ne craignons plus d’ennemis mortels depuis la chute du mur de Berlin, nous avons tendance à élire des dirigeants qui nous séduisent plutôt que d’autres qui nous défendent ou qui nous engueulent.
  Et il faut avouer qu’en matière de séduction, la génération « télévision » a mis le paquet !
  La télévision, depuis son invention, conjugue deux éléments qui en ont fait un merveilleux outil de pouvoir : tout d’abord un incomparable impact sur nos émotions, car plus un média sollicite de sens, plus sa capacité à émouvoir est grande. L’audiovisuel adresse deux sens : l’ouïe et la vue, ce qui n’était pas le cas des médias qui l’ont précédé (presse écrite, radio). Deuxième caractéristique importante, la télévision est simple à contrôler par un pouvoir en place : sa diffusion atteint de larges pans de la population alors que son organisation est centralisée, ce qui l’expose aux pressions politiques. Idéal pour raconter de belles histoires à un nombre considérable de personnes.
  C’est grâce à elle que sont apparus des personnages capables de gérer les situations les plus difficiles sans perdre leur humanité. Finis les monstres froids, calculateurs, les êtres durs, distants, brutaux, cyniques et déconnectés de la réalité. L’exercice des responsabilités les plus lourdes avait laissé intacte la fraîcheur de cette génération de dirigeants qui restaient l’ami attentif, le supporter passionné, le père ou la mère responsable, le citoyen sans protocole…
  Admirable, n’est-ce pas ? Exemplaire, certainement. Illusoire, en vérité… Mais qu’importe, les postures tenaient bon face à des téléspectateurs qui ne demandaient qu’à y croire.
  Du moins jusqu’à ce que les médias sociaux rendent l’information incontrôlable… Par eux, l’impensable est arrivé : les secrets les mieux gardés du monde s’étalèrent un à un sur la toile. Même la NSA et le sacro-saint secret bancaire suisse n’ont pas pu leur résister. Aujourd’hui, même un ministre du Budget ne peut plus planquer sa fraude fiscale. Alors plus personne n’est à l’abri.
  Les journalistes amateurs qui fleurissent aux quatre coins de la blogosphère, les hackers militants, les employés virés et rancuniers, ou les quidams en quête de notoriété balancent scandales et indiscrétions sans ménagement. Et pour un politique ou une marque commerciale, plus moyen d’étouffer une affaire en appelant une rédaction subventionnée par les aides publiques ou des contrats publicitaires : ce qui n’est plus imprimé s’échappe sur les réseaux. On n’arrête plus l’information, même en contrôlant la presse. Dans le collimateur : les stars, les politiques, les marques et, de plus en plus, les managers…
  Ceux qui ont appris à vivre, à travailler et à communiquer dans un monde de secret et de contrôle en sont tétanisés. Eux voient à quel point on ne peut appliquer sincérité et transparence sans mettre à bas le culte de l’exemplarité infaillible. Eux savent que les humains font des fautes, sont souvent incohérents et ne sont ni exemplaires, ni infaillibles. Il n’y a plus que les électeurs pour croire qu’il suffit d’exiger la vertu pour qu’elle jaillisse de dirigeants qui ne sont que nos propres reflets2.
  Alors que doivent faire nos gouvernants et nos patrons pour s’adapter à cette déferlante ? Lâcher les habits de lumière et les attributs d’un pouvoir prétentieux et dissimulateur pour enfiler un costume de sincérité forcément moins clinquant mais plus honnête ? Certains le réclament. J’ai personnellement peur que nous n’y soyons pas prêts.
  Car s’il est acquis que nous ne supportons plus nos managers ou dirigeants en donneurs de leçons, en menteurs pathétiques, rien ne prouve que nous les apprécierons en individus faillibles et imparfaits. Allons-nous porter aux nues des coureurs cyclistes sains qui grimpent les sommets des Alpes à 15 km/h après nous être passionnés pour ceux qui le faisaient à 35 km/h chargés comme des mules ? C’est un peu la même question.
  Sales temps pour les détenteurs de pouvoir. Politiques, artistes, managers ou marques, tous sont déstabilisés par des changements culturels porteurs d’une grande complexité. Et, alors que nombre d’entre eux perdent confiance, d’autres se sont lancés avec succès dans la quête d’un leadership qui a intégré les nouveaux ingrédients portés par l’ère du temps. Au vu des premiers prototypes de ce genre nouveau (Trump, Bolsonaro, Salvini…), ça risque de piquer un peu.
  Cet ouvrage a pour vocation de mettre en perspective les bouleversements que vit l’exercice du pouvoir dans ce nouveau monde, le nôtre. Un monde où le rythme du progrès technique s’est emballé, nous arrachant à nos routines, processus et traditions anciennes, pour nous jeter sur le chemin inconfortable du changement et de l’adaptation permanente. Personnalités politiques déstabilisées, citoyens désabusés, managers sidérés, salariés en quête de sens, communicants en perte de repères, ces réflexions sont pour vous. Elles appellent le passé de notre histoire à la rescousse d’un présent devenu incompréhensible à bien des égards. Alors que nombre de gourous promettent qu’une nouvelle humanité s’est levée à la faveur des technologies récentes, transformant profondément les aspirations naturelles des jeunes générations par rapport aux anciennes ; alors que ces mêmes gourous poussent à adopter, dans nos vieilles usines et nos territoires en Gilets jaunes, les nouveaux modèles de management et de pouvoir que les start-up milliardaires déploient sur leurs cadres surdiplômés et leurs employés dopés aux stock-options ; alors qu’ils inventent tant et tant de nouveaux mots pour décrire nos relations humaines qu’on a l’impression qu’aucune des antiques lois du management et du vivre ensemble ne fonctionne plus aujourd’hui ; je vous propose de prendre du recul, de redécouvrir l’histoire de l’influence, du pouvoir, du management, et de constater que non, tout n’a pas changé. Tout ce que nous avons appris n’est pas obsolète, même si certaines transformations sont indéniables.
  Nous verrons comment les ressors du pouvoir et de la persuasion agissent sur nous, êtres humains de chair, d’hormones et de sang chaud, aujourd’hui aussi bien qu’au jour de notre création. Et si les méthodes ont évolué pour nous faire peur, nous faire envie, susciter notre désir ou notre fidélité, c’est uniquement pour des raisons techniques. Ce sont les contraintes de fonctionnement des médias qui se réinventent à chaque fois que l’un d’eux apparaît et ringardise le précédent. Ce sont ces contraintes qui révolutionnent les lois de l’exercice du pouvoir alors que nous, hommes et femmes d’os et de chair, nous demeurons intrinsèquement les humains que nous avons toujours été.
  Et comme on se sert de médias pour gouverner les masses humaines dans les royaumes, les républiques et pour les manager dans les entreprises, il est nécessaire, pour comprendre ce qui nous arrive, d’étudier leur fonctionnement et leur impact sur nos vies de citoyens et d’employés.
  C’est d’ailleurs sur nos vies d’employés que nous nous attarderons le plus car, dans les sociétés occidentales en tout cas, l’entreprise est probablement en train de devenir la principale géographie du pouvoir, le lieu où il s’exerce le plus nettement.
  Mais comme l’entreprise n’est pas une entité si ancienne que cela (en dehors de quelques compagnies commerciales, manufactures, arsenaux ou métiers spécifiques, les entreprises telles que nous les connaissons aujourd’hui se sont généralisées à partir de la révolution industrielle), et parce qu’il est bon d’enraciner des analyses dans un temps long, nous étudierons également les structures de pouvoir politique. Ces dernières ont régi les relations entre gouvernants et gouvernés durant des millénaires et ont laissé des archives, des récits et des légendes dont nous avons tous entendu parler. C’est en s’intéressant à ces systèmes que nous pourrons constater à quel point ils partagent des modèles de gouvernance avec le monde de l’entreprise. Les relations entre gouvernement et administrés ont bien des points communs avec celles qui lient marque et consommateurs ou entreprise et employés.
  Prévoir l’avenir et tenter de percevoir les contours du monde qui apparaît sous nos yeux est un exercice difficile (impossible ?) auquel je ne me livrerai pas. Je me contenterai de vous emmener visiter le passé en espérant qu’il nous offrira quelques clés pour comprendre notre si nébuleux présent et ses modes d’exercice du pouvoir si déstabilisants.



1. Essentiellement XIXe et première moitié du XXe siècle.
2. C’est le biais de faux-consensus : tendance à estimer que ceux qui pensent comme nous sont majoritaires dans l’opinion. Voir l’ouvrage Les émotions : une mémoire individuelle et collective, Ahmed Channouf, Mardaga, 2006.
1
Les origines de l’influence de masse
  On les voit partout, pour le meilleur ou pour le pire. Les influenceurs ont débarqué dans nos vies et dans celle de nos marques préférées. Grâce à eux, les marques se rapprochent de leurs clients, par un discours plus accessible, moins iconique, un discours qui crée de la complicité.
  Certains annoncent que cette déferlante est une révolution marketing qui va tout emporter alors que d’autres crient au phénomène de mode qui montre déjà ses limites et finira par faire « pschitt »…
  Comme souvent quand on parle de révolution, la vérité est un peu plus complexe que cela… Car finalement, non, l’influence n’est pas née avec les blogueuses beauté. C’est un phénomène aussi vieux que l’humanité. Alors réduire les techniques d’influence aux simples astuces des instagrameurs et consorts, c’est un peu réducteur.
  Nous verrons dans ce chapitre sur quels ressorts humains s’appuie l’influence et comment certaines organisations sont parvenues à utiliser ces ressorts, qui ne fonctionnaient jusqu’alors que de personne physique à personne physique.
Qu’est-ce que l’influence et pourquoi l’étudier ?
  L’influence n’est pas un phénomène nouveau. En fait, elle existe depuis toujours. Elle est, avec la force et la règle, l’un des grands moyens de l’exercice du pouvoir. À la différence de ces dernières, ses deux cousines, elle permet d’arriver à ses fins sans exercer de contrainte, simplement en convainquant les gens d’agir comme on le souhaite. En les influençant.
  Quand un roi ou un dignitaire religieux, par la splendeur de ses palais ou de ses lieux de culte, vous inspire une majesté, une puissance qui vous impressionne, il est probablement en train de vous influencer à son profit. Tout comme une marque, un parti politique, un artiste en tournée ou les promoteurs d’une cause quelle qu’elle soit, quand ils vous font rire, vous font peur ou vous séduisent.
  Ainsi l’influence est-elle ancrée dans nos sociétés depuis la nuit des temps. Elle est aussi au cœur de nos relations sociales et privées : les personnages publics et les professionnels de la communication en ont fait un art mais, à de rares exceptions près, ce sont nos proches (nos amis, notre famille, nos professeurs, notre patron et nos collègues) que nous croisons tous les jours et avec lesquels nous avons des relations de proximité qui ont le plus d’influence sur nos choix. On les appelle les micro-influenceurs en raison du petit nombre de personnes qu’ils touchent dans leur réseau.
  L’influence est souvent un combat entre trois grandes sources :
– La légitimité. C’est l’influence du cerveau : on peut faire confiance à un ami sportif pour nous aider à avoir une bonne hygiène de vie, et ne pas le consulter quand on hésite par exemple pour qui voter.

– Le statut. C’est l’influence du respect. Un médecin, un avocat, un homme d’État…

– Les sentiments ou l’émotion en général. C’est l’influence du cœur.


  Si ces trois grands piliers, la légitimité, le statut et l’émotion, ont toujours été présents dans la structure de l’exercice du pouvoir, on peut noter des périodes où l’un d’eux prend le pas sur les autres. De nos jours, c’est clairement l’émotion et la légitimité qui l’emportent sur le statut : il n’y a qu’à observer comment on parle à un président de la République, à un professeur, à ses parents et à son boss pour comprendre que le statut ne garantit plus grand-chose à qui que ce soit. Surtout dans une société gagnée par le complotisme qui se met à douter de tout et à croire n’importe qui1.
  Et c’est parce qu’elle est devenue le principal moyen d’exercice du pouvoir dans nos sociétés de plus en plus allergiques aux statuts et à la force brute (en tout cas quand elle est exercée par une autorité statutaire comme l’État, la police, etc.) que j’ai décidé de consacrer cet ouvrage à l’influence.

Comment l’influence s’exerce-t-elle sur les individus ?
  Chacun de nous est soumis à des forces d’influence contradictoires qui, en fonction de notre nature et de notre contexte, vont façonner notre opinion. C’est ce qui rend notre opinion unique et souvent complètement incohérente.
  D’autant plus incohérente que « l’influence du cœur » qui est la moins raisonnée, la moins juste, la plus éloignée de notre système de valeurs, de notre éthique… est probablement la plus puissante. On croit souvent que c’est le bon sens, la morale et la logique qui nous conduisent à agir. Cela arrive mais, en réalité, on passe bien plus facilement à l’action sous l’effet de l’émotion que sous celui d’un raisonnement logique et raisonnable.
  François de la Rochefoucauld disait : « Les passions sont les seuls orateurs qui persuadent toujours. Elles sont comme un art de la nature dont les règles sont infaillibles ; et l’homme le plus simple qui a de la passion persuade mieux que le plus éloquent qui n’en a point. »
  C’est pour cela qu’une mère, un père, un ou une amie aura parfois plus d’impact sur nos décisions qu’un président de la République ou un leader moral. L’influence d’une personnalité publique est plus large, c’est-à-dire qu’elle touche plus de monde, mais celle de nos proches est plus dense, c’est-à-dire qu’elle touche moins de personnes mais plus intensément2.
  Pourquoi cette bizarrerie ? Pourquoi mon beau-frère René aurait-il plus d’influence sur moi que le Dalaï-Lama ?
  Peut-être est-ce tout simplement une question de confiance : on fait souvent plus confiance aux personnes que l’on connaît, que l’on respecte et que l’on aime, à celles pour qui on éprouve des sentiments, plutôt qu’à quelqu’un de lointain, aussi crédible soit-il. Ça peut paraître irrationnel de prendre plus au sérieux l’avis politique de René que celui d’un éditorialiste ou d’une personnalité politique mais, en réalité, c’est ce qu’il se passe. On peut se dire, pour se rassurer, que c’est parce que le beau-frère, lui, on sait que ses conseils seront bienveillants et désintéressés. C’est en fait autre chose.
  Des siècles à constater que le favori ou la concubine d’un roi avait plus de poids dans la conduite d’un pays qu’un ministre qualifié nous avaient mis la puce à l’oreille. Des décennies à observer combien de patrons avisés pouvaient perdre tout sens des réalités quand il s’agissait de confier des responsabilités à leurs propres enfants ont confirmé à quel point le phénomène touchait largement les décideurs. Mais voilà que les psychologues Chip Heath et Amos Tversky expliquent à la fin du siècle dernier que cette étrange déformation du bon sens ne touche pas que des personnalités déconnectées par un pouvoir qui rendrait fou. Non, selon eux, nous serions tous victimes de ce « biais de familiarité ». Un biais cognitif qui conduit spontanément à faire plus confiance à ce qui nous est proche qu’à ce qui nous est étranger.
  Une confiance excessive en nos relations intimes qui s’explique elle-même par une réalité plus large : c’est parce qu’ils nous inspirent des sentiments et que ces sentiments génèrent de l’émotion que nous prenons tant au sérieux l’avis de ceux qu’on aime.
  Une quantité d’études neurologiques démontrent l’impact des émotions sur nos décisions3. Daniel Kahneman, Paul Slovic, Ellen Peters et bien d’autres chercheurs de renom expliquent que c’est « l’heuristique d’affect », un système de pensée automatique, instinctif et extrêmement rapide, qui nous conduit à adopter des jugements en fonction des émotions qui nous traversent. Pour négocier une augmentation, mieux vaut aller voir son boss quand il est de bonne humeur…
  Voilà pourquoi de nombreux neuroscientifiques estiment « que l’être humain est avant tout une créature émotionnelle qui, un jour, a appris à penser4 ».
  Voilà pourquoi les émotions sont des influenceurs finalement plus puissants que la légitimité ou le statut, deux autres poids lourds en la matière.
  Ainsi fonctionne l’influence dans la vie de tous les jours, dans nos cercles privés, quand elle s’exerce de personne physique à personne physique. En matière de communication politique ou d’entreprise, de relations publiques, c’est un peu différent.

L’influence de masse a besoin de médias
  Tout le problème de l’influence de masse réside en la capacité à activer les émotions de ceux qu’on veut persuader, sans contact direct, sans contact physique. À distance.
  Les supports qui permettent une telle entreprise sont les médias. Leur efficacité dépend de deux facteurs : leur puissance de diffusion (combien de personnes seront touchées et recevront le message) et leur intensité émotionnelle (une fois le message délivré, est-il en mesure de toucher les personnes ciblées ?).
  Le premier facteur, la puissance, est affaire de moyens. Toucher un public large demande non seulement des investissements d’infrastructures (distribuer un journal, inventer Internet et connecter tous les foyers, payer les journalistes, etc.), mais aussi de sécurité (il a souvent fallu protéger les médias de violences ou des représailles de personnages à l’ego chatouilleux). La mobilisation de ces moyens demande la coopération ou, au moins, le soutien du pouvoir politique, ce qui crée un rapport toujours particulier entre pouvoir et médias.
  Le deuxième facteur d’efficacité d’un média, l’intensité émotionnelle, est affaire de sens. Notre cerveau est celui d’un mammifère. Il a été programmé pour que nos ancêtres chasseurs-cueilleurs survivent dans un monde de dangers (grâce, notamment, au sentiment de peur) et se reproduisent5. La peur et le désir sont donc des leviers présents en chacun de nous. Ils sont les dénominateurs communs à l’ensemble de l’humanité.
  Après des millénaires à tenter de s’en distinguer, à coups de préceptes moraux et philosophiques, l’humain est bel et bien resté un animal influencé par son instinct, ses sentiments, ses penchants intimes, ses attirances, ses pulsions et répulsions. Ces derniers pèsent au moins autant que son sens logique et sa structure éthique dans ses prises de décision.
  Alors, si vous voulez faire bouger les masses, laissez tomber les discours techniques truffés de statistiques, de faits et de raisonnements imparables. Essayez plutôt de les prendre par les sentiments.
  Voilà pourquoi les leaders charismatiques se sont toujours appuyés sur nos sens et nos émotions plutôt que sur nos froides capacités d’analyse et notre logique pour nous convaincre.
  Vous vous désolez de voir, dans un débat sur l’immigration, les uns capitalisant sur la photo de migrants qui souffrent ou d’enfants morts noyés, les autres faisant leurs choux gras de films et de photos de victimes de migrants délinquants ? C’est parce que nous sommes plus réceptifs à ces images qu’à de longues séries statistiques.
  Notre instinct, particulièrement réceptif à la sensiblerie, incite les médias à diffuser du contenu sensationnel plutôt que des analyses froides, objectives et construites. Il est donc vain de reprocher aux professionnels de l’information (ainsi qu’aux blogueurs amateurs) de s’intéresser plus à la forme qu’au fond. On a beau s’en plaindre, il n’y a à peu près que la forme qui nous fasse bouger. Ce n’est pas un choix idiot de notre part, c’est ainsi que nous avons été conçus pour mieux nous reproduire et fuir les dangers immédiats.
  C’est pour cela qu’un parfum a besoin d’une égérie à la beauté parfaite pour inspirer ses clients. C’est pour cela qu’une marque de café a choisi un bel homme à la voix virile pour l’incarner. La voix sollicite l’ouïe, un sens supplémentaire dans les cas où la vue n’aurait pas suffi à toucher la sensibilité du consommateur. Et voilà pourquoi, malgré nos participations actives aux campagnes d’indignation répétées, à peu près la moitié de la société continue à regarder les jolies hôtesses inconnues sur les podiums d’arrivée du Tour de France plutôt que les champions cyclistes en cuissards moches.
  Parce qu’elles préparent notre cerveau à être réceptif ou au contraire à se fermer, en abaissent la vigilance de notre sens logique et critique en libérant des hormones de bien-être ou, au contraire, en libérant les hormones du stress, les émotions vont largement nous influencer, n’en déplaise à notre raison et à notre vertu.
  Ainsi, plus une source extérieure sollicite un nombre important de sens, plus ses vecteurs de transmission sont performants6.
  En associant leur talent de conteurs d’histoires aux technologies les plus en pointe, les médias se sont peu à peu dotés des vecteurs de transmission d’émotion dont seule une personne physique était pourvue à l’origine : la presse écrite peut stimuler la vue de millions d’individus (diffusion de photo et de texte), la radio l’ouïe, la télévision les deux à la fois et les points de contacts physiques (magasins, par exemple) un peu tout cela en même temps.
  De nos jours, les technologies de réalité virtuelle sont en train d’ouvrir de nouvelles frontières pour influencer les multitudes : ils donnent une telle impression de réalisme à notre cerveau que celui-ci va solliciter nos émotions presque aussi intensément que si nous étions dans une situation authentique.
  Avec le temps et les avancées technologiques, les médias sont donc de plus en plus performants pour nous influencer. Mais ils sont restés longtemps incapables de personnaliser leurs discours. Or, l’humanité est vaste et tous les goûts et les avis sont dans la nature. Vouloir influencer un public large demande donc de trouver le plus petit dénominateur commun qui fédère une population, et de l’activer efficacement.
  Aujourd’hui, les neurosciences et la psychologie scientifique progressent à grande vitesse. Grâce à elles, notre cerveau, dont le fonctionnement est resté longtemps mystérieux, a commencé à révéler ses secrets. On y découvre que de nombreux réflexes cognitifs, instinctifs, parasitent la génération de nos pensées et de notre jugement7. Ils sont d’autant plus difficiles à contrôler qu’ils nous viennent du plus profond de notre nature : nous sommes nés avec et nous mourrons avec.
  Ceux qui les connaissent, qui savent les activer, voient leurs congénères comme des êtres prévisibles et influençables. C’est une partie de l’immense pouvoir des grands communicants, qui savent raconter des histoires pour nous faire rêver, nous faire peur, ou nous manipuler. Eux ont perçu ces biais depuis très longtemps, par pure intuition, bien avant que les psychologues et les neuroscientifiques révèlent ces vérités. Ils en ont déduit des règles, mis au point des techniques d’influence, des lois de la manipulation, alors même que personne ne savait encore rien sur le fonctionnement du cerveau. Toutes les grandes manipulations de masse ont donc été conçues avec des méthodes empiriques. Si c’est pas du talent, ça !
  Et savez-vous qui est l’inventeur de ces méthodes ? Coca-Cola ? Disney ? Procter & Gamble ? Un parti politique ? Pas du tout… La première campagne d’influence majeure a été conçue par l’Église catholique.

L’Église romaine. Le cas fondateur des techniques d’influence de masse
  Diffuser un seul et même message à des centaines de milliers, voire des millions de personnes, afin de les inspirer, d’influer sur leurs actions et leurs pensées, n’est pas une tâche facile. Elle demande en réalité des moyens et une organisation considérables.
  Il est donc étonnant que la première entreprise d’influence de masse ait été mise en place il y a un peu moins de deux mille ans, à une époque où aucune technologie de l’information n’existait. Il y eut des précédents, certes, mais jamais à cette échelle. L’Église catholique romaine est un cas d’école remarquable, tant par sa longévité, son aire d’influence géographique que par son héritage. C’est elle qui a structuré les lois de la communication et de l’incarnation du pouvoir pour des millénaires.
La religion au service de la légitimité du pouvoir
  Au IVe siècle après Jésus-Christ, le monde romain souffre d’un mal terrible : les guerres de succession. Quand Auguste et ses descendants terminent ce que César avait entrepris en mettant fin à la République et à ses élections, ils coupent le dernier lien de légitimité qui existait entre le peuple et celui qui le dirigeait, l’Empereur.
  La légitimité… ce drôle de concept qui fait qu’on accepte de son plein gré qu’une personne exerce un pouvoir sur nous, simplement parce qu’il l’a obtenu d’une façon qui nous convient. Sans la légitimité, il ne reste plus que la force pour maintenir la position d’un chef.
  Et c’est justement ce qui arriva à l’empire le plus puissant du monde antique. Comme partout où le processus de transmission pacifique du pouvoir n’est pas largement accepté, la loi du plus fort s’y est installée. Depuis plusieurs décennies, il suffisait qu’un général victorieux et charismatique se lève pour contester un empereur en place ou un héritier fraîchement sacré pour que l’empire plonge dans un nouvel épisode de violences dévastatrices. Plus Rome s’habituait à son statut de superpuissance, plus elle était féconde d’usurpateurs en tous genres.
  Constantin le Grand, au IVe siècle, n’est pas épargné par ce phénomène. Sa carrière d’empereur est à peine lancée qu’un concurrent se proclame plus légitime que lui. Mais Constantin n’est pas homme à laisser un problème sans solution. Une fois son concurrent vaincu, ses légions écrasées et ses partisans exécutés de façon magnanime, il décide qu’il faut en finir avec cette curieuse manie qu’ont les autres de s’en prendre à son pouvoir ou à sa volonté de le transmettre à ses propres enfants.
  Le Grand Homme reprend alors une vieille idée que l’Égypte antique avait si bien exploitée : faire accepter au peuple, ainsi qu’aux personnages les plus puissants, que l’empereur est un personnage divin. Seulement, n’est pas Pharaon ou Grand Inca qui veut : le système alors en place à Rome avait déjà tenté le coup avant Constantin. Depuis deux siècles, les citoyens et les esclaves avaient tous obligation de célébrer un culte à l’empereur. Les cérémonies étaient fastueuses, les fêtes en grande pompe, mais dans les faits, personne n’y croyait vraiment… en dehors des Celtes et de quelques autres Occidentaux, qui n’étaient pas franchement l’élite intellectuelle du moment. Les Jupiter, Apollon et autres bellâtres à la moralité douteuse, qui se transforment en taureaux ou autres bizarreries pour séduire des déesses de la nature, des cailloux ou des arbres… en bref, la vieille pléiade des dieux était devenue franchement ringarde.
  Du haut de son statut d’homme éclairé, Constantin comprend que les temps spirituels sont en train de changer. Il décide donc d’en tirer parti en profitant de l’essor spectaculaire d’une nouvelle religion : le christianisme. À condition de manœuvrer avec tact, il est convaincu qu’il y a une place à prendre dans ce culte… Certes, l’Empereur ne peut pas se faire passer pour Dieu lui-même. Jésus occupe déjà le job et il n’est pas question qu’il le lâche comme ça. En revanche, Constantin peut négocier un très bon second rôle : celui du représentant unique de Dieu sur Terre : le vicaire de l’Église lui-même.
  Quelques aménagements suffisent pour y parvenir. Le premier est de structurer un discours cohérent, de concevoir la plateforme de marque du christianisme, en quelque sorte ; car la principale caractéristique de cette nouvelle religion est alors sa diversité. Initialement porté par le bouche-à-oreille, le message du Christ a évolué, muté, au contact des cultures locales, et s’y est adapté en adoptant partout des traits particuliers qui générèrent autant d’Églises, de dogmes et d’évangiles différents. Ainsi, aucune institution ni représentant ne sont communs à tous, si bien que toutes les chapelles parlent en même temps, disent tout et son contraire, dans un large brouhaha sympathique mais complètement incompréhensible.
  Or, quand un mouvement populaire spontané n’arrive pas à se structurer de lui-même, il est assez aisé pour une personnalité habile de le récupérer, d’usurper son leadership et de parler en son nom. Un peu comme Jean-Luc Mélenchon avec les Gilets jaunes, en somme… C’est ainsi que l’Empereur, l’homme le plus riche, le plus puissant et parmi les plus cyniques du monde, s’impose à la tête d’une religion promouvant l’égalité des hommes devant Dieu8, l’amour, la paix, le pardon, l’humilité et la pauvreté. Ça ne manque pas de sel, vous en conviendrez…

La structuration du média religieux par le pouvoir
  En retour, le pouvoir romain structure l’Église à son image afin de lui apporter toute l’efficacité nécessaire à son entreprise de légitimation permanente : il désigne également le représentant de Dieu sur Terre. Devinez qui ? L’Empereur… et ses représentants, les évêques de chaque province, nommés par lui et qui nomment à leur tour les prêtres.
  De l’ordre est mis dans le dogme et dans les écritures : le concile de Nicée met fin à la forêt contradictoire que représentent les dizaines de versions de l’Évangile en circulation, et en désigne quatre pour constituer ce qui sera la version officielle de la Bible chrétienne. Le reste, les autres textes, les autres Églises, les autres dogmes, sont exclus du système, taxés d’hérésies et combattus énergiquement par la « Vraie Foi » au nom de Dieu lui-même, dans le plus grand intérêt de l’Empereur.
  En adossant les Évangiles, présentant un dieu d’amour, à l’ancien Testament, présentant un dieu plus dur, parfois vengeur, l’autorité morale peut jouer sur un panel d’influences très riche, constitué de menaces (péchés) et d’encouragements spirituels (admission au Paradis) qui tirent profit des deux plus grands moteurs de l’humanité : la peur et l’espoir.
  Un texte, un dogme, des lieux physiques splendides propres à inspirer l’émotion, où des officiers divins assermentés par le pouvoir viennent prêcher la bonne parole auprès de fidèles transis… Steve Jobs n’a décidément rien inventé.
  L’Empire vient de se doter d’un nouveau média de masse : son Église, un média centralisé, donc simple à contrôler par le pouvoir en place. Il l’impose par son efficacité marketing, mais aussi par la force, en éliminant tous ses concurrents. Ainsi, le christianisme qui a su devenir, pacifiquement, la religion officielle de l’Empire, malgré la répression que ce dernier lui fit subir, est ensuite imposé aux citoyens non chrétiens, par la violence, une fois l’Empereur converti.
  Grâce à ce profond travail de structuration, de propagande et de terreur, le nouveau média ecclésiastique surpasse très vite, par sa puissance, l’autre média de l’époque : le bouche-à-oreille. Ce dernier continue à exister, naturellement. Qui peut empêcher les individus de parler à leurs voisins ? Mais il ne dispose pas des attributs qui auraient pu en faire un média officiel : la rumeur est incontrôlable par nature et se déforme à mesure qu’elle prend de l’ampleur. Ainsi, le bouche-à-oreille, qui a initialement permis au christianisme de se répandre et de gagner le pouvoir grâce à sa capacité d’adaptation et à son polymorphisme, est déchu de son statut de média dominant. Déchu au profit de l’Église, média de masse centralisé, au discours cohérent et contrôlé pour le bien du culte et de l’Empire. Le christianisme devient très vite et pour longtemps, la religion officielle dans tout le monde romain.

L’alliance du livre et de l’épée
  Mais la force d’une communication ne fait pas la force d’un empire. Engoncé dans une décadence continue, Rome finit par s’affaiblir économiquement et militairement avant de s’effondrer sous la pression des invasions barbares. Or, même en armes et courageux, ces conquérants germains ne sont que quelques centaines de milliers au milieu de dizaines de millions d’ex-citoyens Romains (15 millions de Gallo-Romains, par exemple). Ils sont donc très minoritaires d’un point de vue démographique. Pour tenir, continuer à dominer, pour ne pas se faire engloutir, ils ont besoin de recueillir une certaine adhésion des masses autochtones.
  De son côté, le clergé de l’Église catholique romaine, lâché par l’Empereur d’Orient avec lequel il entretenait une querelle dogmatique, est livré à lui-même. Il ne dispose plus de forces armées pour se défendre et faire respecter sa loi. Personne ne vient à son secours quand Rome est mise à sac par les Ostrogoths, ni quand d’innombrables églises et monastères sont pillés par les hordes barbares. L’Empereur d’Occident n’est plus. Il est remplacé par l’Évêque de Rome, qui, même devenu Pape, ne dispose d’aucune légion. Ce dernier doit trouver un nouveau champion pour protéger son Église.
  Considérons maintenant les forces en présence : d’un côté une Église qui règne sur les âmes d’Occident et a le pouvoir de faire accepter n’importe quel souverain qui veut bien se soumettre à son dogme ; de l’autre des rois barbares en mal d’acceptation par la population gallo-romaine qui disposent d’armées propres à défendre une Église, quelle qu’elle soit. Voyez-vous une alliance naturelle se dessiner ? Oui ? Vous êtes décidément de fins politiques…
  Il faut pourtant attendre Clovis pour qu’une telle alliance se scelle. Le roi des Francs est le premier, et le seul pendant un long moment, à se convertir au christianisme, et ce, à son plus grand profit : grâce à l’adhésion des masses gallo-romaines, la nation franque domine toutes ses voisines, les intégrant les unes après les autres en un vaste ensemble politiquement et religieusement homogène : un roi, un culte, un Dieu, le tout reconnu par un Pape, dirigeant une Église à nouveau conquérante, grâce aux armées de son nouveau protecteur : le roi des Francs.
  C’est ainsi que s’installe, pour longtemps, une alliance entre ce qui deviendra la France, plus grande puissance militaire d’Europe, et l’Église, garante de la parole de Dieu, source de toute légitimité morale. L’une protège l’autre, l’autre veille à la transmission du trône, du roi à son fils, en toute légitimité. Une alliance qui permet aux Carolingiens – les Mérovingiens ne résistant pas à leurs rois fainéants – et à leurs successeurs, de maintenir leur famille élargie au pouvoir pendant plus de mille ans, grâce à un système de contrôle tout à fait remarquable. Un processus de transmission transparent et systématique, la loi salique, consacre le plus âgé des héritiers mâles du roi qui vient de mourir. Un sacre et une huile sainte le bénissaient, faisant de lui un être à part qu’il est sacrilège de combattre.
  Et parce que deux protections valent mieux qu’une, l’Église de France, la plus puissante d’Occident, est progressivement infiltrée par une aristocratie soucieuse de ne rien laisser au hasard. Chaque famille, se devant d’avoir des fils soldats et d’autres ecclésiastiques, entretient le système en se cooptant et en se protégeant entre cousins. Si la concurrence entre grandes maisons est fréquente, parfois même violente, à l’intérieur du système, la solidarité se fait quasi systématiquement quand le système est attaqué de l’extérieur : les secrets de famille, ces cachotteries honteuses propres à rappeler au peuple que les rois ne sont au fond que des hommes et qu’ils ne méritent pas d’accaparer le pouvoir si longtemps, sont bien gardés. Et s’ils s’échappent, leur capacité de nuisance peut être contrée par la force ou par une campagne d’information qui vaut parole d’évangile. Quant aux hérésies religieuses, parce qu’elles ouvrent la voie à une autre Église, et donc à un média concurrent qui ne servira pas l’intérêt de ces familles, elles sont étouffées dans l’œuf, détruites. Implacablement. Les Cathares s’en souviennent encore.
  Ce système, merveille de construction de pouvoir, perdure des siècles durant et survit largement à ses créateurs : même quand les branches dynastiques s’éteignent, qu’un coup d’État dépose un roi fainéant ou qu’une révolution met à bas ceux qui ont trop mollement appréhendé un danger mortel, les nouveaux venus perpétuent le système et réinstallent l’alliance entre le glaive et le livre. Une alliance qui durera jusqu’à la Troisième République. Même Napoléon, qui n’a rien d’un Bourbon, ni d’un homme pieux, va se faire sacrer par le Pape, aux yeux de tous les fidèles catholiques d’Europe, en Clovis de son temps.
  Cette divination du statut de l’homme ou de la femme de pouvoir installe durablement l’image d’une infaillibilité des dirigeants qui, inspirés par l’au-delà et de nature supérieure, se doivent d’être irréprochables. Elle crée des abstractions mythologiques aussi riches et profondes qu’efficaces, pour encrer le « storytelling » d’un pouvoir, pour asseoir sa légitimité, assurer sa transmission. Elle installe un système de valeurs dont les leviers permettent d’influer concrètement sur les actions des peuples gouvernés : des péchés pour limiter ce que le pouvoir réprouve, des récompenses célestes pour encourager ce qu’il veut développer. Il instaure un couple de domination entre les médias et le pouvoir en place ; un couple dont il ne faut jamais séparer les amants : l’un protège l’autre, l’autre légitime l’un.
  Voilà pourquoi, des siècles plus tard, nos personnalités politiques perpétuent des habitudes prises aux frontières temporelles entre le Moyen-Âge et l’Antiquité. Les entreprises le font également. Elles se sont toutefois inscrites dans ces traditions bien plus tard, au moment de l’invention des marques. Avant cela, les techniques d’influence de l’entreprise sur son client étaient celles d’une personne physique sur une autre personne physique. Essentiellement parce qu’avant de devenir une marque, l’entreprise était une personne.
  
  


1. « 79 % des Français croient à au moins une des théories du complot répandue, selon une étude de l’Ifop pour la fondation Jean-Jaurès et le site Conspiracy Watch », Libération du 8 janvier 2018, sous la plume de Tristan Berteloot.
2. « On peut tromper une personne mille fois. On peut tromper mille personnes une fois. Mais on ne peut pas tromper mille personnes, mille fois », Alain Berberian.
3. Par exemple, le neurologue Antonio Damasio, dans son ouvrage L’erreur de Descartes (Odile Jacob, 2010), raconte qu’une de ses patientes devint incapable de prendre des décisions suite à une lésion dans la partie du cerveau qui génère les émotions. Elle restait capable de raisonner, d’évaluer logiquement et rationnellement chaque option possible, mais n’étant pas investie émotionnellement, elle se trouvait dans l’impossibilité de décider.
4. Citation issue du site https://nospensees.fr/lheuristique-daffect-je-pense-ce-que-je-ressens/.
5. Je vous recommande, à ce sujet, la lecture de deux livres : Système 1, système 2. Les deux vitesses de la pensée, de Daniel Kahneman (Flammarion, 2012) et Sapiens, de Yuval Noha Harari (Albin Michel, 2015).
6. Selon une étude Iligo pour Influencia parue en avril 2017, la vue est le sens qui génère le plus d’émotion. Viennent ensuite l’ouïe, le goût puis l’odorat.
7. Panorama de ces biais : https://www.penser-critique.be/wp-content/uploads/2018/02/codex-biais-cognitifs.pdf par John Manoogian III et Buster Benson.
8. Les femmes attendront un peu, même si leur place était inhabituellement importante dans un tel récit pour l’époque.
OPS/nav.xhtml






Sommaire



		Couverture



		Page de titre



		Page de copyright



		Table des matières



		Avant-propos



		Introduction



		1. Les origines de l'influence demasse



    



Pagination de l'édition papier



		1



		2



		5



		6



		7



		8



		9



		10



		11



		12



		13



		14



		15



		16



		17



		18



		19



		20



		21



		22



		23



		24



		25



		26



		27



		28



		29



		30



		31



		32



		33



		34



    

Guide

		Couverture

		De Jésus-Christ à Kim Kardashian

		Début du contenu

		Sommaire





OPS/images/P002-002-V.jpg
le Code de la propriété infellectuelle n'autorisant, aux termes de l'article
L. 122-5, 2° et 3° a}, d'une part, que les « copies ou reproductions sirictement
réservées & l'usage privé du copiste et non destinées & une utilisation collective »
et, d’autre part, que les analyses et les courtes citations dans un but d’exemple et
d'illusiration, « foute représentation ou reproduction intégrale ou partielle faite
sans le consentement de I'auteur ou de ses ayants droit ou ayants cause est
illicite » (art. L. 122-4).

Cette représentation ou reproduction, par quelque procédé que ce soit, constitue-
rait donc une contrefagon sanctionnée par les articles L. 3352 et suivants du
Code de la propriété intellectuelle.





OPS/cover/pagetitre.jpg
De Jésus-Christ
a
Kim Kardashian

Les techniques

pour influencer

les masses :

clients, communautés,
citoyens B

Laurent Moisson

DUNOD





OPS/cover/cover.jpg
De Jésus-Christ
a
Kim Kardashian

Les techniques

pour influencer

les masses :

clients, communautés,
citoyens m

Laurent Moisson

DUNOD





