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IL EST TEMPS DE REPENSER LA COMMUNICATION !


Mobilité, alimentation, numérique, santé, mode… Des secteurs entiers mutent pour relever le défi d’une consommation responsable : les entreprises revendiquent leur raison d’être, les influenceurs prennent progressivement la place des médias, taxés de non-représentativité, les publics se reconnaissent dans des communautés ouvertes et sont eux-mêmes producteurs de contenus… On envisage même la fin d’un marketing qui masquerait les réalités de la production avec de séduisantes constructions iconiques.


Comment réinventer une communication qui ne soit pas vécue comme un pousse-produit et une influence sournoise au service du business et de l’économie ?


Le collectif Hopscotch propose une vision originale de la communication, revitalisée par un nouvel indicateur déterminant : le capital relationnel. Arrêtons de penser simplement marques, pensons écosystèmes ! La communication est un fantastique booster qui fait circuler les idées nouvelles ; elle nous donne envie d’adopter d’autres comportements, mobilise les personnes et les met en relation pour leur permettre de créer ensemble.


Cet ouvrage, vivant et incarné, se présente comme une enquête sur le futur de la communication et tout ce que celle-ci peut apporter à la transformation, à l’engagement et à la création d’opportunités.


À l’initiative de Frédéric Bedin, Valérie Bonnement, Benoît Désveaux, Laurence Malençon et Pierre-Franck Moley, le collectif de communicants de Hopscotch a rassemblé dans ce livre ses réflexions, nourries de la diversité des expertises de chacun, pour les partager avec tous, entrepreneurs, managers, étudiants, universitaires ou simplement curieux.
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AVANT-PROPOS


Pourquoi ce livre ?


C’est un fait : les métiers de la communication (communicant, publicitaire, community manager) sont peu valorisés ; ils arrivent en queue de peloton des métiers que l’on souhaite pour ses enfants (49 % de souhaits, 54 % de respect1). La communication est considérée, au mieux, comme un pousse-produit qui enlaidit les villes, incite à la consommation, s’insinue insidieusement dans notre cerveau, renforce les stéréotypes, véhicule mensonges et fausses promesses si elle n’est pas sous d’étroits contrôles d’instances de régulation. À côté de ces indicateurs déprimants, les écoles de communication affichent un dynamisme et une croissance à 2 chiffres, il s’en crée sans cesse de nouvelles. Selon l’INSEE2, 2,8 % des actifs travaillaient dans le secteur de l’information-communication en 2016, soit 740 000 Français. Qu’en penser ? Que la communication est un mal nécessaire dans nos sociétés capitalistes, à superviser soigneusement ? Qu’elle est une fleur maladive qui s’épanouit au sein des sociétés de consommation ou des dictatures ? Qu’elle attire tout un tas de parasites désorientés en mal de vocation plus utile ?


Pourtant, ce n’est pas la manière dont nous, chez Hopscotch, nous vivons nos métiers de communicants. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle nous avons eu le projet de ce livre en novembre 2019 : nous nous sentions en décalage avec l’image perçue du secteur. Nous acceptons les procès en novlangue franglaise ridicule et incompréhensible, nous voulons bien reconnaître que nous sommes les avocats de nos clients – nous y voyons d’ailleurs une certaine noblesse à partir du moment où, comme les avocats, nous leur rapportons la manière dont ils sont perçus auprès de leurs publics et leur permettons de se rapprocher de ces derniers. Nous ne nous sentons pas dans la peau de Mad Men3 bronzés et manipulateurs, nous n’avons pas de Rolex, ni à 50 ans, ni jamais, nous ne sommes pas hors-sol, déconnectés des territoires, et beaucoup d’entre nous connaissent parfaitement les régions, les filières, les TPE et les PME.


Qui plus est, la France se réveille en fin de crise du Covid avec un sentiment d’urgence quant aux transitions à mettre en place ; les plans de relance se succèdent, dessinant le projet voulu par les Français : une France durable, dont l’énergie est assurée de manière propre, les territoires revitalisés par un tissu industriel nouvelle génération ; une France portée par des secteurs rénovés (aéronautique, automobile, nucléaire, agroalimentaire, santé, électronique, etc.), offrant la possibilité, aux citadins, d’aspirer à une meilleure qualité de vie avec l’essor du télétravail dans les villes petites et moyennes, aux territoires, de profiter enfin, de manière plus égalitaire, du dynamisme du pays, et enfin à tous, de réduire les inégalités, de permettre à la diversité de s’épanouir. Que de changements en si peu de temps ! Et là, que constatons-nous ? Après le Covid, nos métiers se réveillent sous tension. Il n’y a jamais eu autant besoin de communicants de toutes sortes : des social listeners, des consultants médias, des organisateurs d’événements, des marketeurs, des social media managers, des stratégistes digitaux, des spécialistes de la communication interne… et même des publicitaires. Il y a besoin de personnes pour faire la liaison entre des milliers de communautés représentatives d’opinions et d’intérêts divers, entre les acteurs d’une filière, entre les divisions d’une entreprise, entre les pouvoirs publics, les associations, les entreprises, les individus… Il faut comprendre toutes et tous, expliquer le mieux possible, permettre aux gens de s’informer, initier les dialogues, proposer des coopérations, mettre les tissus économiques, sociaux et sociétaux en mouvement.


La communication, c’est l’énergie placée sur ce qui permet à une idée d’exister. Ce sur quoi on met la lumière existera de manière puissante et prendra corps dans les esprits, restera dans les mémoires, sera cité en exemple. La communication est un carburant intense qui ne sert pas seulement à vendre, mais à divulguer de nouvelles idées et de nouvelles façons de faire, à promouvoir des comportements profitables, à rendre acceptable une manière de penser que l’on voudrait voir advenir, à créer du lien entre des gens différents à l’intérieur et à l’extérieur des entreprises, à faire évoluer les entreprises et les organisations… Fournir une information fiable, tisser des liens, permettre l’action. Voilà l’essence de notre métier tel que nous le percevons chez Hopscotch.


Depuis 2020 et le Covid, nous nous sommes tous retrouvés, entreprises, organisations, gouvernements, associations, individus… dans un tsunami d’ampleur mondiale. Le Covid a sonné le glas d’une certaine vision de la communication, qui érigeait en paradigme la créativité, la singularité et la libre-pensée : derrière la libre-pensée et la provocation, le machisme et le harcèlement étaient parfois en embuscade. Aujourd’hui, ce secteur, encore affaibli par un business model à repenser, est en pleine refondation.


On entre dans une nouvelle ère : la communication possède une utilité qui ne relève ni de la persuasion sournoise, ni de la séduction mercenaire au service de l’économie ; c’est un fantastique accélérateur de business qui fait circuler les idées, nous donne envie d’adopter d’autres comportements, crée de nouvelles normes, mobilise les gens, les met en relation les uns avec les autres et leur permet de créer ensemble.


Cependant, il faut réformer ce métier pour le mettre au service de l’époque, avec une nouvelle vision, de nouvelles méthodologies, l’ouverture du cœur, la capacité de se comprendre et de travailler ensemble. Nous nous sentons prêts à aider les marques, les entreprises, les communautés, les institutions dans le changement des modèles économiques et environnementaux en cours, surtout lorsqu’on sait le fantastique effet de levier que tous ces acteurs constituent dans la transformation.


C’est pourquoi le collectif des communicants de Hopscotch a voulu explorer dans cet ouvrage, écrit à plusieurs mains, toutes les pistes qui permettent à la communication de se saisir pleinement des enjeux des organisations, des entreprises, des marques et de la société d’aujourd’hui, et de faire évoluer ses métiers pour les adapter aux défis contemporains. Cet ouvrage aborde notamment :




	une manière différente d’envisager la communication dans ses nouvelles configurations ;


	la façon dont les relations de pair à pair (influenceurs, etc.) sont appelées à devenir l’épicentre de la communication : comment tirer parti de cette nouvelle communication horizontale ? ;


	les nouveaux critères de l’engagement et les nouvelles pistes pour créer des relations fortes dans un contexte surchargé d’informations ;


	les nouveaux défis auxquels sont confrontées des marques qui n’ont jamais été aussi fortes à l’Est et déclinantes à l’Ouest ; les nouvelles opportunités créées par une société qui demande des marques et des entreprises utiles, tournées vers le bien commun, dont les apports dépassent le simple fait de délivrer des produits d’un bon rapport qualité-prix et de créer des emplois. Comment la communication peut-elle se mettre au service de ce mouvement et solidifier les relations entre les différentes parties prenantes ?





Nous proposerons aussi de nouvelles façons de mesurer une communication réussie. Nous l’évaluerons sur sa capacité à créer, nourrir, renforcer les conversations ; nous présenterons à cet effet un indice pour booster l’engagement, créer du business et évaluer la communication à l’aune de ce nouveau critère.


Nous ferons le point sur l’intelligence collective, ciment essentiel pour permettre à toutes ces forces vives de travailler, progresser et créer de la valeur, de nourrir des visions d’entreprise, des plans stratégiques, des innovations produits ou services, de la gouvernance… Ce livre a d’ailleurs été écrit en collectif : il se présente comme une enquête où chacun apporte son point de vue, sa sensibilité et sa culture.


Nourri par les réflexions et les retours d’expérience des collaborateurs des différentes agences du Groupe en communication interne, externe, en influence, en affaires publiques, en relations médias, en réputation, en événementiel, en marketing digital… dans 60 pays du monde, ce livre est destiné à tous :




	à nos collaborateurs, à qui nous proposons une vision de la communication adaptée à la transition et aux changements en cours, de manière à parler le même langage et à mieux travailler ensemble ;


	à nos clients : organisations, entreprises, institutions, associations et fédérations, etc. ;


	à tous ceux qui travaillent en entreprise et qui veulent comprendre comment mieux fonctionner avec son écosystème ;


	aux étudiants en management, marketing, communication, événementiel, PR, digital… pour étoffer leur culture métier ;


	aux filières professionnelles (événementiel, relations publiques, digital, etc.) qui partagent déjà la vision d’un écosystème à animer ;


	et, bien sûr, aux curieux de tous bords qui veulent savoir de quoi est vraiment faite la communication et à quoi elle sert.





Nous avons enfin voulu ce livre vivant et animé. Nous avons souhaité des rappels de tout ce qui a constitué notre « air du temps » à tous, lorsque nous avons écrit cet ouvrage, parce que nos idées naissent directement d’une époque et que ce moment inouï, inattendu dans ce siècle, nous l’avons vécu ensemble, avec vous qui nous lisez.





1. Voir le « Baromètre des métiers dont les parents rêvent pour leurs enfants », Challenges du 10/09/2021, où les communicants occupent un no man’s land en queue de peloton : ni utiles, ni demandés, ni rêvés.


2. Chiffres cités sur le site www.regionsjob.com/actualites/marketing-communication-chiffres-cles.html


3. Référence à la série Mad Men, créée par Matthew Weiner en 2007 et montrant des publicitaires cyniques autant que glamour dans les années 1950.
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LA COMMUNICATION, D’EDWARD BERNAYS À FRÉDÉRIC LALOUX












AIR DU TEMPS


Par Flora L. : novembre 2019


1 milliard de dollars est dépensé en 68 secondes par des Chinois sur le site de vente Alibaba pour la « fête des célibataires », tandis que le Black Friday perd en popularité en Occident : plusieurs enseignes boycottent l’événement commercial. Pendant ce temps, un jeune homme de 22 ans s’immole par le feu devant un restaurant universitaire français pour dénoncer la précarité des étudiants.


Le monde vient tout juste de trouver un vaccin contre le virus Ebola. Si la médecine progresse, l’hôpital public français souffre et son personnel manifeste dans tout le pays. À ce moment précis, le monde est encore loin de se douter que nos relations seront bientôt bouleversées par une crise sanitaire sans précédent…


Pour l’heure, c’est la marée jaune ! 3 000 Gilets jaunes sont rassemblés place d’Italie, à Paris, un an après le début du mouvement, et sont rejoints par le rappeur Nekfeu. Le film Les Misérables de Ladj Ly émeut la France. Des milliers de Français poursuivent une campagne de protestation massive, déstructurée mais terriblement efficace. Des relations se créent spontanément autour d’un seul et unique signe distinctif, un vêtement sans manches fluorescent, peu glamour, mais symbole fort d’une lutte populaire aux mille visages.


Alors que Tesla développe une impressionnante voiture électrique, véritable « pick-up du futur », Singapour décide de sanctionner les usagers de trottinettes électriques circulant sur les trottoirs… non mais !


La France dénonce les violences faites aux femmes, Adèle Haenel sort du silence, le pays déplore son 131e féminicide de l’année. Tandis que le concours de Miss France s’ouvre aux personnes transsexuelles, la Hongrie décide de ne pas participer à l’Eurovision, un événement jugé « trop gay ».


Alors qu’une procédure de destitution de Donald Trump débute au Congrès, les États-Unis actent officiellement leur retrait de l’Accord de Paris sur le climat. Marée noire au Brésil. Pollution aux particules fines à New Delhi. Violents incendies en Australie. Montée des eaux à Venise. Assez de catastrophes pour donner au groupe Coldplay l’envie d’arrêter ses tournées quelque temps, par souci écologique. La Banque européenne d’investissement réduira ses financements dans les projets liés au gaz, au charbon et au pétrole, et les députés français retireront l’huile de palme de la liste des biocarburants.


Pendant ce temps-là, Donald Trump publie un photomontage sur lequel on peut voir le torse du boxeur Rocky Balboa, surmonté de son propre visage. Décidément, novembre aussi aura eu son lot de rebondissements et d’absurdités.





RELATIONS PUBLICS


Lorsqu’on entre chez Hopscotch, la première chose que l’on voit sous le logo, c’est la locution « Global PR ». Cette expression un peu sibylline semble nous indiquer que Hopscotch s’occupe de relations presse ou publiques, et ce, à l’échelon global ; les salariés expliquent que l’agence s’occupe plus précisément de « Relations Publics ».


Houria est la véritable plume de cette agence. Les centaines de personnes qui travaillent dans le bâtiment de la rue Notre-Dame-des-Victoires reçoivent de temps en temps de sa part, avec un émerveillement parfois teinté de perplexité, de mystérieux haïku à décrypter : « Rouge de son état / Ça fait 15 jours que tu l’as garé / Il ressent les premiers effets de la dépression hivernale / Pour un peu il se jetterait sous les roues d’un livreur de chez Option / Cela nous coûterait un procès pour non-assistance à vélo en danger / Il est temps pour lui de retrouver les verts pâturages de cette capitale endeuillée et pour toi de le délivrer… signé Adèle Pigeot, la cousine à Raymond Velib’. »


J’interroge Houria sur l’expression « Global PR » : j’apprends que Global PR signifie que le métier de Hopscotch, c’est les Relations Publics, des relations avec plein de publics différents, d’où l’orthographe substantivée. Dans la foulée, Houria me précise qu’on a banni chez Hopscotch le mot « cibles » : « On veut entrer en relation avec des gens, on ne veut pas les abattre », souligne-t-elle avec sa verve habituelle.


« Global » ne renvoie pas à une présence mondiale – même si le groupe est présent dans 60 pays –, mais à une manière particulière de faire ce métier, qui consiste à développer les conditions de la relation via des événements, des trophées, des prix, des ateliers, des concerts, ou en créant des contenus éditoriaux ou artistiques. Ce n’est donc pas dans le classement d’agences événementielles que Hopscotch souhaite figurer, mais dans celui des agences de Public Relations, qui concerne la réputation des marques et des entreprises au service de leur business.


À la suite de la proposition soumise par Eva et Somalia, une réunion de lancement du projet ALL WRITE a été proposée à tout le groupe. Après présentation du projet, les collaborateurs se sont positionnés dans des équipes, chacune traitant un chapitre particulier du livre. Notre salle d’intelligence collective accueille tous les vendredis, en fin d’après-midi, des discussions animées. Durant les mois de novembre et décembre, les réunions ALL WRITE du vendredi soir ont fait le plein : calées juste avant le week-end pour décompresser autour de quelques friandises, ces réunions, ouvertes à tous, participants et non-participants au projet, renouaient avec la tradition des débats ouverts des années 1970. On annonçait à l’avance le thème de la semaine et ceux qui avaient le temps passaient, écoutaient, donnaient leur avis. Du directoire aux stagiaires s’y croisaient des gens qui ne se voyaient jamais, issus de toutes les structures, lesquels découvraient les secteurs d’activité des uns et des autres et échangeaient leurs meilleures pratiques. ALL WRITE se révélait un formidable accélérateur d’innovation et de réinvention du métier.


Parmi les collaborateurs intéressés par le projet, une jeune consultante PR, Flora L., connue pour sa plume ciselée qui révèle son passé de journaliste, remarque qu’un livre, même un livre de points de vue et de théories sur la communication, devrait exprimer le contexte dans lequel il s’écrit.


– Il faut que les gens qui nous lisent comprennent d’où on parle. On est influencés par tout ce qu’on lit, ce qu’on voit, ce qu’on entend. Cela va aider à comprendre comment on travaille la communication ici.


D’autres ne sont pas d’accord.


– Il n’y a jamais de contexte dans les manuels de marketing. Les gens veulent des enseignements opérationnels qu’ils peuvent appliquer !


– Mais, rétorque Flora, suivie de quelques autres – les plus jeunes –, c’est pénible à lire ces bouquins sans âme, pleins de langue de bois. Et puis on retient mieux ce qui est vivant, imagé. Dans le journalisme, on l’a bien compris. Est-ce que pour une fois, on ne pourrait pas relever le défi de parler de ce que l’on aime faire, en essayant de le faire aimer de ceux qui nous lisent ? Penser à la relation que l’on va créer avec nos lecteurs, en somme ?


Ce dernier argument emporte la conviction de l’équipe. Flora s’administre la mission de tenir un journal de bord mensuel sur l’écriture du projet, en rapportant à chaque début de chapitre l’actualité dans laquelle il a été conçu.


BERNAYS OU BERNBACH : À QUELLE ÉCOLE DE COMMUNICATION SOUHAITEZ-VOUS APPARTENIR ?


À destination des enquêteurs du projet ALL WRITE, Jodie, l’assistante du directoire, a déposé un livre le premier jour, coiffé d’un Post-it sur lequel était laconiquement écrit : « Pour savoir d’où l’on vient. » Ce livre, Propaganda1, c’est l’histoire d’Edward Bernays, le neveu de Sigmund Freud et l’inventeur des relations publiques à l’anglo-saxonne, au début du XXe siècle. Être le neveu de Freud s’avérait une bonne introduction dans le milieu balbutiant des publicistes professionnels, ledit milieu cherchant, à l’époque, à s’adjoindre les dernières découvertes sur l’inconscient pour mieux persuader et convaincre. Et, de fait, Bernays est l’un des précurseurs qui a mis à profit la psychologie du subconscient pour influer sur l’opinion publique.


Venant de la publicité, certains collaborateurs du projet ALL WRITE manifestent leur étonnement à la vue de cet ouvrage : ils ont été, dans leurs précédentes agences, plus habitués au patronage de Bill Bernbach2, le brillant publicitaire à l’origine de la Coccinelle, familier des formules à l’emporte-pièce, qu’à celui d’Edward Bernays.


Le premier fait d’armes de Bernays a été de convaincre une douzaine de médecins d’encourager des millions d’Américains à ajouter du bacon à leur repas du matin… Habitude qui perdure aujourd’hui, pour le plus grand bonheur des producteurs de porcs.


Fort de cette première réussite, Bernays devient l’instigateur du succès phénoménal de la cigarette Lucky Strike auprès des femmes (c’est lui qui sert de modèle à Don Draper dans la série Mad Men3). Bernays fait valoir des positions féministes pour l’époque en revendiquant, via le symbole phallique de la cigarette, l’indépendance pour les femmes. En 1928, il organise un défilé de fumeuses sur la Cinquième Avenue à New York : les participantes – des féministes – arborent une cigarette dans une main et une pancarte « torches de la liberté » dans l’autre. Bientôt, la modernité pour les femmes se conjuguera avec la consommation de cigarettes.


Bernays cherche à comprendre qui sont les faiseurs d’opinion, les nouveaux propagandistes, et théorise l’idée de shadow cabinet, un « gouvernement invisible », c’est-à-dire d’un conseil occulte de dirigeants. Il adapte également les principes de ce que l’on appelle à l’époque « la propagande » à la société de consommation : « La nouvelle propagande [...] sert plus souvent à cerner les désirs des masses et à les réaliser. » Il appelle ce processus « l’ingénierie du consentement des masses ». Sa femme, Doris Fleischman, lui conseille alors d’abandonner le terme « propagande », trop utilisé, au profit de celui de « relations publiques », qui aura la carrière que l’on sait.


En feuilletant ces pages, les membres du projet ALL WRITE se sentent peu à l’aise dans leur peau de communicants : nous réalisons que l’idée de gouvernement invisible, de persuasion occulte, est l’une des causes du discrédit de la communication et de la défiance que ce métier inspire. Qui voudrait se faire manipuler inconsciemment et vouloir ce qui a été décidé par autrui ? « Les hommes prennent rarement conscience des raisons réelles au fondement de leurs actions », écrit Bernays, digne neveu de son oncle Freud : les passages à l’acte seraient des substituts compensatoires de désirs refoulés, ce qui expliquerait l’utilisation de multiples artefacts pour susciter le désir, créer l’événement, lancer des modes, fabriquer des polémiques de toutes pièces et établir un consentement à des idées décidées à l’avance.


Pour tordre le cou à ce présupposé néfaste, un code d’éthique international des relations publiques, appelé le « code d’Athènes », a été édité en 1965. Amendé en 1968 et en 2009, ce code de déontologie théorise le « à grand pouvoir, grandes responsabilités », et rappelle que les êtres humains ont des besoins moraux, sociaux et intellectuels : ce code demande aux professionnels de s’engager à « créer les conditions du vrai dialogue », ou encore à « s’abstenir de diffuser des informations qui ne reposeraient pas sur des faits contrôlés et contrôlables », enfin, à s’interdire « toute technique de manipulation en vue de créer des motivations inconscientes ».




Point de vue [image: ]


LES GRANDES LIGNES DU CODE D’ATHÈNES RÉGISSANT LES PROFESSIONS D’INFLUENCE


Tout praticien doit s’engager à :




	respecter, dans l’exercice de sa profession, les principes et les règles morales de la Déclaration universelle des droits de l’homme ;


	respecter et sauvegarder la dignité de la personne humaine, et reconnaître à chaque individu le droit de former, lui-même, son propre jugement ;


	créer les conditions morales, psychologiques, intellectuelles du vrai dialogue, reconnaître le droit aux parties en présence d’exposer leur cas et d’exprimer leur point de vue ;


	agir, en toutes circonstances, de façon à tenir compte des intérêts respectifs des parties en présence : ceux de l’organisation qui utilise les services d’un conseil ou d’une agence, comme ceux des publics concernés ;


	respecter ses promesses, ses engagements, qui doivent toujours être formulés dans des termes qui ne prêtent aucunement à confusion, et agir honnêtement et loyalement en toute occasion afin de maintenir la confiance de ses clients ou employeurs, présents ou passés, et de l’ensemble des publics concernés.











LA COMMUNICATION D’AUJOURD’HUI EST MARQUÉE PAR LES THÉORIES DES ANNÉES 1990


Chaque époque génère sa propre idée de ce que doit être la communication. La manière dont on imagine son fonctionnement reflète nos idées sur la façon dont nous sommes censés recevoir et traiter un message : la disruption, par exemple, méthodologie de marketing et de communication créée en 1997 au sein de l’agence de communication BDDP, est issue de l’âge de la programmation neuro-linguistique (PNL), approche psychologique qui consiste à modéliser et à reproduire les stratégies mentales utilisées par les gagnants. Voici ce que donne la PNL appliquée au marketing : on explore les représentations mentales d’un consommateur, puis on associe au produit une représentation différente susceptible de créer plus d’attirance. C’est cela que l’on appelle « disruption » : changer la convention existant sur le marché pour permettre à la proposition de sa marque de devenir singulière, originale, innovante.


Au-delà d’une certaine idée de la manière dont fonctionne notre appareil cognitif, la vision de la communication est aussi associée à une vision de la société. Pourquoi la disruption a-t-elle fonctionné dans les années 2000 ? Après des années 1980 flamboyantes, les années 2000 ont vu les signaux faibles de la crise de la société de consommation : crise économique et financière, bulle spéculative, premiers sommets sur l’environnement à Kyoto… Après avoir imaginé la communication comme un spectacle où on en prenait plein les yeux dans les années 1970, avec la « Star Stratégie » inaugurée par le célèbre publicitaire Jacques Séguéla (à l’époque, les publicitaires revendiquaient le fait de produire les minutes les plus chères de l’histoire du cinéma), on a éprouvé le besoin de se recentrer sur des produits fiables, utiles, sur des marques iconiques, fortes, mondiales, au périmètre étendu ; il fallait parler produit, produit et encore produit.


De cette époque, qu’avons-nous gardé ? L’idée que : la communication est au service de la marque et du produit ; il ne faut surtout pas faire de promesses que l’on ne peut tenir ; ce que l’on se donne comme mission, c’est de se mettre au service du produit, en parler honnêtement, judicieusement, astucieusement ; ce n’est déjà pas si mal si notre audience accepte de lire notre article ou de regarder notre vidéo jusqu’au bout. Pour cela, le grand mot était entertainer, distraire le « temps de cerveau disponible ». Ensuite, et puisque la diversification des médias numériques le permettait, on a parlé brand content, storytelling, création d’histoires qui essayaient de mettre la marque au centre.


Et pourtant, même si aujourd’hui, le marketing utilise plus que jamais le terme « disruption », même si le brand content recouvre une large palette d’expressions liées à la marque, allant du mécénat au lieu éphémère, en passant par les stories Insta ou les festivals de marque, d’autres attentes et d’autres réalités viennent bousculer cette vision, témoignant bien que l’on a changé d’époque.


POUR COMPRENDRE SON ÉPOQUE, JUSQU’OÙ REMONTER ?


Pendant longtemps, encouragée par mon métier de planneuse stratégique4, j’ai cru que les tendances pouvaient permettre de comprendre son époque. À chaque début d’année, je suivais avec délice, comme un condensé d’époque, les lignes de force définies par les cabinets de tendances. Le JWT Future Trends 1005 continue de m’émerveiller ; il fait émerger une véritable carte, hiérarchisée, structurée, lisible, de signaux faibles rassemblés sous une même bannière ; nous-mêmes, chez Hopscotch, partant du principe que les auteurs étaient aux avant-postes des tendances, avons scruté les œuvres de musique, cinéma, jeux vidéo, livres, séries… pendant une dizaine d’années afin d’en tirer des dynamiques qui permettraient à nos marques de se réaligner sur leur époque.


Aujourd’hui, le rapport de tendances s’est ramifié : RH, digital, réseaux sociaux, iconographie… Cette impression que l’on avait de saisir l’ensemble d’une époque s’est brouillée ; on se perd dans les micro-manifestations, le particularisme ; chacun voit midi à sa porte…


Il faut désormais aller chercher plus en amont le cadre qui permet de savoir comment penser une marque, une entreprise ou une organisation dans son contexte. C’est justement ce que font les historiens : ils pensent, eux, que c’est à partir du rapport au temps et à l’espace que l’on peut comprendre une société.


Dans cette idée, Frédéric Laloux, ancien ingénieur qui a tourné le dos à la culture productiviste et auteur inspiré de Reinventing Organizations6, a remis les organisations en miroir avec l’évolution des sociétés ; il a déterminé des « âges » correspondant à la plus ou moins grande maturité des entreprises et des organisations.


Reinventing Organizations est devenu un ouvrage culte dans tous les milieux de la transition et de l’économie sociale et solidaire. Pour la première fois, une entreprise pouvait se penser comme un construit historique et s’en émanciper pour tracer son propre chemin. Laloux renoue également avec le capitalisme pré-friedmanien et la longue tradition d’entrepreneurs sociaux, allant du XIXe siècle jusqu’aux années 1970, lesquels se reconnaissaient dans un projet d’entreprise équilibrant les forces économiques et sociales. La réflexion de Laloux a préparé la naissance des entreprises à mission.




Point de vue [image: ]


REINVENTING ORGANIZATIONS : DANS QUEL TYPE D’ENTREPRISE TRAVAILLEZ-VOUS ?


Frédéric Laloux distingue 5 paradigmes organisationnels qui se sont succédé au fil du temps. Ces types de société sont dépeints par une caractéristique principale et une couleur :




	
société rouge, fondée sur la force, la domination et l’arbitraire d’un chef de groupe il y a 10 000 ans. Aujourd’hui, on retrouve ce paradigme d’organisation dans les gangs et les mafias… un modèle adapté aux milieux hostiles, mais inopérant dans les environnements complexes ;


	
société ambre, reposant sur la morale, l’ordre et la stabilité ;


	
société orange, axée sur la réussite et l’efficacité ;


	
société verte, fondée sur le pluralisme et sur l’harmonie.





Laloux prévoit l’émergence d’une société opale, valorisant la confiance, l’authenticité et la cohérence comme principes régulateurs. Ces sociétés, plus agiles et plus à l’écoute, connaissent les besoins de leur environnement et savent s’adapter. Leur émergence ira de pair avec celle d’un système relationnel différent : on y évoque la croissance zéro, la prospérité émotionnelle, une monnaie favorisant la fluidité et la circulation plutôt que l’épargne, une conception de la propriété associée au service de l’intérêt collectif… Avouez que cela donne envie !








L’époque est aux perspectives larges, globales et corrélées : l’entreprise reprend sa place initiale de projet humain, utilisant la rentabilité comme levier pour faire progresser le bien-être d’une société. Passionnée par les perspectives ouvertes grâce à ces idées, l’équipe ALL WRITE décide d’aller se percher pour questionner le cadre temporel et spatial qui prélude à l’émergence de ces nouvelles conceptions de l’entreprise. On parle beaucoup des théories quantiques en ce moment, et de manière assez insolite au sein de Hopscotch. Si on allait regarder de ce côté ?
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La communication, comme toute pratique, repose sur un socle théorique qui dépend de l’époque dans laquelle elle se trouve. La communication s’est appropriée l’exploration de l’inconscient dès les années 1930 et s’est trouvée depuis associée à l’idée de manipulation inconsciente. Un autocontrôle a fait l’objet d’un code que les praticiens des relations publiques s’engagent à respecter.


Cette conception se trouve largement discréditée aujourd’hui. On comprend que la communication ne manipule pas les recoins obscurs de l’inconscient, pas plus que les marques et les entreprises ne relèvent d’une prétendue « loi du business » qui ne connaît que la concurrence sauvage. Au contraire, les marques, les entreprises et les organisations en 2021 tirent profit à créer des écosystèmes différents, axés sur la coopération et le partage d’informations et de savoir-faire. L’humanisme et la responsabilité gagnent les entreprises, y compris dans leurs hautes sphères. Et si la mise en œuvre est longue, progressive et complexe, nous avons franchi un stade d’évolution essentiel.








1. Edward L. Bernays, Propaganda : comment manipuler l’opinion en démocratie, Éditions Zones, 2007.


2. Bill Bernbach, figure majeure de la publicité américaine, fut l’auteur, notamment, de la fameuse campagne Coccinelle, dans laquelle cette voiture atypique était désignée de Lemon : il s’agit de sa couleur, mais cela signifie également « horrible » pour les Anglais. Se revendiquer de Bernbach ou de Bernays en dit long sur la manière dont on envisage la communication, à savoir soit en prenant ses racines dans l’inconscient et en adoptant des méthodes informelles, soit en se référant à un système artistique avec une ambition esthétique et un média attribué.


3. Voir note page 10.


4. Propos de Laurence Malençon, narratrice principale, ici et dans tout l’ouvrage.


5. Bible de tendances multisectorielles (culture, technologie, tourisme, marketing, alimentation et boissons, beauté, commerce, santé, business et finance), publiée chaque début d’année par l’agence JWT US.


6. Frédéric Laloux, Reinventing Organizations, Diateino, 2014.
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À LA RECHERCHE DE LA COMMUNICATION QUANTIQUE














AIR DU TEMPS


Par Flora L. : décembre 2019


L’heure du bilan a sonné. L’année a été brûlante, au sens propre comme au figuré. Elle clôture en effet la décennie la plus chaude jamais enregistrée sur notre planète, et les violents incendies en Australie ont ravagé plus de 10 millions d’hectares. En France, les esprits s’échauffent, eux aussi : les grèves contre la réforme des retraites se prolongent pour une durée indéterminée. Le bras de fer entre les syndicats et le gouvernement se poursuit et immobilise le pays. Faute de transports, les Français iront au travail à pied, feront du covoiturage et découvriront les joies du télétravail : une première pour bon nombre d’entre eux.


La température monte aux quatre coins du Globe, et les 200 États réunis lors de la COP 25 ne diront pas le contraire. Si l’objectif était de réduire les émissions de gaz à effet de serre, le sommet mondial fait un flop, car les chefs d’États restent divisés sur les sujets clés comme les engagements et financements nécessaires au respect de l’Accord de Paris. Pourtant, la France progresse sur le plan écologique en ce dernier mois de l’année. Elle vote l’interdiction de la destruction des invendus non alimentaires, la fin de l’emballage plastique à usage unique pour 2040, supprime le ticket de caisse papier à l’horizon 2021, et l’Agence nationale de sécurité sanitaire décide de retirer de la vente 36 produits à base de glyphosate.


Si l’année 2019 avait un visage, elle aurait celui de Greta Thunberg, désignée personnalité de l’année par le prestigieux Time Magazine. Ou peut-être celui de la finlandaise Sanna Marin, devenue la plus jeune Première ministre du monde, à tout juste 34 ans.


En cette fin d’année, les citoyens du monde vapotent allégrement en écoutant Drake et Ed Sheeran en boucle sur Spotify. L’intelligence artificielle permet maintenant de prédire les crises d’épilepsie, les policiers américains utilisent pour la première fois des robots-chiens télécommandés, et un homme réalise « l’exploit » du plus long marathon de jeux vidéo au monde, enchaînant 23 jours de jeu consécutifs. Netflix, bien installé dans le paysage audiovisuel mondial malgré une concurrence croissante des plateformes de streaming, récolte 34 nominations aux Golden Globes pour ses productions originales. Une banane scotchée au mur, œuvre provocatrice de Maurizio Cattelan, est vendue 120 000 dollars à la foire Art Basel de Miami.


L’actualité internationale reste mouvementée. Les États-Unis réclament des sanctions contre la Chine, accusée de répression à l’encontre des Ouïghours, et des centaines de milliers de manifestants défilent à Hong Kong pour les 6 mois du mouvement pro-démocratie.


De 2019, le monde ne retiendra peut-être pas que l’Inde a développé un contraceptif masculin efficace pendant 13 ans, ni que Rotterdam a vu naître la première ferme flottante non polluante et autonome en énergie. Il retiendra les flammes de Notre-Dame de Paris qui, en avril, ont bouleversé nombre de passionnés de culture et de symboles, et ont fait de notre Ville Lumière le centre de l’attention médiatique internationale, bien malgré elle.





PARLEZ-VOUS QUANTIQUE ?


Dans les conversations, dans les débats ou les interviews, sur les réseaux sociaux, combien de fois avez-vous déjà entendu cette phrase : « Ça ne me fait pas vibrer » ? Entendez-vous « synchronicité » lorsque vous pensez à quelqu’un et qu’il apparaît devant vous, ou quand vous avez oublié le code de l’immeuble mais qu’il vous revient soudain en mémoire, marqué sur la plaque d’immatriculation du camion qui passe ? Utilisez-vous l’expression « On est connectés » ? Pensez-vous qu’il y a de l’énergie dans l’air ? Que vous pouvez vous connecter à un champ d’énergie et capter ou ressentir celle-ci ?


Est-ce que, lors d’un dîner entre amis, quelqu’un a déjà évoqué la curieuse expérience de pensée du chat de Schrödinger, à la fois vivant et mort dans une boîte ? Seule l’ouverture de celle-ci permettrait de fixer l’état du chat : cette métaphore illustre le principe de superposition des états dans la physique quantique.
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