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Zoom lexical

[image: ]De nos jours, les usages de l’image animée à des fins de communication se trouvent pris dans une bourrasque de changements permanents. Communiquer par un film ou une vidéo aujourd’hui et demain, consiste à faire des choix adroits dans un large éventail d’objectifs, de qualités techniques et artistiques, et de modes de diffusion et d’interaction. Les termes de « film » ou de « vidéo » utilisés dans cet ouvrage doivent être considérés sans les limites que notre expérience a construites.

•••

Film : œuvre animée, enregistrée par un dispositif de captation de l’image et du son, et diffusée largement.

Film institutionnel : on ne sait plus très bien…

Vidéo : enregistrement ou retransmission visuel(le) fabriqué(e) numériquement ou sur bande magnétique.

Vidéo virale : vidéo en ligne dont les utilisateurs s’envoient le lien spontanément. Dite « virale » parce qu‘elle se propage d’elle-même, comme le ferait un virus dans notre organisme.

Buzz (« Faire le buzz ») : technique marketing consistant à utiliser un contenu (souvent vidéo) le plus viral possible pour créer un intérêt de masse et susciter à moindre coût l’intérêt des médias.

Liker : action de cliquer sur le bouton « Like » (« J’aime ») ­attaché à un contenu rédactionnel ou multimédia affiché sur un réseau social, dans le but d’encourager d’autres utilisateurs à reproduire le même comportement. À ne pas confondre avec « Aimer », sentiment d’affection et d’attachement envers un être, un animal ou une chose qui pousse ceux qui le ressentent à rechercher une proximité physique, spirituelle ou imaginaire.

LoL : abréviation de Laughing Out Loud, que l’on pourrait traduire par « mort de rire » parfois abrégé en « mdr ». Réaction spontanée de l’être humain en état de détente, observé au cœur du processus de transmission virale.

Réseau social : communauté d’individus reliés par l’échange d’informations via un site internet. Milieu privilégié pour l’incubation des vidéos virales.

•••
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Introduction

[image: ]Avant, il y avait le patron, à qui tout le monde obéissait sans broncher. Les ingénieurs venaient travailler avec leur pied à coulisse, les comptables leurs registres de comptabilité, les paysans enrichissaient leurs terres avec du fumier.

Aujourd’hui, notre société a changé. Les collaborateurs ont besoin de sens pour accepter ce que le patron demande. Les compétences métiers sont ligotées par une habileté d’un nouveau genre, une myriade d’outils (informatiques) qui ne cesse d’évoluer en permanence. Le changement s’est durablement installé parmi nos gestes les plus quotidiens. Les paysans cultivent au GPS, les collaborateurs quittent l’entreprise en plein milieu d’un projet, les ingénieurs tapent eux-mêmes leurs courriels en faisant une faute de grammaire à chaque ligne.

Pendant plusieurs années, j’ai eu la chance de rencontrer des dirigeants d’entreprises françaises, européennes et américaines. Quelles belles rencontres ! Les patrons d’aujourd’hui demeurent la figure de proue dont tout le monde a besoin, mais sont aussi blâmés par des collaborateurs désorientés, et mis sous pression par des actionnaires lointains. Les patrons ne sont pas des anges, ils ont leurs travers collectifs et individuels, et il y a des brebis galeuses. La plupart de ceux que j’ai croisés ne sont pas en poste dans les grandes entreprises internationales. Ce sont des patrons de PME ou de jeunes pousses, des gens courageux qui s’en sortent plus ou moins bien, qui sont plus ou moins forts, doués, plus ou moins bien accompagnés. Mais tous ont un point commun : ce sont des gens seuls. ­Tellement seuls que personne ne voit leur isolement.

J’ai été invité à écouter quelques recoins de ces solitudes. Un projet de film d’entreprise commence par l’écoute. Il ne faut pas croire qu’un tel film devient forcément une psychothérapie, il est davantage un lien qui relie entre elles différentes strates sociales de l’entreprise, dirigeants inclus. Un film est toujours une solution simple à une problématique collective créée par l’être humain.

Nous vivons dans un monde changeant, rapide, impatient, exigeant. Il est difficile d’imaginer les usages et les outils du futur. Heureusement, au milieu de toute cette mouvance, un seul élément demeure immobile : l’être humain. Le fil rouge de cet ouvrage sera notre humanité, notre terre d’aventure la tornade numérique des usages de la communication par l’image animée.

Prêt à épouser l’imprévisible cheminement de nouveaux modèles sociaux, de nouveaux usages, la vidéo d’entreprise est un puissant outil de communication organique, une spectaculaire ouverture sur l’alchimie de notre perception.

Cet ouvrage a l’ambition d’ouvrir de nouvelles routes vers des projets de films utiles au développement des entreprises et des personnes qui y travaillent.





 

1.

Un film, à quoi ça sert ?

•••







À l’écoute de nos perceptions






	
Youtubesque

Audit. Du chaton flou qui joue avec une ficelle, filmé par un téléphone qui tremble, jusqu’à l’envoûtante publicité du cinéaste Jean-Pierre Jeunet pour nous plonger dans la magie d’un parfum, Youtube offre à nos yeux un état des lieux révélateur. Des centaines de millions de vidéos s’étalent à portée de clic. 99,9 % de ces vidéos souffrent d’un manque de qualité flagrant. Le syndrome du chaton… Il est intéressant de constater qu’en l’absence de tout savoir-faire, sans objectif préalable, le besoin le plus spontané de l’internaute anonyme est de transmettre une émotion dans son plus simple appareil : la vidéo du chaton en train de jouer. Ou de l’enfant, ou de l’exposition publique d’une vie quotidienne banale. Pourtant, force est de constater que nous vivons dans une société complexe où de nombreux codes sociaux régissent nos comportements. Pourquoi tant de gens partagent-ils des vidéos aussi simplistes, voire naïves, de leur vie quotidienne ?

Considérons maintenant le 0,1 % de vidéos Youtube échappant au syndrome du chaton. Bien que le niveau technique de ces films puisse être correct, la grande majorité est inintéressante. Ce constat ne doit rien au hasard. Notre appréciation d’une vidéo n’est directement liée ni à son sujet ni à sa qualité technique, mais à l’analyse qu’en fait une énorme machine située entre vos yeux, vos oreilles et votre conscience. Une énorme machine dont l’origine et les comportements se perdent dans la nuit des temps. Une vidéo ne fait que passer par nos yeux et nos oreilles. C’est notre cerveau préhistorique qui la reçoit ou la rejette.



	
Nous sommes tous préhistoriques

Scoop : vous n’avez pas un cerveau, mais trois qui, en des millions d’années d’évolution, ont « poussé » les uns autour des autres. Auxquels s’ajoute notre quatrième cerveau, la grande surprise du début du XXIe siècle, situé autour des intestins, redoutablement efficace pour transformer nos petites anxiétés et nos grandes angoisses en… N’allons pas là, vous ne lisez pas un article médical.

Au centre, le cerveau reptilien vous permet de respirer sans y prêter attention. Il fait battre votre cœur, vous fait acheter une boîte d’anchois quand vous manquez de vitamine D (et oui c’était ça), retient votre pas s’il perçoit le bruit d’une voiture arrivant en trombe dans votre direction. Le cerveau reptilien est notre cerveau le plus primaire, celui des réflexes et du ronronnement biologique de notre corps. Laissons-le travailler tranquillement.

Autour du cerveau reptilien s’enroule le cerveau émotionnel. La colère, la peur, le sentiment amoureux et tout le reste, talentueusement mis en scène par Pixar il y a peu1. Nous devons à ce cerveau émotionnel une bonne partie de nos comportements quotidiens, et la totalité de nos ressentis, presque toujours inconscients.

Et enfin le troisième, le cortex, couche la plus externe et la plus fine de notre globe cervical, là où siège la réflexion, le sens de l’abstraction et la capacité d’acquérir un langage articulé. Là où l’imagerie médicale semble localiser certains signes de notre conscience.

Dire que la réflexion siège dans le cortex est un rien simpliste. Elle y siège lorsque le cerveau émotionnel et le cerveau reptilien n’y voient pas d’inconvénient. Il est évident que nos réflexes ou le fait de respirer priment sur le train de notre pensée, si ce n’était pas le cas, il y a fort à parier que l’espèce humaine se serait éteinte il y a longtemps. Mais l’émotionnel aussi a une priorité absolue sur notre capacité de réflexion. Nos émotions paralysent notre réflexion et prennent le contrôle de notre corps pour nous protéger des dangers avoisinants. Avant il y avait des crocodiles affamés et des lions gourmets. Aujourd’hui, un bolide traverse sans ralentir le passage piéton que vous vous apprêtiez à franchir. Mêmes conséquences. Réflexe : cerveau reptilien ; peur ou colère : cerveau émotionnel.

Quelques exemples au quotidien ?


	vous êtes en colère contre votre patron, quelque chose vous retient de ne pas aller lui dire ce que vous pensez de lui, ça fait longtemps que vous en avez envie. Mais vous ne pourrez plus parler avec le même niveau de raisonnement que si vous êtes calme, vous allez vous emballer : cerveau émotionnel. Alors vous décidez d’attendre que la colère s’apaise et que votre raisonnement reprenne le contrôle pour désamorcer le conflit, et vous avez raison,

	vous laissez vos enfants à la maison pour aller au théâtre, vous voulez absolument embaucher la fille de vos voisins comme baby-sitter parce que vous les connaissez, même si vous trouvez la jeune fille coincée et timide. Alors qu’il existe des services bien organisés et compétents, mais vous ne connaissez pas ces personnes et vous n’avez pas envie de les connaître. Cerveau émotionnel,

	appel d’offres ; Vous avez déjà choisi avec quel prestataire vous allez signer, avant même de les avoir tous vus. L’un d’eux a votre préférence, vous ne savez pas exactement pourquoi, vous le sentez. Cerveau émotionnel. Et vous avez raison ! Cette petite voix ne vous trompe jamais. Mais pour être sûr, et parce que vous devez le faire, vous allez quand-même recevoir tous les candidats. Vous avez encore raison, vous n’avez pas le droit à l’erreur. Là, c’est le cortex,

	cette fille (ou ce garçon) est magnifique et vous trouble énormément. Vous n’allez pas y prêter attention, mais vous savez que cet être a quelque chose de spécial : cerveau reptilien, la nécessité de la reproduction est le besoin le plus fondamental de notre être. Ça y est, cette personne vous a souri en passant près de vous, un tressaillement très agréable traverse votre échine et vos pensées virevoltent dans les airs : cerveau émotionnel.



Vous voici au courant que les actes de notre vie quotidienne impliquent quatre cerveaux aux missions bien différentes et aux rapports de force inégaux. Comment contrôlons-nous tout cela ? Nous ne contrôlons rien du tout, nos cerveaux font ce qu’ils veulent. Il n’y a pas de pilote dans l’avion. Alors que notre cortex, le lieu de notre réflexion, nous dit le contraire. Vilain menteur.



	
De la peur à la confiance

Les édifices de notre société reposent sur la confiance : travailler ensemble, en équipe, faire du commerce, jouer, construire une relation amoureuse, une famille, ne pas appuyer sur le bouton rouge du feu nucléaire.

Par quel processus la confiance se bâtit-elle ?

À première vue, il pourrait sembler que la confiance soit du domaine de la réflexion et de la conscience. Il n’en est rien. Les communicants ont l’habitude de dire que lorsque deux êtres humains se parlent, 85 % de l’échange d’informations n’est pas verbal. Aspect vestimentaire, cohérence des mouvements du corps, rythme de la parole, élocution, timbre de la voix, gestes des mains, transpiration de la peau, regard. Le regard ! Autant de signes parfaitement fiables pour savoir si vous pouvez faire confiance à celui qui vous fait face. Pas besoin d’écouter son discours. Votre cerveau émotionnel est un incroyable scanner, d’une rapidité et d’une acuité remarquables. Le message qui émane du scan est majoritairement inconscient. Apprenez à écouter la petite voix qui ne vous trompe jamais… C’est votre ressenti. Il est bien plus abondant que le blabla d’un inconnu.

Dans l’établissement même d’une relation, quelle qu’elle soit, notre émotionnel prend le dessus et perturbe notre réflexion.

Quelques exemples quotidiens ?


	votre enfant revient avec une mauvaise note, mais il a peur de vous le dire franco, il essaie d’abord de se trouver des excuses. Vous savez instantanément qu’il vous cache quelque chose : cerveau émotionnel. (Et lui aussi sait instantanément que vous savez ; un regard, un micro-geste suffit),

	ce vendeur que vous recevez ne vous regarde pas dans les yeux pendant qu’il parle. Son discours sonne faux, il en rajoute et ça vous énerve. Alors que si l’on analyse les faits, l’homme s’est contenté de suivre la présentation ­Powerpoint de la société qui l’emploie. Vous n’achèterez pas chez lui, même si le produit semble correct. Il n’a pas confiance en lui et il vous a transmis sa propre défiance,

	dans votre service, un jeune homme a été embauché récemment et vous parlez souvent avec lui autour de la machine à café. Il pourrait devenir un véritable ami, vous avez confiance en lui, il ne se dérobe jamais et ne vous craint pas. Pourquoi, à votre avis ?



La confiance est un paramètre fondamental de toute relation. Sentimentale, amicale, personnelle, professionnelle, ­commerciale. Savoir comment se construit la confiance change profondément la façon dont nous communiquons.

[image: ]Vous devez délivrer un message avec efficacité ? Ne le criez pas dans les oreilles, chuchotez-le tout près du cœur.



	
Le cœur a ses raisons que la raison ignore

Le cœur ? Que vient-il faire ici celui-là ?

De récents travaux neurobiologiques démontrent que nos organes sont fortement reliés à double sens avec les cerveaux reptilien et intestinal. Oui, le cortex, le centre de notre réflexion, n’est pas dans la course. Étonnant, non ?

Par exemple, une contrariété noue votre ventre jusqu’à vous rendre malade. « J’ai l’estomac noué » dit-on. Une émotion forte provoque une vague de chaleur très nette et fait battre votre cœur plus vite, alors que vous n’êtes pas essoufflé pour autant. C’est « le coup de sang ». Beaucoup d’expressions dont les étymologies se perdent dans la nuit des temps relient l’état de nos organes à nos émotions : « se mettre la rate au court-­bouillon », « avoir le cœur serré », « le cœur sur la main », « parler à cœur ouvert », « avoir la peur au ventre », « je vais bien voir ce qu’il a dans le ventre », etc.

Nos cerveaux primitifs agissent sur le corps. Le corps agit sur nos cerveaux. À travers les sens, bien-sûr. La communication entre deux êtres, ou entre une organisation et un public, doit s’inscrire dans ce schéma multiple, complexe et fascinant.

Depuis quelques années, des initiatives de « communication émotionnelle » apparaissent çà et là. La « communication émotionnelle » est la discipline qui utilise les émotions pour communiquer avec une personne ou un public. Excellente initiative, si la démarche est loyale. Mais cela ne suffit pas. Notre pleine perception met en jeu nos quatre cerveaux et tous nos sens.



	
Une histoire et du rythme

Or, nos quatre cerveaux adorent les histoires, parce qu’ils les écoutent ensemble. Quoi que pas toujours, ils ont leurs exigences voyez-vous.

Faites lire à un enfant de 7 ans, qui commence donc à peine à savoir lire, une histoire aussi bien écrite soit-elle, ses balbutiements attendrissent un moment, puis énervent lorsque vous essayez de comprendre l’histoire. Le débit d’information qui entre dans votre cerveau est trop lent. Le cerveau ne parvient pas à faire le pont entre ces bribes d’information, et vous perdez peu à peu le fil. La lecture d’un adulte exercé est meilleure, mais sa vitesse est encore insuffisante pour que nos quatre cerveaux partagent confortablement les images mentales et les ressentis qu’ils fabriquent à partir de ce flux d’information. Un flux d’information trop lent provoque l’ennui, voire la perte de précieuses informations du texte. D’où l’apparition des méthodes de lecture rapide, d’abord expérimentées par les professionnels de la presse et du livre, puis par un public grandissant. En plus du gain de temps évident, les lecteurs rapides, qui lisent en moyenne 5 fois plus vite que le citoyen lambda, perçoivent et retiennent infiniment plus d’informations qu’un lecteur standard. Ils « vivent le texte » avec plus d’intensité et d’émotion. Comment cela est-il possible ? Le lecteur rapide fournit à son cerveau le flux d’information au rythme où ce dernier l’attend, un « débit » d’information à traiter du même ordre que lorsqu’il fait du vélo en forêt ou qu’il conduit sa voiture sur une route de montagne.

[image: ]Une vidéo bien conçue et montée efficacement offre à son spectateur le même débit qu’une lecture rapide. Nos quatre cerveaux traitent ce flux d’information comme s’il s’agissait d’une réalité tangible. Ils vivent la narration.

Une réalité tangible. C’est là que la vidéo, ce mystérieux outil de communication, fait son entrée sous les applaudissements.



	
 



	

Reconstitution cérébrale





	
Bâtir un univers cohérent

En regardant une vidéo, nous n’intégrons pas les images et les sons comme ils nous sont déversés. Nous fabriquons une succession d’images mentales et de ressentis influencés par l’histoire qui nous est racontée. Cette histoire ne prend pas place dans notre réalité, mais dans un univers partagé avec l’œuvre, que notre cerveau perçoit et construit en même temps. Les contes de notre enfance proposent un univers complètement irréaliste. N’êtes-vous pas tout de même transporté(e) ?

Certes, l’univers d’un film peut ressembler comme deux gouttes d’eau au monde réel, surtout dans le périmètre de l’entreprise, mais nous percevons et fabriquons quand-même un univers spécifique. Le cerveau a besoin de faire son travail de perception et d’assimilation.

Un exemple pour illustrer cette constatation.

Le PDG d’une entreprise est interviewé pour annoncer à ses collaborateurs, répartis sur plusieurs sites distants, les résultats semestriels de l’entreprise. Il a écrit un texte qui lui sert de guide pour son allocution. Il a l’habitude de parler en public. Les résultats sont plutôt bons, pas de mauvaise nouvelle. Bref, tout paraît bien parti. L’enregistrement se passe bien, il est content de sa prestation.

Après la diffusion de la vidéo, un sondage anonyme est proposé à des collaborateurs pris au hasard. La question, la plus subjective possible, est : « Qu’avez-vous à dire après avoir vu cette vidéo ? »

Voici quelques réponses :

[image: ]Cécile, 34 ans : « C’est toujours pareil, il est impeccable ; je voudrais bien savoir où il achète ses cravates, elles sont toujours du meilleur goût. »

[image: ]Hervé, 42 ans : « J’aime bien comment parle cet homme. Il est toujours calme et clair. C’est un bon président. Il gère bien ­l’entreprise. »

[image: ]Joachim, 29 ans : « Je ne fais pas trop confiance à ces administrateurs, ils vous embobinent, ils sont tellement loin des ­réalités du terrain, il faudrait qu’ils viennent à l’usine de temps en temps. »

Très peu de témoignages reprennent les chiffres communiqués, ce qui était pourtant l’objectif de la vidéo. Presque tous parlent de l’homme affiché à l’écran. Quelle que soit la teneur des avis, la perception de la vidéo s’est focalisée sur l’être humain.

La perception de la vidéo se construit à partir du flux d’information entrant, inconsciemment étayé par des éléments de notre vécu. Ainsi, Cécile, dans notre exemple, se trouve ­engagée dans une recherche de cravate pour son mari. Son attention se focalise sur celle du patron. Hervé a peut-être croisé cet homme un matin en arrivant au travail, et celui-ci lui a dit bonjour avec amabilité. Il a été touché et ce ressenti positif a incons­ciemment influencé ses réflexions ultérieures.

Cet exemple simple est très révélateur des attentes d’un public à qui l’on diffuse un film.

[image: ]Il y a autant de perceptions différentes que de spectateurs. Je ne parle pas de ce que pensent ces personnes. La pensée est consciente, la perception ne l’est pas.

Pourquoi le message formel du Président ne ressort-il pas dans les témoignages ? Ce que les spectateurs ont vu de cette vidéo est l’histoire toute entière d’un homme, une histoire à laquelle ils ont inconsciemment imaginé une cohérence en fonction des éléments accessibles dans leur propre vécu. Sans doute Cécile imagine-t-elle la femme du patron lui choisir consciencieusement un costume et une cravate au petit matin. Et ­peut-être que dans l’esprit de Joachim, ce patron joue au poker en ricanant avec des amis peu recommandables, comme il a tant vu son propre père le faire. Notre inconscient peint sa propre toile derrière le pâle écran de ce que nous croyons être la réalité.

Ce qu’attendaient inconsciemment les spectateurs de cette vidéo n’est pas une série de chiffres, mais leur équivalent narratif : « Je suis votre patron. Je vous aime. Nous sommes partis de loin, ensemble. J’ai vu que vous avez encore une fois donné le meilleur de vous-mêmes. Nous avons réussi. Bravo et merci. ».

Je n’ai jamais entendu aucun dirigeant d’entreprise prononcer ces mots. Mais certains savent faire passer le même message avec leurs termes, leur charisme et leur loyauté. Admiration.

Les spectateurs de cette vidéo perçoivent et attendent tout autre chose que ce pourquoi elle a été conçue, fabriquée et diffusée. Il a manqué deux étapes dans la conception de ce film :


	Identifier le bon message en tenant compte d’une perception humaine, et en formaliser l’intention noir sur blanc.

	Construire le pont entre l’intention et la perception du spectateur, c’est le travail du réalisateur.



[image: ]Le réalisateur doit créer un univers perceptible, compréhensible par le spectateur, et y placer le message. En ­définitive, ajouter le chiffre exact de la performance semestrielle après ce flot de reconnaissance aurait donné de bien meilleurs résultats. Pour peu que le chiffre soit réellement l’objectif de cette communication. On peut en douter.

Approfondissons un peu cette notion d’univers. Tout film a un univers qui lui est propre. Même une simple interview. L’univers naît des choix d’écriture, de mise en scène, du jeu des acteurs. Il y a toujours des acteurs. Dans notre exemple le patron joue son rôle de patron dans l’histoire qu’il conte.

Nos quatre cerveaux attendent une narration dense et organisée. Nous construisons alors une représentation cérébrale à partir d’éléments que nous avons vécus, et que notre mémoire et nos croyances agglomèrent pour reconstituer l’univers de la vidéo que nous sommes en train de regarder. Devant un film, ce que nous voyons et ce que nous imaginons ont une importance égale. Notre esprit est prêt à tout accepter pour peu que le scanner de notre cerveau émotionnel ne détecte pas d’incohérence.

Rappelez-vous les contes de Grimm ou d’Andersen, les récits de l’enfance. Pas besoin de lire beaucoup pour voir sur le mur de la chambre, dans l’ombre portée d’un petit objet familier, la silhouette du loup prêt à bondir. Et si la porte claque à ce moment-là, voilà nos cerveaux reptilien, émotionnel et intestinal comblés d’émotions denses et cohérentes.



	
Un langage structuré et pénétrant

La narration obéit à des règles précises, qui sont autant de points de repères inamovibles de notre perception cérébrale. Le rythme des informations entrantes, comme nous l’avons vu, mais aussi leur structure. À travers les réactions à l’interview du patron, nous comprenons à demi-mots que le personnage a un rôle particulier dans toute narration. En réalité le personnage en est la colonne vertébrale, notre sésame pour entrer dans l’univers de l’histoire. Tous les films sont portés par des personnages : la publicité de trente secondes, les trois fois trois heures du Seigneur des Anneaux, le documentaire animalier (personnages : les marmottes !) … et l’interview du patron bien-sûr. Le parcours du personnage focalise la quasi-totalité de ce que nous percevons de la vidéo.



	
Intelligence partagée

De nombreux décideurs savent qu’un film doit véhiculer un message. C’est vrai. Mais peu comprennent comment ce message passe. Le film est un vecteur de pénétration efficace parce qu’il parle à nos quatre cerveaux simultanément. Parlons un peu du cerveau rationnel, le cortex, lieu de notre raisonnement. Pour accepter l’histoire qu’un film nous raconte, notre cortex réclame de travailler, de faire lui-même la vérification que l’histoire est cohérente – Même (surtout ?) dans un univers volontairement non réaliste. Ce travail d’acceptation, de vérification, d’audit, ne doit pas être prémâché dans la vidéo par un martelage de vérités, pourtant fréquent. C’est au cinéaste de construire une narration. C’est au spectateur de compiler ce flux par petits morceaux, de le reconstituer, de le rendre conscient, et de décider de l’accepter. Ou pas. Cet empilement d’intelligences individuelle, culturelle, collective, apprend, s’adapte, change en même temps que notre société évolue. Un film utilise un langage mouvant, fortement relié à nos modes de vie. Longueur et style des plans, effets à la mode, etc. Par contre, vous seriez atterré de savoir à quel point notre esprit peut être psychorigide sur un point : les étapes qui jalonnent le déroulement d’une histoire. Tous les films font appel à ces mêmes étapes de la narration. Du film d’auteur élitiste au blockbuster mondial, en passant par la pub de trente secondes, encore elle. Paradoxal ! Comme si notre cinéma cérébral filtrait à travers une matrice en acier indéformable, une suite d’étapes narratives toujours présentes, toujours identiques. En parallèle, notre esprit est capable d’analyser n’importe quel type de contenu. Les réalisateurs connaissent cette structure narrative et en habillent leurs films. Elle suit le fil suivant : l’expression d’un désir et de la faille qui empêche le personnage principal de parvenir au but qu’il s’est fixé. Puis l’arrivée de l’opposant, le plan de bataille, la confrontation entre le personnage principal et son adversaire, avant l’apparition d’un nouvel équilibre dans lequel ce personnage a dépassé ses faiblesses. Sans ça, c’est simple : le spectateur ne reste pas.



	
Ce que transporte un film

Nous avons vu que le message utile n’est pas véhiculé jusqu’à notre conscience si notre inconscient n’est pas prêt à le mouliner en premier, et que ce travail diffère d’une personne à l’autre en fonction de son vécu. Conséquence directe : [image: ]un film ­véhicule vers chacun de ses spectateurs la représentation qu’il s’est faite du monde qui l’entoure ; l’entreprise, par exemple.

Le périmètre commun à toutes ces perceptions individuelles et différentes est ce que l’on appelle « l’image » (dans le sens de la représentation mentale individuelle ou collective d’un objet ou d’un être). Dans un contexte d’entreprise, la notion d’image la plus fréquente est « l’image de marque ». Une société développe et capitalise sur sa propre marque, celle de l’institution, et sur des marques de produits et services. Rappelons qu’une marque est un simple mot, une expression et/ou un logotype, sa représentation graphique. Le but d’une marque est d’être immédiatement identifiable pour tous, et de transporter par sa notoriété un certain nombre de représentations collectives. Nous comprenons ici pourquoi « la marque » est si importante ; pourquoi cette notion prend autant de place dans notre société, et pourquoi, enfin, elle est si longue et difficile à construire.

[image: ]L’image de marque est un univers commun à tous, le graal de toute narration, une perception établie, que tout le monde peut partager.

Si nous devions poser des chiffres sur cette réalité tellement neuro-élastique, je dirais pour fixer les idées qu’un film transporte 15 % de conscient et 85 % d’inconscient. Inconscient différent pour chaque spectateur, mais influencé par l’image de marque, communément perçue et l’expérience de vie dans l’entreprise que chacun acquiert individuellement et en équipe.

Il est temps d’étudier les conséquences de ces considérations neuropsychologiques sur des utilisations concrètes de la vidéo.



	
Rôles fondamentaux et missions d’une vidéo

La numérisation des technologies de l’image et du son donne lieu à une magistrale démultiplication des usages de l’image animée. En des temps plus ordonnés, on ne pouvait pas faire « clic-clac » sans Kodak, le film institutionnel était cher à produire, ­structuré, solennel, soigneusement pesé et validé. Sa diffusion était un événement lui aussi très « institutionnel ». Le film délivrait le message de l’institution. Aujourd’hui, l’apparition des nouveaux usages numériques rend obsolète le terme même d’institution, donnant au simple collaborateur des outils extérieurs extrêmement puissants, comme les réseaux sociaux par exemple, sur lesquels l’entreprise n’a aucun pouvoir d’intervention. Pourtant cette institution a toujours besoin de s’exprimer, qu’elle soit une entreprise, une administration, une organisation sociale, ­politique, qu’elle soit publique ou privée. De plus en plus, quand l’institution parle, l’être humain change de chaîne ; de chaîne Youtube bien-sûr. Alors l’institution cherche des solutions de contournement. Elle se décompose en marchés de niche, elle tente de faire sourire ou rêver pour passer partout, divise son audience en communautés perméables à des messages adaptés à la spécificité de la cible. L’institution donne la parole aux intéressés, ceux-là même qui avant, recevaient en silence les ondes d’une pensée à sens unique. Certains communicants voient le collaboratif se répandre comme une menace dans un paysage autrefois vierge de tout question­nement. D’autres en profitent pour prendre la parole puisqu’on ne leur avait jamais proposé de s’exprimer.

Dans ce paysage changeant, savoir comment communiquer devient parfois difficile. Il est donc temps de revenir aux principes de base, et de s’en servir pour trouver de nouveaux chemins.


Un film peut créer une dynamique de groupe dans une équipe où il n’y en avait pas ; un film est capable de convaincre un futur client que c’est votre offre qu’il veut, avant même qu’il ait appelé votre service commercial – et ceux de la concurrence. Un film peut mettre fin à ce dommageable turnover qui ­affaiblit la ­productivité des équipes ; construire l’identité de l’entreprise, à laquelle chaque collaborateur a besoin ­d’appartenir ; ériger l’image de marque, indispensable valeur émotionnelle partagée par tout l’écosystème de l’entreprise. Et bien d’autres choses encore. Cela tient à l’utilisation conjuguée de trois briques ­psycho-sociales.





	
Donner du sens

Le métier de réalisateur fait souvent rêver. Ce n’est qu’une « image de marque » de ce métier, la représentation commune que nous en avons. En réalité, réaliser un film fait appel à de nombreux savoir-faire peu connus, et dont le tout premier est « donner du sens ». La raison première d’un film est d’apporter du sens à une problématique d’entreprise. C’est parce que le film apporte du sens au travers d’une narration adéquate qu’il se dote d’une force émotionnelle. L’alliance de ces trois notions : sens-narration-émotion est indissociable.



	
Créer la confiance
L’une des vertus fondamentales de la vidéo d’entreprise est sa capacité à fonder et entretenir une relation de confiance. Pour rappel, le fonctionnement de notre société est entièrement basé sur la confiance, paramètre émotionnel fondamental. Depuis le choix de la baby-sitter qui va garder vos enfants, jusqu’aux entrailles de la bourse, sans confiance rien ne se fait. Comment créer une relation de confiance ? En ramenant la relation à l’être humain. Vous avez compris : être humain, personnage, film. Le film propose un trajet direct vers la confiance.



	
Informer

Informer, « porter à la connaissance », c’est faire entrer un message dans le conscient d’un public. L’efficacité d’une telle démarche n’est qu’une conséquence de l’apport de sens, conjuguée au degré de confiance que ce public perçoit. Informer se réduit en fait à proposer ; le public doit être ouvert, en demande, pour décider d’accepter le message.

Il n’y a pas que le film qui puisse orchestrer cette transaction complexe. Par exemple les réseaux sociaux ont eux aussi une certaine efficacité, dans la mesure où leur interactivité permet de saisir ces moments où l’utilisateur est en demande, en éveil. Néanmoins, la vidéo a la capacité de provoquer cette mise en demande de manière quasi-systématique et intense.



	
Vendre, former, sensibiliser, alerter, préparer

Dans toute réflexion de projet vient le temps de se poser la question cruciale : « la communication par l’image animée (film, vidéo, animation…) est-elle adéquate pour répondre à ma problématique de communication ? ». La question peut en ­définitive être posée bien plus clairement : en quoi ma problématique de communication a-t-elle besoin de sens, de confiance et d’une prise de décision éclairée de la part de la cible ?

Nos trois briques psycho-sociales : donner du sens, créer la confiance, et porter une information au niveau conscient, ne sont que les composantes sous-jacentes de missions très ­diversifiées.

Une publicité est faite pour vendre. Du point de vue du spectateur, procéder à un acte d’achat requiert l’utilisation de ces trois briques de base. Comprendre, avoir confiance, décider d’acheter (consciemment). Même un acte d’achat impulsif, cerise sur le gâteau des marketeurs, relève de la conscience, du sens et de la confiance.

Dans le processus d’apprentissage, la vidéo n’est qu’un outil parmi d’autres. Mais ces trois mêmes briques sous-jacentes font tout le travail : apprendre, c’est décider d’acquérir, mémoriser (conscience) une information validée (confiance) parce qu’elle est digne d’intérêt (sens).


Alerter, publier un message d’alerte, permet à un public de prendre conscience de l’information, d’en accepter la pertinence (confiance), pour décider de modifier son comportement en fonction des impératifs de l’alerte (sens).



On pourrait ainsi multiplier à l’infini l’analyse des missions d’une vidéo.



	
Be real

Étant donné la complexité de notre perception, on pourrait penser qu’un film d’entreprise a potentiellement une capacité de manipulation importante. C’est le cas. La grande histoire en regorge malheureusement d’exemples : propagandes politiques, documentaires volontairement orientés vers un choix partial de faits. À notre époque encore, certains films sont conçus pour influencer leur public sans relation à une morale définie, et si leur narration emporte la foule, le stratagème fonctionne.

[image: ]Tout film se place dans le cadre moral des valeurs de l’entreprise. Il peut en être le meilleur ambassadeur, l’illustration la plus visible. Les Anglo-Saxons appellent cela « BE REAL » ; « Être vrai ». Rappelez-vous : le scanner de notre cerveau émotionnel passe au crible la cohérence du contenu. Toute volonté de manipulation ou de dévoiement ne dure jamais éternellement. En cas de tromperie, la levée de boucliers qui finit par se produire est à la hauteur de la déception. Sans que ce soit perceptible consciemment, un film transporte par nature le respect avec lequel le commanditaire considère les êtres humains à qui il s’adresse.

En quelque sorte, le « Be real » est une expression condensée de nos trois briques psycho-sociales « Donner du sens, créer la confiance, porter l’information à la conscience ».

Il peut arriver, dans les structures de petite ou moyenne taille, que ces valeurs n’aient pas fait l’objet d’une formalisation suffisante. C’est sans aucun doute une première étape à construire. Là encore, la vidéo est un bon outil ; énoncer les valeurs d’une organisation relève d’un apport de sens, d’une relation de confiance, et d’une nécessité d’acceptation.



	
Les bonnes pratiques

Parcourons quelques exemples de succès de films, basés sur des cas réels, banalisés pour respecter la confidentialité des entreprises commanditaires.

[image: ]Exemple #1 : l’enfer des mots de passe

Grande banque d’investissement internationale, 7 000 collaborateurs. Une réglementation très exigeante, une sécurité informatique draconienne, des milliers de ­processus métiers cruciaux pour les revenus et la responsabilité juridique de la société, complexes à gérer et surveiller. Or, tout au bout de la chaîne, la sécurité ­informatique commence sur le poste de travail de tout collaborateur. Le choix et la confidentialité du mot de passe personnel, notamment, sont primordiaux.

Malheureusement, malgré l’envoi de courriels de sensibilisation réguliers et insistants, de nombreux mots de passe restent affichés sur des post-it ou sous le clavier. (Jetez un œil sous les claviers de vos collaborateurs, vous serez surpris…). Bernard, en charge de la communication de ce département, convoque ses collègues, et ils écrivent puis tournent, avec le conseil d’un réalisateur, un clip musical dans le style graphique des Blues Brothers, dont les paroles expliquent les dangers d’une divulgation des mots de passe personnels. Résultat : posté sur l’intranet, le clip de SLAM a été vu par la totalité des collaborateurs en moins d’une semaine, les mots de passe ne traînent plus nulle part, ce tournage sérieux et amusant a soudé l’équipe, et l’image de la DSI a radicalement changé.

[image: ]Exemple #2 : restructuration douloureuse

PME de transport et de traitement de documents répartie sur le territoire en une dizaine de sites de production, filiale d’un groupe étranger. Changement d’actionnaires, brusque changement de stratégie financière. Plan de sauvegarde de l’emploi pour cause de profitabilité insuffisante. Du jour au lendemain, sur chaque site, des chaises se retrouvent vides. Le cauchemar pour tous : sentiment d’injustice, crainte pour soi, incompréhension. L’entreprise est presque paralysée, son outil de production ne tourne plus. Les clients perçoivent que quelque chose ne va pas, et s’inquiètent pour leur propre fonctionnement.

L’aménagement en urgence d’un certain nombre de processus permet de faire repartir la production tant bien que mal, mais le moral des équipes est au plus bas, ­spécialement sur les sites régionaux. Petit à petit, des sous-­traitants viennent occuper certains postes. Le travail reprend dans la peine et la colère.

Certes, cette restructuration a été mal préparée et exécutée dans l’urgence. La direction en est consciente. Les partenaires sociaux et les employés pensent que la direction est responsable de cette catastrophe.

Un projet de film est lancé, dont l’objectif est de créer un véritable espace de parole pour la direction et les collaborateurs. Des témoignages filmés de part et d’autre expliquent ce que chacun a ressenti pendant et après la restructuration. La proposition du réalisateur oriente le film vers un docu-fiction, reprenant le thème d’un film précédent qui avait positivement marqué les esprits. Le président et la directrice des ressources humaines font le tour des sites et montrent le film. Sur chaque site, aussitôt le film visionné, la compréhension reprend le dessus, un fragile dialogue renaît, puis quelques confidences, le climat s’apaise autour de petits fours.

Cette démarche courageuse et loyale a permis de faire repartir l’activité. Parmi de nombreuses réactions touchantes, je cite le témoignage de l’une des collaboratrices : « En fait, nous faisons le même boulot, les patrons et nous : les patrons aussi ont des galères chaque jour en arrivant au travail. »

Deux ans après, la direction a été plébiscitée par l’ensemble des collaborateurs qui lui ont rendu la monnaie de sa pièce en organisant dans le plus grand secret le tournage d’un clip musical. Un immense et sincère merci à l’occasion d’un anniversaire de la filiale. C’est assez rare de se trouver le réalisateur d’un tel enchaînement.

[image: ]Exemple #3 : changement fais-moi peur

Un leader en promotion immobilière doit introduire de nouveaux processus métiers pour simplifier des transactions administratives coûteuses avec la sous-traitance, former les collaborateurs concernés, et inciter différentes équipes à travailler ensemble autour d’outils fédérateurs innovants. La direction réunit les managers de tous les services dans deux mois. Une fois le besoin clarifié et formalisé au cours d’un brainstorming avec l’associé et le réalisateur, il est décidé de fabriquer quatre films de fiction d’une minute chacun ; un film par évolution métier. Des collaborateurs se prêteront au jeu d’acteur. Les scénarios sont écrits puis validés par la direction. Budget modeste, une seule journée de tournage, équipe de choc, coaching de ces comédiens d’un jour, ambiance studieuse et bonne humeur, c’est dans la boîte. La postproduction fait appel à un certain nombre d’effets visuels pour mettre en scène les équipes en possession de ces futurs outils comme s’ils étaient déjà disponibles. Le jour J, les films sont projetés en introduction de tables rondes qui permettent de creuser chaque sujet. La peur du changement se transforme en une nouvelle énergie. Objectif atteint. Les quatre films ont résolu la triple problématique rassurer-expliquer-­motiver avec une grande simplicité, un budget maîtrisé, une bonne préparation et un peu de chance.

[image: ]Exemple #4 : simple comme la technologie

Une jeune pousse dans le secteur des services informatiques cherche à valoriser une identité et une offre ­d’éditeur de logiciel, jusqu’ici sous-jacentes à son ­activité de prestations de services. Des technologies logicielles novatrices, développées petit à petit, parviennent à un stade de maturité où elles peuvent être packagées et participer à la croissance de l’entreprise. Mais les concepts sont très techniques, et les commerciaux ont du mal à expliquer à leurs prospects à quoi sert le logiciel. Ils ont besoin ­d’outils de vente simples. Une démonstration animée est rapidement évoquée. Pas d’agence de communication mais le réalisateur pressenti connaît le monde des éditeurs de logiciels. Il propose d’agir sur deux axes : 1- situer le ­logiciel et ses racines par rapport à l’activité actuelle. 2- expliquer avec simplicité comment il fonctionne et ses effets bénéfiques.

Un séminaire a lieu peu après dans un cadre prestigieux pour convier clients, prospects et partenaires à découvrir l’offre dans ses nouveaux atours. La captation de cette journée prend la forme d’un web-documentaire de présentation de quelques minutes, qui situe l’entreprise en tant que moteur technologique et partenarial, et travaille sur l’image de marque. Puis une démonstration animée du logiciel est conçue et postée en page d’accueil du site Internet pour focaliser l’attention de l’écosystème de l’entreprise sur le point culminant de la nouvelle offre et l’évolution de son identité vers l’édition logicielle. Cette première étape est décisive pour faire évoluer l’état d’esprit des collaborateurs, tous experts techniques, vers une collaboration plus conceptuelle et un travail plus préhensible par les forces commerciales. L’apport de la vidéo a permis de faire évoluer les relations internes et de ­sensibiliser le marché à la nouvelle offre. La vidéo est intensivement utilisée en clientèle par la force ­commerciale.

[image: ]Exemple #5 : skip Maurice

C’est l’un des leaders mondiaux de la communication, un grand groupe international de quelques quarante mille collaborateurs répartis sur tous les continents. Le groupe a beaucoup grandi par croissance externe. De ­nombreuses acquisitions de sociétés concurrentes ou complémentaires ont construit une sorte de château de cartes de structures de toutes tailles, plus ou moins indépendantes selon leur activité, et géographiquement réparties sur la Terre entière. Depuis plusieurs années, la vidéo de vœux du groupe « fait le buzz ». Devenue un véritable rituel, – c’est là la première victoire de l’initiative – cette expression de vœux est unanimement ­attendue et mentionnée par la presse. La mise en scène varie d’une année sur l’autre, mais quelques constantes sont intéressantes à analyser. L’humour est bien là, incarné par le président du groupe lui-même, Maurice. Décalé, créatif, plein d’autodérision, on se laisse séduire par l’humour de la situation. Sans compter une diction anglaise simple et imperturbable, fleurie d’un léger accent « Frenchy » ; inimitable.

Et pourtant, ces visionnages de quelques minutes laissent un sentiment de vide derrière eux. Par exemple, la vidéo de vœux de 2016 vous invite à ne pas écouter le message de Maurice. À droite de l’écran, un cadre apparaît dès le début, où il est inscrit « Skip Maurice » – à la façon de Youtube qui invite à « passer l’annonce » après quelques secondes de pub. Quoi que vous décidiez de faire, vous verrez alors une série de publicités factices et un rien vintage qui s’enchaînent, où Maurice s’insère et ­s’évertue à délivrer son message coûte que coûte, par petits morceaux. Cet homme n’a qu’un but : continuer à délivrer son message, quelles que soient les embuches qui parsèment son chemin. En substance : « cette année a été difficile mais nos résultats sont encourageants malgré les épreuves. » La lessive lave, le dentifrice récure, Maurice parle. Seul. Pourquoi doit-il faire rire à tout prix, en se ridiculisant ? Cet homme est-il le seul à pouvoir mouiller sa chemise ? Doit-il sauver le groupe d’un péril proche ? Est-ce un message ? Il est tellement général qu’il pourrait potentiellement être servi tel quel par toute grande entreprise internationale cotée sur les marchés.

Rien de tout cela. Maurice parle aux actionnaires, et uniquement aux actionnaires. Il leur dit « Quoi qu’il arrive, malgré les difficultés ambiantes et la complexité de l’organisation, le travail est fait, vos dividendes sont bien gardés, je suis là. »

On pourrait se poser la question suivante : est-il habile de délivrer un message aux actionnaires et de faire diversion pour les autres acteurs de l’entreprise avec une dose d’humour, même réussi ? Maurice lave-t-il plus blanc ? En visionnant cette vidéo, je n’apprends rien sur le capital humain du groupe, je n’entends pas de remerciement de la part du patron. Ai-je encore envie de travailler pour un clown qui ne dit pas merci ?

Bien évidemment, ce n’est là qu’un ressenti personnel, dont le but est de souligner la sensibilité de l’alliance « sens-narration-émotion » et du questionnement ­relatif aux trois briques psycho-sociales : ­sens-confiance-conscience, ­curieusement assez absentes des exploits de Maurice, aussi drôles soient-ils.

[image: ]Exemple #6 : DSI et DRH sont dans un bateau...

Un grand transporteur aérien emploie plus de cent mille personnes dans le monde. La DSI du groupe (Direction des Systèmes d’Information) s’apprête à mettre à jour le système d’exploitation de tous les postes informatiques sur une période de dix-huit mois. Il en découle, outre la complexité technique de l’opération, un changement des habitudes et de certains outils de travail. Dans le secteur du transport aérien, l’informatique n’occupe pas une place aussi centrale que dans d’autres industries, et les collaborateurs ont peu de considération pour cet outil. ­L’ordinateur est souvent ressenti comme un mal ­nécessaire. Dans ce contexte, le travail de la DSI est fréquemment mal perçu. Les utilisateurs se plaignent du plus petit dysfonctionnement informatique sans pour autant avoir la moindre idée de la masse colossale de travail accompli chaque jour pour faire fonctionner le système. Bref, le contexte psycho-social de cette opération informatique massive est très périlleux. Il faut communiquer en amont pour améliorer l’image du service informatique, bâtir une véritable relation de confiance, et préparer les utilisateurs au changement qui s’annonce. La colonne vertébrale de la campagne de communication sera une série de films diffusés à intervalles réguliers sur l’intranet de l’entreprise et de multiples écrans disponibles dans les locaux ­collectifs.

La première étape est un cahier des charges détaillé en vue d’une consultation des agences audiovisuelles. Puis viendra un appel d’offres et la sélection d’un sous-traitant pour concevoir et fabriquer les films.

En participant à de nombreux projets de communication interne, j’ai été surpris de constater que les services le plus fréquemment demandeurs d’une relation de confiance avec leurs utilisateurs sont les DSI (Direction des Systèmes d’Information) et les DRH (Direction des Ressources Humaines). Dans certaines entreprises où ces services communiquent peu, je constate une ­véritable défiance, avec pour effet une image extrêmement négative ; une vraie douleur pour les utilisateurs mais aussi pour les personnels de ces services. Cette pénurie de relation affecte le fonctionnement de l’entreprise dans son ensemble, en augmentant le taux de turn-over, en réduisant l’implication individuelle et la bienveillance des collaborateurs à l’égard de leurs collègues et de leur hiérarchie. Malheureusement, ces maux sont difficiles à détecter. On ne perçoit leurs effets que lorsqu’ils prennent des proportions destructrices. Remède : en amont, un film ou une série diffusée progressivement, pour expliquer les missions de la DSI et de la DRH, présenter les équipes, et questionner le ressenti des utilisateurs en retour. Un acte peu coûteux et très « humanisant » qui rapporte gros.

[image: ]Exemple #7 : au bord du monde

Quittons un temps le strict périmètre de l’entreprise pour un rapide détour par le monde du cinéma. Un cinéma hors des sentiers battus. « Au bord du monde », un film du réalisateur Claus Drexel. Un documentaire sorti en salles sur un sujet difficile : la population des sans domicile fixe (SDF) parisiens. Un chef-d’œuvre esthétique, que l’on doit au photographe Sylvain Leser. Un trésor d’humanité. Une recette tellement simple : laisser parler ceux qui sont trop fragiles pour prendre la parole. Et le miracle se produit. Porté par la musique de Verdi, le film dépasse ses créateurs, dénoue notre regard coupable envers ces intouchables. Voir ce film change votre vie, vous soulève vers une humanité que vous pensiez perdue à jamais. Et cela fait du bien.

Oui mais voilà. En apparence, c’est un sujet que la plupart d’entre nous préférons fuir. Les SDF font peur. Nous avons peur de leurs réactions, de leur puanteur, de leur aspect rude, de leur verbe parfois agressif. Mais au-delà de ce dégoût, nous gardons serrée au fond de nos entrailles une peur plus intense : celle de nous imaginer nous-mêmes à la rue, à leur place. Parce que cela peut arriver à tout le monde. Peur aussi de tendre la main ou une oreille bienveillante parce que nous n’avons pas le temps. Notre routine quotidienne nous protège de trop de questionnements sur le sens de notre vie. Parler à un SDF, c’est sortir de notre coquille.

Il fallait donc pour préparer la sortie de ce film, inventer quelque chose pour démystifier (donner du sens à) la démarche du film, créer une confiance – ce film n’est pas douloureux à voir. Au contraire il va vous regonfler ! ­Décider le public à aller voir le film. Il a été tourné trois interviews, diffusées par étapes, dans lesquelles le ­réalisateur et le directeur photo, côte à côte, expliquaient leur intention, le pourquoi de ce film ; comment ils avaient réussi à rencontrer et laisser la parole à ces pauvres gens sans les effrayer ; et enfin la belle performance de ce tournage, de nuit, pendant plus d’un an, qu’il neige ou qu’il pleuve. Une attachée de presse efficace, portée par la puissance artistique du film, a ensuite démultiplié le message dans les médias, bâtissant un réel succès éditorial. Le film a reçu plusieurs prix et s’est maintenu à l’affiche plus d’un an dans les salles de cinéma à Paris et en régions, s’est trouvé encouragé par nombre d’organismes caritatifs locaux. Beaucoup de séances furent animées par l’intervention sur place, après la projection, d’un membre de l’équipe du film. Tous ont continué de faire vivre la dimension humaine de cette aventure urbaine hors norme. Ces trois modestes vidéos n’ont probablement permis que le début du décollage de la campagne de promotion. Une vidéo de deux minutes crée la confiance, donne du sens et finit par déplacer des montagnes. [image: ]La confiance est l’antidote de nos peurs.

Je referme cette parenthèse cinématographique pour faire un rapide rapprochement avec le monde de l’entreprise. Il est facile, à travers une vidéo ou une série de films courts, de promouvoir ainsi chaque projet, chaque initiative, amener les ­collaborateurs à travailler ensemble, créer une véritable ­émulation. Augmenter leur implication et en conséquence, leur motivation et la cohésion des équipes. Leur offrir la reconnaissance dont chacun d’eux a besoin. Le secret ? « Be real ».

[image: ]Exemple #8 : abonne-toi à ma chaîne Youtube

Nos jeunes ont découvert les premiers un nouveau métier. À défaut d’être aussi lucratif qu’il y paraît, il en fait néanmoins rêver plus d’un. Qu’est-ce qu’un « youtubeur » ? C’est une personne (ou une équipe de deux, rarement plus) dont l’activité est de créer des vidéos récurrentes sur un sujet particulier, en y apportant une valeur personnelle. Les vidéos sont publiées sur Youtube à intervalle régulier (journalier, hebdomadaire essentiellement), et le public peut s’abonner (s’identifier, accepter de ­recevoir des notifications) à la chaîne Youtube (enveloppe virtuelle regroupant les vidéos du vidéaste) et visionner les vidéos. Eventuellement converser entre eux ou avec le youtubeur via les commentaires de la plate-forme, comparables à ceux d’un blog. Pour le possesseur des vidéos, Youtube propose un système de rétribution basé sur le nombre de visionnages. Si le tarif est soit disant gardé secret par Google – le propriétaire de Youtube – il est de notoriété commune que quelques millions de visionnages par mois assurent au possesseur de la chaîne de confortables revenus. Ce qui sous-entend la diffusion avant chaque vidéo d’un spot publicitaire ciblé, facturé à l’annonceur par Youtube qui garde un pourcentage sur la transaction. Avec ce modèle simple mais robuste où tout le monde est gagnant, certains youtubeurs sont devenus de vraies stars, avec de courtes vidéos dignes d’un mini one man show humoristique. Cyprien, Norman, pour la France, en sont les précurseurs, rejoints par de nombreux autres. Autour de ce phénomène ont éclos les youtubeurs spécialisés. Ils sont nombreux à totaliser chacun des centaines de milliers d’abonnés assidus, ce qui, à l’échelle d’un pays comme la France, est un phénomène sans précédent. Tous les domaines sont couverts, avec quelques têtes ­au-dessus de la mêlée : conseils de maquillage, compétitions ou analyses de parties de jeux vidéos. Leurs points communs : les abonnés font toujours partie d’un marché de niche, ils sont clairement identifiables, et trouvent un réel intérêt personnel à se sentir proches du youtubeur. À cause du sentiment d’appartenance au groupe, l’un des plus puissants vecteurs émotionnels, mais aussi parce que visionner ces vidéos leur permet de tisser du lien social dans la cour du collège, du lycée, au bureau. La notion de « communauté » est extraordinairement forte autour de ces courtes vidéos pourtant individuellement plutôt anodines. Encore une fois, nous retrouvons nos trois briques psycho-sociales très présentes. Donner du sens et apporter de l’information : de l’éclairage humoristique au conseil d’utilisation du jeu vidéo, une vision personnelle digne d’intérêt, ou même souvent un ensemble d’expertises, édifient une communauté assidue et bavarde, qui s’épanche facilement sur les réseaux sociaux. Comment ces chaînes Youtube bâtissent-elles la confiance ? Le gourou est clairement identifié ; il se filme lui-même, devient une icône familière, enviée, le symbole d’une réussite à laquelle chacun aspire. Un ami de confiance. Aujourd’hui, ces vidéos Youtube récurrentes sont devenues le job à la mode, un gagne-pain respectable, voire le vaisseau amiral d’ambitieuses stratégies de communication digitale. L’évolution rapide de la plate-forme, des technologies numériques et des réseaux, facilite une période d’effervescence et d’exploration. Resteront les acteurs qui cultivent avec rigueur le « Be real ».



	
Les pratiques à éviter

Dans le paysage des usages numériques, nos trois prérequis psycho-sociaux deviennent incompatibles avec une communication trop « institutionnelle », de haut en bas, sans apport de sens, ou sans aménager le libre arbitre du spectateur, ou encore sans une adroite et progressive construction de la relation de confiance.

Proscrivez avec force l’interview mensuelle du patron, vingt minutes de chiffres et de diagrammes. Les préoccupations du patron ne sont pas celles des collaborateurs. Et les actionnaires lisent un graphique en dix secondes.

Vous voulez bien faire. Le « storytelling » (littéralement « délivrer le message comme on raconte une histoire ») vous paraît le bon moyen. Raconter une histoire est une science sociale dont tout le monde n’a pas le savoir-faire. Autant écouter une histoire nous est familier, autant écrire une histoire fait appel à des savoir-faire qui ne sont pas intuitifs. L’alliance « sens-­narration-émotion » obéit à des techniques d’écriture scénaristique qui sont les clés de notre émotionnel. Sans ces techniques, le résultat est incomplet ou le processus d’écriture s’arrête avant la fin, faute d’une cohérence suffisante. La panne sèche.

De même, demander à des collaborateurs – ou au patron, ou au chef de service – de jouer dans le film est un procédé très ­intéressant, puissant, mais il faut se méfier d’une chose : de l’intérieur, en étant pleinement impliqué dans le projet, il est difficile d’être juge et partie, de percevoir objectivement « si ça passe » ou « si ça ne passe pas » (rappelez-vous, l’incroyable finesse du filtre émotionnel de notre perception). Un intervenant extérieur, collaborateur étranger au service, ou mieux un réalisateur professionnel, pourra évaluer la qualité du transfert émotionnel. Parce qu’il est compétent. Parce qu’il a sur le contenu un regard extérieur. Le danger de créer une vidéo ou un film entièrement en circuit fermé, à l’intérieur d’une même équipe, est que l’engagement émotionnel conduit à une complaisance gênée ou à un perfectionnisme forcené.


Concevoir un film digne d’intérêt implique néces­sairement notre émotionnel, un ensemble de facteurs que nous ne pouvons ni percevoir, ni contrôler.





	
Faire le buzz

Alors comment fait-on le buzz sur Internet ?

Faire le buzz est le rêve de tout marketeur(euse). Le but est de créer le maximum de diffusion du message pour un investissement minimum, voire obtenir la couverture des mass-­médias très rapidement sans y mettre les moyens. Le succès d’une diffusion spontanée repose quasi entièrement sur la viralité des contenus. Rappelons qu’un contenu viral, souvent vidéo, a la particularité de se transmettre spontanément d’un utilisateur à une communauté liée, sous forme d’une progression exponentielle. Les réseaux sociaux sont le milieu privilégié pour ­l’incubation du buzz. Autre particularité du buzz : sa durée de vie variable et généralement courte.

Il y a buzz et buzz

À ce stade, il nous faut distinguer deux phénomènes distincts. Le buzz et le feu de paille. La différence ? Le buzz crée du lien. Créer du lien n’est pas obligatoirement l’objectif premier d’une campagne vidéo virale. Mais c’est une valeur sûre. Prenons l’exemple de la chanson « Happy » de Pharrell Williams. Dans un nombre incroyablement important de sociétés, les collaborateurs ont créé des répliques de ce titre, en dansant ou en chantant. Des équipes entières ont pris du temps pour mettre en place, répéter, et filmer. Le transfert émotionnel entre leur propre univers et le message de la chanson a été d’une force rare. Ce ne fut pas une expérience neutre pour ces équipes. Un lien s’est créé entre les collaborateurs, leur hiérarchie parfois ; lien qui se ressent dans leur façon de travailler ensemble. Ensuite, la chanson est sortie du top cinquante par le bas de la liste, comme les autres, et le phénomène s’est calmé progressivement. Il en va ainsi de beaucoup d’autres phénomènes de buzz. Le temps du buzz a la même durée de vie que l’œuvre maîtresse. On pourrait citer la série « Bref » de Canal+. Imitée, jamais égalée, devenue un « format » (modèle reproductible) ; et bien d’autres. À partir de ce buzz générateur de lien, d’actions, l’entreprise peut capitaliser là où le phénomène de masse rencontre ses propres valeurs. Par exemple, la publicité pour une marque de papier toilette. Admettez que pour un publicitaire, créer le buzz pour vendre des rouleaux de papier toilette n’est pas une mission des plus faciles. Cela se passe au domicile familial. La fille dessine, Madame lit son journal, colle des post-it sur le frigo, se détend avec un cahier de sudoku, imprime ses mails. Cela désespère son mari, qui lui est déjà passé à la tablette numérique pour toutes ces tâches, et tente désespérément et avec une certaine maladresse, de convaincre sa femme de faire de même. Jusqu’au moment où Monsieur se retrouve aux toilettes sans papier, et appelle au secours. Alors sa femme lui passe sa tablette sous la porte. L’appareil affiche un rouleau de papier toilette. Conclusion : « le papier a un grand avenir ». Cette galipette humoristique transporte beaucoup de valeurs. Le réalisateur prend comme prétexte l’une des mutations les plus profondes de notre société, le passage au numérique, et les changements que cette révolution suscite dans notre vie ­familiale. Puis il nous renvoie à l’une des actions les plus « petites », simple et intimes de notre vie. C’est là une façon très élégante de donner du sens et une valeur à l’un des objets les moins considérés de notre intérieur… L’adhésion émotionnelle ne peut être que forte. [image: ]Le secret ? L’alliance : sens-narration-émotion.

Et puis il y a le buzz qui ne crée pas de lien. Le feu de paille. « Allo, quoi ! ». La liste est longue des instants de grâce médiatique tombés dans les limbes de l’inutilité. Il est rare que ce genre de buzz, fortuit la plupart du temps, ait des retombées positives pour qui que ce soit.


Le buzz se construit, s’écrit, se prépare, sans pour autant de ­garantie de réussite. Pourtant certains critères de succès sont clairement identifiés : le transfert émotionnel déclenche la propagation virale. Lorsque la vidéo interfère suffisamment avec le vécu d’une large majorité du public, le terrain devient favorable à la propagation virale. Ce public doit avoir envie de transmettre la vidéo à une communauté d’amis, de contacts, de collègues. On entre ici dans le domaine de l’intérêt spontané, gratuit. Et c’est là que les traces d’un succès garanti disparaissent. Pourquoi à un instant T, un individu ressent-il un intérêt assez important pour vouloir le partager avec autrui ? Il y a probablement autant de raisons que d’individus.



Comment créer le buzz ?

Aussi importante que soit la question, aucune recette miracle ne semble disponible à l’heure actuelle. Cette question rejoint ses semblables : comment fait-on d’un film, un triomphe mondial ? Quel sera le prochain succès littéraire ? Le tube de l’été ?

Dès que l’émotion individuelle est aux commandes, il n’y a plus de pilote dans l’avion. Peut-être est-ce heureux, finalement ? Si tout devient prévisible, ne sommes-nous pas manipulés ?

Pas de recette miracle, donc, seulement des ingrédients en relation avec ce qui nous permet de vivre en société, notre ­humanité et notre culture.


Étape première : donner du sens, créer la confiance, porter à la conscience. En tant que commanditaire, vous devez diriger ce travail de formalisation avec l’aide du réalisateur ou du communiquant mandaté.

Ensuite, le réalisateur du film devra mettre en scène cette ­précieuse matière première en proposant une alliance sens-­narration-émotion adéquate. C’est le cœur de son métier.

Enfin, l’équipe marketing veillera à diffuser la vidéo sur des ­canaux où elle a le maximum de chances de rencontrer un spectateur en demande de son visionnage.

Ces trois étapes jalonnent le début du chemin vers le buzz.











1. Vice-Versa (Inside Out), de Pete Docter, Pixar 2015.
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