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  Pourquoi une marque France?


  La France a fini par se convaincre qu'elle n'était à l'aise que dans des situations extrêmes. C'est alors qu'elle puise au plus profond de ses valeurs et que se révèle l'extraordinaire solidité de sa construction historique et sociale. Elle a sa devise: liberté, égalité fraternité; son «actif clé»: la République; son esprit: la laïcité; ses marqueurs: l'école laïque et obligatoire, la justice rendue au nom du peuple français, l'humanisme, la justice sociale; ou encore son modèle de santé. Mais l'amour que nous lui portons ne nous empêche pas d'avoir sur elle un regard critique: la valeur et le progrès ne se construisent-ils pas au jour le jour, et non à coup d'exploits individuels, marquants certes, mais épuisants?


  Au cœur de tous comportements collectifs se trouve un sujet, celui de la confiance. Comme facteurs clés de cette confiance, nous trouverons, bien sûr, un ensemble de doctrines, de valeurs, d'usages, d'attitudes et de comportements qui guident un groupe. Dans le cadre d'un pays, ces critères apparemment disparates pourraient être résumés par une expression bien connue: le «roman national». Pour que ce dernier soit mis en œuvre de façon idéale, il nécessite une mise en scène, qui comporte, elle-même, des références qui lui sont propres.


  Or, depuis 1945, le «gouvernement du monde par le monde» est en marche. Quel que soit lesujet (du football au climat en passant par le commerce), tout se décide à plusieurs, dans la recherche d'un consensus, en Europe comme à l'échelle mondiale. Dans ce nouveau cadre, notre roman national semble se perdre: souvent introuvable, ou alors incomplet et partiel, il se révèle de moins en moins clairement. Nous doutons profondément de nous-mêmes, quant au monde, il a cessé de nous regarder avec envie.


  Le concept de marque France est connotéen ce qu'il sous-entend des espoirs, pour certains, mais aussi beaucoup de préventions pour d'autres où la marque est sujette à caution. Quoi qu'il en soit, c'est une arme forte, utile pour redorer notre propre image, et pour que nous retrouvions l'envie de faire rayonner la France. Les Anglo-saxons parlent de nation branding: nous allons essayer de montrer combien cette idée, qui s'inscrit dans la longue histoire de la «conquête des cœurs et des esprits», autrement dit du soft power, est utile et pertinente. En 2016, l'influence de chaque pays repose plus que jamais sur son attractivité et son potentiel de séduction. «Marque» et «France»: il faudra comprendre pourquoi il est nécessaire d'associer deux termes dont on juge, a priori, qu'ils sont antinomiques. Il ne s'agit pas de prendre la France pour un paquet de lessive, ni d'imaginer qu'un logo du type «ILove France», agrémenté d'une campagne marketing, constituerait un remède miracle, loin de là! La marque France ne saurait se développer selon une telle méthode. Cependant, il est utile et même nécessaire de construire un discours cohérent pour consolider et entretenir le désir autour de ce que nous avons à offrir. En faisant entrer surscène le mot d'«offres», on doit prendre conscience que le monde ne se résume pas à des idées, à des concepts et à un univers abstrait. Notre société se métamorphose, se transforme, mute. C'est pourquoi il est indispensable de réinventer nos modèles. Pourquoi? Pour que la France continue de dominer l'histoire, et pour refuser qu'elle la subisse. Pour continuer à être admirés, et donc «choisis» pour ce que nous offrons de meilleur que les autres, deux défis sont à relever: 1) inspirer confiance, 2) faire qu'une approche, la nôtre, qu'on pourrait qualifier de «particulière», soit intégrée à une culture globale.


  La marque France est un sujet bien plus large, et bien moins politique que celui de l'«identiténationale». Cette dernière renvoie à notre colonne vertébrale, à ce qui nous constitue, aux valeurs communes, bref à la façon dont nous nous percevons. La marque France renvoie, elle, à la façon dont les autres nous perçoivent. Ce qui implique d'élaborer les termes d'un nouveau contrat sur lequel se fonderaient nos échanges culturels, économiques, pédagogiques, politiques. Cette puissance doit être en tous ceux qui pensent, conçoivent et produisent en France. Certains ont pu décider de superposer l'un à l'autre, et de faire de l'identité nationale une identité de marque. En matière d'économie compétitive, on connaît bien cela: c'est la démarche des «marques ethniques», spécialisées sur des marchés de niche, mais qui peinent à rassembler, et qui ne deviennent jamais ni universelles ni fortes.


  Pour bien comprendre de quoi il s'agit, pensons à l'«effet de halo» tel que théorisé par Edward Thorndike dans les années 1920, et qui n'est rien d'autre qu'un «multiplicateur de notoriété», autrement dit unbiais cognitifqui affecte laperceptiondes personnes ou des marques. Tendanciellement, l'être humain s'attache à une première impression, et essaye, ensuite, d'en trouver la confirmation. Une caractéristique jugée, par nous, comme positive à propos d'une personne ou d'une marque a tendance à «déteindre» sur les autres caractéristiques de cette personne ou de cette marque (et inversement pour une caractéristique négative). C'est en tenant compte de cette théorie que doit évoluer notre roman national. Alors qu'un pays comme les États-Unis a réinventé, plusieurs fois au cours de son histoire, son imaginaire collectif, la France ne parvient pas à se détacher de 1789. Même si, bien sûr, quelques éléments ont été comme «retouchés»: Révolution de 1848, lois de 1905 sur la laïcité, Conseil national de la Résistance...


  D'ailleurs, quels sont les éléments qui partout composent ce fameux roman national? Ils pourraient être identifiés comme suit:


  Le roman historique et social: celui de nos traditions politiques, de notre culture sociale, de notre organisation humaine. En France, c'est notre devise républicaine, la laïcité, l'école publique, notre système de santé, notre égalité devant la justice rendue au nom du peuple français, etc.


  Le roman économiqueou «récit économique»: il est fondamental car l'économie est partout, c'est elle qui synthétise, au jour le jour, notre histoire et notre culture, nos savoirs et notre singularité... Ce récit donne un sens clair, incarné, concret à nos actions quotidiennes.


  Le roman culturel: il n'existe pas partout; et bien souvent, il n'existe que par défaut. Il est le fruit de l'histoire des productions culturelles d'un pays donné. Bien peu s'attachent à ce domaine, bien peu ont une vision claire de l'importance dela culture, et de son rôle dans une nation. Conscients de notre histoire, conscients du rôle éducatif de la culture, certains de la nécessité de maintenir la langue française, nous maintenons notre roman culturel à bout de bras, c'est ce que nous appelons l'«exception culturelle». Cette dernière sous-entend, aussi, de mettre la culture à la disposition du plus grand nombre, notamment grâce à des subventions publiques.


  Le roman sportif: la France, pays intellectuel, ne veut pas toujours le reconnaître, mais il est un des plus construits. On pourrait le symboliser par le french flair, le panache, le multiculturalisme...


  L'objectif est de réussir une meilleure articulation entre notre récit historique/social (flamboyant) et notre récit économique (sous-développé). Seule leur alliance permet de construire un véritable roman national. Les pays qui dominent le monde y sont tous parvenus.


  Avec un chômage de masse sans fin, la crise que nous traversons depuis trente ans est bien plus qu'une crise économique, c'est une épreuve qui met à mal toute notre construction mentale. Sans travail, sans inscription de notre destin collectif dans une économie en marche, il n'y a plus que des mots et des formules politiques incantatoires.


  Nous allons, au long des pages qui vont suivre, évoquer cet ensemble de récits, que nous résumerons sous l'idée d'une marque France. Dans un monde globalisé, on ne saurait sous-estimer cet enjeu. Il est immense au regard de l'estime que nous nous portons. Il est immense pour le regard que les autres pays portent sur nous. Si ce sujet me tient à cœur, c'est précisément parce qu'il a été au centre de ma vie professionnelle, donc de ma vie.


  Lancée en janvier2013, la mission marque France, que j'ai eu l'honneur de présider, répondait aux préoccupations suivantes, résumées dans la lettre de mission signée par quatre ministres (Nicole Bricq, Sylvia Pinel, Fleur Pellerin, Arnaud Montebourg):


  
    La situation de notre pays, plongé comme l'ensemble des nations d'Europe dans une crise sans précédent, est particulièrement préoccupante. En dix ans à peine, notre industrie a perdu 750000emplois, notre balance commerciale est déficitaire de 73milliards d'euros et le chômage atteint des niveaux historiques. Le redressement de notre économie est un impératif national qui requiert la mobilisation de tous pour surmonter nos handicaps et renforcer nos atouts [...]. Tout ce qui peut concourir à améliorer la compétitivité de nos entreprises, l'attractivité de notre territoire, la notoriété de nos produits agricoles et manufacturés, la qualité de nos services, l'image de notre industrie, notre capacité d'innovation bref, la réputation et le dynamisme de notre économie doit être mobilisé sans délai [...].Le redressement de notre économie est un impératif national qui requiert la mobilisation de tous pour surmonter nos handicaps et renforcer nos atouts. L'attractivité de la France, sa capacité à attirer des talents, des projets, des événements à renommée internationale mais aussi à exporter ses produits, à diffuser un modèle, ses technologies et ses savoir-faire peut se renforcer aujourd'hui grâce à un travail sur l'image véhiculée par notre pays. Tout ce qui peut concourir à améliorer la notoriété de nos produits agricoles et manufacturés, la qualité de nos services, l'image de notre industrie, notre capacité d'innovation, la réputation et le dynamisme de notre économie doit être mobilisé sans délai.Les stratégies de «marque pays» inaugurées par certains de nos voisins, peuvent être des outils fédérateurs au service de la compétitivité des entreprises [...]. La marque France participe déjà d'un univers culturel attractif à l'étranger mais jusqu'à présent elle n'est pas pensée ni promue en tant que telle». (Lettre de mission sur la marque France. Décembre2012.)

  


  L'enjeu de cette mission, qui fut suivie d'une consultation ouverte à tous, particuliers ou professionnels, était de contribuer à la construction d'un récit économique pour notre pays.


  Nous avons interviewé des personnalités et des experts de tous les horizons, artisanat, industrie, commerce, santé, syndicats, culture, nous avons fait une étude auprès d'un échantillon représentatif de la population, et nous avons recueilli les idées de près d'un millier de personnes, en particulier des décideurs économiques et sociaux. Bref, une volonté de «tirer un meilleur bénéfice (de ce que nous sommes) en travaillant sur nos marqueurs identitaires, sur notre image, sur nos atouts puis sur les valeurs et les messages que nous souhaitons transmettre».


  Pendant cette enquête, une double exigence s'est dessinée: la France doit adopter un récit économiqueplus fort mais également être une marque «socialement responsable».


  Voilà l'idée: le nation brandingfrançais. Son rôle est de faire de notre récit économique le second pilier de l'image de la France, après notre République à rayonnement universel. La route sera longue, tant il est difficile de concevoir un discours structurantautour de références nouvelles.


  C'est cette nouvelle France dont j'essaierai, dans ce livre, d'être le conteur.


  Partie I

  

  Objectif: marque France


1.

La France : une image en déclin

Il existe de nombreux classements internationaux sur la façon dont est perçu un pays à travers le monde. Est-il important d'y figurer en bonne place ? Oui, pour une raison simple : les pôles d'attractions devenant de plus en plus nombreux, le passage par la « case France » n'est plus obligatoire. La France a certes des choses à offrir (des « offres ») : agricoles, culturelles, sportives, artistiques, touristiques, gastronomiques, éducatives, de services, d'industries, etc. Mais, par le jeu de la mondialisation, ces offres sont en concurrence constante avec les offres d'autres pays. Il faudrait donc, idéalement, que le seul fait qu'elles soient qualifiées de « françaises », avant même qu'elles n'aient dévoilé leurs qualités intrinsèques, suffise à les doter d'une singularité et d'une différence.

Partout dans le monde, les classements internationaux structurent l'opinion, y compris celle des élites économiques et académiques. Nous vivons dans un espace de type « mondovision », c'est-à-dire en temps réel, où ce qui ne s'affiche pas clairement n'existe pas vraiment. On peut le déplorer, mais c'est un fait.

Avec les réseaux sociaux, les opinions sont éruptives, prêtes à s'enflammer pour un oui ou un non. Nous vivons dans une « économie mondialisée de la perception » qui nous oblige à exceller dans le savoir-faire, mais aussi dans le faire savoir. Il faut donc nourrir un dialogue continu, renouveler le plus souvent possible les sujets de conversation, rayonner toujours plus et toujours mieux auprès des peuples étrangers. Pourquoi ? Parce que si nous souhaitons qu'un jugement de qualité soit exercé sur notre pays, il faut donner les moyens, au plus grand nombre, de nous connaître. On ne peut plus se reposer sur une réputation.

Notre monde est devenu une conversation continue. Plutôt que de rejeter ce brouhaha, pourquoi ne pas en faire le socle d'un destin commun et d'une rencontre permanente des idées et des images ? Les marques, dont on parle sans cesse et de façon toujours renouvelée, sont forcément les plus fortes. Or, dans le monde des marques, toutes rêvent d'offrir un récit aussi fort que celui d'une nation, sachant que l'eldorado du marketing se trouve au point de rencontre des données (les plus vastes possibles) et du contenu (le plus riche possible), ce qui signifie une mémoire, des personnalités, des actes, des incarnations, des valeurs... Dans cette perspective, il est indispensable de dégager une cohérence entre les différentes offres de la France, qu'elles soient industrielles, technologiques, culturelles, éducatives, artistiques, gastronomiques, touristiques, sportives... Le rôle du marketing est de rendre visible ces offres, d'en révéler l'utilité et la cohérence, le caractère indispensable, au service d'une promesse durable et globale.

Si nous voulons continuer à donner une image singulière, indispensable et même irrésistible, il nous reste beaucoup d'efforts à fournir. Il n'est pas sain, qu'en France et à Paris, on se repose, comme on le fait, « sur nos lauriers », qu'on se contente de notre réputation de « pays phare » et de notre titre de capitale la plus visitée du monde. Le monde nous aime, il est vrai, et les extraordinaires réactions de solidarité en janvier et en novembre 2015 en sont l'exemplaire témoignage.

Mais allons plus loin : est-il possible que la place boursière parisienne soit respectée et recherchée si notre « index de corruption » n'est pas à la hauteur ? Une entreprise viendra-t-elle s'installer en France si nous avons une mauvaise place dans les multiples index portant sur le « climat favorable aux affaires » ? Que fera notre réputation historique face à ces échelles de valeurs pour le moins austères, mais implacables ?

En France, associer les notions de « marque » et de « nation » est une tâche quasiment impossible. Notre tradition intellectuelle et philosophique les oppose. Pourtant, la nécessité du nation branding n'a jamais été aussi forte qu'aujourd'hui.

Pour la plupart des intellectuels, le concept de « nation » (tout comme celui d'« enracinement ») est abandonné. Seuls les souverainistes et le Front national continuent d'employer un tel vocabulaire. Cette défiance d'ordre politique explique, en partie, notre peu d'intérêt pour un concept comme celui d'une marque France. Or, dans une société où le marché triomphe, chaque pays s'affronte dans une bataille d'images, de reconnaissance et de réputation pour attirer les flux d'investissements nécessaires à son développement. Le monde devenu unique nous dévoile les dessous de chacun et de tous : « C'est quand la mer se retire qu'on voit ceux qui se baignent tout nus. » (Warren Buffet au moment de la crise des subprimes). Aussi le nation branding est-il devenu une obligation pour un pays qui ambitionne de rayonner.

À l'heure des crises financières, la réputation d'un pays fluctue à la même vitesse que celle des monnaies et doit être l'objet d'une attention de tous les instants. Sa philosophie économique et sociale fait partie de ses « actifs ». Susciter la confiance des marchés par de bons indices de compétitivité ne suffit pas : il faut aussi et surtout donner envie aux meilleurs talents du monde de venir s'installer chez vous.

Quelle est l'image de la France aujourd'hui ?

Notre capital de sympathie est immense, comme en attestent les innombrables et sincères gestes d'amitié qui nous furent adressées après les attentats. Au-delà de cette émotion, les signes d'un déclin de la perception que se fait le monde de la France sont néanmoins bien visibles. Les classements internationaux sont multiples et de toute nature. Voici quelques-unes des références les plus connues : World Happiness Report (Nations Unies), Ease of Doing business (Banque Mondiale), Index of Economic Freedom (The Heritage Foundation), Global Competitiveness Index (World Economic Freedom), Global Peace Index (The Economist), Global Innovation Index (The Economist Intelligence Unit), Global Innovation Index (Insead), Corruption perceptions Index (Transparency International), Democracy Index (The Economist Intelligence Unit), Press Freedom Index (Reporters sans frontières), Human Development Index (PNUD), Globalization Index (Ernst & Young), Good Country Index (Simon Anholt & Robert Govers), Country Ratings Poll (BBC), Country Reptrak Survey (Reputation Institute).

L'étude Expat survey réalisée entre février et mai 2016 est inquiétante. Cette enquête, basée sur les réponses d'un panel composé de dizaines de milliers d'individus de 174 nationalités différentes ayant choisi de vivre à l'étranger et d'être citoyens professionnels du monde, évalue l'attractivité d'un pays à l'expatriation selon des critères divers comme la qualité de vie, la facilité d'installation, la vie de famille, le coût de la vie, la qualité du travail, etc. Les réponses sont un révélateur net de la capacité de séduction d'un pays, défalquée du facteur émotionnel et de l'enracinement culturel.
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