Pourquoi Comes ?

En latin, comes signifie compagnon
de voyage, associé, pédagogue,
personne de l'escorte. Société créée
en 1999, installée a Paris, Toronto
et Sao Paulo, Comes publie chaque
mois Communication & Influence.
Plate-forme de réflexion, ce vecteur
électronique  sefforce  d'ouvrir
des perspectives innovantes, a la
confluence des problématiques
de communication classique et
de la mise en ceuvre des stratégies
d'influence. Un tel outil s‘adresse
prioritairement aux managers en
charge de la stratégie générale
de lentreprise, ainsi qu'aux
communicants soucieux douvrir de
nouvelles pistes d'action.

Etre crédible exige de dire
clairement ot l'on va, de le faire
savoir et de donner des repéres.
Les intéréts qui conditionnent les
rivalités économiques d’aujourd’hui
ne reposent pas seulement sur des
parametres dordre commercial
ou financier. Ils doivent également
intégrer des variables culturelles,
sociétales, bref des idées et des
représentations du monde. Clest
a ce carrefour entre élaboration
des stratégies d'influence et
prise en compte des enjeux de la
compétition économique que se
déploie la démarche stratégique
proposée par Comes.
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Quand la réflexion accompagne l'action

EDITORIAL

Les contre-pouvoirs : quelle capacité d'influence ?

Depuis 2002, sous |'égide de la FFB (Fédération francaise du batiment), la revue Constructif
publie des contributions plurielles sur les grands débats de notre temps. Le dernier n°, sorti en
mars dernier, est consacré au théme Les contre-pouvoirs : compositions et recompositions. Pilotée
de main de maitre par le sociologue Julien Damon, Constructif fait ici le point sur les mues du
contre-pouvoir. Comme le note Olivier Salleron, président de la FFB, aujourd’hui, "les attributs
et les frontieres du pouvoir sopacifient tandis que ceux des contre-pouvoirs sétendent." Le constat
est clair : les contre-pouvoirs institutionnels et |égitimes — dont les corps intermédiaires — sont
plutét malmenés et méconsidérés, quand les réseaux sociaux et autres associations dites
"citoyennes" ont le vent en poupe. De fait, constate Olivier Salleron, "la profusion de contre-
pouvaoirs, clairs ou obscurs, souvent autodéclarés et autocélébrés, fragilise I'alchimie de la conduite
des affaires publiques". Patrick Martin, président du Medef et contributeur a ce n°, pose d'ailleurs
avec pertinence la question de savoir si les contre-pouvoirs ont encore un pouvoir...

C'est justement sous cet angle que Constructif m'a demandé une contribution dont l'intitulé
est Soft power et hard power : ou se niche le pouvoir, a découvrir dans les pages qui suivent.
Notre pays est malheureusement rétif au concept de puissance. C'est la I'aporie majeure a
résoudre, c'est ce blocage mental qui est a déverrouiller. Or réhabiliter le concept de puissance
implique a minima deux présupposés, a savoir affirmer une volonté de puissance et assumer
une vision stratégique. Pour cela, nous devons d'abord accepter de regarder le réel en face,
et non par le biais d'idéologies débilitantes et infantilisantes. Oui, le réel est difficile a cerner,
inquiétant et incontrélable. Il faut cependant le reconnaitre comme tel si I'on veut combler
le "vide stratégique" qui nous ruine. C'est seulement a partir de la que I'on peut envisager
une combinaison de puissance et d'influence. Linfluence implique d'étre tenace et d'avoir la
capacité a agir sur le long terme. Elle sous-entend l'alliance subtile de I'action et de la réflexion
et exige des dirigeants qu'ils soient capables non seulement d'avoir une vision, mais aussi d'étre
dotés d'un fort caractere pour affirmer leur différence et leur identité, leur capacité a s'extraire
du mainstream. Ce qui est sans doute le plus rare et le plus délicat aujourd'hui ... |

Bruno Racouchot
Directeur de Comes

Pour en savoir plus sur la revue Constructif et télécharger le n°: http://www.constructif.fr/

FOCUS
Les ONG comme contre-pouvoirs : vers un basculement ?

Le n° 160 de Communication & Influence de novembre dernier était consacré au theme "ONG,
derriére l'industrie de la bonne conscience, de formidables leviers d'influence des Etats". Nous y
reproduisions des extraits d’une contribution de Louis Dubost intitulée "Les ONG ou ["espace
lisse" de I'empathie humanitaire : une déterritorialisation du politique au fondement de la nouvelle
hégémonie impériale". Normalien, enseignant le droit et I'histoire des idées a I'Institut d'études
politiques de Paris, Louis Dubost a signé dans le n° de Constructif évoqué ici un décryptage
minutieux sur le role des ONG comme pouvoir déterminant dans la mondialisation. Une
analyse a lire de pres depuis que Donald Trump est en train de démanteler 'USAID, qui était
constitué en particulier d'une myriade d'ONG américaines agissant a travers le monde avec
un extraordinaire pouvoir d'influence. Il notait : "Les ONG ont réduit au silence la critique tiers-
mondiste de la mondialisation. [...] elles ont présenté sous son jour le plus aguicheur le modéle
néolibéral qui a permis a la premiére puissance mondiale de garder son rang aprés 1975. Les ONG
imposent un paradigme occidental sans assurer de développement substantiel dans les pays ou elles
interviennent. Leur déploiement traduit une rivalité entre le Nouveau Monde et la Vieille Europe."
C'était avant le bouleversement trumpien. Qu'en sera-t-il demain ? |


http://www.constructif.fr/

Bruno Racouchot

Directeur de Comes Communication et de la lettre Communication & Influence

Soft power et hard
power : oU se niche

le pouvoir

Soft power et hard power constituent deux faces entrelacées du pouvoir et de la
puissance. Ceux-ci doivent s'évaluer avec lucidité, en contexte de conflit militaire
comme de guerre économique. Appuyees sur une identité revendiquée, les stratégies
d'influence incarnent un pouvoir utile pour contrer des pouvoirs ennemis ou

simplement concurrents.

ans soft ou hard power, c'est le terme power

qu'il convient de mettre en avant. Ce dernier

fait référence aux concepts de pouvoir et

de puissance. Or, I'aporie majeure a laguelle
nous nous heurtons d'emblée en ce qui concerne la
France est gu'elle « rejette dans sa grande majorité
toute référence a la notion de puissance », comme
I'écrit Christian Harbulot, le fondateur de I'Ecole de
guerre économique, dans un livre au titre embléma-
tique: Sabordage. Comment la France détruit sa puis-
sance?!, ajoutant cette mise en garde: « Au XXle siecle,
la survie d'un peuple reste toujours conditionnée par la
capacité d'un Etat a résister aux menaces extérieures et
intérieures. Tourner le dos a la puissance, c'est prendre
tout simplement le risque d'étre soumis au diktat d'une
puissance étrangére ou de sombrer dans le chaos en
cas de deésintégration de la sociéeté civile. »

Réhabiliter le concept de puissance implique donc au
minimum deux présupposés: affirmer une volonté
de puissance et assumer une vision stratégique. Le
premier requiert un certain état d'esprit, comme l'a
démontré Jean-Louis Tertian, controleur général au
sein des ministéres économiques et financiers?2, qui
note que « changer d'état d'esprit et accepter la réa-
lité demandent en effet du courage ». Oui, le réel est
difficile a cerner, inquiétant et incontrélable. Mais ce
n'est gu’en acceptant lucidement ce réel que I'on peut
mettre au point une stratégie de puissance. La ou le
bat blesse, c'est que la France connait aujourd’hui un
tragique « vide stratégique », pour reprendre I'excel-
lente expression de Philippe Baumard?3. Sans straté-
gie, donc sans réflexion sur ce que nous sommes, d'ou

1. Editions Francois Bourin, 2014. Ecole de guerre économique: https://www.ege.fr/.

nous venons et ou nous voulons aller, il ne peut y
avoir ni soft, ni hard power, autrement qu’erratique.
Or, la capacité de vision, laquelle permet I'élaboration
de la stratégie, est indissociable du facteur temps.
Comment des lors se donner les moyens de gagner
quand des Etats comme I'Inde ou la Chine affirment
des visions a trente ans, tandis que d'autres ont les
yeux rives sur les prochaines échéances électorales?

Ces prémisses permettent de mesurer toute la diffi-
culté qu'il y a a mettre en ceuvre des politiques de
soft et de hard power dans un pays comme la France
par faute de socle stratégique solide et, plus encore,
par conformisme intellectuel. Dans un monde traversé
par des fractures inédites, des puissances emergentes
qui refondent I'ordre international, le surgissement de
nouvelles menaces (mais aussi de nouvelles oppor-
tunités), ou le temps n'est pas le méme pour chacun
des partenaires, ou les codes ne sont plus ceux du
vieux monde bipolaire ou unipolaire, il est clair gue le
power (pouvoir-puissance) ne peut étre monolithigue,
se déclinant au contraire sur de multiples gammes. En
ce sens, soft et hard power ne sont pas des catégories
tranchées. Elles sont intrinsequement entremélées, se
conjuguant en fonction des configurations ou elles se
déploient, I'action épousant la réflexion comme le yin
s'unissant au yang. Mais l'axe autour duguel s'arti-
culent ces deux formes reflete une méme volonté,
celle de vivre ou, pour paraphraser Martin Heidegger,
d'« étre-au-monde ».

2. LIntelligence économique: un état d'esprit (préface de Jean-Pierre Raffarin), éditions du Palio, 2021.

3. Le Vide stratégique, CNRS éditions, 2012.
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Sil'on aen général une appréhension assez simple de
ce gu'est le hard power - il s'agit du pouvoir militaire,
économique (sanctions), financier (FMI) - sous son
aspect contraignant, voire brutal, nos contemporains
ont plus de difficulté a saisir que le soft power n'en
est gu'une déclinaison sur des modes paraissant (c'est
une erreur!) plus neutres. Le géopolitologue Gérard
Chaliand traduit d'ailleurs soft power par « pouvoir
feutré4 > « Ce pouvoir feutré n'est pas fondé comme
le pouvoir brut sur la coercition mais sur I'attraction,
voire le mimétisme. Il s'agit, en somme, d'influen-
cer, de fasciner, de devenir I'objet de désir, d'imita-
tion. Il est inutile d’afficher un triomphalisme qui ne
peut que rebuter sinon provoquer le rejet, il s'agit
de séduire. » Un exemple parmi d’'autres: le role des
ONG que décrit dans ce numéro Louis Dubost. Comme
I'a recemment mis en relief la revue de géopolitique
Conflitss, « les ONG sont des acteurs incontournables
des relations internationales. Mais loin d'étre neutres,
elles sont les leviers d’'influence des Etats qui, par
leurs financements et leurs directives, s'en servent
comme arme morale et de déstabilisation dans le
cadre de la guerre économique. »

Dans la sphére des relations internationales, en
ce premier quart du XXle siecle, on a assisté a des
compositions et recompositions de jeux de pouvair.
Guerre militaire, guerre économique et conquéte
cognitive s'entrecroisent et rebattent les cartes du
jeu de la puissance. La prédominance de la connais-
sance, des normes, des flux informationnels s'est peu
a peu substituée a la conquéte physique. Dans son
dernier ouvrages®, Christian Harbulot met en evidence
le fait que les Etats-Unis « n'ont pas pu s'opposer a
la démultiplication des rivalités géostratégiques et
géoéconomiques qui fracturent le monde actuel. Un
certain nombre de signes précurseurs caractérisent
I'émergence d'une guerre systémique entre les Etats-
Unis et les puissances rivales du monde occidental. »
Et de citer ainsi plusieurs champs ou fleurissent des
contre-pouvoirs de poids, comme la contestation de la
suprématie occidentale au sein de I'Organisation mon-
diale du commerce, la création de nouvelles instances
sélectives de discussion - a l'instar des BRICS -, une
dénonciation du droit extraterritorial imposé par les
Etats-Unis, accompagnée a l'inverse de tentatives
d'« extraterritorialisation » d'autres droits qu'ameéri-
cains, la volonté de dédollarisation du systeme moné-
taire international, etc.

Autant de contre-pouvoirs qui prennent le pas sur
les anciennes logiques d'affrontement centrées uni-
quement sur le hard power.. On constate ainsi que la
production de connaissances et de références conduit
a une instrumentalisation progressive de la société
civile, a travers des encerclements cognitifs. Le pou-
Vvoir se présente tantot sous la forme de normes

4. https://www.revueconflits.com/etats-unis-soft-power-consommation-gerard-challiand/.

5. https://www.revueconflits.com/n54-ong-bras-armes-des-etats/.
6. La Guerre économique au XXI¢ siecle (VA Editions, mars 2024).

7. Bruno Racouchot, « Regarder les choses en face », Constructif, n° 58, mars 2021.

contraignantes, tantot via un processus information-
nel visant a affaiblir ou a soumettre un concurrent ou
un adversaire. Il s'agit alors de changer d'échiquier et
d'attaquer la ou la cible ne s'attend pas a I'étre.

Le juriste allemand Carl Schmitt (1888-1985) a fait
de la distinction ami-ennemi le fondement méme du
politique. Or, qui veut affirmer un power doit avoir
une perception lucide du réel, qui I'améne a nom-
mer son ennemi, d'une part, et a prendre 'offensive,
d'autre part. En ce sens, puissance rime avec connais-
sance, et lucidité avec efficacité”. De fait, aujourd’hui,
la société civile dans son intégralité s'est muée en
champ de bataille. La manipulation des opinions est
devenue un parametre-clé pour affirmer et orienter
les jeux de puissance. Les affrontements information-
nels jouent ici un réle de premier plan. Parallelement
a cette évolution, la propagation des « nouvelles
morales » prend le pas sur les traditionnels clivages
idéologiques, dépasseés par la mutation du réel. Une
fois réalisée la prise de conscience des formidables
bouleversements en cours, il faut donc avoir le cou-
rage de nommer I'ennemi, de savoir ce que I'on veut
et de prendre l'offensive. Et ce qui vaut pour le deve-
nir des Etats et des sociétés vaut également dans la
sphere économique. Le triptyque compétition-contes-
tation-affrontement intégre bien sOr dans les rapports
de force les parametres informationnels et cognitifs.
Dans un monde en mutation permanente, il convient
d'avoir une perception synoptique des situations, un
esprit agile, ouvert tous azimuts, une volonté d'ac-
tion couplée a une rapidité de décision, la capacité a
s'adapter et a nouer des alliances. Bref, si I'on ne veut
pas subir, il faut agir et adopter I'esprit commandos.

Ce n'est d'ailleurs pas un hasard si celui qui fut le
haut responsable a I'intelligence économique aupres
du Premier ministre (sous Jean-Pierre Raffarin, Domi-
nigue de Villepin et Francois Fillon) fut a la base de sa
formation un commando. Alain Juillet a en effet com-
menceé sa carriere comme jeune lieutenant au Service
action des services secrets francais, avant de connaitre
une double vie comme chef d'entreprise, d'une part,
et espion, d'autre part. Il occupa d'ailleurs un temps
la fonction de directeur du renseignement a la DGSE.
Alain Juillet a toujours conjugué analyse géopolitique
et pilotage des entreprises®. Conscient du role-clé
joué par le soft power dans les affrontements infor-
mationnels contemporains, il fut I'un des promoteurs
du concept d'influence dans notre pays. Linfluence,
soulignait-il des 2009, « est un moyen d'amener celui
auquel on s'adresse a envisager une autre vision des
choses, a changer son paradigme de pensée, a modi-
fier ses fondamentaux ». Comment? « Ce changement
est produit par des éléments qu'on lui présente et qui
I'invitent a réfléchir. [.] L'influence fait appel a la capa-

8. Raphaél Chauvancy et Nicolas Moinet, Agir ou subir. Lesprit commando pour muscler votre projet professionnel ou personnel, Paris, Dunod, 2022.

9. Voir sa chaine Open Box TV en libre accés https://www.youtube.com/@OPENBOXTVfr.



cité d'analyse de I'auditeur, qui doit faire le tri entre ce
qu'il pense “habituellement” et les éléments nouveaux
qui lui sont soumis, dont il lui appartient de mesurer
la validité. Tout argument solide qui lui est proposée
peut ainsi le conduire a revoir son jugement, donc son
positionnement. C'est a partir de la que s'enclenche le
processus de I'influence. »

Nous sommes ici bien loin du concept de l'influen-
ceur, ainsi nommeé par les médias d'aujourd’hui,
lesquels sont de simples acteurs du monde publici-
taire. On confond ainsi I'influence avec trois autres
spheres, différentes sur le fond comme sur la forme,
a savoir le lobbying, les relations presse et relations
publigues, et enfin les technologies.

Pour I'emporter dans les défis d'aujourd’hui, il ne suffit
plus a I'entreprise d’étre la meilleure sur le plan tech-
nique, ce que Nous pourrions appeler son hard power.
Il lui faut aussi posséder une identité forte, pour
rayonner positivement vers I'ensemble de ses parties

prenantes, sur un mode de soft power. On peut distin-
guer ici trois grandes cibles pour I'entreprise: premie-
rement les opinion makers au sens strict, journalistes,
experts, en un mot ceux qui font I'opinion; ensuite les
décideurs publics et prives (depuis les instances ter-
ritoriales jusqu'aux groupes de pression de Bruxelles,
en incluant les réseaux consulaires et les fédérations
professionnelles), qui accompagnent et entourent I'ac-
tivité de l'entreprise; enfin tous ceux qui vivent par
et pour I'entreprise, clients, salariés, sous-traitants..
Des lors, c'est la perception qui compte. Et une forte
identité, positive, constitue un vecteur de soft power
puissant, qui va optimiser son capital immatériel. Les
producteurs de couteaux de Laguiole ne s'y sont pas
trompés lorsgu’ils ont obtenu, par voie de justice, le
monopole de leur droit d’appellation. L'influence ne
doit donc pas étre confondue avec la manipulation ou
la désinformation. Linfluence consiste, grace a une
communication transverse, a s'adresser a ceux qui font
I'opinion, pour revendiquer une identité puissante qui
permet un positionnement réellement différenciant.

De quoi I'influence est-elle le nom ?
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Qu'est-ce gu'étre influent, sinon détenir la capacité a peser sur I'évolution des situations ? L'influence
n'est pas l'illusion. Elle en est méme I'antithese. Elle est une manifestation de la puissance. Elle plonge
ses racines dans une certaine approche du réel, elle se vit a travers une maniere d'étre-au-monde. Le
cceur d'une stratégie d'influence digne de ce nom réside tres clairement en une identité finement cise-
|ée, puis nettement assumeée. Une succession de « coups médiatiques », la gestion habile d'un carnet
d'adresses, la mise en ceuvre de vecteurs audacieux ne valent gue s'ils sont sous-tendus par une ligne
stratégique claire, fruit de la réflexion engagée sur I'identité. Autant dire qu'une stratégie d'influence
implique un fort travail de clarification en amont des processus de décision, au niveau de la direction
générale ou de la direction de la stratégie. Une telle démarche demande tout a la fois de la lucidité et
du courage. Car revendiquer une identité propre exige que I'on accepte d'étre différent des autres, de
choisir ses valeurs propres, d'articuler ses idées selon un mode correspondant a une logique intime
et authentique. Apres des décennies de superficialité revient le temps du structuré et du profond. En
temps de crise, on veut du solide. Et I'on percoit aujourd’hui les prémices de ce retournement.

Source : Communication & Influence.

Les stratégies de soft power a la portée
des petites entreprises

Ce serait une erreur de croire que de tels sujets et de
telles actions sont réservés aux seuls grands groupes.
Des structures plus modestes peuvent fort bien tirer
leur épingle du jeu. Pour preuve, deux exemples. Une

10. https://www.sebl-grandest.fr/publications/?format=interest.
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petite société d'aménagement du territoire, SEBL
Grand Est, située a Metz, a engagé une réflexion
de fond sur l'intelligence économique territoriale.
Elle a ainsi réussi a nourrir des échanges avec les
responsables locaux et nationaux, développant son
influence et ses réseaux grace a la pertinence des
entretiens qu'elle publie régulierement1°. Une belle




start-up nantaise, le réseau Gens de Confiance, a
opéré de méme en interrogeant chague mois des
experts venant de tous les horizons afin de faire
emerger des débats d'idées sur le role de la confiance
en tant que socle des sociétés humaines, a I'heure du
triomphe de I'lA et du tout-technologique 1.

Le concept de pouvoir se décline en fait sur deux
modes majeurs et polymorphes, a l'instar du dieu
romain Janus, dieu des portes, des passages, du
commerce, des traités et des échanges. Penser le
pouvoir simultanément sur les modes du savoir-faire
technique et de I'influence exige d'avoir en perma-
nence un double regard complémentaire. L'entre-
prise se focalise souvent sur I'aspect technique. Elle

11. https://gensdeconfiance.com/fr/socle.

ne doit cependant pas perdre de vue que son soft
power - en l'occurrence son pouvoir d'influence - va
lui permettre d'optimiser la perception qu'ont d'elle
ses parties prenantes, générant des retours sur inves-
tissement importants méme s'ils ne sont pas toujours
immeédiatement perceptibles.

Car linfluence implique d'étre tenace et d'avoir la
capacité a agir sur le long terme. Elle sous-entend
I'alliance subtile de I'action et de la réflexion et exige
des dirigeants qu'ils soient capables non seulement
d'avoir une vision, mais aussi d'étre dotés d'un fort
caractere pour affirmer leur différence et leur identite,
leur capacité a s'extraire du mainstream.. Ce qui est
sans doute le plus rare et le plus délicat aujourd’hui!
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