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  Avertissement




  Le storytelling, souvent utilisé à tort et à travers, est perçu comme un concept vague. En France, il se développe, tout en suscitant des débats « bien de chez nous » sur ses dérives (instrument de manipulation…) et ses nouvelles formes (certains parlent de « storymaking » lorsque la marque ne raconte pas seulement l’histoire, mais s’implique directement dans le parcours de vie d’une personnalité publique, comme un sportif ou un artiste). Disons-le tout net : le storytelling est ce que vous en faites. Personnellement, nous prônons un storytelling intelligent, responsable et honnête.




  En s’adressant à la tête mais aussi au cœur, le storytelling permet de se distinguer, d’exister sur un marché, de faire parler de soi, de sa marque, de son projet, de ses produits et services, de manager les collaborateurs en les mobilisant autour d’une ambition, d’une vision partagée… Car l’homme aime les histoires. Il les a toujours aimées, mais pas n’importe lesquelles et pas racontées n’importe comment ; cela s’apprend.




  Ce livre est avant tout pratique et pédagogique. Sa lecture attentive vous donnera les clés pour raconter des histoires porteuses de sens.




  Le storytelling présente une formidable opportunité pour donner à votre communication la force de l’évidence, le « supplément d’âme » qui va faire la différence.




  Bonne lecture !




  Les auteurs




  Introduction




  Connaissez-vous l’histoire de Steve Jobs ? Comment il révolutionna l’ordinateur portable, cofonda Apple, fut désavoué, créa les studios d’animation Pixar, puis revint chez Apple pour redresser l’entreprise malgré sa maladie ? Ou bien l’histoire d’Augustin Paluel-Marmont et Michel de Rovira, fondateurs de Michel & Augustin ? Comment ces «trublions du goût», amis d’enfance, ont commencé modestement leur aventure dans l’appartement montmartrois d’Augustin, et sont aujourd’hui à la tête d’une entreprise de produits alimentaires distribués dans quelque 6 400 points de vente en France et à l’étranger ? Ou bien les histoires d’Innocent, de Louis Vuitton, de Ben & Jerry ? Ou encore les histoires de certaines campagnes de communication, comme « Three Little Pigs » (Trois Petits Cochons) du journal britannique The Guardian, « Follow the Frog! » (Suivez la grenouille !) de l’ONG Rainforest Alliance, « Les p’tits papiers » d’EcoFolio, « Merci Maman » de Procter & Gamble et de bien d’autres ? Qu’ont en commun toutes ces histoires et ces marques ? Un mot : storytelling.




  Que vous soyez entrepreneur (chef d’entreprise, profession libérale, auto-entrepreneur…) ou que vous conduisiez un projet, quel qu’il soit, au sein d’une organisation (entreprise, collectivité…), la communication est une dimension essentielle. Les parties prenantes avec lesquelles vous devez communiquer sont nombreuses : partenaires, banquiers, financeurs, collaborateurs, clients, fournisseurs, médias… Mais comment capter leur attention, les captiver et les convaincre dans un environnement de sollicitation permanente de l’attention ?




  Capter l’attention, captiver, convaincre ? Le storytelling répond justement à ces objectifs. Cette technique de communication innovante d’origine américaine est particulièrement efficace. Elle consiste à utiliser le mode du récit dans votre communication professionnelle pour faire connaître votre marque ou votre projet, faire adhérer les publics concernés et les faire agir (acheter votre produit ou adopter un nouveau comportement, par exemple). En d’autres termes, c’est l’art de raconter des histoires. Mais, bien sûr, il faut que cela soit pertinent et fait avec talent. Mêlant raison et émotion par la mise en récit, il permet à vos messages de communication de percer dans un environnement de surinformation, d’« infobésité », d’être mieux mémorisés et de rapidement se diffuser. Il peut s’utiliser de façon ponctuelle, par exemple pour un événement, un dossier de presse, une plaquette commerciale, un site Internet, ou bien irriguer toute une stratégie de communication sur le long terme.




  En France, le storytelling a gagné en notoriété ces dernières années, notamment parce que les journalistes et les professionnels de la communication se sont emparés du concept après les deux dernières campagnes électorales présidentielles et le succès en librairie du livre de Christian Salmon, Storytelling, la machine à fabriquer des histoires et à formater les esprits (2007).




  Toutefois, le storytelling est parfois associé de façon caricaturale à une manière d’« enjôler ». Pire, il est même tenu pour une technique de propagande, de manipulation. Répétons-le : le storytelling est ce que vous en faites. Il vous appartient de l’utiliser honnêtement, en vous efforçant d’atteindre une vérité, ou tout au moins une sincérité, dans votre récit. Même si l’histoire que vous racontez s’inspire de la réalité ou est complètement inventée, elle doit être cohérente avec l’identité de la marque et avec ce que vous proposez réellement. Pas question de tromper votre public ! C’est une question de déontologie, d’éthique. Et de toute façon, vous risqueriez un effet boomerang dévastateur.




  1. Le storytelling, pourquoi, quand et comment l’utiliser ?




  Comment peut-on définir le storytelling ? Quelles sont ses origines ? Quels sont ses mécanismes ? Quels sont ses enjeux ? Pourquoi est-ce très utilisé actuellement ? Quels supports et actions de communication utiliser pour son histoire ?




  1. COMMENT DÉFINIR LE STORYTELLING ?




  Selon Roland Barthes, critique et sémiologue français, « sous ses formes presque infinies, le récit est présent dans tous les temps, dans tous les lieux, dans toutes les sociétés ; 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 récit ; toutes les classes, tous les groupes humains ont leurs récits, et bien souvent ces récits sont goûtés en commun, par des hommes de culture différente, voire opposée : le récit se moque de la bonne et de la mauvaise littérature : international, transhistorique, transculturel, le récit est là, comme la vie1 ».




  Emblématique, cette citation illustre parfaitement l’importance du récit dans la vie des hommes. Le récit est en effet universel et intemporel. À l’origine, les récits ont permis de raconter le monde, de l’expliquer, sous la forme de mythes, de légendes, de croyances, etc. D’autres formes de récits sont ensuite apparues : la littérature, l’opéra, le cinéma, le reportage journalistique, etc. Bref, depuis toujours, le récit participe à la transmission au sein des communautés humaines des interdits, des valeurs, de l’identité, de la mémoire, de l’histoire, etc.




  Aux États-Unis, l’art de raconter des histoires est toujours très vivant. En témoigne la culture des folksongs et du récit oral qui donne lieu chaque année à de grands festivals de storytelling (The National Storytelling Festival, par exemple) ou à des clubs de storytelling. Ce n’est donc pas un hasard si, historiquement, les applications professionnelles du storytelling ont commencé au pays de l’Oncle Sam, en politique, sous l’ère Reagan. En France, c’est surtout depuis 2007 que le storytelling a gagné en notoriété. Dans un sens plutôt restrictif… Le livre de Christian Salmon et l’adoption du mot storytelling par les médias pour parler des élections présidentielles américaines et françaises ont limité le concept à son utilisation politique.




  Ses applications pour l’entreprise vont être conceptualisées au début des années 2000 par Steve Denning, ancien patron du Knowledge Management de la Banque mondiale, dans le domaine du management et de l’accompagnement du changement. Puis, le storytelling va s’étendre à la communication de marque, au marketing, etc.




  Comment définir le storytelling appliqué à l’entreprise ? Il s’agit de mettre en récit vos messages de communication pour faire connaître une marque ou un projet, faire adhérer les parties prenantes (partenaires, supérieurs hiérarchiques, banquiers, financeurs, collaborateurs, clients, fournisseurs, médias,  etc.) et agir sur leurs comportements. Pourquoi communiquer en racontant une histoire ? Parce qu’une histoire, à la différence d’une information présentée de façon purement rationnelle et froide, mêle raison et émotion. La mise en récit permet aux parties prenantes de comprendre le sens général du ou des messages, de mieux les retenir et de s’en faire les porte-parole vis-à-vis de leur entourage. C’est une communication incarnée, sensible, qui donne aussi bien à voir qu’à entendre, à toucher, à sentir et à goûter ! C’est ce couple émotion-raison qui fait toute la différente avec une communication purement descriptive, rationnelle, froide. L’émotion parle au cœur et suscite ainsi l’intérêt, permet de se projeter, de s’identifier, de mieux mémoriser. La raison permet de conserver l’équilibre, de tempérer ses émotions. Les deux sont complémentaires. Tout est une question de dosage.




  Bien sûr, comme nous le verrons plus loin, faire du storytelling c’est raconter une histoire – et non des histoires – en tenant compte d’un contexte, d’une méthode et de règles. Et comme toute technique de communication, une phase de diagnostic précède la phase opérationnelle. Même s’il est loin d’être une science exacte, le storytelling exige un savant mélange de créativité, de style, de rigueur et de subtilité !




  2. LES FONDEMENTS DU STORYTELLING : LA NARRATOLOGIE




  Ce livre est avant tout un outil opérationnel. Mais quelques bases théoriques s’avèrent utiles avant de passer à la pratique. Le storytelling appliqué à l’entreprise prend racine dans une discipline née dans les années 1910 en Russie, et développée à partir des années 1960 en Occident : la narratologie. La narratologie étudie les techniques et les structures narratives présentes dans les récits. Mais attention à ne pas confondre récit et storytelling ! Le storytelling appliqué à l’univers de l’entreprise repose sur le récit, mais nécessite d’avoir des objectifs de communication, une analyse du contexte et des publics auxquels on s’adresse, une stratégie, des outils d’évaluation…




  A. D’Aristote à nos jours




  Les premières interrogations sur le récit remontent à l’Antiquité grecque, avec Aristote. Au IVe siècle avant Jésus-Christ, le philosophe donne dans son ouvrage La Poétique sa définition du récit et de l’intrigue. Un récit doit avoir un début et une fin, avec un enchaînement causal des actions qui relie les deux. L’intrigue est la tension entre un nœud et un dénouement : il faut la présence d’obstacles, de difficultés – le nœud – et une conclusion à ce nœud – le dénouement – dans le récit.




  Les développements modernes de la narratologie ont leur origine théorique et méthodologique dans la publication, en 1928, de Morphologie du conte de Vladimir Propp.




  « Il était une fois un marchand. En douze ans de mariage, il n’eut qu’une fille, Vassilissa la-très-belle. Sa femme mourut alors que la petite avait huit ans. Sentant approcher sa fin, la mère l’appela, prit une petite poupée cachée sous sa couverture et dit à Vassilissa : “Écoute mes dernières paroles, obéis à mes dernières volontés. Je te donne cette poupée avec ma bénédiction maternelle ; garde-la, ne la montre à personne. Si quelque mal t’advient, offre à manger à ta poupée et demande-lui conseil. Elle t’aidera dans le malheur.” » 




  Le conte Vassilissa la-très-belle d’Alexandre Afanassiev2, dont est extrait ce passage, fait partie des cent contes populaires russes utilisés par Vladimir Propp pour son analyse.




  Objectif de ce folkloriste : démontrer que tous les contes sont issus d’une même trame. Selon lui, les séquences de tout conte obéissent à des règles d’organisation logique et s’appliquent à toutes sortes de récits. Il identifie des types de personnages, comme « le héros » (Vassilissa la-très-belle), « l’auxiliaire » (la poupée), « le donateur », qui confie l’auxiliaire magique (la mère), etc. Il identifie aussi de grandes thématiques : l’éloignement, la transgression, la punition,  etc. Les récits des contes d’Afanassiev partent d’une situation de manque ou d’un méfait initial pour aboutir à une situation finale de réparation. Propp est ainsi considéré comme le précurseur de « l’analyse structurale » du récit.




  À partir des années 1960, d’autres chercheurs vont continuer à analyser et discuter la façon dont les récits sont construits, comme Algirdas Julien Greimas.




  La fin des années 1970 voit s’opérer un changement de perspective : la narratologie contemporaine s’intéresse au récepteur, à son rôle dans l’interprétation du sens du récit. Des chercheurs comme Gérard Genette, critique et théoricien littéraire, Umberto Eco, universitaire et romancier (l’auteur de Au nom de la rose ou du Pendule de Foucault), le philosophe Paul Ricœur comptent parmi les grandes figures de la narratologie contemporaine.




  B. Qu’est-ce qu’un récit ?




  Il est difficile de donner une définition du récit qui tienne en une phrase. Même la définition du dictionnaire Le Petit Robert – « Relation orale ou écrite (de faits vrais ou imaginaires) » – laisse sur sa faim. Cinq composantes définissent un récit.
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  Tout récit est la représentation, et donc l’interprétation, de faits réels ou imaginaires rapportés. Les faits peuvent être des événements ou des actions. Les événements se produisent sous l’effet de causes qui ne dépendent pas de la volonté d’un personnage (une tempête, par exemple). Les actions, elles, dépendent bien d’un acteur doué de volonté. Un récit doit faire intervenir au moins un acteur humain ou anthropomorphe (un robot, par exemple) mû par une raison d’agir.




  [image: Image] Le récit est logique et a une dimension temporelle




  Tout récit comporte un début et une fin, un ordre chronologique et un enchaînement causal des actions. Cela permet de suivre le déroulement d’une histoire, d’appréhender les événements et les actions en un tout signifiant, de donner un sens global. Pour autant, comme l’a mis en exergue Gérard Genette3, le récit n’a pas forcément un déroulement linéaire. Il a opposé l’histoire – en tant que succession chronologique et causale des événements racontés – au récit – en tant qu’ordre textuel dans lequel ces événements apparaissent. Une même histoire peut être racontée de mille façons différentes : après coup (flash-back) ou au contraire de façon anticipée, des ellipses peuvent accélérer la vitesse de déroulement des événements…




  Prenons le film Memento de Christophe Nolan. Le pitch4 : le personnage principal, interprété par Guy Pearce, enquête sur l’assassinat de sa compagne. Problème : il souffre d’une forme rare d’amnésie qui lui fait oublier ce qu’il a fait le quart d’heure précédent. Le film commence par quasiment la fin et remonte le fil du récit par tranche de moins de dix minutes. Le spectateur suit le film en remontant le temps et assiste à chaque séquence en n’en saisissant le sens qu’à la séquence suivante.
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  Un récit nécessite un «monde» formé de tout ce que la fiction supposerait si elle était vraie : la description des personnes, des choses, des lieux, du temps… Bref, il faut planter le décor.




  La description peut être une description d’état ou se faire par les actes d’un personnage, ce qui évite de ralentir le récit. Pour autant, nul besoin de tout décrire dans un récit. Tout univers est construit et interprété par le destinataire du récit par rapport à ce qui est dit ou montré, mais aussi par rapport à ce que lui-même interprète. Un seul mot d’ordre : laisser agir l’imagination du destinataire !
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  Le temps qui passe entre une situation initiale et une situation finale ne suffit pas au récit. Il faut qu’il y ait au minimum une tentative de transformation du personnage principal, c’est-à-dire une évolution psychologique ou morale. Dans le roman Bel-Ami de Guy de Maupassant, le personnage principal, Georges Duroy, au début, est pauvre, mais arriviste et séducteur. À la fin, il est parvenu en haut de l’échelle sociale, devenant Georges Du Roy de Cantel, grâce à ses nombreuses conquêtes féminines et ses manœuvres dans les univers du journalisme, de la finance et de la politique.
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  Un récit demande une intrigue. Cette intrigue naît de la tension entre le nœud – l’existence d’obstacles ou de difficultés dans le déroulement de l’action – et le dénouement, c’est-à-dire la résolution du nœud. Par exemple, Harry Potter deviendra-t-il un grand sorcier malgré les tentatives de Lord Voldemort pour attenter à sa vie ?




  L’intrigue peut être soutenue par la tension narrative. Cette dernière émane de l’interprète du récit, le récepteur, lorsque le récit l’encourage à anticiper le déroulement de l’histoire tout en le plongeant dans l’incertitude. Cela crée une attente qui entretient l’intérêt du récit. Pour créer cette tension narrative, il existe principalement trois modes : le suspense, la curiosité et la surprise5.




  Le suspense dépend d’une incertitude sur le devenir d’une action, dont la représentation respecte au moins partiellement la chronologie. Elle contribue à produire une tension car elle retarde l’exposition d’un élément du récit que l’interprète voudrait connaître d’emblée. Un exemple ? La fameuse scène du film La Mort aux trousses d’Alfred Hitchcock dans laquelle le héros, interprété par Cary Grant, est attaqué par un avion en rase campagne…




  La curiosité est l’effet qui découle d’une représentation retardée et énigmatique de la situation narrative. C’est l’exemple du film Memento mentionné précédemment.




  La surprise est, quant à elle, la contradiction avérée d’une attente déterminée. Par exemple, vous pensez que tel protagoniste est le meurtrier, mais une information révélée plus tard dans le récit rend caduque votre théorie !




  3. QUELS SONT LES MÉCANISMES DU STORYTELLING ?




  Deux schémas théoriques sont opérationnels pour le storytelling : le schéma « canonique »6 qui s’intéresse au déroulement chronologique de l’histoire, et le schéma « actantiel » qui se focalise sur les personnages.




  A. Deux schémas opérationnels pour décrypter et construire un récit
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  La lecture en est simple. Toute histoire comprend trois étapes : un début, un milieu et une fin. D’une situation initiale (début), nous arrivons à une situation finale (fin), en passant par une phase dite de « transformation », d’action (milieu). Le schéma canonique décrit une suite d’actions et d’événements chronologiques. Une situation d’équilibre est perturbée par un événement (crise) – un contexte de paix perturbé par la guerre – ou une situation de déséquilibre nécessite le rééquilibre – un homme pauvre cherche à devenir riche – se termine par une situation d’équilibre retrouvé, en passant par une situation de transformation – le héros devient riche mais y perd son âme.




  En général, l’action comprend trois épreuves : l’épreuve qualifiante où le héros prouve sa compétence pour mener la quête ; l’épreuve principale où le héros affronte le « méchant » dans une bataille finale ; et l’épreuve « glorifiante » où le héros est reconnu. C’est la construction de nombreux films hollywoodiens. Pour le schéma canonique, procédez par étapes (en suivant les numéros), mais notez cependant que cet ordre est indicatif, vous pouvez inverser les étapes à votre convenance.
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  Dans le schéma « actantiel », le sémioticien Algirdas Julien Greimas s’intéresse aux « actants », c’est-à-dire aux fonctions des personnages. Il en distingue six.




  Le destinateur – C’est celui qui commande la quête au héros. Il passe avec ce dernier un «contrat» moral. Pour une application en storytelling, le destinateur peut être par exemple l’entreprise, la marque, la direction générale, voire vous-même (dans le cas du personal branding).




  Le héros – C’est un personnage motivé dans sa quête par un objet valorisé. Pour le storytelling, le héros peut être un personnage fictif si c’est une histoire inventée ou bien, dans le cas d’une histoire vraie, une personne, une équipe, voire vous-même.




  L’objet valorisé – C’est le but qui motive le héros dans sa quête : un personnage, un objet ou un état (devenir célèbre, rendre justice…).




  Le destinataire – C’est le personnage pour laquelle la quête est commandée. Cela peut être la même personne que le destinateur car plusieurs fonctions peuvent être assumées par un personnage ou un objet.




  L’adjuvant – C’est un personnage ou un objet qui aide le héros dans sa quête : Bernardo pour Zorro, Robin pour Batman, l’épée Excalibur pour le roi Arthur…




  L’opposant – C’est le « méchant », celui qui veut empêcher le héros d’accomplir sa quête. Dans le cadre du storytelling, l’opposant peut prendre les traits d’obstacles : concurrence, délai particulièrement serré, jeux de pouvoir, incompétence, défi technologique…




  Pour le schéma actantiel, procédez également par étapes (en suivant les numéros), mais notez cependant que cet ordre est indicatif.
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  B. Raison et émotion : les sœurs amies




  Pendant des siècles, raison et émotion ont été opposées. Le rationalisme triomphant affirmait que seule la raison devait être mobilisée pour prendre des décisions rationnelles. Aujourd’hui, ce modèle de pensée est remis en cause. Des neurobiologistes, comme Antonio Damasio, soutiennent en effet que raison et émotion, loin d’être des sœurs ennemies, interagissent en permanence. Sans la prise en considération des émotions dans son raisonnement lorsqu’il prend des décisions, l’homme a tendance à faire des choix qui lui sont préjudiciables. Pour vraiment valider des décisions rationnelles, il doit tenir compte d’émotions issues de l’expérience, des erreurs passées.




  Selon Steve Denning trois principes sous-tendent le storytelling :




  

    •  L’homme est un être d’émotion avant d’être un être de raison. Nous sommes guidés avant tout par nos émotions, même dans nos prises de décisions.




    •  L’homme mémorise mieux un message lorsqu’il est sous forme de récit, car cela lui permet de se projeter et d’appréhender le sens global du message.




    •  L’homme touché émotionnellement par un récit aura davantage tendance à se mobiliser et à diffuser le message à son entourage.


  




  Le principe du storytelling est donc de mettre en récit un message en mêlant l’émotion et la raison. L’émotion constitue une clé pour que les destinataires du message se projettent, s’identifient aux personnages de l’histoire et ainsi vibrent, soient en empathie avec eux. Il est possible de jouer sur une large palette d’émotions, aussi bien positives que négatives. Un exemple ? Le film Selinah7 de la Fondation Topsy réalisé par l’agence de publicité Ogilvy Johannesburg (Afrique du Sud) est un modèle du genre en matière de storytelling (Lion d’Or au 57e Festival international de la publicité, à Cannes, en 2010). La fondation Topsy avait besoin de fonds pour soigner les personnes porteuses du VIH ou atteintes du sida. Un sondage montre à l’époque que la grande majorité de la population considère le sida comme un verdict de mort certaine et donc ne voit pas d’intérêt à faire un don. Le message clé de la fondation Topsy : les donations peuvent faire une différence dans la vie des personnes porteuses du VIH ou atteintes du sida. Comment faire ? Montrer comment la prise d’antirétroviraux apporte à un malade du sida l’espoir d’échapper à une mort rapide et inéluctable s’il n’y a pas de traitement.




  Le clip relate l’histoire vraie de Selinah, atteinte du sida. Le spot commence par un écran noir avec une succession de phrases fortes écrites en blanc (en anglais) – « Selinah a le sida », « Elle a accepté d’être filmée chaque jour pendant 90 jours », « Ainsi son histoire devrait aider les autres » – pendant que s’enclenche la chanson de Leah Siegel intitulée Human. Puis, la caméra filme en plan large une chambre au décor dépouillé, avec un lit, sur lequel est assise Selinah, une Sud-Africaine d’une quarantaine d’années. Elle esquisse un sourire triste et se couche. Les plans qui se succèdent ensuite sont en plongée, au-dessus du lit. Les jours défilent de plus en plus rapidement, comme un compte à rebours fatal : « Jour 90 », « Jour 89 », « Jour 88 »… Au fur et à mesure, Selinah dépérit. Son corps est de plus en plus décharné. Arrivé au « Jour 1 », une infirmière s’assoit sur le lit et aide Selinah à prendre des médicaments. Puis elle sort de la pièce… à reculons ! Surprise : le jour 1 est en fait le premier jour de tournage et non le dernier jour d’un compte à rebours. C’est l’histoire d’une résurrection. La surprise est plus intense lorsque le spectateur se rend compte qu’il a assisté au rétablissement de Selinah et non à son agonie. Les émotions éprouvées par le spectateur sont multiples et intenses : tristesse, pitié, culpabilité, empathie, joie…




  À la fin, de nouveau un écran noir apparaît avec des phrases en blanc : « Les effets du sida sont réversibles », « Aidez-nous à fournir le traitement qui peut donner à autrui une seconde chance », puis le logo de la fondation Topsy avec l’adresse de son site Web : www.topsy.org.za




  Ce spot réunit toutes les caractéristiques du storytelling analysées notamment sous l’angle du schéma actantiel : un destinateur (la fondation Topsy), un héros (Selinah), une quête avec une intrigue (Selinah vat-elle survivre ?) soutenue par un effet de surprise original, un opposant (la maladie), un adjuvant (le traitement) et des destinataires (les donateurs potentiels). La musique joue également un grand rôle dans ce clip qui accorde une large place à l’émotion sans tomber dans l’apitoiement. Cette publicité est une bonne histoire. Elle a un début qui intrigue et vous accroche ; vous prêtez attention parce que vous voulez savoir comment l’histoire va se terminer. Il y a un point culminant suivi d’un dénouement avec un retournement à la fin, une belle récompense pour qui regarde jusqu’à la fin. L’accroche du début, qui annonce au spectateur que Selinah a le sida et a donné son accord pour être filmée pendant 90 jours éveille la curiosité du spectateur et lui laisse penser que ce qu’il va regarder se déroule chronologiquement.




  Ogilvy Johannesburg a ensuite mis en ligne un reportage de 15 minutes sur Selinah intitulé « Topsy – Behind the scenes » (Topsy, dans les coulisses) où l’on voit témoigner Selinah, des médecins de la fondation Topsy, les deux cameramen qui ont filmé le spot pendant trois mois… Ce film témoigne de la véracité de l’histoire et renforce l’idée que les antirétroviraux permettent aux malades du sida de vivre une vie presque normale.




  C. Des histoires mythiques




  Georges Lewi, spécialiste des marques, chargé d’enseignement au CELSA (Paris Sorbonne), se définit comme « mythologue ». Il établit d’intéressants parallèles entre la mythologie grecque et le récit des marques : « La mythologie grecque sur laquelle se fonde ce qu’on nomme “storytelling”, c’est-à-dire l’utilisation de récits fondateurs destinée à édifier les auditeurs, suscitait l’adhésion par son pouvoir d’enchantement. [...] Trois mille ans après les Grecs, les hommes et le public n’ont pas changé. Le désir de fiction, de fabulation, d’un monde ineffable, extrême, où les faveurs divines sont distribuées dans une imprévisibilité totale reste toujours aussi fort. Le goût du miracle n’a rien perdu de sa force8. »




  Pour lui, le schéma de communication entre les mythes grecs et les « mythes » des marques d’aujourd’hui n’a pas changé. Pour tenter de le démontrer, il fait des parallèles entre des histoires de personnages de la mythologie grecque et des marques célèbres. Il compare Hercule, héros épique intrépide, courageux, avec des sociétés comme Ariane Espace et la NASA, qui s’affrontent depuis le début de la conquête de l’espace. Il voit en Michelin un héros tragique comme Achille, représentant d’une génération de héros qui s’humanisent en vivant des déchirements humains. Comme Achille, Michelin incarne « l’archétype du dépassement continuel, avec une recherche incessante de sécurité. » 




  IBM ou Apple sont assimilés à un héros dramatique comme Ulysse, confronté à des situations extraordinaires et qui doit subir des épreuves difficiles qui le font souffrir, errer, douter, échouer pour, finalement, mieux triompher.




  Peu opérationnelle, cette analyse de Georges Lewi a toutefois le mérite d’offrir une grille d’analyse intéressante et une source d’inspiration pour bâtir des histoires dans le cadre du storytelling. Car effectivement, l’une des règles du storytelling est de raconter des histoires ambitieuses, qui incitent l’homme à aller de l’avant, à se dépasser.




  4. POURQUOI ET QUAND SE SERVIR DU STORYTELLING ?




  A. Réenchanter la communication




  Comment expliquer le succès du storytelling dans le contexte communicationnel actuel ? Selon nous, trois dimensions sont à prendre en compte.




  [image: Image] Une société postmoderne en quête de sens




  Le storytelling contribue à réenchanter la communication dans nos sociétés postmodernes. La notion de « désenchantement du monde » a été théorisée par Max Weber au début du XXe siècle. Cette notion, présente d’abord dans l’histoire des religions, puis dans la littérature et la poésie, s’est déplacée dans l’univers économique et social. Comme l’écrit Nicole d’Almeida, docteur en sciences de l’information et de la communication, pour Weber, un monde désenchanté se révèle « un monde sans âme dans lequel Dieu ne fait plus signe à l’homme. Le monde moderne est ainsi fondamentalement un monde dépourvu de sens9 ».




  La notion de postmodernité est apparue plus tard, à la fin du XXe siècle. Mais elle est liée à celle de désenchantement, la pensée postmoderne se situant dans la perspective de surmonter le désenchantement du monde. C’est l’effondrement des « grands récits » selon la formule célèbre de Jean-François Lyotard10, c’est-à-dire les deux grands récits narratifs du projet scientifique des Lumières : l’émancipation du sujet rationnel et l’esprit universel.




  Les sociétés occidentales se caractérisent par un relativisme des valeurs et des croyances, une perte de confiance dans les institutions. Comme le dit le sociologue Alain Touraine : « Aujourd’hui, notre morale est de moins en moins sociale. Elle est de plus en plus méfiante à l’égard des lois de la société, des discours du pouvoir, des préjugés par lesquels chaque groupe protège sa supériorité ou sa différence. Ce que chacun de nous cherche, au milieu des événements où il est plongé, c’est à construire sa vie individuelle, avec sa différence par rapport à tous les autres et sa capacité de donner un sens général à chaque événement particulier11. »




  [image: Image] Une croissance exponentielle des offres de contenus




  Les contenus d’informations, qu’ils proviennent des médias, des marques ou des particuliers, se multiplient comme des petits pains avec le développement des nouvelles technologies de l’information et de la communication. L’offre des chaînes de télévision, des sites Web (sites d’entreprises, blogs,  etc.), des plates-formes de stockage et de partage (YouTube, Dailymotion,  etc.), accessible sur les appareils mobiles (tablettes, téléphones mobiles…), est pléthorique.




  [image: Image] Des publics actifs, exigeants et interconnectés




  Dans la société actuelle, les populations, de mieux en mieux éduquées et informées, sont de plus en plus exigeantes vis-à-vis des entreprises et de leur responsabilité sociale. L’Internet 2.0 (ou Web social) donne à l’homme les moyens de s’exprimer instantanément avec des millions de ses semblables et autorise la formation de communautés interconnectées plus ou moins éphémères via les réseaux sociaux. C’est l’ère de la conversation tous azimuts. Les internautes veulent s’exprimer et n’hésitent pas à le faire, sur tout et sur rien. Aucune entreprise ou personnalité publique ne peut ignorer ce pouvoir. Pour elles, c’est à la fois une chance pour nouer des liens privilégiés avec une communauté d’internautes, et une épée de Damoclès en cas de faux pas.
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