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Avant-propos
L’histoire est connue. Elle figure dans quelques biographies du poète et se voit mentionnée dans plusieurs autres ouvrages1. Peut-être est-elle un peu « romancée », légèrement embellie par la notoriété et la légende de l’artiste. Peut-être… Mais, après tout, qu’importe ! Si elle a su ainsi traverser les années, c’est bien parce qu’elle fait vibrer une corde profonde chez chaque lecteur, chez chacun d’entre nous. Il suffit d’un léger effort d’imagination, quelques secondes à l’écart du tumulte du monde, loin des tweets et des « clashes », pour en savourer le charme, pour se retrouver dans le décor d’un conte qui pourrait s’intituler Jacques et le clochard.
Jacques Prévert regarde par la fenêtre de sa mansarde. Le soleil de fin d’hiver illumine le sommet des arbres. En se penchant légèrement, il peut même apercevoir les premiers bourgeons. Le printemps n’est plus très loin, raison de plus pour sortir. Il reprendra l’écriture de ce poème en fin d’après-midi, c’est une heure qui lui réussit en règle générale. Dans ces rues de Paris qu’il connaît par cœur et qu’il a si souvent décrites, il observe les passants, se tient à l’affût du moindre détail susceptible de libérer l’inspiration. Après quelques mètres, il tombe sur un clochard avec lequel il avait déjà parlé.
– Comment ça va ? demande le poète.
– Pas fort… Les gens me donnent de moins en moins d’argent. Je ne sais pas comment je vais pouvoir tenir.
Prévert hoche la tête, sans prononcer un mot. Il lit l’écriteau posé près de la tasse en laiton qui n’accueille que quelques pièces de monnaie : « Je suis un pauvre aveugle. À votre bon cœur, messieurs-dames. »
– Vous ne pouvez pas faire quelque chose pour moi ? interroge le mendiant en regardant fixement devant lui.
– Je suis un poète. Autrement dit, un type qui n’a pas un sou. C’est presque synonyme. Je n’ai pas d’argent mais, si vous voulez, je peux écrire pour vous un nouveau texte, pour essayer d’attirer l’attention.
– Au point où j’en suis…
Jacques Prévert retourne alors le morceau de carton et rédige une phrase, une seule, qui tient sur deux lignes, puis s’en va.
Quelques jours plus tard, alors qu’il marque une nouvelle pause pour renouveler son inspiration, le poète emprunte le même chemin et passe près du clochard aveugle.
– Comment ça va ? interroge Prévert, sans retirer la cigarette au coin de ses lèvres.
– Bien, mon ami ! répond le mendiant d’une voix plus ferme. Je ne sais pas ce que vous avez écrit mais, depuis, les passants sont devenus généreux. Qu’est-ce que vous avez fait ?
Sans répondre, Prévert se baisse légèrement pour taper sur l’épaule du vieil homme puis s’éloigne en sifflant, avec la tranquillité de l’homme qui a rempli sa mission. Sur le carton, on peut lire : « Le printemps arrive et je ne le verrai pas. Aidez-moi, s’il vous plaît. »
Je ne connais pas de meilleure anecdote pour résumer le pouvoir des histoires, pour faire comprendre ce que peut être la force d’une idée quand elle rencontre un style. Car c’est bien ce qu’a fait Jacques Prévert avec ce nouveau carton : il a transformé le message brut en histoire, il a relié une simple information à un destin, il a connecté un fait (« je suis un pauvre aveugle ») à une émotion capable de toucher le plus grand nombre. Cette magie est celle de la narration. Quand il y a histoire, il y a attention, intérêt, empathie ou partage. Parfois même les quatre en même temps.
Je travaille dans la communication, plus particulièrement dans la conception de contenus éditoriaux pour les marques, depuis 25 ans. Ce métier est riche en surprises, en rebondissements, en effets de mode aussi… Mais, durant toutes ces années, j’ai pu identifier une constante, un phénomène qui ne s’est jamais démenti : la capacité à se raconter, à construire une authentique narration, avec des héros, des épreuves, des engagements et des succès, est la garantie d’un impact durable. Les outils évoluent, les tendances s’affirment puis s’effacent mais cet axiome perdure, inamovible, et ne cesse de se confirmer avec les années : il faut raconter des histoires pour capter l’attention.
Raconter des histoires… Cette expression porte en elle un double sens. On peut d’abord l’entendre avec une oreille critique, en la retournant immédiatement contre un interlocuteur : « Arrêtez ! Ne nous racontez pas d’histoires ! ». Aujourd’hui, alors que les fake news envahissent le quotidien tel un gaz dévastateur capable de paralyser le débat public, cette vision négative gagne du terrain.
Mais pas assez pour mettre de côté la dimension positive contenue dans chaque narration : celle de la transmission. Nous pourrions résumer la réaction des différentes cibles en une formule : arrêtez de nous raconter de mauvaises histoires, choisissez les bonnes, celles qui reposent sur une authenticité, celles qui interpellent, celles qui font bouger les lignes. Le jazzman Miles Davis avait l’habitude de dire : « Il existe deux catégories de musique ; la bonne et la mauvaise. » Il en va de même pour la narration des marques.
Alors qu’est-ce qui fait la différence entre une bonne et une mauvaise histoire d’entreprise ? Pourquoi avons-nous besoin de récits ? Quelles en sont les limites ? Quels types de narration sont aujourd’hui les plus efficaces et dans quels buts ? Toutes ces questions constituent le cœur du livre que vous venez de commencer. Il a pour simple ambition de mieux comprendre le lien indéfectible qui unit histoires et communication, narration et marques, en s’appuyant sur des cas concrets, des « choses vues » ou vécues, en croisant les regards et les expertises, en dosant au plus juste la théorie et la pratique. Ce livre n’est pas une fin, une somme qui entend faire autorité sur un sujet très ouvert et évolutif par définition. Non, je le vois plutôt comme un point de départ pour échanger les expériences, les points de vue, pour nourrir la réflexion autour de la communication. Comme pour toutes les histoires, il lui faut un début. Je vous propose de tourner cette page et de commencer par le commencement, de remonter à la source, de comprendre ce qui nous pousse à écouter des récits depuis des milliers d’années… Et vous risquez d’être surpris.



Notes
1. Notamment dans l’excellent The Storytelling Edge de Shane Snow (ed. John Wiley and sons, 2018).
Introduction
Homo sapiens narrativus
Les récits sont au cœur de nos vies
« Nous nous racontons des histoires pour vivre, tout simplement. »
Joan Didion, White Album


Au commencement était la narration. Nous pouvons même parler de récit ancestral, quand les premiers « storyboardeurs » de l’histoire décidèrent de peindre leurs aventures avec du charbon de bois, dans la grotte de Lascaux. C’était 18 000 ans avant la naissance de Jésus-Christ. Puis, l’humain a décidé de vivre en sédentaire et de s’organiser en communautés. Une décision capitale, lourde de conséquences. Pourquoi nos très lointains ancêtres ont-ils fait ce choix ? Après tout, ils auraient pu poursuivre leur route sans fin de nomades, chasseurs-cueilleurs toujours à la recherche et à l’affût d’une nouvelle opportunité et – si possible – d’un nouveau menu. Mais, non. L’humain a préféré s’installer avec d’autres, créer des villages puis des villes, travailler en groupe. Est-ce à cause d’une peur de la solitude profondément ancrée chez lui ? Ou de l’enchaînement des différents progrès ? Ou encore du besoin de cultiver la terre à plusieurs ? De l’appât du gain, peut-être ? Pas vraiment, répond le penseur israélien Yuval Noah Harari. Dans son best-seller Sapiens, une brève histoire de l’humanité, ce dernier estime que le mode de vie sédentaire vient de la passion inextinguible des hommes pour les ragots, « les histoires sur les voisins » ! Un goût qui ne quittera plus le genre humain. Il lui faut chaque jour sa nouvelle histoire, vue ou racontée, méchante ou sympathique, étonnante ou simplement indiscrète.
Après ces premiers hommes amateurs de ragots croustillants, le besoin de narration n’a plus jamais cessé d’accompagner l’humanité. Il suffit par exemple de lire les évangiles du Nouveau Testament pour être frappé par une évidence, que l’on soit croyant ou non. Quand Jésus veut communiquer son enseignement, il ne se contente jamais de livrer des règles à respecter et des commandements ; il ne donne jamais d’ordres. Pour susciter la réflexion, toucher le cœur des personnes croisées sur sa route, il passe le plus souvent par les paraboles, donc par des histoires. Pourquoi ? Quand on est le fils de Dieu, on pourrait finalement s’épargner bien des stratagèmes et délivrer son message brut de décoffrage, sans chercher de forme raffinée. Non, justement. Quand Jésus choisit la parabole pour créer l’étincelle de la foi, il s’appuie sur la dynamique inhérente à chaque récit : on écoute, on s’identifie aux personnages et l’on en tire des leçons profondes pour son cas personnel. Pour parler de l’importance et de la puissance du pardon, inutile donc de répéter « il faut pardonner », ce serait même contre-productif. La prise de conscience se fait grâce à la parabole de retour du fils prodigue, absous par son père.
Cette logique est présente depuis plus de 2 000 ans dans l’esprit des humains. Et, au quotidien, elle se répète depuis des siècles, chaque soir, dans tous les foyers du monde : que font les parents pour garantir le sommeil réparateur à leurs enfants ? Ils racontent une histoire. Qu’il s’agisse donc de destin collectif ou individuel, de destins historiques ou plus communs, de convaincre les foules comme un prophète ou simplement d’endormir sa progéniture, le goût de la narration est ancré dans l’ADN des individus du monde entier. Parce que les histoires sont à la fois le lien avec le monde passé et le meilleur moyen de se projeter dans le futur. Elles créent ainsi un passage entre présent et avenir, réalité et imaginaire, indispensable à toute grande (ou petite) réalisation.
Rendre la vérité encore plus vraie
Si l’on aime raconter des histoires comme des contes pour rassurer les enfants à la nuit tombée, l’épopée est un mot qui compte double. Si l’on s’en tient à sa stricte définition, l’épopée est l’acte de sublimer le réel et les faits historiques, jusqu’à les rendre mythiques. Et le premier, peut-être, à avoir su rendre une histoire plus grande qu’elle-même, c’est Suétone. Agent romain du ier siècle, secrétaire d’Hadrien, ce haut-fonctionnaire fut chargé de la rédaction des Vies des douze Césars, un ouvrage consacré aux premiers bâtisseurs de Rome et où Suétone s’inspirait du réel pour documenter, parfois avec quelques approximations, les destins et les travers des grands hommes de l’époque, de Jules César à Domitien. Son seul défaut : avoir colporté des histoires parfois chargées de rumeurs infondées à force d’avoir trop écouté aux portes (au sens littéral), quitte à déformer ce qui se disait de l’autre côté… Les fake news seraient-elles nées voilà près de 2 000 ans ? C’est une possibilité. Mais ce serait passer à côté de la leçon la plus essentielle : seul le récit compte, c’est le principe de l’épopée.
Plus près de nous, l’exil napoléonien constitue un autre exemple d’épopée réussie. Défait lors de la bataille de Waterloo, l’Empereur de France se voit contraint d’abdiquer sur l’île de Sainte-Hélène où il finira ses jours en exil. Mais Napoléon n’y est pas parti seul. À ses côtés, le fidèle comte Las Cases va, deux ans durant, retranscrire le crépuscule napoléonien dans Le Mémorial de Sainte-Hélène. Ce récit de 2 000 pages contribuera grandement à la légende du Bonapartisme, issu d’entretiens quotidiens entre l’Empereur déchu et son biographe. Véritable « succès de librairie », Le Mémorial sera réimprimé plusieurs fois au cours du xixe siècle. Et il suffit aujourd’hui de se procurer l’édition Kindle disponible sur Amazon pour comprendre que les histoires sont souvent semblables à la réplique culte du film de John Ford, L’Homme qui tua Liberty Valance : « Si la légende est plus belle que l’histoire, imprimez la légende ! »
Tant qu’à parler de légende, citons aussi l’œuvre la plus colossale de Damien Hirst, Treasures from the Wreck of the Unbelievable. Présentée en Italie en 2017, l’exposition aux presque 200 œuvres proposait aux spectateurs de découvrir les trésors d’une épave antique (The Unbelievable) remontée du fond des abysses en 2008. L’originalité du propos artistique de Hirst, où tout semblait crédible, tient en ce que tout était faux en réalité, des Sphinx égyptiens aux bijoux, jusqu’aux colosses retrouvés ! On touche là à l’ADN même de l’épopée : pour avoir l’air vraie, celle-ci doit savoir parfois s’affranchir du réel. Car il existe certains mensonges grandioses que l’individu aime à croire plus que la vérité. Guy Debord n’a-t-il pas dit que dans la société du spectacle, le vrai est toujours un moment du faux ? C’est exact (ou faux, donc, mais cela nous emmènerait trop loin…). Suétone, Napoléon, John Ford, Damien Hirst… Le fil conducteur de tous ces exemples est l’art de la narration et la capacité à faire grandir dans l’imaginaire du spectateur ce doute qui fait le sel des meilleures histoires. Ne dit-on pas d’ailleurs, pour décrire leur force, que certaines histoires sont incroyables, mais vraies ?

Une tension féconde entre raison et émotion
À partir de ce constat, l’universitaire américain Walter Fisher (1931-2018) a bâti sa théorie du « paradigme narratif ». Elle montre combien la bonne communication est avant tout une narration car les histoires sont plus convaincantes qu’un simple enchaînement d’arguments. Dans un cadre narratif, les informations transmises prennent une autre dimension que lors d’un discours argumenté : elles s’inscrivent dans une vision plus vaste, se confrontent à des sentiments, à des obstacles. Elles « existent », on pourrait même dire qu’elles prennent corps car elles deviennent les pensées des personnages. Ainsi, la narration ne fait pas uniquement appel à la raison du public. Elle confronte au contraire la rationalité à l’émotion, à la capacité d’empathie et crée, de cette façon, une dynamique puissante pour diffuser et comprendre des messages nouveaux. Walter Fisher pousse encore plus loin sa réflexion et montre comment l’être humain trouve toujours sa place dans une narration : il peut être observateur, acteur, conteur… Il a la possibilité de passer d’un rôle à l’autre.
Aujourd’hui, la clairvoyance de cette théorie énoncée en 1985 impressionne encore plus, tant elle annonce l’ère numérique et la possibilité pour tous d’interagir, de produire, de participer. Walter Fisher nous dit donc, en substance, qu’aucune forme de communication n’est plus puissante que la création d’histoires (qu’il s’agisse de narration écrite, audio ou visuelle) car aucune autre forme ne peut transmettre à la fois de l’information, du sens, de l’émotion… Steve Denning l’illustre parfaitement avec sa « Zambia Story ». De 1996 à 2000, il a occupé le poste de directeur de l’information de la Banque mondiale et il s’est vite posé la question de l’impact réel de sa mission. « En 1996 […], explique-t-il, j’ai tenté de convaincre les cadres de la Banque mondiale de l’importance du Knowledge Management, mais mes collègues comme les dirigeants restaient sourds à mes démonstrations. J’ai émis des arguments qui me semblaient convaincants, ils ne m’ont pas écouté. J’ai fait des présentations Powerpoint qui démontraient qu’il était important de partager et de tirer profit de ces connaissances, mais ils avaient surtout l’air ahuris. Désespéré, j’étais prêt à essayer quasiment n’importe quoi. Et puis j’ai commencé à raconter une histoire : celle d’un agent de santé de Zambie qui trouvait les réponses à ses questions sur le traitement du paludisme sur le site internet du ministère américain de la santé. Il a suffi de cette histoire pour permettre au personnel et aux managers de la Banque mondiale d’envisager un futur différent pour notre organisation. Lorsque la gestion des connaissances est plus tard devenue une priorité, j’ai utilisé des histoires similaires afin de continuer sur le même élan. »
Bref, rien n’est plus efficace que la narration pour convaincre, pour passer de la prise de conscience personnelle à la projection plus universelle. Croyons-en un spécialiste, le romancier américain Philip Roth, connu dans le monde entier pour ses nombreux chefs-d’œuvre comme La Tâche ou Portnoy et son complexe, mais aussi pour son exceptionnelle exigence qui le poussait à écrire et réécrire plusieurs versions de ses romans afin d’aboutir à la meilleure histoire possible. « Il ne s’agit pas seulement de raconter des histoires. Il faut se raconter dans des histoires. Raconter sa propre histoire et celle, plus vaste, du monde qui nous entoure. C’est ce qui s’appelle raconter », expliquait-il pour définir son métier.

L’entreprise, force motrice mais contestée de nos sociétés
Pour ces mêmes raisons, les marques ont besoin de narration. Car elles éprouvent l’envie de transmettre ce qu’elles sont vraiment, ce qui les anime, leur mission et leur stratégie, mais aussi d’inscrire toutes ces dimensions dans un ensemble plus vaste, celui de la société d’aujourd’hui. « Raconter sa propre histoire et celle, plus vaste, du monde qui nous entoure. » Tout est dit. Et c’est d’autant plus crucial à notre époque où l’influence des entreprises, leur capacité d’agir sur de nombreux sujets d’intérêt général est décuplée et de plus en plus importante. Grands groupes, PME, start up… Elles ne se limitent plus à leur seule activité économique mais développent une vision sociale plus vaste que la crise sanitaire a amplifiée. Elles prennent conscience de l’impact de leur activité sur le corps social dans son ensemble. Elles jouent même un rôle moteur dans l’évolution des sociétés, dans leur capacité à accepter et à accueillir le changement. Comme l’a résumé Emmanuel Faber, CEO du groupe Danone, « sans les grandes marques, le monde aura beaucoup plus de mal à se transformer1 ». En décembre dernier, Bernard Arnault creusait le même sillon : « sans les entreprises, on ne sauvera pas le monde ». La citation, très forte, est extraite d’une tribune signée dans Les Échos. Elle résonne, comme un écho indirect et lointain, à la triste phrase prononcée par Lionel Jospin à la fin des années 1990, quand celui-ci se désolait au moment de la fermeture d’une usine Michelin : « l’État ne peut pas tout » avait alors déclaré le Premier ministre. L’entreprise, elle, peut (peut-être pas tout mais beaucoup de choses). Il s’agit même, au fond, de sa raison d’être : agir, bâtir, construire… faire bouger les lignes très concrètement. Comme je le répète souvent à mes clients, si l’on attend aujourd’hui bien plus d’une entreprise que des gouvernements, c’est bel et bien parce que les rôles se sont inversés : les États parlent désormais aux consommateurs (via des lois, des règlements, des avertissements), et les entreprises aux citoyens (via leurs engagements, les prises de responsabilités, les débats qu’elles suscitent ou sur lesquels elles prennent position). Même si en France, nos concitoyens entretiennent des relations très ambivalentes avec les entreprises. Selon une enquête récente, 61 % des Français interrogés leur prêtent le pouvoir de changer le monde, soit bien plus que le président de la République2. Mais, en contrepartie, seulement 34 % des sondés leur font confiance. French paradoxe… Il n’empêche que, pour une majorité, la capacité d’agir et de changer la réalité se trouve du côté des entreprises.

De la responsabilité et du rôle civilisationnel de l’entreprise
« Il faut suivre sa pente… pourvu que ce soit en montant » disait André Gide pour parler du travail. L’aphorisme pourrait parfaitement convenir à la notion d’entreprise : une entité conçue pour avancer, innover, créer de la valeur, portée dans une pente ascendante par la force du collectif. Einstein aimait à dire qu’un problème sans solution est un problème mal posé. Pour l’entreprise c’est l’inverse : chaque problème est une opportunité permettant de trouver des solutions. Quitte à trouver des issues aux problèmes qu’elle a elle-même créés, comme la pollution, la surconsommation ou l’accentuation de certaines inégalités. C’est en cela que les marques, et derrière elles les hommes et les femmes qui les façonnent, opèrent actuellement ce qu’on appellera un « virage vers le réel ».
C’est d’ailleurs la synthèse du colloque de Cerisy de 2019, intitulé « Entreprise, responsabilité et civilisation. Un nouveau cycle est-il possible ? ». Après des décennies passées loin de la sphère sociale, l’entreprise ne peut plus être considérée comme un simple agent économique, elle est désormais (pour reprendre la théorie de l’économiste Armand Hatchuel) un créateur de civilisation. Oui, l’entreprise doit se transformer et passer de la « World Company » immorale à une organisation vertueuse où l’innovation, pour citer Blanche Segrestin lors du colloque de Cerisy, permet de « construire un futur plus désirable pour tous, et pas seulement pour les salariés de ladite entreprise ». Tout ceci n’est pas le condensé d’un plaidoyer corporate extatique, mais une certitude : c’est en impliquant les citoyens, gouvernements et institutions que l’entreprise a une chance de faire avancer le monde, et dans le bon sens, prenant la pente. « Pourvu que ce soit en montant. »
La narration est l’un des outils majeurs de ce changement. Un avis partagé par Julien Landfried, directeur de la communication de Gecina, la première société foncière parisienne, lors d’une interview accordée à We Are Com : « Avec le développement des réseaux sociaux, les communicants doivent apprendre à traiter avec autant de considération tous leurs publics. […] Cela nécessite de travailler très finement son narratif, de raconter une histoire sincère, authentique et, pour autant, alignée avec la réalité du business. Inutile de faire du corporate pro domo : nous nous devons de livrer une vision experte et de la partager avec des experts indépendants, des architectes, des climatologues, des investisseurs, etc. À nous d’intégrer l’histoire de notre entreprise dans la grande Histoire3. » Et pour réussir cette intégration, il faut être conscient des difficultés, avancer avec réalisme et transparence, être capable d’affronter sans difficultés les fact-checking quotidiens imposés par les réseaux sociaux. Car, si l’homme a besoin d’histoires depuis ses premiers pas, il entretient également avec elles un rapport de méfiance.

Pourquoi nous méfions-nous des histoires ?
Le regard est décidé, le visage fermé, la voix volontaire, voire agressive selon certains. La jeune fille ne dévie pas de sa ligne, elle suit son argumentation jusqu’au bout et la ponctue d’une phrase appelée à devenir un symbole : "How dare you?" – « Comment osez-vous ? » Que l’on soit séduit ou irrité par Greta Thunberg ne change rien au propos. Il s’agit plutôt ici de lire entre les lignes ou, plus exactement, d’entendre entre les mots, de repérer l’écho logé au cœur de ce "how dare you?" rageur.
La jeune militante exprime son exaspération, son envie d’en finir avec les discours convenus et les arguments usés jusqu’à la corde. Comment osez-vous ? Comment osez-vous continuer à justifier la situation climatique, comment osez-vous continuer à nous raconter des histoires ? Voilà le message enfoui, celui qui monte de ces mots comme une vapeur s’échappe d’une cocotte-minute surchauffée. Les histoires, les récits sont aussi l’art de tromper. Et personne n’aime se sentir berné. À la faveur de la crise de la COVID-19, il faut bien avouer que la vérité a perdu des plumes car non seulement le virus de la désinformation s’est développé à grande échelle mais la science était en débat comme en a témoigné les épisodes à rebondissement sur l’efficacité de la chloroquine.
Ce sentiment de méfiance irrigue aujourd’hui l’ensemble de la société. Il influence forcément la manière de raconter. Concrètement, nous pourrions dire qu’il se traduit de deux façons dans les récits de marque :
La méfiance envers les histoires verticales, venues d’en haut. Les « contes » imaginés dans des bureaux (qu’il s’agisse des gouvernements, des leaders, des boards… bref, de toute instance de pouvoir) ne sont plus « achetés » argent comptant. Le spectateur, l’auditeur, le lecteur ne veut plus être passif : il souhaite au contraire contribuer. Sans doute le désire-t-il depuis très longtemps mais les réseaux sociaux lui en donnent enfin la possibilité. Et ce n’est qu’un premier pas. Il suffit d’observer la crise des Gilets jaunes en France pour comprendre la revendication urgente de « participation », de prise de parole. Au point même que ce mouvement en est venu à refuser l’idée de représentation et de leadership. Pour eux, un seul mot d’ordre, aussi radical et utopique soit-il : être entendu, sans aucun filtre. Raja Rajamannar, directeur marketing et communication chez Mastercard, a résumé cette tendance en une phrase devenue depuis célèbre, à propos des consommateurs : "They don’t want to hear brandstories, they want to be part of the story". Ce qui est vrai au niveau socio-politique l’est donc tout autant pour les entreprises.

La méfiance envers les histoires horizontales, venues d’internet. C’est sur la toile que sont nées ces fameuses « fake news », conçues pour contrer et invalider les récits « officiels ». Avec elles, nous entrons dans une autre phase : une sorte de « guerre des histoires », chacun essayant d’imposer sa « réalité » à l’autre via des récits plus ou moins élaborés. La tactique concerne aujourd’hui tout le monde, du supporter de football mécontent de la décision d’un arbitre au président des États-Unis. Avec le coronavirus, on pourrait même se demander si la vérité alternative ne serait pas devenue la norme de notre paysage médiatique ? On atteint un niveau de manipulation encore plus terrifiant avec le phénomène des deepfakes, ces trucages vidéo réalisés avec les possibilités de l’intelligence artificielle (le deep vient de deep learning, procédé utilisé dans l’IA). Ici, l’illusion est totale. Le faux devient tout simplement un moment du vrai, il s’intègre naturellement à la réalité. On ne peut même plus répondre « je crois ce que je vois » puisque ce que nous avons sous les yeux a toute l’apparence du vrai ! Pour imposer son point de vue (et disqualifier l’adversaire), chacun y va de sa contre-attaque narrative. La guerre des histoires a bien lieu. C’est maintenant.



Alors raconter, est-ce forcément mentir ?
Une question, absolument essentielle, inévitable, déterminante, vient de faire son entrée dans la réflexion : celle du rapport à la vérité. Raconter une histoire revient à trier, agencer, reformuler des informations et des événements pour aboutir à une trame narrative fluide. Il s’agit donc d’exercer une action sur la réalité, ce qui ne signifie pas « mentir ». Nuance capitale quand on parle d’une communication à la fois responsable et efficace. Dans la série Mad Men, l’un des épisodes les plus célèbres montre le héros, Don Draper, directeur de création dans une agence de publicité de Madison Avenue, présenter une campagne pour une marque de cigarettes. Il sait que plusieurs études commencent à mettre en avant la nocivité du produit et centre toute sa présentation sur l’ambiance qui entoure la cigarette, la sensation de liberté inégalable qui saisit le conducteur d’une automobile lorsqu’il démarre puis allume une cigarette au volant, l’odeur du tabac mêlée à celle du cuir des sièges… Ment-il ? Non. Il raconte. À l’instar d’un photographe, il « cadre » son propos, le dirige sur une dimension bien particulière. Tous les romanciers, tous les scénaristes de la terre vous le diront : raconter c’est choisir. Et choisir n’est pas synonyme de mentir.
L’une des plus grandes agences du monde, Mc Cann, fondée en 1912, en a fait sa devise, son positionnement, concentrés en une formule : "Truth well told". La vérité bien racontée. Tout un programme… Stéphane Fouks, vice-président de Havas, revient sur ce point dans un entretien avec la revue Le Débat4. « Les communicants sont aujourd’hui accusés de nombreux maux, qui vont de l’omnipotence à l’inutilité » explique-t-il en début d’interview pour bien montrer que la profession doit faire face aux attaques les plus variées. Puis il poursuit : « Toute notre réflexion stratégique vise à aider nos clients à garder la maîtrise de leur communication, et de leur image, pour leur permettre d’exprimer librement le fond de ce qu’ils veulent dire. » En clair, la (bonne) communication garantit la possibilité de faire passer son message, de dire « sa » vérité. Et justement puisqu’on en parle, « notre métier, poursuit Stéphane Fouks, répond à l’exigence de vérité, pas à celle de transparence. Je suis partisan de la vérité parce que la première condition pour pouvoir communiquer est d’avoir établi une relation de confiance avec ceux auxquels on s’adresse. Cela implique de refuser le mensonge. » Répétons-le : raconter c’est choisir, choisir ce n’est pas mentir.
Même si elle n’a jamais été autant malmenée (fake news, deep fake, articles « clickbait »), la vérité n’a jamais été aussi centrale dans la construction des messages publicitaires. Cacher, dissimuler, omettre expose à de fulgurants bad buzz contre-productifs avec, à la clef, la perte de la confiance du grand public, parfois pour de nombreuses années. Cette « vérité sur la vérité », si l’on peut dire, le New York Times l’a mise en pratique en 2019 dans une campagne publicitaire intitulée « Truth is Worth it » (la vérité vaut la peine) et réalisée, non par des journalistes, mais par une agence de communication (Droga5). Le NYT a réaffirmé lors de la crise de la COVID-19 et face au théories complotistes que « The Truth is Essential ». Une boucle bouclée, en quelque sorte, avec un slogan clair : « La vérité ne va pas se raconter toute seule ». La revue Dare!5, éditée par le groupe Havas a consacré un de ses numéros à la vérité, comme un écho très direct au discours de Greta Thunberg. « Aujourd’hui les gens attendent des marques des promesses qu’elles sauront tenir […] notre rôle en tant qu’experts de la communication est donc plus important que jamais : nous sommes là pour aider nos clients à communiquer de façon responsable, de manière à mieux servir leurs propres clients », écrit Yannick Bolloré dans son éditorial.
On le voit clairement, la notion de transparence est devenue centrale, comme une excroissance de l’idée de vérité qui aurait gagné le centre du débat. Pour mesurer l’importance d’une tendance, il me semble que – paradoxalement ! – le plus sûr est d’observer la création de fiction. Si un thème s’impose dans le travail des romanciers ou des réalisateurs, cela signifie qu’il est ancré assez profondément pour susciter des histoires, capter l’intérêt du public et qu’il prend donc ses quartiers dans l’imaginaire collectif. Le dernier ouvrage du romancier Marc Dugain, s’intitule précisément Transparence. Ce texte d’anticipation projette le lecteur en 2120 dans une société qui permet d’obtenir toutes les informations souhaitées sur un futur partenaire. La frontière avec la fiction est ténue. Aujourd’hui déjà, de nombreuses sociétés produisent régulièrement des « transparency reports » destinés à rendre public toutes les statistiques liées à l’usage de la data et des contenus. Google a justement été pionnier en la matière, en 2010. D’autres géants de la tech ont suivi, parmi lesquels Twitter, Microsoft, Apple et puis, affaire Cambridge Analytica oblige, Facebook, qui a d’ailleurs récemment lancé Off-Facebook Activity, une fonctionnalité pour visualiser les données utilisateurs utilisées par les applications tierces.
Longtemps vécue comme une intrusion, une façon de hacker le système en quelque sorte, la transparence fait désormais son chemin dans les entreprises, jusqu’à devenir un élément de communication B to C. Les « transparency reports » sont même de plus en plus repris par certaines entreprises en lieu et place du rapport annuel, précisément pour appuyer cette volonté d’honnêteté exigée par l’air du temps. L’entreprise Icebraker (une marque novatrice de vêtements de plein air fondée en Nouvelle-Zélande) en a fait la pierre centrale de ses prises de parole. Selon son CEO Greg Smith, ce transparency report en 2018 a agi sur l’entreprise comme « un stress test, de prime abord déplaisant, mais au final salutaire pour l’entreprise qui s’inspire désormais de la nature pour évoluer ». Et de poursuivre, encore une fois dans la plus grande transparence : « Nous n’avons pas toutes les réponses, mais nous continuons de chercher. C’est pourquoi nous avons créé le mail transparency@icebreaker.com afin que le grand public puisse partager avec nous ses idées pour nous aider à progresser ». On assiste là au franchissement d’un nouveau stade : grâce à la transparence, le client devient un acteur, au sens premier du terme, de la stratégie.
On voit donc bien que transparence et vérité sont désormais indissociables. Nous vivons tous dans un gigantesque immeuble aux façades vitrées, sans cloisons à l’intérieur. 71 % des Français attendent que les marques communiquent et agissent avec transparence6 ; et le phénomène s’est amplifié à la faveur de la crise sanitaire. Les entreprises l’ont bien compris. Pour conserver et recréer du lien avec le public, elles agissent comme Fleury Michon, exemplaire en la matière grâce à l’invitation faite aux consommateurs de « venir vérifier » sa chaine de fabrication. Citons également Mustela avec l’opération #LeGrandScan (un dispositif qui permet à chacun d’interroger ouvertement la marque sur la composition de ses produits) ou toutes celles qui comme Everlane ou Veja choisissent de fonder leur modèle de RSE sur la transparence totale. Le pli est pris. Le retour en arrière n’est plus une option.

Et si c’était le grand public qui mentait ?
Connaissez-vous cette règle d’or des joueurs de poker : « Si tu ne sais pas qui est le pigeon autour de la table, eh bien c’est toi ! » ? Transposons ce principe fondateur des flambeurs : si on ne sait pas qui est le menteur, eh bien c’est nous ! Très souvent, les consommateurs (donc, nous tous) utilisent le pronom impersonnel « on » ou un « ils » indéfinissable : « on nous ment », « ils savent bien que… ». Très pratique quand il est impossible de cibler, quand on ne sait pas qui ment. Et si nous ne savons qui ment, peut-être bien que c’est nous, tout simplement. Seth Godin, analyste méticuleux du marketing, ancien responsable du marketing direct de Yahoo devenu un essayiste et conférencier à succès, a approfondi cette piste dans deux de ses ouvrages : Le Story Telling en marketing: tous les marketers racontent des histoires et Tous les marketers sont des menteurs : tant mieux car les consommateurs adorent qu’on leur raconte des histoires.
Derrière ces titres volontiers provocateurs, Godin introduit deux théories fortes. Tout d’abord, les histoires sont l’essence même du marketing. Comment le prouve-t-il ? Avec un argument dont la simplicité et l’évidence en font toute la force : la plupart des clients achètent suite à un récit fait par un proche. Ils n’ont souvent pas besoin de plus de données, de renseignements factuels ou de tests en situation. Une bonne histoire – vécue ou non – racontée par une personne jugée digne de confiance s’avère plus efficace. Nous sommes donc tous des marketers un jour ou l’autre. Et nous ne mentons pas puisque nous ne faisons que partager des récits.
Le titre du deuxième ouvrage donne l’impression fausse de contredire le premier – Tous les marketers sont des menteurs… –, mais ce n’est que pour prolonger la réflexion. Seth Godin y explique que les consommateurs sont si avides d’histoires qu’ils en laissent souvent leur rationalité au vestiaire. Finalement, ce sont eux les menteurs : ils se racontent des histoires et veulent y croire plus que tout.
Dans son essai intitulé Blink, Malcolm Gladwell, journaliste pour la célèbre revue The New Yorker, rebondit sur le même thème en expliquant que la majorité des personnes (c’est-à-dire nous tous, citoyens du monde moderne) prennent des décisions très rapidement, sans analyse approfondie, puis s’y tiennent avec acharnement. Notre cerveau développe alors une sorte de cordon de sécurité pour éloigner les informations contradictoires qui risqueraient de nous faire changer d’avis. Le sous-titre de l’édition américaine de l’ouvrage résume parfaitement ce phénomène : the power of thinking without thinking. En conclusion : la bonne com’ ne ment pas et le mensonge n’est pas toujours du côté des professionnels mais, bien souvent, de celui du grand public. Osé, provocant mais pas faux quand on analyse avec franchise et lucidité nos comportements !
Le rapport entre vérité et narration s’est donc imposé comme une question centrale. Non seulement, les marques ont intégré que le mensonge pouvait s’avérer dévastateur pour leur image mais aussi pour la société en général. Il suffit de s’intéresser à certains scandales qui ont marqué l’industrie pharmaceutique, par exemple, pour s’en rendre compte. Les entreprises y perdent leur crédibilité et leur image. Et comme il ne serait pas juste de viser un seul secteur d’activité, pensons également au scandale Enron : à force de dissimulation, la firme américaine a été à l’origine d’un cataclysme dans l’économie mondiale.
Aujourd’hui, dans un temps marqué par le fake, qu’il soit deep ou non, de très nombreuses marques placent la question de la vérité et de la fiabilité au centre de leur stratégie. Orange, par exemple, a décidé de certifier tous ses communiqués de presse avec un outil blockchain. Le Groupe se présentait en 2019 comme « la première entreprise au monde à afficher sur ses pages internet un label de confiance permettant de vérifier en un clic et en temps réel l’authenticité et la source des contenus en ligne diffusés aux médias ». En cliquant sur le label « safe press », le lecteur a des informations infalsifiables et indépendantes sur le sujet du communiqué.
Certifier ses informations officielles par un poinçon numérique ne serait-il qu’un gadget de communicants ? Un label de plus auquel on donne les atours séduisants de la technologie ? Bien au contraire. Même Blackrock, la plus importante société de gestion d’actifs au monde, l’a appris à ses dépens. En janvier 2019, le groupe d’activistes The New Men publiait une fausse lettre de Larry Fink, P.-D.G. de BlackRock. Ils y annonçaient son intention de sortir des énergies fossiles et d’orienter son portefeuille vers des sociétés décarbonées. Une position louable, certes, mais fausse. L’information sera malgré tout immédiatement reprise par The Financial Times et l’entreprise devra se fendre d’un démenti, l’obligeant par là même à montrer des cartes qu’elle aurait souhaité conserver dans sa manche.
Dans un tel contexte, il reste peu de place pour l’à-peu-près. La traçabilité et l’authentification des contenus diffusés deviennent centraux. Reprenons la célèbre prophétie de Guy Debord : « Le faux est un moment du vrai. » Raison de plus pour être capable de certifier les moments de vérité…
La question de la vérité mène logiquement à celle de la transparence et de la confiance. L’étape d’après est celle du sens : une information peut être vraie, une action peut être menée de façon totalement transparente, mais qu’apportent-elles réellement au bien commun ? Quel sens ont-elles aujourd’hui dans la vie de chaque citoyen ? Une dimension capitale.

La quête de sens, une démarche (re)devenue essentielle
Dans son ouvrage L’Envie d’y croire, Eliette Abecassis dresse un constat radical. Quelle est la logique d’un monde amazoné où tout s’achète et tout se vend en un clic, où le seul but semble être de fabriquer des besoins sans se poser de questions ? La réponse tient en une phrase : il n’y pas de logique ou, plus exactement, cela n’a aucun sens. Il est donc indispensable de retrouver un sens, afin de se projeter. L’envie de croire est une impulsion qui nous pousse à nous dépasser ; elle nous élève, nous renforce. Il s’agit souvent d’une intuition, parfois d’une conviction, mais surtout de l’expression d’une foi en nous-même et envers les autres. Il est indispensable de renouer avec elle.
L’entreprise n’est pas imperméable aux évolutions sociétales : elle les vit, parfois les accompagne ou même les crée. La quête de sens irrigue donc le monde de l’entreprise, parfois même de façon inattendue. Comme ce jour d’avril 2019 où Bernard Arnault annonça à l’assemblée générale des actionnaires que pour répondre à cette quête de sens grandissante, il soumettait au vote des actionnaires le recrutement, au sein du conseil d’administration de LVMH, de Sophie Chassat, normalienne et agrégée de philosophie ! Répondre aux questionnements socio-économiques du xxie siècle grâce à des leçons éloignées des mécaniques boursières, voici une posture qui fait sens. Ce n’est peut-être pas un hasard si un livre intitulé Socrate : 34 leçons de philosophie pour l’entreprise a été publié en 2018.

L’envie de sensible, un besoin profond
Mais le sens fondé sur la raison si chère à Descartes ne suffit pas à emporter l’adhésion. Il faut également toucher la corde sensible pour embarquer les individus. Jouer sur le sensible, c’est donc apprendre à masquer (dans un premier temps) les connexions immédiates de la réflexion pour laisser pleinement s’exprimer nos réactions spontanées : capter l’attention, inciter à l’action et seulement après, faire appel à la raison !
L’heure est venue pour un métier révolutionnaire : le CSO, ou chief storytelling officer. Même mieux, rêvons un peu : des chief narrative officers dans chaque open space ! Après tout, si les chief happiness officers ont envahi les bureaux pour réguler le moral des salariés, pourquoi les conteurs professionnels n’y auraient-ils pas eux aussi leur place ? Dans certaines entreprises précurseurs comme Nike, Microsoft, L’Oréal ou IBM, c’est déjà le cas.
Car raconter une histoire, c’est aussi savoir la réécrire. La transmettre à d’autres pour que d’une oreille à l’autre, elle se propage à tous les étages jusqu’à devenir une légende partagée par tous. C’est désormais le rôle des chief storytellers. Prenons l’exemple de Steve Clayton chez Microsoft, où ce dernier est chargé de changer la perception de l’entreprise grâce à des histoires. « Quand Windows 10 a été lancé, nous avons eu envie de remplacer les événements traditionnels par quelque chose de plus authentique. Et c’est ainsi que nous sommes partis au Kenya pour saluer le travail d’un groupe d’entrepreneurs qui avait réussi à amener le Wi-Fi à toute une communauté qui en était dépourvue. Voir l’impact que pouvait avoir une technologie sur 30 000 personnes a immédiatement fait sens. Plus qu’une fête entre salariés applaudissant l’arrivée du produit. »
Un message qui a fait du chemin. Chez Nike, comme l’explique le CSO Nelson Farris, la conception d’un produit débute toujours par la rédaction d’un « one-page-story ». Littéralement, une histoire véhiculant un héritage et des valeurs qu’aucune campagne marketing ne saura jamais égaler. « C’est pour cela que chez Nike, nous racontons des histoires à propos de chaque projet » rajoute Farris. Une histoire pour chaque projet… On croirait entendre un slogan, non ? C’est aujourd’hui celui de toute communication réussie.
La narration provoque donc une étincelle de départ indispensable, inimitable : l’émotion. C’est elle qui s’avère capable de nous défaire de nos habitudes et nos zones de confort, pour évoluer vers des opinions et des sentiments nouveaux. Mais cette étape ne suffit pas. Comme l’a montré Daniel Kahneman, prix Nobel d’économie de 2002, notre cerveau fait dialoguer deux systèmes. Le système 1 correspond à un raisonnement automatique. Il fonctionne de manière intuitive, émotionnelle et rapide tout en demandant peu d’efforts. L’association des représentations mentales, d’idées, de souvenirs et d’émotions est l’une de ses caractéristiques majeures. Il s’agit là, en quelque sorte, de notre boîte noire inconsciente, construite à partir d’expériences qui influencent en permanence nos pensées et nos comportements. Nous l’utilisons par défaut, car il est plus rapide et moins coûteux en énergie pour le cerveau.
Le système 2, lui, est celui de la pensée réfléchie et consciente. Il nécessite concentration et attention de notre part, il intervient dans la résolution de problèmes complexes grâce à une approche analytique. Il est plus lent que le système 1 et entre en action lorsque le premier système est confronté à un problème inédit, et donc insoluble par la seule intuition. Lorsque ce système 2 prend le dessus, nous devenons plus vigilants, davantage enclins à interroger et vérifier les réflexes automatiques du système 1. Plus rationnel, en somme. Si le système 2 joue un rôle de contrôle sur le système 1, il peut aussi, dans certaines conditions, valider les intuitions de son frère ennemi et les justifier.
À l’écoute d’une histoire, l’être humain fait interagir les deux systèmes. L’émotion de départ se confronte à la raison. Cette dernière en tire la sève, les leçons, la morale utile… C’est ainsi que la mécanique de la narration se met en marche, une dynamique à trois temps :
Capter l’attention par une histoire jouant sur des émotions vraies.

Inciter à l’action en impulsant le désir de changement.

Faire finalement appel à la raison avec des arguments raisonnés.


Ces trois phases constituent la colonne vertébrale de chaque narration bien menée. Pour aller d’une étape à l’autre, il existe des chemins variés, de très nombreux genres, des écoles diverses… À chaque entreprise le style et le registre qui lui correspondent. Autant de voies que je vous propose à présent d’explorer.
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10 pistes pour raconter l’entreprise aujourd’hui
1
À la recherche du temps à venir
ou comment tangibles et futuribles cohabitent…
Et si le temps n’existait pas ? La question n’a cessé d’animer la communauté scientifique et les philosophes. Ou, pour être plus exact, et si les différents stades du temps cohabitaient ? Si le passé et le futur ne se situaient pas derrière ou devant nous, sur une ligne droite, mais à côté, dans une autre dimension ? Le passage d’un temps à l’autre ne serait pas balisé. À chacun son chemin. Marcel Proust, par exemple, le trouve en plongeant une madeleine dans une tasse de thé ou en trébuchant légèrement sur des pavés mal équarris, dans la cour d’un hôtel particulier. Mais cette méthode ne fonctionne pas pour tout le monde.
Rassurez-vous, le livre que vous tenez entre les mains n’a pas été piraté par un spécialiste de la physique quantique ou un théoricien de la littérature comparée. Le sujet reste bien le même : les narrations des entreprises. Ces dernières illustrent parfaitement les différentes théories sur le temps. En effet, peu d’organisations peuvent faire cohabiter le passé, le présent et le futur dans un même espace (la communication) comme le font les entreprises. C’est même, aujourd’hui, un facteur de succès. Mais ne brûlons pas les étapes du raisonnement.
Pourquoi je vous parle soudain du temps dans un ouvrage consacré au récit de marques ? Parce que, tout simplement, il n’y a pas de récit possible sans l’idée de temps. Raconter revient à plonger des héros dans le temps, à observer, décrire, analyser les effets du temps. « Le héros est celui qui change », c’est l’une des règles d’or de tous les scénaristes. Ils vous le diront tous : si le personnage central d’un récit n’a pas changé entre le début et la fin, quelque chose cloche. De L’Iliade au récent film The Joker, cet axiome n’a jamais été démenti. Nous y reviendrons plus tard.
Les entreprises qui veulent se raconter n’y échappent pas. Elles doivent mettre en évidence leurs évolutions, leurs avancées, leur capacité d’adaptation… Bref, leur expérience du temps. Et la règle vaut pour un groupe familial centenaire comme pour une start-up qui vient de lever des fonds. D’où viennent-elles ? Où vont-elles et comment ? Des questions éternelles. En se les posant, les marques se retrouvent face à une difficulté : comment faire cohabiter les différents stades du temps, le passé, le présent et le futur ? Vous voyez, on revient, par des chemins détournés (et modestes…) à la théorie quantique. Toutes ces époques doivent trouver leur place dans un même récit. Passer pour une marque nostalgique ou passéiste constituerait un vrai problème. Mais s’afficher comme une entreprise uniquement tournée vers la prospective et le futur, sans connexion avec le réel vécu et sans racines, peut s’avérer tout aussi dévastateur ! Il est donc essentiel de manier, en même temps, deux dimensions : le tangible et le futurible. Ce dernier concept a été forgé en 1972 par l’écrivain et économiste français Bertrand de Jouvenel qui lui donnait cette définition : « Contrairement au passé, l’avenir est pour l’homme domaine de liberté et de puissance. » En résumé, le futurible résulte de l’association du futur et du possible. Il porte un message à la fois optimiste et pragmatique.
Connaitre ses racines
L’univers du tangible est forcément relié au temps. Une entreprise est en effet le résultat de décisions et de choix qui s’additionnent pour donner une personnalité, une image, autrement dit : une marque. C’est pourquoi le mythe originel est si important dans leur narration. Quand et comment l’histoire a-t-elle commencé ? Quelle fut l’étincelle de départ ? Apple joue parfaitement avec cette dimension. L’image de Steve Jobs et de Stephen Wozniak bricolant des circuits informatiques dans un garage est désormais ancrée dans l’inconscient collectif et fascine encore des générations de startuppers. Cette image fondatrice revient régulièrement dans la communication de la marque. Elle constitue l’un des arguments clés pour « humaniser » une entreprise technologique, pour montrer que cet empire a trouvé son point de départ dans la volonté de deux idéalistes. Le récit mythique est ici construit sur un triptyque intéressant : l’anticonformisme, l’innovation visionnaire et l’abolition du pouvoir autoritaire.
Bon nombre de groupes pratiquent ce retour aux sources pour donner du sens à l’ensemble de leurs actions. General Electric remet en avant son créateur Thomas Edison et son ambition de départ : apporter l’électricité, et donc la lumière, au monde entier. Michelin reste fidèle à la mémoire des fondateurs, les frères Michelin, qui ont commencé par le développement du pneu démontable pour bicyclette afin de rendre service à un cycliste qui avait crevé. La suite, nous la connaissons tous : Michelin n’a cessé d’accompagner toutes les mutations de la mobilité. De même, Havas a ressuscité il y a quelques années la figure historique de Charles-Louis Havas, fondateur en 1835 de la première agence de presse au monde, pour mieux renouer avec un passé mythique. La figure de Charles-Louis trône désormais en bonne place au siège du Groupe, à Puteaux. Et ceux qui le croisent peuvent mesurer le chemin parcouru. C’est toute la beauté du moment fondateur, dans sa simplicité, qui renforce le lien à la marque (et, dans le meilleur des cas, l’esprit de communauté) en lui donnant du sens et de la perspective.

Futur, mode d’emploi
Le futur est à manier avec plus de précautions. Il ne suffit pas de parler de R&D, de produits en développement. Une marque doit être capable d’évoquer un futur collectif, une vision du bien commun, une projection dans l’avenir de tous et pas uniquement dans son business. Même conjuguée au futur, la petite histoire doit rencontrer la grande. Le philosophe des sciences Etienne Klein l’explique de façon limpide en analysant les termes « innovation » et « progrès ». Aujourd’hui, le mot progrès a disparu des discours pour laisser place à l’innovation. Ce glissement sémantique ne doit rien au hasard. Le progrès suppose une vision collective, vaste, à l’échelle d’une société et d’une époque. L’innovation est bien souvent centrée sur un produit, un outil et son usage (qui peut parfois s’avérer révolutionnaire bien sûr). Une narration de marque doit s’efforcer de renouer avec le progrès, en faire un aboutissement de l’innovation.
Ainsi EDF en fait-il un argument pivot de son récit d’entreprise et de sa plateforme de marque : « Notre avenir est électrique (et il l’est déjà) ». Derrière cette proposition de marque, une vision : l’électricité faiblement carbonée est le moteur du progrès durable. Et un manifeste ainsi formulé : « Nous croyons à un avenir électrique comme moteur de progrès économique, social et environnemental. » Sur ce point, les dirigeants d’EDF ont reçu sans le savoir le soutien d’un auteur anglais : Oscar Wilde, qui aimait à dire que « le progrès n’est que l’accomplissement des utopies » – on pourrait également citer Lamartine quand celui-ci écrivait que les utopies n’étaient que des réalités préconçues. Et Emmanuel Faber, plus récemment, de pondérer en rajoutant qu’en tant que CEO de Danone, il avait un devoir d’utopie et un droit au pragmatisme. C’est devenu une évidence : on ne changera pas le monde si les dirigeants d’aujourd’hui ne remplissent pas ce devoir d’utopie. Sans oublier leur responsabilité et les enjeux associés… Le fantasque Elon Musk est sans doute innovant, il peut même faire un bon personnage de fiction, mais il effraie surtout ses actionnaires et ses collaborateurs, tous apeurés à l’idée que le CEO de Tesla ne se fende d’un énième tweet dévastateur, où n’apparaisse dans une émission un joint de cannabis à la main… Sans parler de sa présentation d’une voiture incassable (le Cybertruck) qui finit pourtant par se briser lors d’un show en direct. Il faut croire à l’utopie, tout faire pour la rendre possible sans pour autant ne jamais perdre contact avec le réel. Le grand écart, difficile, des patrons d’aujourd’hui.
La narration du futur peut se faire de bien des façons et brasser bien des thèmes, du plus quotidien au plus déroutant. Parmi les tendances fortes, citons le néonomadisme avec les sociétés telles qu’Airbnb, les différentes sortes de co-working et, d’une façon générale, tous les services qui permettent de pratiquer une activité sans dépendre d’un lieu spécifique. La déterritorialisation, ce mouvement qui dissocie les activités et les lieux, s’impose comme l’un des mouvements de fond de nos sociétés et du futur en gestation.
Autre prisme pour raconter l’avenir, le transhumanisme. On y décrit un homme augmenté, modifié. La société Calico, filiale d’Alphabet-Google, en fait une réalité de plus en plus tangible. Enfin, si nous voulons explorer les frontières de la science-fiction (de plus en plus proche de nous, ceci dit…), il faut également parler du multiplanétarisme, la recherche et l’organisation d’une vie sur une autre planète que la Terre. Idée folle ? Prospective perdue dans les étoiles ? Jeff Bezos, le fondateur d’Amazon, n’est pas de cet avis et investit massivement dans le domaine via sa société Blue Origin. Avec, à la naissance du projet, un constat aussi simple qu’effrayant : la Terre ne suffira plus pour héberger les êtres humains, explorons – avec l’armée américaine comme partenaire, preuve du sérieux et de l’ambition du projet – d’autres contrées stellaires.

Bienvenue dans l’ère du « Beyond »
Se projeter, anticiper, voir loin, plus loin que son métier, plus loin que son business du moment… Cette stratégie possède une puissance narrative forte car elle joue à la fois sur le registre du rêve et du concret, elle fixe un ou plusieurs buts et dessine les chemins pour les atteindre. La donne idéale pour développer une histoire. Les entreprises ne s’y trompent pas. C’est ainsi qu’une tendance a fait son apparition ces dernières années : le Beyond.
British Petroleum a compté parmi les firmes pionnières de ce mouvement. Dès 2001, la compagnie pétrolière décidait de littéralement raccourcir son nom pour devenir BP. L’heure était venue d’une nouvelle stratégie baptisée : « Beyond Petroleum ». Derrière ce concept, une idée : se réinventer. Bien avant la marée noire fatidique de Deepwater Horizon, l’entreprise optait pour un logo vert et mettait en avant son orientation vers les énergies renouvelables. Et l’arrivée à la tête de l’entreprise, début 2020, de l’irlandais Bernard Looney confirme – voire intensifie – cet élan. Pour sa première intervention publique, le 12 février 2020 à Londres, le nouveau dirigeant a placé la barre écologique très haut en se fixant l’objectif de la neutralité carbone de BP pour 2050 au plus tard. L’ambition est considérable lorsqu’on sait que BP émet 415 millions de tonnes de CO2 par an. Ni Shell ni Total ne sont allées aussi loin dans leurs annonces. Quant à ExxonMobil et Chevron, elles refusent tout engagement précis. Après la marée noire du Golfe du Mexique en 2010, BP sait que l’heure est aux engagements forts, au dépassement de soi. En fixant une nouvelle ligne d’horizon, « au-delà » du pétrole, le Groupe prend une nette longueur d’avance en matière d’image et, en quelque sorte, se condamne à agir : impossible de reculer quand on prend publiquement des engagements aussi ambitieux.
Car, avec la stratégie Beyond, l’entreprise doit savoir aller au-delà de ses seuls intérêts, de ses résultats financiers et contempler un horizon collectif. Avec sa signature « Beyond Banking », Natixis est ainsi passée du statut de banque traditionnelle (n’oublions pas qu’elle est née en 2006 du rapprochement entre IXIS et Natexis Banques Populaires) à celui de groupe capable de porter un regard plus large sur ses activités et sur leur force motrice dans la société.
Vous reprendrez bien un peu de Beyond ? Pourquoi pas, avec la nouvelle signature de Solvay dévoilée en janvier 2020 : Progress Beyond qui évoque sa volonté de libérer le progrès. Car selon Ilham Kadri, CEO de l’entreprise, « Solvay peut être le moteur des prochaines grandes avancées qui permettront à l’humanité de protéger les ressources que nous partageons tous ». Quand l’entreprise se dépasse, elle se projette dans un futur collectif. Si cet exercice est mené avec talent, il constitue toujours le début d’une bonne histoire.

Le piège de la rétrotopie !
Dans cette cohabitation des différentes époques, dans cette narration à temporalités multiples, tous les registres sont envisageables : l’utopie (une vue idéale du futur), la dystopie (une utopie sombre, genre popularisé par George Orwell qui connaît, dans notre époque d’incertitudes, un franc succès), l’uchronie (récit fictif à partir d’un fait historique)… Le plus important est d’éviter un piège majeur : la rétrotopie. Forgé par le sociologue et philosophe anglo-polonais Zygmunt Bauman, ce concept désigne une sorte de marche arrière heureuse, une marche arrière que l’on enclenche sans même jeter un coup d’œil dans le rétroviseur. Puisque l’avenir inquiète, puisque l’idée de progrès se teinte de nuances de plus en plus sombres, l’humain se met à placer ses espoirs dans le passé, à se « projeter vers hier » pour employer un oxymore, vers un hier vu comme une solution, un « hier vu comme un avenir possible », pour doubler l’effet de l’oxymore. À ce jeu, on ne remonte jamais assez loin. Un âge d’or chasse toujours l’autre, jusqu’à rêver d’un état de nature idéal, sans organisation politique, sans intermédiaire… c’est-à-dire la guerre de tous contre tous.
Arrêtons-nous quelques secondes sur la personnalité de Zygmunt Bauman : il ne s’agit pas d’un philosophe déconnecté des questions d’aujourd’hui, d’un professeur d’université absorbé par la théorie et l’abstraction. Bien au contraire, ce penseur fascinant a le premier décrit le phénomène de société liquide, ce mouvement qui tend vers toujours plus d’échanges, de fluidité et moins de barrières, de contrôles… Une tendance de fond de notre époque dont on constate chaque jour les progrès que ce soit dans les mouvements de population, les échanges financiers, les nouveaux modes de communication…
Dans son ouvrage Retrotopia, Bauman pointe une impasse. Pas seulement celle du bien connu « c’était mieux avant », mais une véritable inversion où le passé quitte la nostalgie pour devenir un but, un avenir. Ces mouvements paradoxaux finissent par créer un sur-place qui ne bénéficie à personne. Bauman met d’ailleurs l’accent sur le rôle néfaste des réseaux sociaux dans cette situation : au lieu de favoriser l’ouverture et les échanges de vues opposées, ils figent et durcissent les opinions de chacun. Ce sur-place, c’est exactement ce que doivent éviter les marques dans leur narration. Le passé ne doit pas être un frein mais un vecteur de sens et d’adhésion. Quant à l’avenir, il ne peut pas se limiter à une série d’innovations ou d’engagements lointains et abstraits. Dans un récit de marque, les deux temporalités doivent se nourrir mutuellement pour créer du sens, de l’adhésion, de la valeur…
Oui, mais concrètement ?
Quelques cas d’écoles inspirants…
Plutôt que de se focaliser sur sa propre histoire, Dassault Systems a élargi le spectre à partir d’un mot : Renaissance. Le Groupe a pris pour base une période historique, celle de la Renaissance, riche en découvertes, en avancées scientifiques et artistiques. Le lien avec l’innovation technologique se fait de façon évidente et se double d’un autre discours : la renaissance du savoir-faire industriel. Le rapport au passé s’avère alors plus riche qu’une simple plongée dans l’historique du Groupe. En conjuguant différents niveaux de narration (l’époque de la Renaissance, le savoir-faire et la vision Dassault, la renaissance de l’industrie), le récit offre de multiples entrées et autant de clés de compréhension sur l’activité du Groupe. Dans ce récit, le numérique, grâce aux expériences virtuelles, aux avancés de la réalité augmentée, est présenté comme une révolution comparable à celle de l’imprimerie. Un medium qui rebat toutes les cartes de notre rapport au savoir et au savoir-faire. La marque peut alors clairement annoncer sa vision : « Ce siècle sera celui des écosystèmes à forte valeur ajoutée où le virtuel et le réel s’amplifient et se complètent pour produire des biens et des expériences ». Sa plateforme digitale 3DEXPERIENCE, qualifiée de plus grande usine virtuelle au monde, s’impose comme la meilleure illustration de cette renaissance : du design des produits à la conception en passant par le recours aux conseils d’experts, elle offre des « expériences personnalisables ». Et le cloud permet d’étendre la collaboration à une communauté d’acteurs et de la décentraliser.
Bernard Arnault et LVMH ont poussé encore plus loin ce jeu sur le temps, cette juxtaposition du passé et de l’avenir pour régénérer une marque. Il s’agit pour le Groupe « d’écrire le futur de la tradition ». C’est même l’un des essentiels du secteur de la mode ; un secteur qui doit savoir en permanence puiser dans le passé tout en se projetant dans le futur : « La tradition est au cœur de notre patrimoine, elle est une source d’inspiration qu’il convient de pérenniser par la transmission aux plus jeunes. […] Le Futur ouvre le champ des possibles. Il est une invitation à créer, à aller au-delà, à se dépasser pour enchanter les clients. […] Futur. Tradition. Loin de s’opposer, ces deux termes se nourrissent mutuellement. Le Futur de la Tradition est la synthèse de valeurs cultivées au sein de l’écosystème LVMH : savoir-faire d’exception, innovation, créativité, sensibilité esthétique et éthique ». Le retour aux sources permet la projection dans l’avenir et constitue le point de départ d’un récit assez riche pour irriguer toutes les dimensions d’un groupe, que ce soit via des produits emblématiques, des figures historiques de fondateurs ou de créateurs ou des innovations décisives.
Ce chapitre sur la place du temps dans la communication narrative serait incomplet s’il ne s’attardait pas sur le cas Amazon. Peu de marques ont utilisé le futur avec autant de réussite et de puissance. Jeff Bezos, son fondateur, manie la projection dans l’avenir avec une maîtrise sidérante À chaque prise de parole correspond une annonce de projet novateur, une projection dans le futur. Pendant de très longues années, la firme de Seattle a affiché un bilan déficitaire. Mais sa gestion de l’avenir, sa façon de dessiner le futur de son secteur lui a permis de poursuivre sa route. Jeff Bezos a imposé hier le commerce en ligne, révolutionne aujourd’hui le retail avec ses formats Amazon Go (sans caisse ni paiement en magasin) et proposera des vols dans l’espace via sa société Blue Origin. Le futur est la carburant d’Amazon, le principe actif de sa stratégie. Mais cette capacité d’anticipation peut aussi faire peur, la marque le sait. C’est pourquoi elle n’a jamais totalement oublié ses « racines ». Parallèlement aux projets les plus prospectifs, l’entreprise a également ouvert les librairies Amazon Books, proposant, dans des boutiques bien « réelles », les meilleures ventes du site. La cohabitation entre les origines et l’avenir, entre le tangible et le futurible dessine parfaitement l’identité et la personnalité de la marque.



 3 questions à…
Gilles Finchelstein, Directeur général de la Fondation Jean Jaurès.
Une marque doit aujourd’hui être capable d’évoquer un futur collectif, une vision du bien commun, une projection dans l’avenir de tous. Bref, renouer avec un récit du progrès. Pourquoi ?
 
Vous évoquez Zygmunt Bauman et son concept de « vie liquide », forgé en 2005. J’ai la conviction que nous sommes désormais un cran au-delà dans ce que j’appelle la « démocratie à l’état gazeux », c’est-à-dire ce moment où les atomes ne sont plus guère reliés entre eux et où tout paraît à la fois informe, instable et explosif – trois propriétés caractéristiques de l’état gazeux en chimie et de la situation de nos sociétés contemporaines. Quant l’état gazeux domine, le futur est opaque, dans le double sens du mot : il est incertain et sombre. Le risque alors, pour les marques comme pour les politiques, est de se réfugier dans le passé. Ce n’est pas seulement un risque, c’est une impasse. Lorsque les Français répondent, et répondent massivement, qu’ils « se réfèrent de plus en plus aux valeurs du passé » ou que « c’était mieux avant », ils mythifient un passé dans lequel ils ne supporteraient pas de vivre et, en fonction des générations, ne font par définition pas référence au même passé… Si la répétition du passé est une impasse, il faut alors réinventer le futur. Le chemin est escarpé quand ce futur est opaque ? Sans doute ! Mais y a-t-il tâche plus urgente et plus enthousiasmante pour des entreprises dont la raison d’être est d’anticiper la demande ?
 
Comment faire cohabiter dans un même récit les différents stades du temps – le passé, le présent et le futur ? Le récit politique est-il à cet égard éclairant pour le récit d’entreprise ?
 
Il peut l’être si l’on garde à l’esprit deux défis communs aux marques et aux hommes politiques. Le premier est de veiller à conserver une cohérence – s’agissant des politiques entre une personne, un projet, une stratégie et des électeurs. Le second est de s’attaquer aux transitions qui sont devant nous : transition climatique, transition numérique, transition démographique. Les marques comme les politiques doivent rappeler qu’il a été précédemment possible de réussir d’autres transitions, montrer comment il est possible de réussir les nouvelles et dessiner un futur à la fois crédible et désirable. Vaste programme pour tous les acteurs sans doute, mais, chance aussi pour les entreprises : les Français sont désormais convaincus que c’est à leur niveau que la contribution la plus décisive peut être apportée.
 
Numérique, mondialisation et cupidité se conjuguent pour modifier radicalement notre rapport au temps. Quelles en sont les conséquences à votre sens sur le récit des entreprises ?
 
Nous sommes les contemporains d’un changement radical de notre rapport au temps qui affecte tous les domaines de nos vies personnelles, professionnelles et publiques. Les médias sont dans l’immédiat avec l’avènement du direct. Les réseaux sociaux vivent dans l’instant. Le trading à haute fréquence se joue à la milliseconde. Le Parlement légifère avec une procédure accélérée – et cette exception est désormais devenue la norme. À l’Hôpital, les services d’urgence sont le mode d’entrée courant dans le parcours de soin – même lorsque le Covid n’est pas là. Dans les tribunaux, la comparution immédiate se développe. La liste n’est pas exhaustive mais ces éléments mis bout à bout nous placent face à cette « dictature de l’urgence » que j’évoquais comme hypothèse il y a dix ans et qui est désormais notre réalité.
 
Quelles conséquences pour les entreprises ? D’une part, ne pas essayer de s’y soustraire : l’instant est une nouvelle échelle de temps à laquelle elles doivent adapter leur organisation et notamment leur communication. D’autre part, tenter de ne pas s’y enfermer – au risque d’être dans l’incapacité de se projeter dans l’avenir. D’où la nécessité pour les entreprises qui veulent redonner du sens au temps de commencer par donner du temps au temps – c’est-à-dire de s’obliger à penser l’avenir et le récit qui l’accompagne.
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