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Introduction
DSK, Cahuzac… des noms qui laissent dans leur sillage quelque chose de trouble et provoquent le malaise de toute une profession : celle des communicants. Comme si, au sein de cette corporation, beaucoup ne se reconnaissaient plus dans ces « gourous » ou conseillers dits « influents » qui confondent transparence et sincérité ou usent de tous les ingrédients de la « com’ » pour tenter de faire un écran de fumée devant l’opinion. On verra dans cet ouvrage qu’il est heureusement aujourd’hui une tout autre façon de « communiquer » en s’efforçant d’exercer avec éthique une influence positive en accord avec la société.
De même que trop d’impôt tue l’impôt, trop de « com’ » tue la « com’ ». Était-elle à sa place dans des cas aussi exceptionnels que les affaires DSK et Cahuzac ? Pourquoi le téléspectateur n’a-t-il pas cru une seconde à ces actes de contrition médiatisés ? Jérôme Cahuzac, lui, a joué son rôle de son mieux, sans prendre l’air souverainement ennuyé d’un DSK qui, en pareille circonstance, semblait, après les multiples et inquiétants dérapages de sa vie privée, se prêter à contrecœur à une opération indigne de lui. Mais qu’y avait-il de spontané et de sincère dans cette flagellation trop bien ordonnée de Cahuzac ? Car il s’agit, faut-il le rappeler, d’une « affaire » politique ahurissante dans l’histoire, pourtant haute en couleur et en scandales, de notre République. Résumons-la : Mediapart assure, confirmant une rumeur, que le ministre du Budget chargé de pourchasser la fraude fiscale possède un compte en Suisse ! Celui-ci dément avec éclat cette calomnie puis bientôt avoue qu’il a menti au chef de l’État, au chef du gouvernement et à la représentation nationale. La fraude fiscale est généralement jugée par les Français comme un péché véniel pardonnable, mais les fonctions ministérielles du « pécheur » le rendent mortel. Un professionnel de la com’ cité par Ariane Chemin dans Le Monde tire la morale de la fable : « En fait ce qui, dans la contrition médiatisée de Jérôme Cahuzac ou de DSK, ne “passe” pas auprès de l’opinion, ce qui est impardonnable, c’est cette absence manifeste de sincérité dont la “com’” et ses “gourous” se font les complices. »
Ces pitoyables affaires ont pour seuls mérites de nous éclairer sur l’exigence d’authenticité de l’intervenant qui communique et de nous rappeler que la communication n’est pas une addition de formules magiques, de pratiques rodées. La communication est un métier sensible, un métier où l’on doit sentir les choses, comprendre et être en empathie avec le monde qui entoure l’objet de la communication. C’est particulièrement vrai aussi pour des entreprises dont la survie passe par le « devoir d’influence ». Cela implique que la conduite de l’entreprise soit, bien entendu, conforme aux valeurs qu’elle affiche et que cette conformité soit visible. Mais sa conduite doit également être juste au regard des aspirations sociales, des attentes et des envies des individus. On ne lui pardonnera pas de violer les valeurs dont elle se réclame, par exemple de faire fabriquer par des enfants esclaves d’Orient les jouets qu’elle vend aux enfants gâtés d’Occident. Et c’est au professionnel de l’influence de veiller à cet équilibre entre ce qui est bien pour l’entreprise mais aussi tolérable, acceptable, souhaitable par la société. Cela paraît évident, mais la PR industry nous le fait parfois oublier.
Au-delà des dévoiements que je viens d’évoquer, et malgré les stéréotypes qui lui sont associés dans la société française, je publie ce livre-manifeste car nous avons la certitude que l’influence, en tant que pratique professionnelle destinée à propager des idées, sert à la société. Nous sommes convaincus que l’influence s’avère plus utile que jamais. Autrement dit, la condition d’une stratégie d’influence efficace et éthique réside, à nos yeux, dans l’équilibre entre intérêts particuliers et intérêt général.
Les graves dérapages d’une poignée de nos hommes politiques comme les bévues ou transgressions des entreprises et les vains efforts de leurs « gourous » ont confirmé que la communication et les communicants peuvent se placer hors jeu du débat public. Pour ceux qui en doutaient encore, le citoyen est désormais rompu aux ficelles du marketing politique, et au marketing tout court. Nos concitoyens ne sont pas davantage dupes de la communication telle qu’elle se pratique, dans les affaires que je viens d’évoquer, selon des règles trop rodées et sans surprise. Tout cela pour eux sonne faux et est donc naturellement rejeté.
Et ce sont bien ces raisons qui m’amènent à poser au fil de cet ouvrage quelques réflexions qui germent depuis plusieurs années sur les métiers de l’influence et particulièrement au sein de notre agence, ELAN. Il est temps, en effet, de parler sans tabou de l’influence et d’un nouveau rôle du communicant. À l’heure où le monde s’ouvre, où chacun, quelle que soit sa condition ou sa localisation géographique, peut communiquer et exprimer son opinion et même parfois devenir leader d’opinion, par le biais des médias et des réseaux sociaux, l’influence peut – et doit – s’avérer une chance de progrès pour notre société. Car, lorsqu’il y a des jeux d’influence, c’est en général qu’il y a de l’échange d’idées, qu’il y a de la pluralité et donc des avancées dans la société !
Sans influence, sans courant de pensée, sans circulation des idées contradictoires, aucun enrichissement intellectuel n’est possible, aucun projet n’a de chances d’aboutir. Dans un système démocratique et ouvert comme le nôtre, aucun idéal, aucun projet politique, aucun projet industriel, aucun lancement de nouveau produit ne peuvent se mener avec efficacité s’ils ne bénéficient de la bienveillance, de l’adhésion, et surtout de l’engagement de communautés utiles à leur accomplissement. Nike, Monsanto, Apple, Unilever, Mattel, Mittal, Starbucks sont autant d’entreprises qui ont dû revoir leurs stratégies commerciales, industrielles ou fiscales pour avoir considéré cette nouvelle donne non pas comme une variable de décision, mais comme une contrainte à contourner. En vain. Pour agir, avancer, accomplir ses rêves, il faut convaincre, « emmener » avec soi. Il était donc temps de réhabiliter le mot « influence » qui garde souvent une image négative héritée de la tradition judéo-chrétienne.
Et pourtant, le besoin et le désir d’exercer sur autrui une influence sont aussi anciens que les sociétés humaines. Pour l’homme face à ses semblables, le choix a toujours été entre les vaincre ou les convaincre, de voir en eux des ennemis, ou de faire d’eux des alliés.
L’influence a d’abord désigné l’action prêtée aux astres sur les destinées humaines avant de devenir, quand on a cessé de prendre au sérieux l’astrologie, « action d’une chose sur une autre et plus particulièrement, autorité, crédit, ascendant. “Il a beaucoup d’influence à la cour. Il a perdu toute influence. Exercer une grande influence sur les esprits” » (Dictionnaire de l’Académie). Le mot peut désigner le meilleur et le pire. Ainsi, un homme d’influence est celui dont la situation sociale et le prestige font des émules ou servent une cause : l’abbé Pierre intéressant toute la France aux sans-logis ou, plus récemment, Stéphane Hessel mobilisant les « indignés ».
L’influence suppose la reconnaissance d’une autorité, le fait que l’on prend quelqu’un au sérieux et qu’on l’écoute au lieu de hausser les épaules ou de passer son chemin. Mais cette autorité ne saurait être fondée sur la contrainte. Si un chef exerce une influence, ce ne peut être qu’à la marge, par sa personnalité, son style de vie, son prestige, mais ceux à qui il commande ne sont pas libres de refuser ses ordres. Or l’influence ne peut pas être imposée et suppose une libre adhésion. Quand Tibère prononce son célèbre « oderint dum probent » (« qu’ils me haïssent pourvu qu’ils m’approuvent »), il n’exerce pas une influence : l’approbation qu’il se targue d’obtenir est extorquée par la force. La seule violence admise en matière d’influence est celle que Lessing appelait, au XVIIIe siècle « la douce violence de la raison » (die sanfte Gewalt der Vernunft). L’influence repose donc sur une autorité perçue comme légitime, au sens de Max Weber, sinon, il s’agit d’une manipulation, où l’on prend barre sur l’autre par le mensonge, la menace ou la peur.
La connotation encore souvent négative du mot influence apparaît au travers de nombreuses expressions : « influence maligne », « trafic d’influence », être placé « sous influence »… Et ses synonymes avancés spontanément sont le plus souvent « ascendant » ou « domination ». Le mot, comme d’ailleurs celui de « lobbying », fait encore si peur que certains lui substituent celui de « plaidoyer » (advocacy en anglais) lorsqu’ils s’emploient à être influents, c’est-à-dire à faire partager leurs convictions par le plus grand nombre !
Il était temps pour l’influence de s’assumer et de redorer son blason. Il aura fallu, sur ce long chemin de la réhabilitation, qu’elle cesse d’être assimilée comme ce fut le cas au XVIIIe siècle – celui dit « des Lumières » – à une entrave à la liberté de choix des individus. Il aura fallu que l’on prenne conscience qu’être à l’écoute des autres et vouloir renforcer sa capacité de jugement et même se laisser convaincre n’est pas un signe de faiblesse mais d’intelligence. Dans la culture anglo-saxonne, c’est là une vertu unanimement reconnue.
Il nous faut nous rendre à l’évidence : si elle ne s’exerce pas toujours en pleine lumière, l’influence est un fait omniprésent dans notre vie quotidienne et ses chemins sont infinis. Indispensable, incontournable, l’influence, c’est la capacité à convaincre autrui, et plus généralement l’opinion, de la portée positive d’une idée… C’est elle qui fait changer le cours des choses. De tout temps, certaines voix prestigieuses ont souligné son caractère incontournable. À commencer par Hérodote : « Le pouvoir n’est rien, seule compte l’influence. » Ou encore le philosophe Gaston Bachelard qui notait : « Le paradoxe de la condition humaine, c’est qu’on ne peut devenir soi-même que sous l’influence des autres. »
Sans bataille d’influence, l’esclavage dans le monde ou la peine de mort en France n’auraient pu être abolis. Sans influence, les suffragettes n’auraient pas arraché le droit de vote pour les femmes dans une société des années 1940 qui était encore régie par les hommes et prétendait que si on leur accordait ce dernier les mères « abandonneraient leur foyer ou négligeraient leurs enfants ! ». Et, a fortiori en ce début du XXIe siècle où tout le monde communique, l’influence est une question de survie pour nos idées, nos convictions, nos intérêts et l’aboutissement de nos projets, nos marques, nos entreprises…
Car les enjeux de société intégrant le monde des entreprises, celles-ci, dans un contexte hyperconcurrentiel doivent agir sur ces enjeux et tenter de les influencer pour ne pas les subir. Ainsi, les entreprises et leurs dirigeants comprennent chaque jour un peu mieux que, sans le soutien – ou a minima la bienveillance – des parties prenantes, rien ne peut désormais se faire. Car ce n’est plus tant la part de voix et de messages qui compte mais la part d’influence. Rien ne sert d’être entendu, il faut s’engager autour d’une vision, d’un projet, d’une idée.
Et pourtant, paradoxalement, à l’heure de l’influence multipolaire, de l’accélération des échanges et de la réactivité grâce aux outils numériques, les bonnes vieilles méthodes de communication, elles, ne changent guère. L’entregent, le carnet d’adresses, le bon mot, la petite phrase, et la croyance dans les gourous de la com’ caractérisent encore la pratique de ce métier. Au point de façonner de toutes pièces des « speakers » qui, telles ces tomates bas de gamme de supermarché, se sont développés « hors sol ».
L’influence, nous voulons en faire le pari, va devenir une nouvelle et authentique catégorie professionnelle à côté du marketing et de la publicité, les métiers stars de la communication. Car la communication doit se régénérer, se réinventer. C’était notre projet en créant en 2008 l’agence ELAN et en développant depuis des savoir-faire spécifiques que je commenterai dans cet ouvrage. Car, pour nous, l’influence est un outil au service de la création de valeur, un ingrédient désormais indispensable à la prospérité.
Si elle est exercée de façon responsable, si elle est porteuse d’idées innovantes, si elle est guidée par l’intérêt collectif, l’influence, nous en sommes convaincus, contribuera à remettre de la légitimité dans la voix de l’entreprise et s’avérera quelque chose d’éminemment positif et même d’indispensable au bon fonctionnement de notre société.




Chapitre 1
L’influence, moteur de la société
Si loin que l’on puisse remonter le fil de l’histoire, l’influence apparaît comme un élément intrinsèque et structurant du développement des sociétés humaines. Quelle que soit l’époque, quel que soit le contexte, elle se caractérise par certaines constantes : la transmission d’une idée, d’un savoir, d’une connaissance ; le besoin, l’envie de la transmettre au plus grand nombre pour servir un intérêt et enfin la propension d’un groupe d’individus à l’adopter et s’engager derrière cette idée.
Engager derrière ses idées
L’une des premières et magistrales démonstrations d’influence que nous ait laissées l’histoire est celle prodiguée à leurs disciples par Socrate puis par le premier d’entre eux, Aristote. Socrate a en effet droit à la place d’honneur dans toute l’influence dont il fut, à la fois, le héros et le martyr. Au-delà de celle qu’il exerça sur les Athéniens de son temps, il a marqué la pensée humaine d’un sceau extraordinairement positif et, pourtant, c’est sous l’accusation d’avoir exercé une « mauvaise influence » qu’il a été condamné à mort et exécuté. Décidément, comme le note le grand helléniste André Bonnard : « Cet homme très étrange, presque extravagant, n’a pas fini de nous étonner et de nous instruire. »
L’influence de Socrate mérite qu’on s’y attarde un peu dans cet ouvrage car
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