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			Introduction

			Mensonges, brouillages et confusions : la com était-elle devenue un objet « nuisible » ? Consommateurs méfiants, citoyens désabusés, salariés déprimés : le marché de la méfiance s’est durablement installé dans nos sociétés. Une crise de foi, doublée d’une crise morale alimentée autant que révélée par la communication. Scandales financiers (d’Enron à Madoff), mensonges (subprimes) et trahisons (Société générale et affaire Kerviel) ont emporté les entreprises dans une nouvelle et désastreuse tendance, celle de la méfiance. On connaissait la méfiance traditionnelle envers la classe politique1 ou les médias2, voici venue l’ère de la méfiance à l’égard des discours des entreprises et de leurs dirigeants. Et l’ensemble des baromètres converge vers les mêmes constats : « 67 % des Français sont désormais plus méfiants envers les entreprises que l’an passé3 » et « 63 % ne croient plus aux discours institutionnels, y compris ceux de sa propre entreprise (48 %)4».

			Source et réceptacle de tous les maux, la communication est devenue celle qui manipule, cache et abuse. Au-delà de la publicité, passée en moins de dix ans « du statut d’art populaire à celui de l’instrument de la manipulation5 », c’est l’ensemble de la com qui est accusée désormais de pervertir l’espace social et sociétal. La com qui joue avec les signes, les envies, les informations, les convictions. Soupçonnée de faire passer les pires pollueurs pour des chantres du développement durable, les virtuoses des fonds de pension pour des gestionnaires « pères de famille ». Et de transformer une marque sans scrupule en icône de supermarché.

			Il est vrai que jamais les entreprises n’ont tant revendiqué des valeurs contraires à leurs actions : des institutions financières qui dissimulent ou perdent des milliards affichent la proximité de leurs équipes avec le terrain à grand renfort de campagnes de pub lénifiantes ; des équipementiers sportifs qui se déclarent socialement responsables font fabriquer leurs produits par des enfants dans des pays du tiers-monde transformés en nouveau Lumpenproletariat ; des entreprises licencient massivement tout en brandissant leur forte responsabilité sociale… Le brouillage des signes est permanent. Un comportement que les Anglo-Saxons, passés maîtres dans l’art du syllogisme, ont épinglé sous le terme green washing, un nouveau mode de « blanchiment ».

			Résultat, tout se mélange : Apple et les ombres chinoises de son gigantesque sous-traitant Foxconn, Arcelor et ses « fausses » promesses sur Florange, Spanghero et la viande de cheval… Avec des amalgames tragi-comiques : ainsi, on pouvait lire, début 2013, sur la Toile, cette information définitive : « Le pape a démissionné pour avoir couvert un trafic de viande de cheval » !

			Ce phénomène est amplifié par les multiples techniques déployées ces dernières années par les communicants. Ainsi, les dégâts du fameux storytelling, technique consistant à offrir à des consommateurs supposés à la recherche de sens un « univers cohérent », une « vision du monde », mais qui est rapidement devenu l’art de raconter des bobards. « Une machine à formater les esprits », assène même le sociologue Christian Salmon. Sans oublier la mode du « 360° », méthodologie perçue comme une tentative d’imposer une pensée unique et une tentation permanente de manipulation des contenus, nouvelles techniques de communication en vogue.

			Symptomatique également du désamour des Français pour les entreprises, la similitude de maux avec l’univers politique. Tout se passe comme si le discours institutionnel des entreprises était contaminé par la communication des politiques, comme si le mensonge politique avait peu à peu gangrené la confiance dans l’entreprise. Les Français attribuent désormais aux discours d’entreprise exactement les mêmes maux qu’aux politiques : opacité (88 %), insincérité (83 %), manipulation (75 %) et non-crédibilité (67 %). Une symétrie troublante.

			On imagine des gourous de la com surpuissants et manipulateurs, des services de presse rompus à tous les mensonges, entraînés à répéter les mêmes « éléments de langage », forme nouvelle de propaganda néototalitaire. Des circuits de décision opaques, pour des fins identiques : des parts de marché d’un côté, des parts de voix de l’autre. Une toute-puissance de la marque d’une part, une notoriété politique digne du star-system d’autre part. De là à faire un transfert, il n’y a qu’un pas, qui semble avoir été franchi.

			Cette méfiance est un signal qui appelle à une refonte des processus de réflexion stratégique déployés en communication. Il semble vital d’intégrer la notion d’authenticité ou d’acceptabilité – qui ne se proclame pas, mais se mesure – dans les processus d’analyse des marques, de simplifier les dispositifs de prise de parole des entreprises, par exemple en distinguant les registres du réel, les faits et les chiffres de l’imaginaire et des territoires symboliques, et, enfin, de redonner la primauté au contenu sur le discours. Il existe un vrai risque de voir les métiers de la com glisser du statut d’objet annexe à celui de genre nuisible, alors que les entreprises ont plus que jamais besoin de médiateurs.

			Environ 80 % de la valeur des grandes entreprises est désormais immatérielle : brevets, inventions, droits et surtout marques sont devenus des actifs essentiels. Ainsi, on estime que, sur les quelque 96milliards de dollars de capitalisation d’une entreprise comme McDonald’s, 40milliards sont « portés » par la marque, soit près de 50 % de la valeur. Idem pour LVMH ou Apple. Or, le principal moteur de la marque est la communication. Et le poids exponentiel de ces nouveaux relais de valeur pose évidemment de nouvelles questions : comment une marque doit-elle se construire tout en maîtrisant son image et ses contenus ? Comment gérer les détracteurs ? Comment construire un dialogue constructif avec les différents publics ? Comment animer et comprendre les communautés sur les réseaux sociaux ? Comment coproduire de la valeur alors que le Web est devenu, selon l’expression même du philosophe Alain Finkielkraut, « un océan textuel, un univers maritime », source de découvertes, mais également de défaites, où un équipage mal expérimenté peut périr corps et biens ?

			Il faut réinventer les modèles de la communication et expérimenter de nouveaux chemins : ceux de l’innovation créative, par exemple, ou de la communication « innovative ». Un modèle qui mixerait inventivité, créativité et technologie en s’appuyant sur l’ensemble des spécificités du digital : écoute des médias sociaux, analyse des Big Data, conversations personnalisées avec les publics, etc.

			Il est urgent de réagir, sous peine d’un divorce grave entre l’entreprise et ses publics, y compris ses salariés, entre la com et le corps social. Il faut sauver la communication.

			

			

			
				
					 1.Une étude menée par le Cevipof (Centre de recherches politiques de Sciences-Po) montre que 75 % des Français se méfient désormais des élus, contre 55 % en 1985.

				

				
					 2.Près de 50 % des Français se disent désormais méfiants vis-à-vis des médias (baromètre La Croix-Sofres).

				

				
					 31.Observatoire de l’authenticité 2011, Makheia-Occurrence. 

				

				
					 42.Edelman Trust Barometer, réalisé en novembre2008 auprès de 3400 leaders d’opinion dans 20 pays.

				

				
					 5.Enquête Adetem (Association nationale des professionnels du marketing), août2007.
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