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Introduction

En septembre 2016, I'étude EY sur les fondations et fonds de dotations créés par des
entreprises méceénes révéla que 68 % des structures interrogées voyaient leur action
liée ou intégrée a la stratégie de responsabilité sociale de I'entreprise (RSE)'. Ce
chiffre est le résultat d’'une lente progression et marque aujourd’hui un changement de
paradigme au sein du mécénat francgais. Le lien qui unie le mécénat a son entreprise-
meére est en pleine reconfiguration et il fait revivre les anciennes rivalités entre intérét

général et performance.

Tout d’abord relié aux services de communication dans les années 1980 mais “de plus
en plus connecté a la RSE et au développement durable ces derniéres années™, le
mécénat frangais ne cesse de se transformer, si bien qu’Arthur Gautier associe son
évolution actuelle a ce qu’il appelle la phase “d’intégration du mécénat dans

I'entreprise™

. Celle-ci aurait débuté dés 2003, au moment de la parution de la loi
Alliagon. Avec cette loi, I'Etat a choisi de donner un double avantage fiscal aux
entreprises mécenes et d’encourager ainsi la création de nouvelles fondations
d’entreprise et leur intégration progressive dans la stratégie de I'entreprise. Arthur
Gautier affirme que cette vision est “notamment portée outre-Atlantique par Porter et
Kramer’ au travers de leur notion de “shared value™ et en France “par I'IMS-
Entreprendre pour la Cité dont les chercheurs sont pour “I'enrichissement mutuel” de

”®. Philippe Boistel y voit, quant a Iui,

I'entreprise et de la société civile par le mécénat
'opportunité de donner un réle beaucoup plus stratégique au mécénat, ce qui lui

assurerait une pérennité et une crédibilité au sein de I'entreprise®.

Cependant, 'Admical, une association reconnue d’utilité publique qui travaille au
quotidien pour promouvoir le mécénat en France, défend une vision différente de la

relation entre RSE et mécénat. Face a cette évolution et a ce changement de

'EY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
E)ar des entreprises méceénes”, publié en 2016.

GAUTIER, Arthur, “Le mécénat d’entreprise en France. Histoire et perspectives”. - Revue
grangaise de gestion, 2015, vol.4, n° 249, pp. 13-32.

Ibid.
* KRAMER, Mark R., PORTER, Michael E., “The Competitive Advantage of Corporate
Philanthropy”, Harvard Business Review, Décembre 2002.
® GAUTIER, Arthur, “Le mécénat d’entreprise en France. Histoire et perspectives”. - Revue
frangaise de gestion, 2015, vol.4, n° 249, pp. 13-32.
® BOISTEL, Philippe, “Le mécénat : nouvelles ambitions stratégiques”, Communication et
organisation, 2012, n° 42, pp. 245-264.



paradigme, I'’Admical fait partie d’'une deuxiéme école, en opposition a la premiére, qui
soutient la dimension désintéressée et philanthropique du mécénat d’entreprise. Cette
vision du mécénat, majoritaire dans I'opinion publique, met en exergue le besoin
d’avoir une “disproportion marquée” entre ce qui est donné et ce qui est recu en retour,
ainsi que la nécessité d’avoir une réelle déconnexion des champs d’action des
fondations au coeur de métier de leur entreprise. Ce point de vue est également
légitimé par la définition fiscale actuelle du mécénat qui correspond au “soutien
matériel apporté, sans contrepartie directe de la part du bénéficiaire, a une ceuvre ou a
une personne pour I'exercice d'activités présentant un intérét général *’. La controverse
réside dans la définition de cette notion d’intérét général qui est jugée trop restrictive
par les uns (IMS-Entreprendre pour la Cité) et pas assez protégée et respectée par les
autres (Admical). Si 'on considére que travailler au profit de l'intérét général c’est avoir
une “gestion désintéressée”, ne pas “fonctionner au profit d’'un cercle restreint de
personnes” et avoir une activité “non lucrative”, alors le mécénat se distingue
totalement de la démarche RSE. La RSE ou responsabilité sociale d’entreprise est
définie par la Commission européenne comme “un concept qui désigne l'intégration
volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et environnementales a leurs
activités commerciales et leurs relations avec leurs parties prenantes.”. Elle est
directement liée a la performance de l'entreprise et représente ainsi une forme
d’engagement citoyen ouvertement intéressé. La encore, si I'on s’en tient a cette

distinction entre intérét et désintérét, alors mécénat et RSE n’ont rien a faire ensemble.

Toutefois, de plus en plus d’entreprises voient aujourd’hui I'intérét de recourir a un
rapprochement entre les positionnements de leurs fondations d’entreprises et de leur
démarche RSE. C’est notamment le cas de la Fondation Orange, qui apparait comme
un terrain propice a l'analyse de cette reconfiguration du rapport RSE/mécénat.
Entreprise du service public devenue une marque privée a partir d’ao(t 2000 et
survivante de plusieurs crises sociales dont une importante en 2009 (24 suicides en 19
mois'®), Orange fait partie de ces entreprises qui ont eu besoin de se reconstruire, de
renforcer le lien avec leurs salariés et de redonner du sens a leur activité. Au coeur de

la rupture de 1987 entre service public et impératifs du marché est née la Fondation

" Arrété du 6 janvier 1989 relatif a la terminologie économique et financiéere
SEY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
Ear des entreprises méceénes”, op.cit. p. 37

Communication du 25 octobre 2011 de la Commission européenne sur la RSE
' MACKE, Gaélle, Challenges.fr, “Les dessous de la crise a France Télécom”, publié le
06/10/2009.



France Télécom, aujourd’hui Fondation Orange, organisme qui revendique une
démarche de mécénat désintéressé. De champs d’actions auparavant connectés
uniquement par la métaphore de la voix et de la communication (autisme et musique
vocale) au coeur du métier de I'entreprise, elle est passée il y a environ 3 ans a un
positionnement rationalisé et stratégique, beaucoup plus connecté a I'activité d’Orange
: le numérique comme levier de progrés social. A ce jour, la Fondation Orange est
composée de trois champs d’action : la culture avec la musique vocale, la santé avec
l'autisme et I'éducation avec le développement de I'’éducation numérique. Toutefois,
I'éducation numérique devient la priorité stratégique et s’inscrit parfaitement dans la
politique RSE qui revendique linclusion sociale par le numérique, ainsi que dans la
stratégie globale Human Inside (I'humain derriere le numérique) du Groupe Orange.
Une premiére lecture des supports de communication de la Fondation permet de s’en
rendre compte, tant la culture et l'autisme sont peu évoqués. Nous pouvons ainsi
légitimement nous interroger sur les raisons de ce changement de positionnement et

de I'évolution de son rapport a la stratégie RSE Groupe.

Au cceur de ces stratégies basées sur la “solidarité numérique” et du “numérique
comme levier de progrés social”, transparait la notion “d’innovation sociale”, que la
Fondation Orange chercherait a instiller dans I'ensemble de ses processus,
communications et axes stratégiques. L’innovation sociale est définie par la loi ESS du
31 juillet 2014 comme un “projet d’'une ou de plusieurs entreprises” visant a “répondre
a des besoins sociaux non ou mal satisfaits [...] par une forme innovante d’entreprise,
par un processus innovant de production de biens ou de services ou encore par un

mode innovant dorganisation du travail.” .

Contrairement a [l'intérét général,
linnovation sociale est une démarche qui permet I'enrichissement mutuel des acteurs
impliqués en favorisant la coopération et I'expérimentation. C’est aujourd’hui ce qui se
rapproche le plus de la notion de “shared value” de Porter et Kramer'? évoquée plus
haut. Par ailleurs, I'innovation sociale fait depuis quelques années I'objet d'une

véritable “fievre”™

que le magazine Socialter illustre bien par I'expression “social is the
new cool”™. Hugues Sibille, acteur incontournable de I'économie sociale et solidaire,

considére qu’au-dela d’'une mode, c’est une tendance durable, un “investissement pour

" LOI n° 2014-856 du 31 juillet 2014 relative a I'économie sociale et solidaire (1)

2 KRAMER, Mark R., PORTER, Michael E., “The Competitive Advantage of Corporate
Philanthropy”, op. cit.

'3 Socialter, La France, une social valley ?, n°25, octobre-novembre 2017, p.22.

' “_e social est le nouveau cool”, Ibid.



réussir la transition économique”®. Dans le cas des fondations d’entreprises, cette

I"® serait aussi potentiellement un moyen de justifier et

notion “d’investissement socia
de légitimer I'évolution stratégique du mécénat au sein des politiques globales de
citoyenneté de leurs entreprises méres. Ce phénomeéne pourrait s’appliquer a la
Fondation Orange qui, de par les similarités de son nouveau positionnement avec la
démarche de l'innovation sociale et la rationalisation de certaines de ses activités,

semble chercher a trouver sa place au sein de la stratégie RSE du Groupe.

Face a ces nombreuses évolutions autour des notions d’intérét général et d’innovation
sociale, il convient ainsi de s’interroger sur leur application au monde de I'entreprise au
travers du cas de la Fondation Orange et de la reconfiguration de son rapport avec la
stratégie RSE du Groupe : Entre intérét général et innovation sociale, dans quelle
mesure la Fondation Orange, de par son activité et son dispositif de communication,
parvient-elle a reconfigurer son rapport a la stratégie globale RSE afin de mieux servir

les objectifs stratégiques de I'entreprise ?

Afin de répondre a cette problématique, nous avons établi trois hypothéses. La
premiere permet de confirmer ou non la démarche d’intégration de la Fondation
Orange a la stratégie RSE globale de I'entreprise par son changement récent de
positionnement : En adoptant un positionnement davantage orienté vers le coeur de
meétier de [l'entreprise, la Fondation Orange confirme sa démarche d’intégration
organisationnelle et idéologique a la stratégie globale RSE. Cette premiére hypothése
se situe a un niveau macro dans le sens qu’elle étudie la stratégie de la Fondation
Orange et sa vision de l'intérét général dans son rapport a la RSE et fait I'état de cette
relation.

La seconde introduit deux notions, I'innovation sociale et le risque d’insignifiance : Par
l'utilisation des codes de linnovation sociale dans sa stratégie de communication et
son activité, la Fondation Orange cherche a surmonter le risque d’insignifiance par
rapport au reste de la stratégie de responsabilité du Groupe. La notion d’innovation
sociale est ici envisagée du point de vue de son usage en entreprise, et en particulier
dans le cadre d’'une politique de mécénat, en ce qu’elle permettrait de contrer la
seconde notion, le risque d’insignifiance. Guillaume Devin et Marie-Claude Smouts

définissent cette derniére par ce qui ne fait pas sens, ce qui n'a pas d’importance,

'* SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, Rue de I'échiquier, 2016, p.15
' |bid. p.26



soulignant ainsi I'enjeu communicationnel des actions de la Fondation dans un
contexte ol les enjeux économiques de la RSE prévalent'’. Il s’agit donc ici de vérifier
si l'utilisation de linnovation sociale dans la stratégie de communication de la

Fondation permet de donner du sens a son action par rapport au reste du Groupe.

Aprés avoir introduit l'innovation sociale comme moyen potentiel de rapprocher
mécénat et RSE, la troisieme hypothése s’attarde sur les conséquences d’un
rapprochement entre ces pratiques et notamment limpact positif qu’il pourrait
engendrer sur l'activité de I'entreprise. En rapprochant leur activité a la fois sur le plan
opérationnel et stratégique, la Fondation Orange et la politique globale RSE
parviennent a servir les objectifs stratégiques de I'entreprise.

Autrement dit, ces trois hypothéses permettent d’étudier a la fois I'état de la relation
entre la Fondation Orange et la politique RSE, l'utilisation de linnovation sociale

comme moyen de rapprochement et les conséquences d’une relation plus étroite.

Afin de vérifier ces hypothéses, nous avons élaboré un corpus d’analyse constitué de
deux méthodologies : des entretiens semi-directifs et des analyses sémiologiques et
analyses de discours des supports de communication de la Fondation Orange et de la
politique RSE Orange. La premiere méthodologie consistait a réaliser huit entretiens
semi-directifs de 45 minutes en moyenne sur la base d’'un guide d’entretien commun,
en sachant que seules quelques questions pouvaient potentiellement évoluer en
fonction du profil de la personne interrogée. Les huit personnes choisies sont réparties
de la maniére suivante : Brigitte Audy, directrice déléguée mécénat et solidarité
Groupe et Secrétaire générale de la Fondation Orange ; Frangois Baroin, directeur de
la communication de la Fondation Orange; Marie-Sophie Calot de Lardemelle,
responsable du programme culture de la Fondation Orange; Bruno Aujard,
responsable Péle Sociétal et délégué Sud-Ouest de la Fondation Orange; Yves
Boillot, manager marketing stratégique a la RSE ; Philippe Duhot, Directeur de la
communication a la Direction Orange Sud-Ouest; Laurent Brianceau, salarié en
mécénat de compétences; Georges Ribas, manager a I'Unité d’intervention du

Limousin Poitou-Charentes.

' DEVIN, Guillaume, SMOUTS, Marie-Claude in RONDOT, Camille, Enjeux de communication
des organisations internationales — Que faire contre le risque d’insignifiance ?



Ce choix s’explique par la forte complémentarité de ces profils dans la compréhension
des enjeux de la Fondation Orange et dans I'environnement dans lequel elle s’inscrit.
Les quatre personnes travaillant directement pour la Fondation Orange apportent
chacune un regard sur son activité a des niveaux hiérarchiques et géographiques
différents. L’entretien de la secrétaire générale de la Fondation et directrice délégué
méceénat permet d’avoir une vision stratégique globale sur les grandes orientations de
la Fondation. Celui du directeur de la communication permet d’avoir un regard trés
pragmatique des enjeux de communication, tandis que celui de la responsable du
programme culture permet d’étudier la place particuliere qu’a pris la musique vocale
dans I'évolution de ce rapport avec la RSE. Cet aspect est d’autant plus intéressant a
prendre en compte qu’il se situe au cceur des débats sur la notion de désintéressement
du mécénat d’entreprise, tant la culture correspond a “lidéal philanthropique”.
L’interview d’'un délégué régional de la Fondation apporte une vision plus
opérationnelle des différentes stratégies mises en place et en particulier en ce qui
concerne la relation entre mécénat et RSE du point de vue des acteurs locaux.
Ensuite, l'entretien d’'un membre de I'équipe stratégique RSE Groupe compléte
'ensemble de par son rattachement a la direction RSE du Groupe et permettant ainsi
d’objectiver la relation avec la Fondation par un point de vue différent. En interrogeant
le directeur de la communication d’une direction régionale, nous avons également un
apercu de la maniére dont la stratégie de mécénat s’inscrit dans les objectifs
stratégiques de I'entreprise et son incorporation dans les objectifs locaux de visibilité et
d'image. Le salarié¢ en mécénat de compétences apporte son regard sur l'intérét du
mécénat d’entreprise et du nouveau positionnement de la Fondation pour le bien-étre
des salariés. Enfin, I'entretien du manager en Unité d’intervention permet d’obtenir un
exemple concret de mobilisation salariale lié a la fois a la démarche RSE et mécénat

du Groupe.

La deuxieéme partie de ce corpus est composée de divers supports de communication
papier et online de la Fondation Orange et de la Direction RSE Groupe a partir
desquels nous réaliserons des analyses sémiologiques et analyses du discours. Parmi
ces supports, nous comptons un support papier (le rapport intégré 2015) et un support
online (site web institutionnel orange.com) afin d’examiner a la fois la philosophie
défendue par la RSE par rapport a la stratégie du Groupe, mais également I'imbrication
du discours de la Fondation Orange dans ces supports RSE. Viennent ensuite quatre

supports papiers de la Fondation qui permettent d’analyser plusieurs campagnes a la

10



fois en interne et en externe : la plaquette institutionnelle de la Fondation depuis le
changement de positionnement, suivie d'une plaquette thématique “Agir”’
correspondant a I'un des programmes de la Fondation. Il existe actuellement trois
éditions de cette plaquette thématique, toutes congues sur le méme modele, mais nous
avons choisi de nous limiter a une seule (celle correspondant le mieux au programme
prioritaire de la Fondation, I'éducation numérique) afin d’éviter les redondances. Les
deux autres plaquettes correspondent a deux campagnes ponctuelles uniquement
diffusée en interne : la campagne “30 ans d’engagement” diffusée dans le cadre des
30 ans de la Fondation afin de lancer la plateforme de bénévolat en remettant I'accent
sur les salariés bénévoles, et la campagne “Nouveau départ” développée du point de
vue des bénéficiaires afin de développer la notoriété des nouveaux programmes de la
Fondation en interne. Enfin, un support online vient compléter les supports papier : le
site web institutionnel de la Fondation Orange, fondationorange.com. La diversité de
ces supports permettent d’avoir un échantillon des différentes prises de paroles de la

Fondation, tant dans la stratégie éditoriale que dans ses figures d’incarnation.

Sur la base de l'ensemble de ces éléments, nous allons ainsi répondre a la
problématique en commencgant par analyser la relation paradoxale entre RSE et
mécénat, en traitant notamment de [I'évolution de la distinction idéologique et
organisationnelle entre les deux. Cela permettra de s’attarder sur les détails de
l'organisation de la politique sociétale d’Orange tout en s’appuyant sur 'ADN de
| ‘entreprise pour comprendre la raison d’étre de la Fondation. Ensuite, il s’agira de
comprendre le réle du concept d’'innovation sociale dans I'évolution de cette relation et
la maniére dont il peut rendre cohérent leur rapprochement. Enfin, en partant du
postulat que la Fondation Orange et la stratégie RSE d’Orange se rapprochent
effectivement en s’appuyant sur I'innovation sociale, nous pourrons analyser I'impact

d’'une meilleure collaboration sur I'entreprise.
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| - La relation paradoxale entre RSE et mécénat
I'évolution d’'une distinction idéologique et organisationnelle

Le changement de positionnement de la Fondation a mis I'accent sur le lien qui l'unie
avec la stratégie de responsabilité sociétale de I'entreprise, mais permet également de
réfléchir sur la raison d’étre de ces deux fonctions. Afin de pouvoir comprendre
comment mieux équilibrer leurs rapports, il s’agit ici d’analyser la nature méme de leur
relation, ce qui les distingue et ce qui les unit, les enjeux idéologiques portés par le

meécénat et la place toute particuliére de la culture dans cette relation évolutive.
a) Une activité distincte mais complémentaire

Pour Brigitte Audy, secrétaire générale de la Fondation Orange, le mécénat a bien une
place particuliere par rapport a la RSE, mais il réside tout de méme une forme
d’opacité organisationnelle malgré leur complémentarité : “On est indépendant mais
complémentaire parce qu’on concourt a la méme finalité qui est de faire valoir cette
empreinte sociétale que le groupe peut avoir dans I'écosystéme global.”®. Que ce soit
par I'analyse de l'organigramme, des cibles ou des modes de fonctionnement, ces
deux branches de la responsabilité citoyenne globale de I'entreprise souhaitent

marquer leur différence.
i) Deux pbles distincts représentés par I'organigramme

La distinction entre RSE et mécénat a Orange Groupe commence par la démarcation
de deux péles, rassemblés sous une méme direction en charge de la responsabilité
sociale d’entreprise, des événements, des partenariats et de la solidarité, pilotée par
Christine Albanel. Pour Viviane de Beaufort, Professeure a I'ESSEC, le fait de
rattacher les programmes de responsabilité citoyenne a un membre du Comex envoie
déja “un signal fort” ; “C’est extrémement révélateur de la place accordée a la RSE et
»19

de la fagon dont elle peut se diffuser dans I'ensemble de la politique de I'entreprise.

Sous la coupe de Christine Albanel, nous retrouvons donc les deux directrices, Brigitte

'® Directrice déléguée mécénat et solidarité et Secrétaire Générale de la Fondation Orange,
AUDY, Brigitte, entretien téléphonique réalisé a Bordeaux le 10/05/17 — Annexe 1

9 Interview Brigitte Dumont et Viviane de Beaufort pour le site institutionnel Orange.com

URL :https://www.orange.com/fr/actualites/2017/Septembre/La-RSE-au-coeur-de-la-strategie-d-
entreprise

12



Dumont et Brigitte Audy, respectivement en charge de la responsabilité sociétale
Groupe et du mécénat et solidarité Groupe. Du point de vue de Brigitte Audy, il s’agit
d’'une forme de cohabitation avec une homologue au sein d’une direction plus vaste.
Ce rattachement a la direction générale au méme niveau que la RSE prouve bien que
le mécénat a gagné une place stratégique et qu’il n'y a a priori pas de lien de
subordination vis-a-vis de la RSE. Brigitte Audy l'explique en ces termes : “Je
considére que la RSE stricto sensu et la Fondation sont les deux piliers de la
responsabilité sociale d’entreprise au plan global. [...] Pour moi, il n’y a pas du tout de
position de subordination de la Fondation a la RSE, [...] on concourt a la méme

finalité .

Pour Sylvain Reymond, responsable expertise mécénat et partenariat
solidaires pour Les entreprises pour la Cité, ce phénomeéne est synonyme d’'une forme
de maturité des fondations d’entreprises qui, “rattachées de plus en plus fréquemment
a la direction générale ou directement a la présidence, [...] tiennent un réle plus global

et transversal d’animation des engagements de I'entreprise.”’

. Il souligne également
que cette place stratégique est accentuée par I'évolution des profils des directeurs de
fondations : “L’arrivée de nouveaux profils de délégués / directeurs généraux dans le
paysage du mécénat d’entreprise, précédemment passés par des fonctions tres
stratégiques en entreprise, ou venus des plus hautes sphéres institutionnelles, semble
encourager cette prise de hauteur.”?. A la téte de la Fondation Orange depuis environ
3 ans, Brigitte Audy était auparavant Directrice Orange Sud-Ouest et gérait ainsi plus

de 6000 salariés.

Ensuite, Brigitte Audy différencie le mécénat et la RSE par leur place entre l'activité
commerciale et l'action au service de lintérét général : “Jincarne la démarche
philanthropique de l'entreprise et la politique mécénat qui est, dans le cadre d’'une
gouvernance bien définie qui est celle la Fondation, [...] sur une mission, une lutte
d’intérét général, ou on ne doit avoir aucune connotation commerciale.”, “La RSE, elle,
est plus liée aux conditions dans lesquelles l'activité d’Orange est exercée et ¢a se
traduit par la prise en compte d’un certain nombre de normes qui sont a respecter,
notamment dans nos relations avec nos [parties prenantes]™. Selon ses dires, le
mécénat est donc beaucoup plus éloigné de I'activité commerciale que les actions de

RSE mais vient la compléter dans sa forme philanthropique. Cette distinction entre les

20 Entretien précité — Annexe 1
ZEY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
E)zar des entreprises mécenes”, op.cit. p.35
Ibid.
% Entretien précité — Annexe 1
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deux domaines d’actions et les deux responsables apparait alors clairement et permet
de fixer les limites a ne pas franchir car “si un jour on fait un gros paquet
RSE/Fondation, ¢a ne va pas étre aussi simple que ¢a™*. Elle insiste également sur
'identité propre de chacune des entités que l'on peut notamment constater par
'émergence de la marque “Fondation Orange”. La déconnexion n’est pas totale
comme la responsabilité hiérarchique est commune, mais les domaines d’action,
I'objectif et les enjeux different : “L’action de la Fondation n’est pas déconnectée de la
RSE comme on a tout de méme la responsabilité hiérarchique (méme comité de
direction)”®. Francois Baroin, directeur de la communication de la Fondation, rejoint
Brigitte Audy en insistant a son tour sur cette complémentarité de deux entités
distinctes : “Le rapport entre les deux c’est une totale complémentarité, c’est deux
choses qui sont les deux jambes de I'entreprise au niveau de la responsabilité sociale
donc I'une ne va pas sans l'autre méme si elles sont distinctes™®. Il n’est donc pas ici
qguestion de subordination de la Fondation a la démarche RSE, ou du moins elle ne
I'est pas vécue de la sorte par les acteurs en question, malgré son rattachement a la
direction globale RSE Groupe. C’est ce que Francgois Debiesse évoquait en ces termes
: “la relation mécénat/développement durable [permet] au mécénat de s’intégrer dans
une démarche globale, sans pour autant y perdre sa spécificité et en y apportant sa
valeur ajoutée propre.”?”- Le mécénat pratiqué par la Fondation Orange rentre alors
dans ce qu’il appelle “'engagement citoyen des entreprises” dans son approche

“éthique” de I'entreprise et son role vis-a-vis de la société et de l'intérét général®.

Le point de vue de la direction de la RSE, ici représentée par Yves Boillot, rejoint celui
de Brigitte Audy dans cette distinction par la qualification du lien “business” : “La
Fondation moi je la vois comme étant relativement libre des enjeux business”, “La plus
grosse distinction d’avec la Fondation c’est que, nous, nous devons toujours justifier
que ce qu’on fait au niveau RSE contribue a I'atteinte des objectifs business. Je pense

qu’en revanche la Fondation s’affranchit de ca et elle a sa propre stratégie.”.

2 Entretien précité — Annexe 1

% bid.

% Directeur de la communication de la Fondation Orange, BAROIN, Francgois, entretien
téléphonique réalisé a Bordeaux le 02/06/17. — Annexe 2

" DEBIESSE, Frangois, Le mécénat, Paris, Presses Universitaires de France “Que sais-je ?”,
2007, 128 p.

%% bid.

29 Manager marketing stratégique a la RSE Groupe, BOILLOT, Yves, entretien réalisé en
présentiel a Bordeaux le 20/07/17 — Annexe 5
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Il insiste également sur le fait que, bien que ce soit des entités différentes au niveau
Groupe, les acteurs locaux se retrouvent souvent a prendre en charge les deux
fonctions, faute de ressources suffisantes sur le terrain. Que ce soit les délégués
régionaux ou les représentants dans les différents pays ou le Groupe Orange agit, leur
travail consiste globalement a activer la responsabilité citoyenne du Groupe sur le
territoire qui leur est confié. Cela implique que ce sont trés souvent ‘“les mémes
personnes qui sont responsables de la communication, de la RSE et de la Fondation
aussi parce que c’est un peu mis dans le méme panier, c’est pergu, et ¢a je regrette un
peu, comme étant la méme chose, une communication institutionnelle. “0 Pour Yves
Boillot, la distinction entre mécénat et RSE ne se fait donc pas uniquement sur le lien
avec le business, mais sur la fonction communicationnelle du mécénat. La RSE ne

serait pas une “boite & histoires™’

mais serait davantage pragmatique, fonctionnelle et,
dans l'idéal, directement ancrée dans la chaine de valeur de I'entreprise. Il confie ainsi
qu’il est plus difficile sur certains projets ou domaines d’action d’établir une limite claire
entre RSE et mécénat, notamment en ce qui concerne l'inclusion et I'éducation par le
numérique. Nouveau positionnement prioritaire de la Fondation, cette vision
correspond également a I'un des axes de la RSE et rend ténues les prises de parole et

la compréhension entre les interlocuteurs.

Bruno Aujard, délégué Sud-Ouest de la Fondation, illustre cette problématique terrain
par sa double fonction RSE/mécénat dans le sens ou la majorit¢é de ses actions
proviennent de sa relation institutionnelle avec la Fondation Orange, auxquelles
viennent se rajouter des actions ponctuelles données la RSE Groupe ou France afin de
“compléter [son] action de délégué mécénat et solidarité”. Pour Arthur Gautier, la
double fonction de Bruno Aujard s’inscrit dans une tendance plus générale: “le
manager du mécénat mute en professionnel de la RSE et du montage de partenariats
étroits avec la société civile (IMS, 2010).”**. Cela implique de nouveaux enjeux de
cohérence et de discours unifié : “la collaboration est forte puisque quand il s’agit de
parler d’image Orange en externe, que ce soit porté par Fondation Orange, la RSE
Groupe, par des programmes qui viennent de la RH groupe, il faut parler d’une seule

voix puisque les publics externes, les parties prenantes, en général se soucient assez

% Entretien précité — Annexe 5

" bid.

32 Responsable Péle Sociétal et Délégué Sud-Ouest de la Fondation Orange, AUJARD, Bruno,
entretien réalisé en présentiel a Bordeaux le 29/05/17 — Annexe 4

¥ GAUTIER, Arthur, “Le mécénat d’entreprise en France. Histoire et perspectives”, op.cit.
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peu que le pilotage soit celui-la ou un autre.”. En tant que représentant local des
actions citoyennes du Groupe Orange, il se doit de donner une image cohérente des

actions menées.

i) Une distinction par les cibles des programmes d’action

Afin de rendre cohérents les programmes d’actions RSE et Fondation Orange au
niveau local, les acteurs comme Brigitte Audy et Yves Boillot distinguent les deux
entités par les cibles de ces programmes. Comme évoqué précédemment, les acteurs
chargés de I'exécution opérationnelle des stratégies du Groupe sur le terrain peuvent
aisément étre confus depuis le rapprochement du positionnement de la Fondation au
cceur de métier de I'entreprise. Pour Brigitte Audy, “le fait d’avoir fait de I'éducation
numérique, au numeérique et par le numeérique comme priorité d’action [...] pourrait & un
moment donné faire un peu une confusion avec les actions RSE. Mais la confusion est
effacée, ou en tout cas la situation se clarifie, lorsqu’on regarde les personnes pour
lesquelles nous agissons.”®, d’ou la nécessité de commencer par distinguer les cibles

de chacun des domaines d’action.

Tout d’abord, les cibles de la RSE, définies comme étant les “parties prenantes” de
I'entreprise qui rassemblent un trés large éventail de personnes interagissant avec elle.
Cela inclut la société civile, les fournisseurs, les salariés, les associations de
consommateurs, mais aussi et bien sdr, les clients. C’est sur ce point en particulier
gu’insiste Yves Boillot lorsqu’il parle de la particularité du nouveau positionnement de
la Fondation : “Ce nouveau positionnement offre plus d’opportunités, plus de
valorisation vis-a-vis de la marque et cette relation client dont je parle mais la
Fondation ne s’intéresse pas au client d’Orange. La RSE, en termes de segment et de
cible, doit s’y intéresser un peu plus.”®. La RSE se doit d’étre responsable vis-a-vis de
ses clients et de faire de cette responsabilité un levier pour les ventes. Frangois Baroin
va jusqu’a associer directement cette approche de la relation client a sa définition de la
RSE : “la RSE c’est tout ce qui fait que I'entreprise, dans ses rapports avec son client,

est socialement responsable. Donc on a vraiment affaire a ce que I'entreprise fait dans

* Entretien précité — Annexe 4
% Entretien précité — Annexe 1
% Entretien précité — Annexe 5

16



le cadre de sa relation avec le client autour de ses offres, de ses produits, etc.”™. Cela
fait toutefois ressortir la relation paradoxale du positionnement de la Fondation qui,

"8 yis-a-vis de la relation

comme I'a exprimé Yves Boillot, “offre plus d’opportunités
avec les clients comme elle agit directement sur les thématiques qui les concernent
dans leur interaction avec la marque, mais sans pour autant s’intéresser directement a

leurs besoins.

C’est ici qu’intervient la distinction sémantique entre “partie prenante” et “bénéficiaire”
représentative de la distinction idéologique RSE-mécénat. Dans le premier cas, “partie
prenante” inclut une forme d’interaction qui peut aller jusqu’a l'interdépendance. La
définition de Freeman selon laquelle “une partie prenante dans I'organisation est [par
définition] tout groupe d’individus ou tout individu qui peut affecter ou étre affecté par la

réalisation des objectifs organisationnels “*°

, est a ce jour la plus large et la plus utilisée
et induit une forme d’impact bilatéral. Tandis que le terme “bénéficiaire” implique la
notion de don, de gratuité, de désintéressement, d’échange unilatéral. Cette notion de
“bénéficiaire”, présente au sein méme de la définition fiscale du mécénat®’, est ancrée
dans sa pratique et les discours qui lui sont rattachés : “Un élément important c’est de
se demander pour QUI on agit, quand on parle des bénéficiaires™'. Brigitte Audy
insiste particulierement sur cette notion de gratuité : “nous, rien de nos services, rien
de nos offres n’est payant”, “je pense aux jeunes notamment, et pour lesquels le
numérique, quand il est bien utilisé, peut étre un moyen d’inclusion sociale. Mais,
comme ils n’ont pas les moyens financiers, on leur propose ¢a de maniére gratuite.”?.
Frangois Baroin percoit également ce type de distinction : “On est pas sur la méme
cible, sur le méme apport on va dire et l'action du mécénat est totalement
désintéressée alors qu’'on peut penser que la RSE vient valoriser quelque part les

offres de I'entreprise.”™.

%" Entretien précité — Annexe 2

% Entretien précité — Annexe 5

* FREEMAN, R. Edward, Strategic Management: A Stakeholder Approach, New York,
Cambridge University Press, 1984, 292 p.

40| e mécenat se définit comme “Le soutien matériel apporté, sans contrepartie directe de la
part du bénéficiaire, a une ceuvre ou a une personne pour l'exercice d'activités présentant un
intérét général.”, Ministere de la Culture et de la Communication,

URL :http://www.culturecommunication.gouv.fr/Thematiques/Mecenat/Qu-est-ce-que-le-
mecenat

“! Entretien précité — Annexe 1

*2 |bid.

3 Entretien précité — Annexe 2
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Enfin, au-dela de la distinction sémantique, Brigitte Audy ajoute que la distinction se
fait également sur des catégories de personnes qui viennent compléter le scope
d’action de la RSE. Il s’agit de ce qu’elle appelle les “personnes qui sont en grande

44

difficulté”, “en marge de la société”, “en situation de précarité””. Une approche

également partagée par Bruno Aujard qui parle de “public en difficulté™®® et par
Frangois Baroin qui choisit les termes de “citoyens qui sont démunis™®. Ce champ
lexical revient également dans l'ensemble des documents analysés lorsqu’il est
question des bénéficiaires des programmes d’action de la Fondation. Il y est ainsi
question de personnes exclues, vulnérables, fragiles, marginales, en situation précaire,

dépourvues, isolées, démunies, a I'écart.

C’est en étendant ce scope aux personnes qui ne pouvaient pas profiter des
opportunités offertes par le numérique et qui n’étaient donc pas en contact avec la
marque a l'origine, que la Fondation cherche a atteindre ce “bénéfice pour le plus

grand nombre” associé a la notion d’intérét général.

iii) Une distinction par le mode de fonctionnement

Une troisieme distinction notable tient a la structure méme de la fondation d’entreprise
que ses acteurs considérent comme un espace de liberté lui offrant une forme
d’efficacité, de dynamisme, d’adaptabilité et d’indépendance vis-a-vis du Groupe
Orange et de son environnement. Cet espace de liberté se caractérise tout d’abord par
le fait que la Fondation Orange soit une petite entité avec ses propres normes, régles,
et une hiérarchie trés restreinte. C’est Francois Baroin qui le fait remarquer lorsque
nous lui posons la question sur son pouvoir de décision par rapport a son ancien poste
au service marketing du Groupe : “Le pouvoir de décision quand on est Dircom chez
Orange c¢a peut vraiment varier d’une activité a l'autre. A la Fondation les circuits de
décision sont plutét tres courts par rapport au reste du groupe parce que c’est une
petite entité malgré tout, on est directement rattachés a la Secrétaire Générale de la
Fondation. C’est assez facile d’étre vraiment au cceur de la stratégie de com de la

Fondation @ mon avis, de pouvoir en discuter et d’obtenir une validation rapide. “’. La

* Entretien précité — Annexe 1
> Entretien précité — Annexe 4
5 Entretien précité — Annexe 2
" Ibid.
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vitesse d'exécution encouragée par la Iégéreté des process et la réduction des circuits
de décisions donnent ainsi a la Fondation une forme d’efficacité bien spécifique dont
pourrait moins bénéficier la direction de la RSE. Brigitte Audy ressent également cette
liberté dans son travail lorsqu’elle affirme “ce que je peux dire c’est que j’ai une grande
liberté d’action, de décision et un point important c’est que la Fondation certes est
adossée au groupe Orange mais elle est totalement indépendante, ce qui me permet
de conduire en toute autonomie toutes les actions de mécénat sans avoir a rendre
compte, méme aux dirigeants” et “Je n’ai jamais eu la moindre pression du
management, je peux librement faire toutes les expérimentations et lancer tous les
pilotes que je veux et ca c’est une grande force donc il faut en profiter.”*®. Marie-Sophie
Calot de Lardemelle, responsable du programme culture de la Fondation, évoque
quant a elle cette grande autonomie en rappelant que les choix définitifs sont faits par
des comités d’experts mais que ‘“toutes les décisions sont prises a la Fondation, sont
centralisées & la Fondation™.

Cette liberté et cette indépendance vis-a-vis du Groupe sont également liées au fait
que la création d’une fondation d’entreprise soit en elle-méme une liberté et un choix
plutét qu’'une obligation. En effet, bien que le respect de la RSE soit une obligation
Iégale pour I'entreprise, il n'existe aucun texte imposant a celle-ci de s’engager dans
une démarche de mécénat. Francois Debiesse I'associe a sa définition du mécénat
d’entreprise : “il reste un acte libre, quand I'essentiel de la responsabilité sociale de
'entreprise répond a des obligations ou contraintes réglementaires.”, “acte libre et
spontané, laissé dans son principe méme comme dans ses modalités a I'appréciation
de son initiateur”®. Il introduit la notion de spontanéité qui induit une forme de sincérité
dans la démarche, tant qu’il s’agit d’'un choix, d’'une volonté de recourir au mécénat afin
d’aller au-dela de I'obligation de la RSE. Nicolas Simon et Marianne Eshet vont plus
loin en associant cet acte libre au principe de la liberté d’entreprendre : “[les
entreprises] sont libres, bien entendu, de ne pas s’engager dans le mécénat, qui n’a
rien d’'une obligation : le mécénat, en ce sens, est d’abord I'expression de la liberté

d’entreprendre, il est un reflet de la liberté de choix des acteurs économiques.”’

8 Entretien précité — Annexe 1

49 Responsable du programme culture de la Fondation Orange, CALOT de LARDEMELLE,
Marie-Sophie, entretien téléphonique réalisé a Bordeaux le 31/05/17 — Annexe 3

*® DEBIESSE, Frangois, Le mécénat, op.cit.

" ESHET, Marianne, SIMON, Nicolas, Le Mécénat Valeur actuelle, Quand la société peut
compter sur I'entreprise, Gallimard, 2009, 207 p.
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Les points d’opposition et de complémentarité entre RSE et mécénat, tels qu’ils sont
pensés au sein du Groupe Orange, définissent tout autant leur raison d’étre que leur
fonctionnement. Bien que I'évolution de son positionnement aurait pu le faire penser, la
compartimentation de ces deux branches est toujours effective et nous n’assistons
donc pas encore a une forme d’intégration organisationnelle de la Fondation a la RSE.
Toutefois, un rapprochement stratégique a bel et bien lieu et il doit prendre en compte
les spécificitéts de 'ADN d’Orange et en particulier son historique d’entreprise du

service public.

b) L’idéologie de I'intérét général portée par I’histoire, ’ADN d’Orange

Orange, anciennement France Telecom, porte le service public dans ses génes. La
Fondation Orange ayant été créée avant la privatisation du Groupe, elle posséde un
statut particulier, un ADN qui lui permet de garder une forme de légitimité face aux
problématiques d’intérét général. Il convient donc de se demander comment I'évolution
du positionnement de la Fondation peut s’inscrire dans I'évolution de I'entreprise, de sa

culture et de ses valeurs.

i) Orange et ses racines d’entreprise publique

Bien que France Télécom ait commencé a ouvrir progressivement son capital a des
actionnaires privés a partir de 1996, au détriment de la participation de I'Etat®?, ce n’est
gu’en aolt 2000 qu’elle rachéte Orange et perd son statut d’entreprise publique. Elle
change définitivement de nom le 1er juillet 2013, ce qui marque alors une rupture avec
l'identité et la culture de France Telecom et représente un tournant sans précédent
dans son histoire. Pour les salariés, le passage d'un monopole complet a un

environnement trés concurrentiel avec une “guerre des prix terrible™

a changé leur
maniére de percevoir leur travail et le sens qu’ils lui donnent. C’est dans ce cadre que
s’est construite la Fondation Orange, qui a vu le jour en 1987 sous le titre de Fondation

France Télécom, alors que son entreprise mére était encore publique. A I'époque, la

2 BACON, Lucie, Liberation.fr, “France Télécom devient Orange, “une rupture avec I'histoire™,
?Sublié le 28/05/2013

Salarié en mécénat de compétences, BRIANCEAU, Laurent, entretien téléphonique réalisé a
Bordeaux le 17/05/17 — Annexe 7
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tendance était a la création de fondations par les entreprises publiques, tant cette

activité faisait sens.

Le développement du mécénat, en tant que “don & une activité d’intérét général”>, fait
écho a la notion de service public qui, selon Nicole d’Almeida, “renvoie en France a
l'idée d’intérét général, intérét dont la supériorité et I'antériorité I'emportent sur les
intéréts particuliers ou locaux”. Les entreprises publiques, en créant une Fondation,
remplissent ainsi une partie de leur responsabilité vis-a-vis de la société car ils
contribuent a une activité d’intérét général et reviennent a leur “mission premiére de

participation a la construction de la cohésion nationale”®

. Au moment de sa création, la
Fondation France Télécom est donc largement acceptée comme une activité
désintéressée comme elle rentrait dans les prérogatives de service public de
'entreprise. La distinction idéologique entre RSE et mécénat était alors moins
prégnante et moins conflictuelle tant qu’il s’agissait simplement de deux méthodes pour
remplir une mission d’intérét général. Corinne Delpuech rapproche cela du concept de
“shared value” de Porter et Kramer car, si le mécénat est envisagé comme “une
nouvelle voie pour le capitalisme” dans sa capacité a “créer de la valeur économique
tout en créant de la valeur sociétale®, les entreprises publiques ont elles déja, par

essence, “le dessein de répondre économiquement a des enjeux sociétaux.”®

Toutefois, le rachat d’Orange a rebattu les cartes et donné une nouvelle dimension a la
mission de 'entreprise, a sa raison d’existence et au role des employés. La Fondation
France Telecom devient officiellement Fondation Orange en 2007 et est dés lors
considérée comme l'un des derniers piliers de cet ADN historique de service a l'intérét
général. Philippe Duhot, Directeur de la communication a la Direction Orange Sud-
Ouest, appelle cela le “ciment d’Orange™, qui aide la culture de I'entreprise a se
reconstruire malgré le changement de contexte. |l affirme également que “le personnel

d’Orange vient quand méme du service public donc cette notion de service public

% Site web Admical : http://admical.org/definition-mecenat

:Z d’ALMEIDA, Nicole, Entreprise a responsabilité illimitée, Editions LIAISONS, 1996, 226 p.
Ibid.

" KRAMER, Mark R., PORTER, Michael E., “Creating shared value”, Harvard Business

Review, 2011, vol. 84, n°12, p.78-92.

8 DELPUECH, Corinne, “La RSE comme source d’'innovation dans les entreprises de service

public en réseau”, RIMHE : Revue Interdisciplinaire Management, Homme & Entreprise, 2013,

vol.8, n°4, pp. 105-123.

% Directeur de la communication a la Direction Orange Sud-Ouest, DUHOT, Philippe, entretien

réalisé en présentiel a Bordeaux le 27/06/17 — Annexe 6
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aujourd’hui elle trouve particuliérement son sens dans tous ce qui est mécénat,

w60

bénévolat [...]", car la Fondation apparait comme un moyen de redonner du sens au

travail des salariés et de faire vivre leurs valeurs.

Pour Yves Boillot, la nouvelle stratégie Human Inside qui aurait pour objectif de

“replacer 'humain au centre des préoccupations™’

afin de retrouver une logique de
service a la société, serait cependant “plus fabriquée que vécue de l'intérieur’®. Pour
lui, la privatisation de France Télécom et son environnement trés concurrentiel entraina
une perte des valeurs de la marque et la stratégie Human Inside serait une nouvelle

»63

maniére “d’en remettre dessus™". Il donne ainsi peu de Iégitimité a cette stratégie qui

viserait a donner un discours commun et une vision a I'action citoyenne du Groupe.

En considérant que “parler d’intérét général pour les entreprises, revient a parler de

leur dimension citoyenne™®

, hous pouvons affirmer que servir l'intérét général ne se
limite plus au mécénat mais bien a l'action citoyenne de I'entreprise dans son
ensemble, qu’elle soit publique ou non. Le fait de mettre en relation le mécénat et la
RSE permettrait alors de donner une forme de Iégitimité a I'action citoyenne de
'entreprise car elle incarne les valeurs historiques de service public. Pour Clarisse
Vermes, ce phénoméne serait particulierement fécond pour I'entreprise car “le mécénat
permettrait de reconnaitre une entreprise pour l'authenticité de son engagement en
faveur de lintérét général” et, par proximité, “cette reconnaissance bénéficierait a
d’autres formes d’engagement moins visibles (ou moins lisibles) comme sa démarche
RSE”®°. Nous nous retrouvons donc ici face & une mise en relation qui impliquerait bien
d’'une forme de relation de complémentarité du mécénat et de la RSE ou I'action de

mécénat permettrait a la démarche RSE d’apparaitre comme authentique.

% |bid.

" Entretien précité — Annexe 5

®2 Ibid.

% Ibid.

% GROISON, Bernadette, in DAMON, Julien dir., Institut Montaigne, Intérét général. Que peut
I’entreprise ?, Manitoba/Les Belles Lettres, 2013, p.56

% VERMES, Clarisse, “Quelle reconnaissance attendre de 'engagement social des entreprises
- mise en perspective de deux pratiques complémentaires : la RSE et le mécénat’, Xleme
Congres de 'ADERSE, Mai 2014, Marseille, France.
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i) L’évolution du positionnement de la Fondation par rapport a 'ADN

d’Orange

Si I'on considére que cette authenticité de la RSE et de la stratégie de I'entreprise en
général se construit en partie sur la valeur de la démarche désintéressée du mécénat
d’entreprise, alors les domaines d’actions de la Fondation Orange doivent
effectivement apparaitre comme décorrélés de l'activité et au service de lintérét

général.

Comme nous l'avons vu précédemment, la privatisation de France Télécom a ébranlé
la culture de I'entreprise et en particulier ses valeurs. La Fondation Orange n’a pas
échappé a ce changement d’environnement et s’est vu évoluer en rythme avec les
nouvelles problématiques de communication que rencontrait son entreprise meére. Les
premiers axes de mécénat développés par la Fondation correspondaient a 'ADN de
service public de France Télécom par leur lien métaphorique avec le coeur de métier
de I'entreprise. En effet, le premier positionnement de la Fondation visait a “favoriser la

"6 en Iuttant

communication sous toutes ses formes et rendre le monde plus accessible
contre lisolement sensoriel avec la musique vocale (la voix comme pont de
communication) et I'isolement social avec I'autisme. Ces deux domaines historiques de
la Fondation existent toujours mais ont évolué dans leur mise en cohérence avec
l'activité de I'entreprise. En utilisant la classification établie par Karen Nielsen, nous
pouvons définir cette stratégie de métaphore par le fait de “qualifier I'entreprise pour ce
gu’elle est (ses valeurs, son activité) en opérant un glissement de sens entre le projet
et celle-ci”®’. La métaphore ici établie étant celle du lien entre les personnes, du
partage par la communication, qu’elle soit physique ou non, fait sens avec l'activité

d’Orange tout en restant décorrélée.

Marie-Sophie Calot de Lardemelle était présente dés la création de I'axe historique sur
la musique vocale et 'associe a une “action purement désintéressée d’une entreprise

pour la société™®, a une forme de mécénat qui “entre en résonance™’

avec le coeur de
métier de I'entreprise, sans que le lien ne soit trop direct. Il était alors question de

remplir les objectifs d’'un mécénat purement gratuit et philanthropique. Toutefois,

¢ ESHET, Marianne, SIMON, Nicolas, Le Mécénat Valeur actuelle, op. cit.

" NIELSEN, Karen, Le mécénat mode d'emploi, Paris, Economica, 2007, 274 p.
%8 Entretien précité — Annexe 3

* Ibid.
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Frangois Baroin, nommé directeur de la communication a la veille du changement de
positionnement, a soulevé les limites de cette approche d’'un mécénat décorrélé de

I'activité.

A son arrivée a la Fondation Orange, Francgois Baroin a en effet pu réaliser des études
d’'image pour constater la faible visibilité et notoriété dont elle souffrait, que ce soit en
interne ou en externe’®. Parmi les explications possibles & ce probléme d’'image est

ressorti la “grande complexité des messages™’

. Cela induisait qu’en plus d’'un manque
de visibilité, les publics de la Fondation ne semblaient pas bien comprendre ce qui
guidait ses actions, la cohérence entre elles : “on a vu, méme si on s’en doutait déja
un peu, que les gens avaient quand méme un peu de mal a faire le rapprochement
entre la santé, 'opéra, etc, et Orange, sa Fondation.”?. Les études ont permis de faire
ressortir que, malgré la valeur des actions apparaissant aux yeux des publics comme
désintéressées, cet éloignement posait des probléemes de compréhension pour les
personnes interrogées, soulevant un risque d’insignifiance par rapport au reste de
l'activité de l'entreprise. En suivant I'évolution du Groupe Orange et de sa mission
d’entreprise, il apparait ainsi compréhensible qu’'un rapprochement avec la stratégie
RSE serait la nouvelle étape logique de I'évolution de la Fondation pour exister au sein
d’'un environnement teinté de problématiques concurrentielles et commerciales. Ce
nouveau positionnement est ainsi censé apporter davantage de sens a I'existence de
la Fondation au sein d’'une entreprise privée. Selon la classification de Karen Nielsen,
nous assistons ici au passage d'une stratégie de métaphore a une stratégie
“‘d’'investissement social” qui consiste a “faire du mécénat un échantillon de l'action de
I'entreprise en la transposant avec une visée sociale”’®. Cette catégorie s’applique
aisément au nouveau positionnement de la Fondation qui est d’utiliser le numérique,
cceur de métier de l'entreprise, comme levier de progrés social : “la Fondation du
numeérique solidaire”. La Fondation justifie d’ailleurs trés simplement ce lien sur son
site web en utilisant ce lien logique qui la lie a I'entreprise : “Parce que le numérique
est le coeur de métier du groupe Orange et la solidarité notre raison d’étre en tant que
Fondation, nous avons fait de la solidarité numérique le principe qui guide nos actions

de mécénat dans les 30 pays dans lesquels nous sommes présents.”’*.

0 Entretien précité — Annexe 2
71 .
Ibid.
" Ibid.
"8 NIELSEN, Karen, Le mécénat mode d'emploi, op.cit.
" Site web Fondation Orange — Annexe 14
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Ainsi, I'évolution du positionnement de la Fondation est réalisée en harmonie avec
I'évolution du Groupe Orange par rapport a son ADN, sa culture et son histoire. En
sachant que la stratégie Human Inside semble ne pas encore étre bien acceptée en
interne, ce rapprochement apparait comme un moyen d’ancrer l'authenticité de la
démarche RSE et de donner davantage de légitimité a la vision Human Inside.
Toutefois, malgré le fait que cette intégration idéologique semble parfaitement
cohérente a la lueur de la stratégie globale de responsabilité citoyenne du Groupe, il

ne peut s’appliquer a 'ensemble des axes historiques de la Fondation.

c¢) La musique vocale : la remise en question d’un domaine d’action

historique de la Fondation

Parmi I'ensemble des éléments composant la stratégie de communication de la
Fondation Orange, la place de la culture est particulierement significative de son
rapprochement a la RSE. Domaine d’action choisi dés la création de la Fondation en
1987, la culture, et en particulier la musique vocale, est solidement ancrée dans son
ADN et son action est aujourd’hui reconnue dans le milieu artistique. Toutefois, il est
naturel de se pencher sur la question de son avenir au sein d’une Fondation dont la

nouvelle signature est “La Fondation du numérique solidaire”.

i) Une action de mécénat fondée sur le critere de générosité

désintéressée

Historiquement, le mécénat tire ses origines dans le soutien aux arts vécu par les élites
comme une forme de contrepartie aux privileges qui leurs sont accordés. L’origine
méme du mot provient du protecteur des arts et des lettres Caius Cilnius Maecenas,
homme politique romain proche de I'empereur Auguste qui “reste dans I'ombre et
s’affiche plutét comme un épicurien, homme de raffinement, homme de paix [...], qui
croit aux vertus du Beau et a la place de la culture dans la société.”’®. Cette
personnalité devient le symbole du “bienfaiteur”, du philanthrope qui cherche avant tout

a servir I'intérét général a travers son soutien a la culture et a I'esthétisme de maniere

> DEBIESSE, Francgois, Le mécénat, op. cit. p.15
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discrétionnaire et gratuite. Ce symbole est toujours bel et bien vivant et a été incarné
par les rois et prétres qui voyaient dans le mécénat une représentation symbolique du
pouvoir, puis par I'Eglise et I'Etat, pour que finalement ce dernier baisse
progressivement ses subventions et laisse la place a de nouveaux acteurs privés.
Toutefois, bien que le mécénat culturel d’entreprise ait connu un fort développement
dans les années 80, il connait depuis quelques années un déclin en faveur du mécénat
social et solidaire’®. Bien que le barométre du mécénat d’entreprise 2016 de I’Admical-
CSA indique une légére hausse de la part du mécénat culturel dans le budget total en
passant de 13 a 15%, son évolution est a remettre dans la perspective d’'une hausse
globale du budget de mécénat et d’'une perte de terrain face au mécénat social et
solidaire””. L’étude menée par EY en septembre 2016 indique que les trois domaines
d’action actuellement privilégiés par les fondations sont I'éducation avec 58%, I'action
sociale avec 49% et l'insertion professionnelle avec 43%, suivis de la culture et
patrimoine avec 30%’®. Pour Piquet et Tobelem, cette tendance a I'effacement
progressif du mécénat culturel au profit d’actions sociétales s’expliquerait par la
contradiction qui puisse exister entre “I'art et du business”, une association qu'ils jugent
“contre-nature” : “L’argent est par excellence le domaine de I'économie tandis que I'art
est le lieu privilégié de la création, de I'imaginaire, de la fiction, du réve. L’argent est
tangible, productif, créateur de richesses, tandis que I'art est intangible, improductif’’®.
Bien que cette vision du mécénat culturel soit a la fois romantique et traditionnelle, elle
permet de mettre des mots sur cet imaginaire commun d’'un mécénat qui se détache
de l'argent et de la création de richesse pour I'entreprise pour se dédier a lintérét

général.

La Fondation Orange s’inscrit dans cette tendance en changeant de domaines
d’actions prioritaires et en confirmant ainsi sa volonté de se rapprocher du coeur de
métier de I'entreprise, le numérique. Cette transformation se manifeste notamment par
la disparition progressive de la culture sur les supports de communication. En passant
d’'un champ d’action emblématique de la Fondation a une prise de position présentée

comme secondaire, la musique vocale est aujourd’hui impactée par le changement de

® PIQUET, Sylvére, TOBELEM, Jean-Michel, “Les enjeux du mécénat culturel et
humanitaire”, Revue frangaise de gestion, 2006, vol.8, n°167, pp. 49-64.
" Admical, “Barométre Admical CSA 2016”, publié en 2016
BEY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
g)gar des entreprises mécenes”, publié en 2016.

PIQUET, Sylvere, TOBELEM, Jean-Michel, “Les enjeux du mécénat culturel et
humanitaire”, op. cit.
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positionnement de la Fondation car “elle [n’]Ja pas vraiment de lien avec le numérique

dans les soutiens qu’elle recherche™®

. Elle se retrouve notamment effacée sur la page
d’accueil du site web de la Fondation (a I'exception de quelques actualités dans le
bandeau)®', reléguée a I'avant-derniére page de la plaquette institutionnelle® et sans
plaquette thématique dédiée. Pour Marie-Sophie Calot de Lardemelle, responsable du
programme culture de la Fondation, ces choix éditoriaux correspondent bien a un
changement de positionnement de la Fondation par rapport a la musique vocale, mais
que ce changement s’effectuerait uniguement au niveau de la communication et non
du budget alloué. En effet, elle affirme que “c’est pas du tout un changement
d’intervention parce que le montant consacré a notre action dans le domaine de la
musique reste absolument prioritaire. C’est une volonté de valoriser sur des axes
nouveaux, on parle de valorisation et non pas d’intervention.”. Ce changement de
stratégie de valorisation s’expliquerait selon elle par le fait que le milieu musical vienne
maintenant naturellement a la Fondation, sans avoir besoin de communiquer plus que
ca sur les appels a projets en cours, parce que “cet engagement a été suffisamment
ancré dans les mentalités, dans les associations, dans les milieux qui ont besoin de ce
soutien pour vivre sa vie sans étre porté comme une banniére emblématique de la

Fondation™*.

Pour Brigitte Audy, cette transformation progressive de la valorisation des domaines
d’action de la Fondation va plus loin car elle estime qu’il s’agit d’'une question de
priorisation afin de donner davantage de cohérence, de lisibilité et d’efficacité® aux
actions de la Fondation. Elle ne souhaite pas sacrifier la musique vocale car elle la
percoit comme un champ historique grand public qu’il est “facile” de soutenir en
sachant que les subventions publiques baissent et que c’est une forme de
responsabilité naturelle du point de vue du développement local : “ca fait 30 ans que ¢a
dure avec quand méme des investissements annuels trés importants, de I'ordre de 1,7
millions™®. Toutefois, sa disparition des supports de communication vient du fait qu’elle
estime que “ca a moins de valeur que d’aller aider des personnes qui sont touchées

dans leur vie personnelle, leur vie sociale. La c’est autre chose, on a, on crée une

8 Entretien précité — Annexe 2

8 Page d’accueil du site web de la Fondation Orange — Annexe 14
82 Plaquette institutionnelle 2016 — Annexe 10

8 Entretien précité — Annexe 3

8 Entretien précité — Annexe 1

% Ibid.
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véritable valeur sociale. Dans la culture, on n’a pas une action tres notable,
emblématique, innovante et différenciante.”’ Elle impliquerait ainsi que le soutien a la
musique vocale aurait perdu sa particularité, son audace, ce qui en faisait le domaine
emblématique de la Fondation a ses débuts et introduit ainsi le souci de différenciation
directement liée a l'activité de I'entreprise. Piquet et Tobelem viennent appuyer cette
vision de la faiblesse du mécénat culturel d’entreprise qui se baserait justement sur le
fait “qu’il fonde son action sur la qualité de l'intention, c’est-a-dire la générosité discrete
et désintéressée de I'action”®. Bien que cette vision soit définie comme la “vocation
universelle du mécénat” par le Iégislateur, elle est aujourd’hui qualifiée d”’idéaliste”®.

Marie-Sophie Calot de Lardemelle s’inscrit ainsi en opposition a cette nouvelle vision et
donc a l'inscription de la Fondation dans des considérations plus stratégiques. Elle
percoit le mécénat culturel comme “une action [qui est] completement de I'ordre du
mécénat désintéressé, derriere laquelle il n’y a aucune finalité commerciale, méme a
tres tres long terme”, pour laquelle il n’y a pas besoin de faire de publicité et de
communication. Alors qu’elle se demande si “ce qu’on fait notamment dans le domaine
de [l’éducation et du numérique ... la est-ce que c’est plus de la RSE que du
mécénat™, tout en considérant que le positionnement de la Fondation en termes
d’attribution du budget n’a pas encore changé, elle réalise que la musique vocale se
trouve a un carrefour et que le chemin qu’elle prendra déterminera le degré

d’intégration de la Fondation dans la stratégie RSE.

i) La création du nouveau “pble culturel” : un élargissement vers le

numeérique

Afin de faire face a ce dilemme sur la place de la culture dans un positionnement sur le
numeérique, les dirigeants de la Fondation ont réfléchi a I'élaboration de ce qu'ils
appelleraient le “pble culturel” qui viendrait enrichir son engagement culturel. Brigitte
Audy, qui participe activement a cette évolution, affirme que ce pble culturel tient ses
fondements de 'ADN de la Fondation qui soutient historiquement la culture tout en

ouvrant des perspectives en termes de monitoring de la communication. Il serait

¥ Ibid.

% PIQUET, Sylvére, TOBELEM, Jean-Michel, “Les enjeux du mécénat culturel et
humanitaire”, op. cit.

% bid.

% Entretien précité — Annexe 3
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notamment composé d’actions permettant de “faire accéder au plus grand nombre la

culture via le numérique™®?

en intégrant dans les actions de mécénat des programmes
qui étaient autrefois considérés comme du “partenariat culturel” et davantage liés a la
promotion de la marque Orange. Ces actions de démocratisation de la culture se
caractérisent par le développement de MOOCs, de visites virtuelles dans les musées,
de rediffusion de grands opéras dans les cinémas, etc. Brigitte Audy affirme que cette
nouvelle direction donnée au mécénat culturel de la Fondation leur permettrait de
“rester cohérent par rapport & notre ligne de conduite sur I'éducation numérique.”*.
Dans le rapport intégré 2015, le mécénat culturel dans son ensemble semble déja étre
considéré comme une potentielle ouverture sur la stratégie RSE qui considére le
numeérique comme levier de progrés social. Les actions liées a la démocratisation de la
culture grace au numérique sont particulierement mises en avant et la musique vocale
est seulement évoquée en une seule phrase située a la fin du paragraphe®. Si I'on
analyse les images qui illustrent cette partie du rapport intégré dédié au mécénat et a
la RSE, nous pouvons d’ailleurs constater que le mécénat culturel est ici illustré par
une photo du chateau de Versailles pour faire référence au projet de développement
des MOOCs, et non par une représentation de la musique vocale. Les deux autres
images abordent quant a elles la thématique plus générale de l'utilisation sociale du

numérique®.

Parmi les problématiques qu’offrent cet élargissement vers une “numérisation” de la
culture, se pose celle de la place du soutien a la création par rapport a celui de la
diffusion. Marianne Eshet et Nicolas Simon se sont penchés sur cette distinction du
mécénat de création et du mécénat de diffusion et sur I'équilibre entre les deux qui
anime un “riche débat” parmi les acteurs du milieu culturel et leurs mécénes depuis la
création du ministére de la Culture en 1959%. Ce débat est particuliérement d’actualité
a la Fondation car le nouveau “péle culturel” se dirige davantage vers une mission de
démocratisation de la culture par la diffusion qu’'une mission de soutien aux artistes. En
effet, cette démocratisation par le numérique prend tout son sens quand on lui donne
un role de réduction des fractures géographiques, générationnelles, sociales, tant ‘e

numérique est partout®’. Philippe Duhot y voit directement une cohérence

%2 Entretien précité — Annexe 1
% bid.
z: Rapport intégré 2015, version papier, p.82-83 — Annexe 9
Ibid.
% ESHET, Marianne, SIMON, Nicolas, Le Mécénat Valeur actuelle, op. cit. p.144
9 Entretien précité — Annexe 6
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pragmatique car, au travers de ces actions de diffusion de la culture, ce qu’il faut voir
c’est effectivement “le vrai message d’Orange et de sa Fondation et finalement c’est
encore une fois de rendre accessible le progrés de linnovation & tous™®. Ainsi, en
facilitant son accés au plus grand nombre par le numérique, le soutien a la culture

prend tout son sens et “rentre totalement dans la ligne™® définie par la stratégie RSE.

La page culture du site web de la Fondation confirme cette orientation vers la diffusion
par le numérique tout en laissant une place a la découverte de nouveaux artistes en

utilisant les verbes “découvrir et partager’'®

pour décrire leur action. Cette double
mission est représentée a part égale sur I'ensemble de leur communication web :
“‘Depuis la création de la Fondation en 1987, nous encourageons les artistes et
participons a la démocratisation de la culture par le numérique.”, “nous ceuvrons pour
faire émerger de nouveaux talents, en particulier dans des genres musicaux parfois
oubliés par l'industrie musicale.”, “nous favorisons la diffusion de la culture pour abolir

»101

les frontiéres physiques.” ™. Toutefois, la justification de leur action dans le domaine

de la culture donne la priorité le role d’” acteur du numérique solidaire” de la Fondation,
et place donc la diffusion avant la découverte et la création : “Qui dit diffusion de la
culture dit artistes a diffuser”, “Etre acteur du numérique solidaire implique également
de rendre accessible la culture a des publics qui en sont éloignés pour des raisons

sociales, géographiques ou de santé.”'%. ||

en est de méme avec la plaquette
institutionnelle car le titre de la double page commence par annoncer le rdle du
numeérique dans leur action pour la culture : “Le numérique au service de la santé et de
la culture”®. Puis, dans I'encadré dédié a la musique vocale, la double mission est de
nouveau annoncée : “découvrir de nouveaux talents et les faire connaitre au plus
grand nombre”, mais I'exemple sélectionné pour l'illustrer est trés significatif en termes
de diffusion par le numérique : “Par exemple, en retransmettant les plus grands opéras

en direct dans les cinémas.”'®,

Frangois Baroin ajoute que, bien que la musique vocale fera bien partie de ce “pdle

culturel”, elle ne pourra pas étre entierement reliée au numérique de la méme maniere

% |bid

% |pid.

13(1) Page culture du site web Fondation Orange — Annexe 14
Ibid.

"2 |bid.
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que les autres champs d’action. “On ne va pas forcer la culture vocale a devenir
numérique, c’est pas ¢a le sens. Le sens c’est que s’il y a du numérique la-dedans ca
nous intéresse et on regarde mais c’est surtout de continuer a la soutenir en tant que
domaine culturel qui aide les gens dans leur vie a étre plus heureux, a se découvrir,

etC’,105.

En faisant référence a la capacité de la culture a rendre les gens plus
“heureux”, il fait référence aux artistes qui pourront exercer leur activité, mais
également a ces bénéficiaires des actions musicales et a leur dimension sociale qui

prend de plus en plus de valeur au sein de la Fondation.

iii) La problématique du mécénat croisé et son potentiel pour I'innovation

sociale

Que ce soit au sein de la Fondation Orange ou dans I'ensemble des fondations
d’entreprises frangaises, la pratique du mécénat croisé est en forte croissance. L’étude
EY-Les Entreprises de la Cité 2016 a révélé que 76% des entreprises méceénes
interrogées avaient recours a cette pratique qui consiste a couvrir plusieurs domaines
d’intervention en une seule action de mécénat (exemple : éducation/culture)'®. Karen
Nielsen a étudié cette tendance qui permettrait notamment d’aborder le mécénat
culturel sous un angle différent, une sorte de compromis, une stratégie destinée a
percevoir et utiliser la culture comme “vecteur de changement social'”’. Parmi les
exemples d’actions de mécénat menées par la Fondation qui rentreraient dans cette
catégorie, nous pouvons citer certains projets d’éducation par la culture dédiés aux
enfants tels que “Opéra Kids” avec 'Opéra de Bordeaux ou I'association Voix du Sud.
Ces deux projets ont pour objectif de démocratiser la culture auprés de jeunes de
quartiers populaires qui n’y auraient pas accés autrement, et de réaliser avec eux une
création musicale qui aurait une valeur pédagogique. lls viennent confirmer le
changement de paradigme qui s’effectue au sein de la Fondation Orange et qui vient

valoriser les projets davantage en lien avec la stratégie RSE du Groupe.

Marie-Sophie Calot de Lardemelle souléve quelques inquiétudes quant au devenir de

ces actions de mécénat croisé qui viennent justifier le soutien a la culture : “Moi je

1% Entretien précité — Annexe 2

%Ey & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
par des entreprises mécenes”, publié en 2016.
' NIELSEN, Karen, Le mécénat mode d'emploi, op. cit.



m’inquiéte un peu de temps en temps pour le mécénat purement culturel, c’est-a-dire
aider la culture pour la culture, et non pas aider la culture que sur un aspect social et
solidaire.”’®. Ainsi pour elle, le programme culture de la Fondation va beaucoup moins
dans le sens du soutien a la création, aux artistes, aux nouveautés telles que les
opéras contemporains, pour se focaliser sur des projets transversaux. Bien que ces
derniers soient de prime abord trés porteurs et facilement valorisables dans une
stratégie de communication, ils représentent un point de vigilence pour la création
artistique au regard du désengagement progressif de I'Etat dans les domaines de la

musique, de l'art, de la danse, du théatre, etc.

Toutefois, si I'on se place du point de vue de I'entreprise, le mécénat croisé représente
un vivier d’opportunités. Pour Simon et Eshet, cette pratique est représentative de
I'évolution du mécénat qui se comprend a présent davantage comme une “logique
d’ensemble plutdt que comme une série de territoires séparés”'®, dans une dynamique
de création, pleine d’initiatives et d’expérimentations. Il s’agit bien ici “d'expérimenter
des formes d’aide innovantes, [de] combiner des actions apparemment sans rapport”'*°
afin de rendre le mécénat plus stratégique, mais aussi plus adapté aux évolutions
sociétales. Simon et Eshet abordent également le réle des axes thématiques forts liés
a l'activité de I'entreprise (le “numérique solidaire” et I'éducation numérique pour la
Fondation Orange) qui rendent obsolétes les classifications conventionnelles dans leur
capacité a transcender les frontiéres entre domaines de mécénat''’. Ces grands axes
permettent ainsi d’ouvrir des perspectives, de démultiplier les actions tout en gardant

une ligne directrice.

Pour Sylvain Reymond des Entreprises pour la Cité, la réappropriation des principes
du mécénat croisé permet d’ouvrir aux entreprises les “voies de I'expérimentation”"'?,
jusqu’a devenir un véritable “vecteur de changement social”'"®. Bien que le mécénat
croisé impose une forme de prudence afin de ne pas instrumentaliser la culture, que
les notions d’intérét général et de désintéressement du mécene soient toujours tres

prégnantes et que lintégration organisationnelle de la Fondation a la RSE soit
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Entretien précité — Annexe 3

ESHET, Marianne, SIMON, Nicolas, Le Mécénat Valeur actuelle, op. cit. p.153
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aujourd’hui ineffective, il devient possible d’envisager les bénéfices d’un
rapprochement idéologique mécénat-RSE. Ces premiéres analyses nous ont montré
que le mécénat permet a la fois de légitimer la stratégie RSE, de réconcilier les
salariés avec les valeurs et la culture de I'entreprise, mais aussi de générer des

innovations sociales telles que celles issues du mécénat croisé.

L’'innovation sociale vient ainsi donner un sens nouveau au rapprochement du
positionnement de la Fondation Orange a celui de la RSE Groupe, en passant d’'une
considération classique d’'un mécénat désintéressé et principalement au service de
l'intérét général, a une Fondation qui utilise I'innovation sociale pour rendre cohérente

et pragmatique son action sur le terrain.



Il L’'innovation sociale, moteur de réconciliation RSE-mécénat

“Social is the new cool”'™

peut-on lire dans la revue Socialter d’octobre-novembre
2017, faisant directement référence a I'émulation provoquée autour de linnovation
sociale et de son immense potentiel. Cette dynamique positive n’a pas échappé a la
Fondation Orange qui semble aujourd’hui vouloir surfer sur la vague de l'innovation
sociale en s’appropriant ses codes afin d’exister au sein d’un systéme plus global de
responsabilité citoyenne. Afin de définir ces codes, nous nous appuierons sur les 4
critéres socles de I'innovation sociale proposés par Hugues Sibille dans son ouvrage

La Grande Promesse'”

. Il affirme ainsi qu'un projet peut étre qualifié d’innovation
sociale si : c’est une “réponse a un besoin social mal satisfait” (raison d’étre du projet),
s’il posséde un caractere “expérimental et représente une prise de risque”, s'’il est
“soucieux d’impliquer les acteurs concernés” (autant les bénéficiaires que les autres

» 116

parties prenantes) et s’il est “générateur [...] d’effets positifs (mesure de l'impact

social).

a) Raconter une histoire commune cohérente

“‘Notre philosophie, chez Orange, c’est que I'innovation ne devient progrés qu’en se

mettant au service de I'numain”"’

: C’est ainsi que Stéphane Richard, PDG d’Orange
Groupe, définit la ligne directrice de sa stratégie. Cette phrase constitue le fondement
de I'histoire que souhaite communiquer I'entreprise et qui se résume en deux mots :
Human Inside. Cette toute nouvelle stratégie correspond trés bien au processus
d’'intégration de la Fondation Orange, la “Fondation du numérique solidaire”, et du
discours sur I'utilité sociale du numérique qu’elle porte au nom du Groupe Orange. Ce
discours utilise notamment le premier code de l'innovation sociale qui induit une
réponse a un besoin social mal satisfait car il présente une réalité ou le numérique est

a la fois le probleme et la solution.

"4 «Le social est le nouveau cool”, Socialter, La France, une social valley ?, op. cit. p .22
"° SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit. p.38
116 pu:

Ibid.

"7 Site web institutionnel Orange.com, rubrique “Philosophie” — Annexe 15
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i) Reépondre aux failles de l'innovation technologique par I'innovation
sociale

“De I'utilité sociale des nouvelles technologies”''

: tel est le titre donné a la partie
dédiée a la Fondation Orange dans le rapport intégré 2015 du Groupe. Cet intitulé
inscrit directement la démarche de mécénat dans la stratégie de I'entreprise par sa
capacité a “renforcer I'utilité sociale des TIC"""® en donnant une forme de justification
sociale a l'activit¢ d’Orange. Ce discours permet de lier étroitement innovation
technologique et sociale afin de répondre aux nouveaux besoins sociaux créés par

I'activité de développement du numérique d’Orange.

Lorsque Hugues Sibille définit I'innovation sociale, il l'inscrit dans “un mouvement

»120

d’élargissement de I'innovation technologique” “* afin que ces deux types d’innovation

soient “pensés ensemble, dans une vision large, comme un placement générant une

valeur sociétale ajoutée”?’

. Il souhaite ainsi qu’elles aient chacune le méme droit de
cité, la méme place au sein de I'entreprise, tant elles apportent chacune une valeur
ajoutée non négligeable. Au travers de son discours, Orange semble avoir intégré
linnovation sociale a sa stratégie d’entreprise en ayant “déplacé son regard de la

technologie vers la société”'%?

et en repensant ainsi les processus d’'un point de vue
social et humain afin de redonner du sens a I'innovation technologique'®. L’innovation
sociale est d’ailleurs omniprésente dans son discours institutionnel : Human Inside
quand la technologie se fait progrés”, “Orange s’est forgée une conviction en forme
d’engagement : I'humain comme point de départ et point d’arrivée de toutes nos
actions.”, “notre philosophie, chez Orange, c’est que l'innovation ne devient progrés
gu’en se mettant au service de I’humain”, “Revenir a I'essentiel : L’'innovation n’a de
sens qu’au service de 'humain”'?*. Sur la page appelée “philosophie”, qui présente la
vision et la mission de l'entreprise, le mot homme/humain/human revient d’ailleurs 7

fois lorsque la technologie n’est évoquée que 4 fois. Le numérique apparait comme le

18 Rapport intégré 2015, version papier, p.82 — Annexe 9

"9 pid

120 §IBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit. p.35

2! |bid. p.14

122PETRELLA, Francesca, RICHEZ-BATTESTI, Nadine, et VALLADE, Delphine, “L'innovation
sociale, une notion aux usages pluriels : Quels enjeux et défis pour l'analyse ?”, Innovations,
2012, vol. 38, n° 2, pp. 15-36.

123 SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit.

124 Site web institutionnel Orange.com, rubrique “Philosophie” — Annexe 15
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facteur commun, I'élément réconciliateur qui doit étre a la fois une innovation

technologique et humaine, avec plus de 20 références en un seul article web.

Toutefois, pour Richez-Battesti, Petrella, et Vallade, le recours au concept
d’“innovation sociale”, peut également avoir pour fonction de “contourner la vision
négative des effets des innovations technologiques, percus souvent de fagon
douloureuse par ceux et celles qui en sont les victimes.”'?®. Cette vision négative
provient des nombreux déséquilibres sociaux et fractures sociétales que peut
engendrer la technologie. Orange semble utiliser ce moyen pour rassurer ses parties
prenantes sur le développement du numérique et les nombreux mythes de science-
fiction qui I'entoure : “loin du mirage de ’lhomme-machine, I'enjeu a long terme est de
canaliser les flots du digital en une personnalisation bénéfique a chacun”'®. Le
discours porté se veut trés mélioratif, teinté d’espoir et d’enthousiasme quant au
potentiel de déploiement du numérique, afin qu’il soit considéré comme “une
opportunité formidable”, “une formidable occasion”, “riche en potentialités”, un moyen
de nous ‘“libérer des contraintes de temps et d’espace” afin d’obtenir une société “plus
intelligente, responsable et ouverte” et “mieux équilibrée”, plutét qu’'une menace. Cela

»127

permettrait de “re-légitimer les processus d’innovation en envisageant un usage

positif pour la société, en “contribuant a orienter les mutations actuelles du monde

dans un sens positif’'?.

Au sein de ce discours sur l'utilité sociale des nouvelles technologies, les actions
portées par la RSE et la Fondation Orange se retrouvent naturellement valorisées en
étant toutes deux des preuves concrétes “qu’on est dans I’humain, ce n’est pas une

»129

déclaration d’intention”’“*. En tant qu’entités actrices de I'innovation sociale, elles

incarnent alors une forme de justification sociale des métiers d’Orange, en combinant
“laspiration au changement et une forme de garantie d’équité et de justice sociale”'®.
Leur engagement citoyen en faveur d’'un numérique solidaire arrive d’ailleurs dans les

derniéres lignes de ce texte sur la “philosophie” du Groupe avec la phrase : “Ainsi,

125 PETRELLA, Francesca, RICHEZ-BATTESTI, Nadine, et VALLADE, Delphine, “L'innovation
sociale, une notion aux usages pluriels : Quels enjeux et défis pour I'analyse ?”, op. cit.

126 Site web institutionnel Orange.com, rubrique “Philosophie” — Annexe 15

12 PETRELLA, Francesca, RICHEZ-BATTESTI, Nadine, et VALLADE, Delphine, “L'innovation
sociale, une notion aux usages pluriels : Quels enjeux et défis pour I'analyse ?”, op. cit.

128 Rapport intégré 2015, version papier, p.9 — Annexe 9

129 Entretien précité — Annexe 1

130 PETRELLA, Francesca, RICHEZ-BATTESTI, Nadine, et VALLADE, Delphine, “L'innovation
sociale, une notion aux usages pluriels : Quels enjeux et défis pour I'analyse ?”, op. cit.
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pour partager les bénéfices du numérique le plus largement possible, Orange s’engage
pour la réduction des fractures numériques, en particulier via les programmes priorisés
par la Fondation Orange en faveur des plus fragiles et de leur accés a l'apprentissage,

»131

a la formation et a la connaissance.”’”’. Cette mention est d’autant plus importante

qu’elle vient naturellement conclure la stratégie du Groupe et lui donner du sens.

i) Partager une vision du monde fabriquée

Afin d’exister au sein de cette stratégie Human Inside et d’étre compréhensible auprés
de ses publics, la Fondation Orange cherche a obtenir une forme de reconnaissance
du réle qu’elle joue pour I'entreprise et la société. Pour cela, elle semble essayer de
démontrer sa capacité a modifier le réel, “un réel porteur d’'une certaine moralité et
d’une conception du monde”'*2. Cette conception du monde, c’est celle qui considére
le numérique et son usage en société comme une “utopie égalitaire et [...] sociale”'*?,
un numérique essentiel a la vie en société et au bonheur de chacun, une réponse a
tous les maux. Ce discours, porté a l'origine par la stratégie du Groupe et de la RSE,
se retrouve omniprésent dans les supports de communication de la Fondation Orange.
Parmi ces supports, la plaquette institutionnelle préne un “numérique [qui] est essentiel

a tous, dans le monde aujourd’hui et de demain”, “une chance pour tous” ou un moyen

de nous “rapprocher de I'essentiel”’**

en reprenant directement la signature du Groupe
Orange. Puis, les plaquettes thématiques utilisent des assertions qui imposent le
numérique comme reméede a I'ensemble des problémes de société : “L’indépendance
économique passe par la formation et par la maitrise des outils bureautiques et
numeériques”, “se réinventer grace aux nouvelles technologies”, “remotiver les jeunes

” o«

par le numérique”, “renforcer I'employabilité des jeunes par le numérique”'®*.

Ce discours est bien sir, comme nous I'avons vu précédemment, emprunté a celui
porté par la RSE et la stratégie du Groupe. Sur la rubrique “engagement /
responsabilité” du site internet, nous pouvons lire une assertion trés similaire : “Chez

Orange, nous avangons avec la conviction que le numérique est un levier puissant de

131
132

Site web institutionnel Orange.com, rubrique “Philosophie” — Annexe 15

RONDOT, Camille, Enjeux de communication des organisations internationales — Que faire
contre le risque d’insignifiance ?

3 WOLTON, Dominique, Internet, et aprés ? Une théorie critique des nouveaux médias,
Flammarion “Champs”, 2000, p.90

134 Plaquette institutionnelle 2016 de la Fondation Orange — Annexe 10

138 Plaquette thématique sur I’éducation numérique de la Fondation Orange — Annexe 11



développement économique et social. L’'incroyable potentiel de progrés et d’innovation
qu'’il porte doit &tre mis au service du plus grand nombre.”***. Ces phrases génériques
sont assenées comme des vérités incontestables qui décrivent un monde ou le
numérique est la clé a tous les probléemes. Pour Dominique Wolton, la dimension
sociale du numérique et l'idéologie qui I'entoure sont fondées sur cette représentation
d’'une “nouvelle chance pour tous ceux qui ont raté la premiere” dans un monde

“accessible a tous"’.

Par ailleurs, la mise en place d'un dispositif d’énonciation de type “pédagogique”
renforce la véracité du propos et facilite 'acceptation de cette réalité sur le numérique.
Selon la catégorisation effectuée par Eliséo Veron sur le Jeu d’énonciation et de
mobilisation entre le “Nous “et le “Vous “, I'énonciateur pédagogique est un “nous” qui
“sait”, conseille et informe un” vous” comme destinataire qui profite, passif'*®. Appliqué
a la stratégie de la Fondation Orange, le fait d’avoir recourt a I'énonciation
pédagogique permet d’expliquer les mutations actuelles en s’attribuant un réle d’expert
et la 1égitimité qui 'accompagne afin d’interroger les pratiques et d'imposer une réalité
particuliére. Les exemples appuyant cette analyse sont nombreux, tant sur les supports
en ligne et papier. Tout d’abord par cette notion de “savoir” qui impose la légitimité et
pose la condition de la véracité du discours: “Nous savons que les nouvelles
technologies y contribuent, aussi nous favorisons leur utilisation dans les actions que
nous soutenons.”* Puis elle indique bien qu’elle parle en son nom en informant sur sa
capacité a agir sur son environnement et a répondre aux besoins de ses bénéficiaires :

»140

‘nous agissons”, “notre engagement”, “notre ambition”™", "depuis 30 ans, nous

permettons”, "nous soutenons", "nous sommes fiers”''. A contrario, le “vous” est trés
peu présent, gardant ainsi une forme de distance sur laquelle peut se baser I'expertise

et la Iégitimité du discours.

En partageant cette vision du monde créée a partir de I'utopie du numérique égalitaire

avec la stratégie RSE, la Fondation Orange lutte efficacement contre le risque

136
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d’insignifiance. Elle s’appuie pour cela sur le code de I'innovation sociale qui induit une
réponse a un besoin social mal satisfait car elle se donne un réle d’acteur légitime pour
deéfinir ce besoin et le résoudre. Elle cherche ainsi a gagner la reconnaissance a la fois
de ses publics et de 'ensemble des acteurs du Groupe qui pourraient contester I'utilité
de son projet. Toutefois, cette reconnaissance passe également par les résultats

effectifs de I'action de mécénat et par la difficile notion d’impact social.

iii) La recherche d’impact social

Si I'on considéere l'impact social comme I'ensemble des “effets et/ou changements
provoqués a court, moyen et long termes d’'une action sur ses parties prenantes,

142 alors

personnes ou groupes de personnes, et sur la société dans son ensemble.
cette notion peut a la fois rassembler la problématique de I'évaluation du mécénat et
de la RSE. Pour Hugues Sibille, c’est justement ici que la question de l'impact social
devient trop souvent un sujet tabou, car elle allie une notion de performance a celle de
lintérét général, et améne chacun & s’interroger sur les intentions de l'autre’, que ce
soit du c6té des innovateurs ou des financeurs. Elle est d’autant plus tabou lorsque I'on
considére la vision désintéressée du mécénat d’entreprise fondée sur la notion d’intérét
public qui ne devrait pas servir les objectifs de I'entreprise et donc ne pas faire I'objet
d’indicateurs trop évidents. C’est notamment le message porté par Philippe Duhot,
Directeur de la communication pour la région Orange Sud-Ouest, qui peine a donner
des indicateurs a son n-1, Bruno Aujard, délégué Sud-Ouest de la Fondation Orange,
car il craint de “pervertir’ I'action de mécénat par I'obsession de la performance : “Le
risque avec les indicateurs, c’est que quand on [en] fixe [...], pour peu qu’ils soient des
indicateurs quantitatifs, ces indicateurs la on veut les dépasser et donc on peut

pervertir une action simplement dans l'objectif de faire monter les indicateurs.”*.

Si elle est difficile a mettre en place car elle fait ressortir 'ensemble des débats sur la
valeur stratégique du mécénat, I'évaluation de l'impact social est d’autant plus
importante qu’elle donne une idée de la valeur réelle d’'une innovation sociale. Pour de

M

nombreux chercheurs sur ce phénomeéne, I'étape d” évaluation” (appelée “learning and

1144;2 SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit.
Ibid
%4 Entretien précité — Annexe 6



evolving” par la Oxford Said Business School'®) constitue la 4°™ et derniére étape du
processus d’'innovation sociale. Lorsqu’elle est maitrisée, elle est assimilée a un moyen
de tirer lecon de ses erreurs pour toujours mieux servir les besoins de la société et
garantit ainsi “le fait qu’une innovation sociale ne devienne pas une coquille vide au

service d’un triste socialwashing”*.

Au-dela du fait que le mécénat apporte la “preuve” de la générosité de I'entreprise’’, la
notion d’'impact social, étroitement reliée a la conception de I'innovation sociale, permet
d’envisager autrement les résultats. Pour Arthur Gautier, cela fait partie des nouvelles
prérogatives du manager mécénat qui “doit désormais évaluer l'efficacité de ses
financements et s’intéresser a l'impact social généré”*®. Brigitte Audy va jusqu’a
utiliser le terme de responsabilité pour exprimer cette nécessité de s’assurer que les
actions menées aient un réel impact sur les bénéficiaires : “on a une responsabilité de
faire en sorte que ce que nous langons soit quand méme un levier réel et soit efficient

pour les personnes qui sont bénéficiaires de nos actions.”*.

Que ce soit par
I'émergence des agences de conseil en impact social ou la mise en place d’indicateurs
ciblés sur le bénéfice apporté a la société, I'idée de I'évaluation de I'impact social
semble séduire de plus en plus d’entreprises. Si bien que la Fondation Orange en a fait
un moyen d’affirmer son réle dans la stratégie globale de I'entreprise en insistant, au
travers de sa communication, sur les preuves de son efficacité. Ces derniéres se
manifestent notamment par I'utilisation de nombreux verbes d’action, et notamment au
travers du programme “Agir” sur les plaquettes thématiques (“Agir pour I'avenir des
jeunes”, “Agir pour lautonomie des femmes”, “Agir pour I'éducation des plus

»150

démunis” ™), ou par I'emploi de verbes a Tlinfinitif a de nombreuses reprises

(“Remotiver des jeunes”, “Renforcer I'employabilité des jeunes”, “Redonner une

autonomie financiére”, “Offrir aux enfants un nouvel accés”'®"

, etc). Sur le site web,
nous pouvons également remarquer cette emphase sur l'efficacité par l'action, en
prenant en compte le bandeau principal d’actualités qui, par le format de lecture en Z
de la page, permet de mettre en exergue les dernieres réalisations de la Fondation.

L’encadré “sur le terrain” permet également de diriger le regard sur les actions de la

%5 MULGAN, Geoff dir., “Social Innovation: What it is, why it matters and how it can be
accelerated”, Oxford Said Business School, Mars 2007, p.25

'4¢ SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit.

%7 Entretien précité — Annexe 1

“® GAUTIER, Arthur, “Le mécénat d’entreprise en France. Histoire et perspectives”, op. cit.

'*® Entretien précité — Annexe 1

150 Plaquette thématique sur I'éducation numérique de la Fondation Orange — Annexe 11

191 Plaquette institutionnelle 2016 et thématique de la Fondation Orange — Annexes 10-11
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Fondation en local et de donner de la matiére aux programmes promus'*2. Enfin, sur
chaque support de communication de la Fondation sont présentés des indicateurs
chiffrés a des endroits clés. Pour la plaquette institutionnelle, les chiffres apparaissent
sur la premiére double-page et sont donc la premiére chose qui saute aux yeux au

moment de tourner la premiére page de la plaquette™.

Pour les plaquettes
thématiques, les indicateurs chiffrés sont placés sur la 4°™ de couverture et donc
aisément lisibles pour qui tient la plaquette entre ses mains'. Sur ces pages dédiées
aux indicateurs, aucune somme d’argent n’est évoquée pour laisser la place a des
chiffres trés concrets sur le lancement des nouveaux programmes (nombre de
bénéficiaires, nombre de matériel distribué, nombre de bénévoles, etc). Par ailleurs,
I'utilisation d’iconographies pour rendre compte de Iimpact des actions par

visualisation renforce I'effet d’efficacité.

Cependant, ces indicateurs sont seulement suivis et mis en valeur par la direction
nationale et internationale, sans réelle évaluation qualitative sur le terrain avec les
délégués. Brigitte Audy affirme en ce sens qu’elle est dans “une division qui est aussi
objectivée malgré tout et donc derriere assujettie a des appréciations pour des
systémes d’incentives ou autre”®. Du point de vue local, seules quelques actions
notables sont remontées et valorisées sur les supports de communication nationaux
tels que le site web et le réle d’observateur du délégué régional est sous-utilisé. Pour
Philippe Duhot qui se doit de donner des objectifs et des indicateurs au délégué de la
Fondation, il s’agit davantage de mesurer I'impact de l'action sur l'entreprise, et
notamment au travers des retombées presse'®. Seul réel indicateur en interne
aujourd’hui mis en place, le suivi des retombées presse permet de lutter contre le
risque d’insignifiance en étant visible aux yeux du public’®. C’est donc ici
principalement l'image et la notoriété sur un territoire donné qui sont évalués en
passant par les relais d’opinion que ce sont les journalistes. Au vue de la faiblesse de
I'évaluation des actions en local, nous pouvons ainsi nous demander si la mesure de
limpact social, bien que bénéfique pour des raisons d’ajustement et d’adaptation des

actions, ne soit en réalité utilisé principalement que comme un moyen de communiquer

132 Sjte web de la Fondation Orange — Annexe 14

153 Plaquette institutionnelle 2016 de la Fondation Orange — Annexe 10

154 Plaquette thématique sur I'éducation numérique de la Fondation Orange — Annexe 11

1% Entretien précité — Annexe 1

1% Entretien précité — Annexe 6

*” RONDOT, Canmille, Enjeux de communication des organisations internationales — Que faire
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sur son efficacité pour montrer que les “tonnes d’argent” dépensées'® aménent a des

résultats réels et ainsi lutter contre le risque d’insignifiance.

En effet, communiquer sur I'impact social, c’est raconter une histoire commune, celle
d'une entreprise qui agit de maniére efficace au profit de Ilinnovation sociale.
L’utilisation de ce code dans son discours permet également a la Fondation Orange
d’exister au sein de cette stratégie globale de responsabilité en faisant ressortir son

réle dans le soutien a la cause défendue par le Groupe.

b) L’implication des bénéficiaires dans le discours

Avec la stratégie Human Inside, Orange cherche a remettre ’humain et ses usages au
coeur des préoccupations et a utiliser ainsi la RSE et le mécénat comme preuves
concrétes de son engagement et de son action. Repenser I'action en remettant les
’humain au centre par l'implication des acteurs concernés, c’est justement l'un des
“critéres socles” de l'innovation sociale. En effet, cette derniére s’intéresse a la fois a
'humain en tant que finalité : “En technologie, I'humain n’est souvent qu’'une
ressource ; pour l'innovation sociale, il est la finalite.”® et en tant qu’élément
déterminant au sein du processus d’innovation : “le projet doit étre soucieux d’'impliquer
les acteurs concernés”'®. Le processus de l'innovation sociale, dont les codes sont
réutilisés par la Fondation Orange et la stratégie RSE, passe donc par le
développement d’'une meilleure prise en compte des bénéficiaires et de la valorisation

de leur parole.

i) Un accompagnement personnel en réponse a la fragilité sociale

Au travers de ses différents supports de communication, la Fondation Orange semble
vouloir créer un lien particulier avec ses bénéficiaires et mettre I'accent sur les
modalités d’'un accompagnement a la carte. Dans cette optique, Brigitte Audy cherche
a différencier les types de programmes issus de la RSE et de la Fondation pour insister

sur le potentiel de personnalisation du mécénat: “Si par exemple tu parles d’un

%8 Entretien précité — Annexe 1

%% §IBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit. p.77
1% |bid, p.38
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bénéficiaire de la Fondation : on va travailler avec un jeune qui est vraiment décroché
scolairement, on va lui faire retrouver confiance en lui, estime de lui tout en lui donnant
de nouvelles compétences et ¢a cest pas la RSE qui va le faire.””®’. Elle fait ici
référence au fait que les programmes RSE atteignent ici leurs limites car ils peuvent
moins s’attarder sur des cas particuliers que la Fondation et cherchent davantage a
développer des programmes et régler des situations qui touchent le plus grand

nombre.

L’approche proposée par la Fondation permet d’entrapercevoir un systéme d’aides
personnalisé qui améne les bénéficiaires a raconter leur histoire. Nous pouvons
notamment avoir un apergu de ces témoignages au travers de la campagne “Nouveau
départ’'® diffusée en interne qui relate les parcours de ces personnes fragiles
socialement qui ont pu s’en sortir grace a 'accompagnement de la Fondation Orange.
“Le mot-clé d’accompagnement est laché. Face a la vulnérabilité, I'innovation réside

souvent dans les modalités d’un accompagnement personnel”'®®

affirme Hugues Sibille
en liant directement la notion d’accompagnement et de personnalisation du soutien au
processus d’innovation sociale. Ici, il s’agit donc moins de distribuer de l'argent que
d’étre au plus proche des bénéficiaires et de leurs besoins afin de mieux les

comprendre et d’adapter I'aide en question.

La notion d’accompagnement est d’autant plus marquée qu’avec le dispositif de
bénévolat mis en place ici, ce sont les salariés qui apportent directement leur savoir-
faire pour aider des personnes ciblées. Ainsi, moins de personnes sont touchées mais
il s’agit davantage d’'un soutien qualitatif que quantitatif. Pour cela, un systéme
d’actions “a la carte” est développé afin de répondre aux besoins de chacun et
d’apporter un service personnalisé aux acteurs intéressés. C’est notamment le principe
de la nouvelle plateforme de bénévolat développé sur le site web de la Fondation
Orange et expliqué par Brigitte Audy : “On vous facilite 'accés entre un bénéficiaire et
vous. On vous donne toute la panoplie d’actions possibles et vous choisissez librement

la maniére dont vous allez vous engager pour aider ces bénéficiaires.”®*

161 .
Ibid.
162 Plaquette campagne “Nouveau départ” (profil Léo) de la Fondation Orange — Annexe 13
'6% SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit. p.21
'%4 Entretien précité — Annexe 1
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Toutefois, malgré les programmes actuellement mis en place et la volonté de la
directrice, Bruno Aujard affirme que la Fondation n’est pas encore a un stade optimal
de consultation des bénéficiaires et de construction des programmes en collaboration
avec eux, comme le voudrait la forme la plus développée d’innovation sociale. Pour lui,
les programmes doivent pouvoir aller plus loin afin de générer de I'innovation sociale. Il
la définit ainsi : “c’est [...] la fagon dont des acteurs, localement, peuvent s’emparer
d’un sujet et y apporter des réponses congues par eux, dont ils seront les
bénéficiaires”’®®. Il souhaite ainsi donner un réle d’acteur aux personnes dans le besoin

afin qu’elles deviennent maitresses des programmes développés par les entreprises.

Comme, dans les faits, I'implication des bénéficiaires n’est pas encore effective, la
notion d’accompagnement personnel est principalement utilisée a usage
communicationnel, afin de raconter les histoires de ces personnes qui ont eu le droit a
un “nouveau départ” grace a la Fondation Orange. Au travers de ces témoignages, la
Fondation cherche a redonner du pouvoir aux bénéficiaires en s’inscrivant dans la

tendance de fond a l'individuation, 'un des fondements de I'innovation sociale.

i) Une incarnation du discours fondée sur la tendance a I'individuation

Impliquer les bénéficiaires, c’est aussi apprendre a les considérer comme de véritables
acteurs “aux comportements plus autonomes, plus actifs, plus collaboratifs“’®®. C’est
pour cette raison qu’Hugues Sibille inscrit trés justement I'innovation sociale dans la
tendance a l'individuation qui se définie par la “distinction d'un individu des autres de la
méme espéce ou du groupe, de la société dont il fait partie; fait d'exister en tant
qu'individu.“’®”. Dans son application & I'innovation sociale, Sibille la caractérise par un
“désir de réalisation de soi, de recherche de singularité, de capacité a étre pleinement
autonome“’®®, Au travers de sa communication, la Fondation Orange cherche ainsi a
faire transparaitre cette individuation afin de montrer qu’elle cherche a redonner aux

bénéficiaires une forme de pouvoir sur la maitrise de leur avenir.

'%% Entretien précité — Annexe 4

1% SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit. p.22
87 Centre national de ressources textuelles et lexicales, CNRTL.fr, Individuation.
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Cette volonté passe par différents procédés dont lincarnation des programmes
d’action par les bénéficiaires et bénévoles Orange. Ce procédé permet d’envisager les
programmes en fonction de leur impact sur les bénéficiaires et non sur leur
rattachement a telle ou telle branche de la responsabilité citoyenne de I'entreprise. Il
s’agit notamment de jouer sur I'émotion en associant un type de programme a un type
de bénéficiaire afin de 'identifier facilement et d’apporter une dimension beaucoup plus
concréete et Iégitime a I'action menée. Brigitte Audy affirmait d’ailleurs avoir “beaucoup
réorienté [la] communication sur des témoignages de personnes, parce que ce n’est
pas nous qui devons le dire, c’est les personnes directement bénéficiaires qui doivent
expliquer ce en quoi I'action de la Fondation a pu les aider a prendre un nouveau
départ.”®. Elle évoque ainsi le role donné au témoignage dans la communication de la
Fondation afin de crédibiliser I'action par la prise de parole des bénéficiaires directs.
Du point de vue d’autres bénéficiaires potentiels, cela leur permet de s’identifier aux
profils présentés. De celui du grand public, il s’agit d’entendre parler de la Fondation
par quelgu’'un d’autre que la Fondation en faisant notamment jouer le principe de

prescription.

Les profils de bénéficiaires incarnant le discours de la Fondation sonttous
potentiellement des candidats aux programmes RSE qui, eux, rassemblent un large
panel de population. Cela permet notamment de servir la crédibilité de la cause RSE
auprés de ses publics, comme certains profils se rejoignent. Parmi ces profils, on cite
les jeunes en difficulté scolaire et/ou en insertion professionnelle, les femmes en voie
de réinsertion et les jeunes autistes en voie d’insertion, en sachant qu’ils sont tous
incarnés par un bénéficiaire dans la campagne de communication interne “nouveau

départ”'”®

gque nous avons évoqué plus haut. Cette campagne, prolongée par le
lancement de la plateforme de bénévolat, consiste a raconter les histoires des
bénéficiaires et des bénévoles qui les accompagnent afin de faire disparaitre les
programmes derriere des personnalités. Francois Baroin justifie cette démarche par le
fait que “ca interpelle plus les gens de voir d’autres gens, de lire une histoire d’hommes
et de femmes qu’un discours d’une entreprise. Et puis voila, on ne sent plus concerné
parce qu’on se dit “ca pourrait étre moi, ¢a pourrait étre mon fils, mon voisin, etc”, enfin

tu vois, on se projette plus facilement donc du coup on intéresse plus les gens a qui on

1% Entretien précité — Annexe 1

170 Plaquette campagne “Nouveau départ” (profil Léo) de la Fondation Orange — Annexe 13
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w171

s’adresse.”"". Il en ressort un réel enjeu pour la Fondation de soulever l'intérét de ses

publics afin de pallier au risque d’insignifiance de ses actions.

Une analyse de cette campagne “nouveau départ” a permis de faire ressortir la mise
en avant de lindividuation dans le discours, en passant notamment par les verbatim,
'analyse sémiologique, le recours aux dialogues interposés et le fait de nommer les
bénéficiaires afin de les incarner davantage. Nous assistons a la création de
personnages qui évoluent au sein d’'une histoire composée d’une situation initiale qui
correspond souvent a un passé difficile, a une grande fragilité sociale : “J’ai arrété

I'école en 3°m¢

, persuadé que les études, ca n’était pas pour moi”'’%. Puis survient
I'élément perturbateur qui représente I'entrée du bénéficiaire dans un programme de la
Fondation : “Le jour ou jai pu intégrer un cursus au FabLab Solidaire de I'lUT de

Bordeaux. Une révélation I"'"3,

S’en suivent des péripéties sur I'expérience du
bénéficiaire et de ses rencontres, pour conclure avec une situation finale, son nouveau
départ : “6 mois plus tard, jai pu décrocher un emploi ici, en tant que concepteur et
animateur scientifique !”'"*. Parmi ces personnages, nous avons analysé le jeune Léo
qui a eu le droit a son propre dépliant afin de présenter le programme FablLabs
Solidaires'®. De nombreux éléments contribuent a lui permettre d’incarner entiérement
le programme tels que le format du dépliant en lui-méme qui permet de mettre
largement en avant son témoignage. En effet, de par ses dimensions de 10,5 x 14,5
cm, nous avons ici un petit format qui se préte bien au récit d’histoires courtes et
personnelles et qui se déplie de fagon a associer aisément le portrait de Léo au
programme duquel il est bénéficiaire (carré extérieur) ainsi qu’au bénévole Orange qui
'a accompagné (carré intérieur) par dialogue interposé. Ensuite, c’est par la
composition de la premiére et de la quatrieme de couverture que Léo est mis en avant.
Si la premiére de couverture présente une photo de type portrait taille du jeune gargon
accompagnée uniqguement d’'une légende dans le coin en haut a droite “Léo, au
FabLab Solidaire de Bordeaux”, la quatriéme est également trés épurée car elle n’est
composée que d’une citation entre guillemets (“Avant, je pensais que les études, ce
n’était pas pour moi”). La quatrieme de couverture fait ici écho a la premiére car elle
fait parler le jeune personnage pris en photo sans le mentionner directement et lui

donne ainsi vie sans avoir besoin de “rapporter” sa parole.

1 Ibid.
72 pid.
73 |bid.
'+ bid.
7 |bid.
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Par ailleurs, au-dela de ces campagnes ciblées sur l'interne, I'analyse de I'ensemble
des portraits de bénéficiaires permet notamment de renforcer la crédibilité et
'honnéteté de la démarche engagée par I'approche "sans filtre” des modéles. Nous
nous sommes notamment penchés sur le portrait de Laura, bénéficiaire du programme
FabLab Solidaire, présent sur la 1°® de couverture de la plaquette institutionnelle'®. Au
travers de ce portrait, Laura est représentée dans toute sa simplicité, le sourire aux
levres. Les détails qui dénotent le plus sont justement ceux qui surlignent cette
simplicité : le vernis a ongle écaillé, le rouge a lévre sur des levres gercées, des dents
un peu jaunies, des petits boutons apparents sur son front. Tant de petites
imperfections qui auraient été camouflées ou retouchées dans le cadre d’'une photo
officielle pour représenter la marque. Ces éléments, une fois rassemblés, permettent
de saisir la connotation de I'image’”’ : celle d’une volonté de symboliser I'individuation
par la simplicité de la jeune femme et sa confiance en elle affichée. Malgré I'évidence
de sa fragilité sociale en tant que bénéficiaire d’'un programme de la Fondation, la
Fondation ne souhaite pas étre dans le pathos mais bien représenter des personnalités
fortes, indépendantes et fieres. Nous pouvons également noter que son regard est
directement dirigé vers I'objectif et donc vers le destinataire. Ce regard, c’est une forme
d’interpellation du lecteur pour qu’il prenne conscience de cette recherche de

singularité et d’autonomie.

L’ensemble des photos des profils “nouveau départ” est également congu sur le méme
modele de photo “sans filtre” et tranche ainsi avec la banque d’images institutionnelles
de la marque Orange et ses environnements et personnages toujours trés lisses. Que
ce soit Léo, Romain, Miléna, Biba, Assadek ou Janet, leurs portraits sont travaillés de
sorte a les représenter comme acteurs et maitres de leur avenir. Les verbatim utilisés
avec ces photos, notamment via la plateforme de bénévolat, renforcent cette prise de

parole et cette prise de possession du discours'’®.

Alors que le discours porté par la RSE ne se permet guére de communiquer auprés
des parties prenantes par le témoignage basé I'individuation et la prise de pouvoir du
bénéficiaire dans le discours énoncé, la Fondation Orange utilise largement ces leviers

associés a l'innovation sociale afin de donner de la valeur et de la crédibilit¢é a son

176 Plaquette thématique sur I'éducation numérique (Fondation Orange) — Annexe 11

" BARTHES, Roland, Mythologies, Paris, Seuil, 1957, 216 p.
178 Copies écran du site web (Fondation Orange) — Annexe 14
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action. Ces supports et leur impact sur I'image de l'action citoyenne du Groupe
irriguent les actions RSE et leur donnent davantage de Iégitimité en interne comme en
externe. Au-dela des actions de communication, les principes de l'innovation sociale
peuvent également s’appliquer aux activités de décloisonnement entre les deux entités

pour une meilleure collaboration et un meilleur impact sur les bénéficiaires.

c) Le cercle vertueux de [I’expérimentation par le décloisonnement

RSE/mécénat

Béatrice de Durfort soulignait dans I'étude EY 2016 que “I'expérimentation devient un
devoir” et évoquait “une véritable exploration des possibilités d’articulations entre outils
jusqu’ici indépendants les uns des autres”’®. En cumulant deux codes de l'innovation
sociale, le développement de la collaboration entre acteurs pour générer des projets
sociaux expérimentaux est un élément clé de son développement. “L’innovation sociale
surgit lorsqu’un pont remplace un mur. Des mondes étanches s’ouvrent les uns aux
autres et de leur rencontre jaillissent de nouvelles solutions.”*®® déclare Hugues Sibille,
en mettant ainsi la lumiére sur le potentiel créateur du décloisonnement. Nous pouvons
ici 'appliquer au décloisonnement entre RSE et mécénat, en analysant de quelle
maniére I'aspect expérimental des innovations produites par leur collaboration va a son

tour transformer les liens sociaux et encourager la co-construction.

i) Expérimentation par la collaboration multi-acteurs

L’expérimentation est souvent générée lorsque plusieurs acteurs collaborent et tentent
de donner naissance a un projet unique, innovant et répondant a des besoins bien
identifieés. Pour Brigitte Audy, qui peut “librement faire toutes les expérimentations et

lancer tous les pilotes™®’

gu’elle veut, I'innovation par I'expérimentation va jusqu’a faire
partie des raisons d’existence de la Fondation : “Je crois qu’'une Fondation elle doit
étre la aussi pour bouger un peu les lignes, pour essayer de trouver des choses un peu
innovantes.”"®. Arthur Gautier, maitre de conférence a 'lESSEC, considére d’ailleurs le

mécénat comme un “moyen unique de financer I'innovation sociale en testant des

%) es Echos / connaissance des arts, Le mécénat en France 2016, H.S. n°742.

'8 |hid. p.93
'®! Entretien précité — Annexe 1
"2 Ibid.
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projets pilotes, expérimentaux et non rentables & court terme”'®®. En considérant le
rapprochement de la Fondation Orange avec la stratégie RSE, nous avons identifié
deux types de décloisonnement possiblement générateurs d’innovation: le
décloisonnement par les programmes et le décloisonnement par les acteurs externes a

I'entreprise.

Tout d’abord, le décloisonnement par les programmes a déja été évoqué dans le cadre
de la thématique du mécénat croisé dont nous avions soulevé la capacité a “ouvrir aux
entreprises les voies de I'expérimentation”’®. D’aprés I'étude menée par EY, “76 %
des fondations et fonds de dotation interrogés déclarent pratiquer des actions de ce
type et mettent ainsi en relation plusieurs domaines d’intervention pour un bénéfice

mutuel”'®

, ce qui donnerait une grande part a 'optimisation des domaines d’actions qui
peuvent ainsi servir a une cause plus large que celle qui leur était attribuée. En
croisant les programmes de la Fondation dans une logique dynamique de création, le
mécénat croisé ouvre les portes de I'expérimentation et introduit la pensée systémique
qui permet d’envisager les programmes d’aides dans leur ensemble. En adoptant cette
posture, il ne s’agit alors plus tant de compartimenter pour clarifier le propos que de
créer des ponts afin de mieux coller aux besoins des bénéficiaires. La pensée
systémique, que I'on peut rapprocher de la vision Human Inside, permet d’envisager
I'expérimentation de nouveaux programmes d’action en collaboration avec la stratégie
RSE. Par sa capacité a expérimenter et a renouveler ses programmes d’action en lien
ou non avec les programmes RSE, la Fondation Orange montre qu’elle est active et

efficace, luttant ainsi contre le risque d’insignifiance.

Ensuite, la collaboration avec les acteurs externes a I'entreprise tels que les pouvoirs
publics, les associations ou les acteurs du secteur de 'Economie Sociale et Solidaire,
permet a la fois d’expérimenter de nouveaux processus de soutien et de travailler de
maniére concertée avec les acteurs de la RSE. Brigitte Audy 'aborde du point de vue

iR

de la complémentarité public/privé en estimant qu’”il y a un intérét collectif a ce que
des initiatives privées puissent a un moment donné exister pour répondre a des

questions qui pourraient étre prises en charge par des politiques publiques mais qui

'8 GAUTIER, Arthur, “Le mécénat d’entreprise en France. Histoire et perspectives”, op. cit.

" EY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés
par des entreprises mécenes”, publié en 2016, p.35

' Ibid.
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n’en ont plus les moyens™®. Pour des raisons de budget, les entreprises auraient donc
davantage de latitude pour expérimenter de nouveaux projets sociaux, reprenant ainsi
certaines responsabilités de I'Etat. D’aprés I'étude d’EY, déja 13% des entreprises

philanthropes pratiquent le “mécénat collectif’*®

, qui consiste notamment a rapprocher
les mondes publics et privés par le biais d’une forte implication sur le territoire. Pour
Bruno Aujard, c’est également un phénomeéne trés positif et vertueux : “La fondation
d’entreprise finance l'innovation, quitte a se planter, c’est pas trés grave. Par contre,
quand c’est positif, les financeurs traditionnels des structures associatives reprennent
pour elle, fort de cette expérimentation, le financement sur du long terme.”®. Le
décloisonnement entre les mondes publics et privés et la complémentarité qui apparait
entre les deux (les moyens financiers du privé et la vision long terme du public), permet
de générer une forme d’innovation sociale bénéfique au plus grand nombre. Brigitte
Audy va plus loin lorsqu’elle évoque ce qu’elle a souhaité expérimenter avec son
programme Village : “moi je crois beaucoup a la complémentarité des expertises et des
compétences, c’est ce que nous on a essayé de faire sur notre programme de Village
pour optimiser les infrastructure construites et faire plus”®. Elle souligne ainsi la
collaboration avec d’autres Fondations, ONG, associations qui a été mise en place en

Afrique afin de pouvoir développer ce programme dans les meilleures conditions.

Par ailleurs, cette vision collaborative correspond bien a la définition que Juan-Luis
Klein et Denis Harrisson font de I'innovation sociale en affirmant qu’il s’agit de la
“‘combinaison d’'un usage et d’un processus collectifs fondés sur I'association large des
parties prenantes et leur participation.”. lls la considérent comme un systéme qui
organise les “coopérations entre acteurs sur un territoire donné” et donnent ainsi lieu a
“‘une expérimentation au niveau local.”". Une fois encore, les codes de l'innovation
sociale sont placés au cceur de I'activité de la Fondation et de ses rapports avec la
RSE et lui permettent de gagner en légitimité au sein du Groupe. En effet, I'utilisation
de I'expérimentation et de la collaboration multi-acteurs a fait naitre de nouveaux ponts
avec les programmes classiquement liés a la RSE et crée une dynamique collective
inédite et cohérente. L’éducation numérique, en tant que nouvelle priorité a la fois de la

Fondation Orange et de la RSE, illustre bien ce phénomeéne.

'8 Entretien précité — Annexe 1
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i) L’éducation numérique : la complémentarité des programmes RSE et

mécénat

La thématique de I'éducation numérique se trouve, pour le Groupe Orange, au
carrefour des programmes RSE et de mécénat, tant pour sa grande cohérence avec la
stratégie Human Inside que pour sa capacité a générer de l'innovation sociale. Erigée
en cheval de bataille par la Fondation Orange, I'éducation numérique représente une
opportunité pour donner du sens a son action face a celle de la RSE : “Cceur de métier
d’Orange, le numérique peut étre un levier de progres : c’est la raison pour laquelle la
Fondation Orange a érigé en priorité d’action I'éducation numérique. Dans ce cadre,
nous nous adressons aux jeunes en difficulté, ainsi qu’aux femmes en situation de
précarité pour leur permettre de s’inscrire dans une nouvelle dynamique
professionnelle.”®’. Selon I'étude menée par EY, Orange n’est pas la seule entreprise
a recourir a ce domaine d’intervention car I'éducation était, en 2016, le champ d’action
prioritaire des entreprises mécénes avec 58% des interrogés. Les experts interrogés
sur ce phénomeéne I'expliquent par le fait que “les entreprises concentrent leurs efforts
sur des enjeux sociétaux de développement humain, dont le premier est la prise en

charge de la jeunesse.”'®2.

En la présentant comme une forme de progrés social, le Groupe Orange présente
I'éducation numérigue comme un moteur de l'innovation sociale et fait ressortir son
potentiel expérimental. En effet, en symbolisant le pont entre les programmes RSE et
ceux de la Fondation, la thématique de I'éducation numérique ouvre la porte a de
nouveaux processus, a des décloisonnements encore inédits au profit des
bénéficiaires et de leur accompagnement. Julien Damon considére que la formation
professionnelle se situe naturellement dans le champ de la responsabilité sociétale de
'entreprise, tout en allant plus loin car il(elle) I'intégre directement les missions de

I'entreprise, jusqu’a la catégoriser de “mission de service public” '*

. Il apparait donc
logique que I'’éducation puisse étre un champ d’action particulierement rassembleur et

générateur d’innovations sociales.

9" Entretien précité — Annexe 1
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Parmi les éléments de I'’éducation numérique qui nourrissent cette complémentarité
entre mécénat et RSE au sein du Groupe Orange, nous citerons deux programmes
d’action ayant la méme cible mais avec deux angles d’approche différents. Il s’agit du
programme Ensemble pour I'Insertion des Jeunes mis en place au sein des Missions
locales par la Fondation Orange qui se compléte particulierement bien avec les
programmes de la RSE destinés aux jeunes en insertion. Tandis que le premier
consiste entre autres au financement de programmes de formation menés par des
mécénats de compétence et portant sur l'insertion professionnelle par les outils du
numérique, le second méle directement la théorie a la pratique. Que ce soit le
programme Passeport Avenir (tutorat individuel pour étudiants en classe prépa &
universités et interventions en classes entiéres en lycées pour faciliter l'insertion
professionnelle), le programme Energie Jeune (intervention en classes entiéres en
colléges ciblés REP, REP + et milieu rural pour combattre le décrochage scolaire) ou
encore les parrainages de certaines unités d’intervention avec des Missions locales,
les nombreuses actions mises en place par la RSE complétent concrétement 'action
de la Fondation'. En effet, au-dela de la mission d’intérét général portée par ces
formations, les programmes servent également a améliorer la marque employeur du
Groupe Orange et a identifier des candidats potentiels. La collaboration entre I'unité
d’intervention Orange du Limousin Poitou Charente avec la Mission locale de Limoges
confirme bien cette démarche car les actions de formations, rencontres et parrainages
par les salariés d’Orange ont mené au recrutement de deux jeunes techniciennes en
alternance’®. Le programme mené par la Fondation Orange a pour angle principal le
soutien désintéressé a ces jeunes en difficulté pour leur donner une “nouvelle chance”
grace au numérique, tandis que celui de la RSE valorise plus directement le Groupe en

mettant en avant I'expertise des salariés et la marque employeur.

Le bénéficiaire reste ici le méme, bien que l'une des deux approches profite
explicitement au Groupe tandis que I'autre recherche a soutenir le plus démuni dans
une logique solidaire et philanthropique. Il en est de méme pour de nombreux autres
ponts entre les programmes RSE et Fondation Orange et cela est d’autant plus flagrant
dans le domaine de I'éducation numérique. En partant de ces programmes distincts

par leur origine organisationnelle, Brigitte Audy percoit la possibilit¢é d’'une mise en
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systéme, d'une collaboration qui profiterait non seulement au bénéficiaire mais
également a lI'entreprise : “On va travailler avec un jeune qui est vraiment décroché
scolairement, on va lui faire retrouver confiance en lui, estime de lui tout en lui donnant
de nouvelles compétences et ¢a c’est pas la RSE qui va le faire. Tu le prends, tu le fais
passer dans un dispositif totalement gratuit de formation et puis il sort un peu du lot, et
ce qui serait intéressant, dans une approche de complémentarité, que ce gamin soit
récupéré par la RSE pour étre par exemple intégré a un programme
d’accompagnement d'entreprenariat. Et I'histoire peut s’écrire comme ¢a pour arriver

peut-étre a étre recruté chez Orange.”"*®.

Ainsi, le spectre d’actions potentielles est élargi par la complémentarité entre les
programmes RSE et mécénat car, pour un type de bénéficiaire final identique,
'accompagnement par Orange peut étre adapté a ses besoins et avoir un impact
différent sur 'image et l'activité de I'entreprise. Pour Christian Vanizette, cofondateur
de l'association MakeSense, cette complémentarité fait sens car il considére que “tous
les problémes sont liés, il faut donc une approche systémique”®’. Pour Michael Porter

et Mark Kramer et leur théorie de la “shared value”'®®

, cette complémentarité alimente
le bénéfice mutuel entre entreprise et société civile et permet la viabilité du projet sur le
long terme. L’action est alors encore plus significative a la fois aux yeux des

bénéficiaires, des associations, de I'entreprise et des parties prenantes de celle-ci.

Ainsi en utilisant les codes de linnovation sociale tels que la réponse a un besoin
social mal satisfait créé et résolu par le numérique, la mesure de I'impact social,
limplication des acteurs concernés par la mise en scéne de lindividuation et le
caractéere expérimental et systémique des innovations, la Fondation Orange est
parvenue a ancrer le mécénat comme une pratique |égitime dans l'entreprise. La
seconde hypothése est ainsi validée car ces éléments de communication tirés de
linnovation sociale permettent a la Fondation Orange d’exister au sein de la stratégie
globale RSE en tant que pratique stratégique et pragmatique. Elle parvient d’autant
plus a contrer le risque d’insignifiance que sa communication externe permet d’ancrer

'authenticité et la Iégitimité des programmes RSE.

196
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Il Les fruits d’'une meilleure collaboration entre RSE et mécénat
pour I'entreprise

Aprés avoir analysé la teneur de la reconfiguration de la relation que la Fondation
Orange tient avec la stratégie RSE, nous allons ici pouvoir traiter de I'impact de cette
reconfiguration sur I'entreprise. Pour Sylvain Reymond, la Fondation Orange, en
entrant “en cohérence avec la stratégie de I'entreprise, notamment sa politique RSE”,
est arrivée dans ce qu'il appelle la “phase de maturité”'*® du mécénat. Cela signifie que
les actions menées peuvent constituer “d’indéniables leviers de performance,
s’inscrivant au coeur d’un systéme plus global d’engagements citoyens.”?®. En nous
attardant sur ces “leviers de performance”, nous utilisons alors la théorie de Porter et
Kramer qui considérent qu’il peut y avoir “convergence d’objectifs entre une politique
de mécénat et la profitabilité de I'entreprise.”®'. En mettant en place un mécénat plus
stratégique, plus proche de la stratégie RSE, I'entreprise peut réaliser certains de ses
objectifs tout en contribuant au bien de la société. Parmi ces objectifs et leviers de
performance, nous avons relevé trois segments : 'écosystéme socio-économique, les
salariés et les clients, afin de déterminer si la reconfiguration RSE-mécénat peut avoir

un impact sur I'entreprise.

a) L’impact de cette collaboration sur I'écosystéme socio-économique de

I’entreprise

Selon le dernier barométre Admical-CSA, 81% des entreprises mécénes privilégient
les projets au niveau local ou régional car elles sont “trés attentives a leur
environnement proche”®. Bien que le mécénat soit déja un facteur de développement
de [lactivité sur le territoire, nous allons ici analyser de quelle maniere le
rapprochement mécénat-RSE peut influencer I'écosystéme socio-économique de

I'entreprise.

"EY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés

E)O%r des entreprises mécenes”, publié en 2016.
Ibid.
21 KRAMER, Mark R., PORTER, Michael E., “The Competitive Advantage of Corporate
Philanthropy”, op. cit.
202 Admical, “Barometre Admical CSA 2016”, publié en 2016
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i) Le délégué régional : un poste multidimensionnel avec un potentiel

terrain pas assez exploité

Parmi les acteurs de la Fondation pouvant potentiellement utiliser I'innovation sociale
pour rendre cette collaboration RSE-Fondation plus cohérente et bénéfique pour
'entreprise, le délégué régional est 'un des plus prometteurs. Postes de terrain, au
contact non pas uniquement des acteurs locaux de I'entreprise, mais également des
bénéficiaires des soutiens de la Fondation, les onze délégués régionaux sont au cceur
méme de I'écosystéme économique et social de I'entreprise. lls peuvent aussi bien étre
un pont entre les actions de RSE et de mécénat au niveau local, qu'un ingénieur de
projets porteurs de progrés social, un observateur et une fine oreille des besoins
locaux. Le délégué rassemble ainsi les nombreuses caractéristiques d’'un acteur de
linnovation sociale qui est a I'écoute de son environnement et qui a la capacité d’agir
en conséquence tout en donnant du sens a son action. Brigitte Audy les qualifie de
“capteurs de besoins” car leur présence sur le terrain permet d’effectuer un suivi de ce

qu’il se passe et ainsi d’étre en amont pour “anticiper des formes de réponse.”?*

Comme nous l'avons précédemment introduit, Yves Boillot, manager RSE Orange
Groupe, a également abordé la question de ces acteurs du terrain qui se retrouvent
avec des missions a la fois issues de la RSE et du mécénat d’entreprise et qui peuvent
étre confus des frontiéres entre les deux®®. Dans leur complémentarité, ces deux
domaines prennent vie sur le terrain et ne font plus qu’un au service du développement
de linnovation sociale. Ces acteurs locaux permettent de raconter cette histoire

commune et de rendre cohérentes les actions menées.

Pourtant, un entretien avec le délégué Sud-Ouest de la Fondation Orange, Bruno
Aujard, a permis de révéler que ce potentiel de “capteur de besoins” et de “créateur de
sens commun” n’est pas assez exploité. Il estime que leur “voix” existe bien mais que
leur prise de parole n’est pas assez formalisée pour mener a un réel changement :
“C’est plutét le conseil d’administration qui impulse une stratégie, une politique, qui
aprés nous est demandée d’étre mise en ceuvre. Donc le canal montant, il ne se fait
pas formellement. [...] Honnétement, je pense que cette voix elle existe, et elle serait

efficace si collectivement on avait une prise de parole, tous les délégués vis a vis de la

203 Entretien précité — Annexe 1
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Fondation Orange”®

. Il évoque ici a la fois une forte verticalité, mais également un
manque de “dimension collective” entre les délégués. Dans les faits, la prise en compte
de l'évolution du terrain semble actuellement se faire davantage par le biais de
cabinets d’études d’impact social que par I'écoute des délégués. La “dimension
collective” qu’il regrette permettrait d’insuffler des bonnes pratiques sur 'ensemble du
territoire en évitant les silos et le manque de communication. On peut voir également
une forme de prise de conscience de ce potentiel qui pourrait étre directement portée
par les délégués : “Mais on ne dit pas grand-chose, c’est-a-dire que cette liberté que je

sens, on ne l'utilise pas assez.”.

i) Participation a I'ancrage local et a 'amélioration du dialogue avec les

parties prenantes

Bien que I'acteur terrain désigné en la personne du délégué ne soit pas assez utilisé
pour générer de l'innovation sociale, il peut tout de méme participer fortement au
développement du mécénat de proximité et des opportunités que cela représente pour
I'activité de I'entreprise. Pour les acteurs du paysage économique et social, cette forme
de mécénat se rapproche du “gagnant-gagnant” en étant considéré comme une source
d’enrichissement mutuel. Sylvain Reymond appelle cela le mécénat “nouvelle
génération” qui consiste a penser le partenariat noué entre un mécene et un porteur de
projet comme une relation d’égal a égal et non comme “la professionnalisation de I'un
face a 'appauvrissement de l'autre”™®’. C’est également la vision des américains Porter

»208

et Kramer sur la notion de “shared value car ils considérent que, par la création

d’externalités positives de la philanthropie, “ces derniéres comme un boomerang

reviennent vers I'entreprise pour l'aider & réaliser ses objectifs”®.

Le mécénat de proximité, tel qu’il est congu en lien avec la stratégie RSE, apparait
alors comme I'un des meilleurs moyens d’asseoir la responsabilité de I'entreprise vis-a-

vis de son environnement proche. Pour Philippe Boistel, le fait de soutenir et

205 Entretien précité — Annexe 4
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d’encourager les initiatives locales permet de “valoriser ses actions de maniére plus
évidente dans la mesure ou les journalistes comme I'opinion publique peuvent

"210 || est donc question d’image en externe par la

comprendre cet engagement
valorisation médiatique, mais aussi de se faire comprendre par I'opinion publique afin

de remporter son adhésion.

Toutefois, au-dela de la réputation acquise auprées de I'opinion publique, les actions de
bénévolat de proximité seraient, pour Brigitte Audy, d’'importants leviers de lobby

auprés des collectivités locales?"!

. La collaboration transverse des délégués de la
Fondation avec les Directeurs des relations avec les collectivités locales (DRCL)
devient alors clé car 'engagement de la Fondation sur les territoires peut devenir un
argument supplémentaire en faveur d’Orange pour le déploiement du réseau d’initiative
publique dans les communes. “C’est quand méme important que nos collegues DRCL
aient cela en téte parce que c’est vrai que, quand on va rencontrer les collectivités
locales et qu’ils nous renvoient a “vous n’avez pas assez déployé la fibre etc”, “ok mais
regardez, Orange ce n’est pas que ¢a, Orange c’est de 'ancrage territorial, c’est de

I'action de proximité, pour aider vos administrés™'?

: un argument de nature plus
“sociétale” tel que le mécénat d’entreprise devient ici un élément de différenciation
dans le choix des collectivités. Philippe Duhot, Directeur communication de la région
Sud-Ouest, évoque également les enjeux de préférence de marque vis-a-vis des
municipalités : “une municipalité qui va du coup développer son réseau et qui a besoin
de choisir un partenaire et bien elle aura peut-étre plus tendance a choisir Orange, [...]
il prendra plutét une entreprise avec laquelle il trouve qu'il y a des valeurs communes,
il va regarder le prix mais pas que.”’®. Par ailleurs, Bruno Aujard, qui est directement
en contact avec les DRCL, aborde la question du besoin d’'un discours clair sur
'engagement sociétal qui intégrerait a la fois les actions RSE et de mécénat sur le
territoire?™*. La bonne collaboration de ces acteurs au profit du développement du
réseau dépendrait ainsi en partie d’'une bonne coopération entre RSE et mécénat afin
d’apporter une réponse unique et claire et de donner du sens au discours sur I'ancrage

territorial de I'entreprise d’un point de vue sociétal.
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Au-dela d’'une mission de transmission des informations et du sens de I'engagement
sociétal aux DRCL, Brigitte Audy évoque également un besoin de travailler avec eux
pour leur réseau “aupres des tissus associatifs et des différentes institutions dans les
territoires” car ils peuvent potentiellement aussi “détecter des besoins, nous faire
remonter des opportunités d’actions et d’aide intéressante pour des personnes qui sont

en difficultés sur le territoire”".

Il s’agit ainsi de travailler de maniére concertée et
collaborative afin d’en tirer le meilleur a la fois pour Orange, les collectivités et la
société civile. Pour Béatrice de Durfort, déléguée générale du Centre Francgais des
Fonds et Dotations, “les fondations sont devenues des actrices incontournables du
développement local”®'®, tant par les sommes engagées que par le dynamisme et
linnovation qu’elles encouragent. A titre d’exemple, la Fondation Orange a contribué
jusqu’a 450 000 euros sur le territoire de la direction Orange Est en 20162", ce qui
représente un investissement conséquent en faveur des associations et du territoire

que les collectivités n'auront pas a combler.

Toutefois, Philippe Boistel émet une réserve quant a l'efficacité de ce mécénat de
proximité qui pour Ilui serait “loin d'étre aussi vertueux qu'une opération

désintéressée”'®

car le caractére commercial des opérations menées serait trés
prégnant et risquerait d’entrainer des conflits d’intéréts. La clé se trouverait dans la
mesure afin de garder le bénéfice de ce mécénat “nouvelle génération” qui participe au
dynamisme du territoire et a 'amélioration de I'image de I'entreprise sans pour autant

étre directement lié a 'activité commerciale.

b) L’impact sur I’expérience salariée

Envisager I'impact de la relation RSE-mécénat sur les salariés de I'entreprise est
d’autant plus important qu’il nous permet d’appréhender certaines problématiques
managériales et culturelles liées a la notion d’intérét général. Face aux enquétes de
satisfaction ou de climat social qui montrent que les salariés “attendent quelque chose

d’autre du travail”, Muriel de Fabregues propose d’envisager cette notion familiere
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d’intérét général comme la voie permettant de “réenchanter le travail du salarié” 2'°.

Pierre angulaire de la stratégie Human Inside en interne, “l'expérience salariée”
représente la capacité d’'Orange a agir comme un employeur responsable et humain
afin d’offrir & ses salariés les meilleures conditions possibles de travail®’. La rubrique
Engagement du site web institutionnel Orange marque également I'importance de cette
“‘expérience salariée” qui est ainsi placée au méme niveau que I'expérience client :
“Parce que pour nous, “I'expérience salarié “est tout aussi essentielle que “I'expérience
client “, nous accompagnons nos collaborateurs dans la transformation numérique de
notre entreprise, afin que chacun y trouve sa place.”. En considérant que c’est a
travers les politiques RSE et de mécénat qu’'Orange peut “exprimer de maniére

privilégiée sa posture vis-a-vis de l'intérét général”?'

, Nous pouvons nous pencher sur
leur capacité a rassembler sur les valeurs, a favoriser la cohésion, la valorisation du

savoir-faire des salariés, tout cela au service de I'expérience salariée.

i) Le mécénat, un moyen de réconcilier les salariés avec les valeurs

historiques du Groupe.

Comme évoqué précédemment, le Groupe Orange est fortement marqué par une
histoire jalonnée d’épisodes de crises sociales notamment dues a la privatisation de
France Telecom. Aujourd’hui, il s’inscrit pleinement dans cette tendance générale de
“morosité et d’ambiance de crise des valeurs”, ou “le sens et les valeurs partagées font
défaut’®®, décrite par Muriel de Fabrégues. Afin de recréer du lien avec ses salariés,
de les réconcilier avec les valeurs de I'entreprise et de développer le bien-étre au
travail, Orange cherche a développer sa culture d’entreprise et a “recréer” des valeurs
autour de sa vision Human Inside. “On a acheté la marque, on a perdu les valeurs de
la marque, on essaie d’en remettre par-dessus™?®: pour Yves Boillot, cette stratégie
est davantage fabriquée que vécue en interne par les salariés. Il affirme par ailleurs
que cette démarche part d’'une perte de reconnaissance du savoir-faire des salariés

suite a la privatisation du Groupe : “On était une boite de technologie, on a outsourcé

19 REVEL, Claude dir., Le Cercle Turgot, Intérét général et marché, la nouvelle donne,
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la technologie, et tous ces héros qui faisaient le réseau, la technologie, ont été vidés

de ce qu'ils étaient, ils ont perdu une reconnaissance et une estime de soi aussi.”?.

Laurent Brianceau, un salarié d’Orange qui a choisi de passer sa fin de carriére dans
une association par le programme de mécénat de compétence, a lui-méme ressenti ce
besoin de renouer avec les valeurs d’Orange par ce travail d’intérét général. D’un
ancien fonctionnaire au service d’'une mission de service public, Laurent Brianceau a
d0 accepter les nouvelles contraintes d’efficacité, de chiffre d’affaire et de compétitivité
dues a I'entrée de I'entreprise dans un environnement trés concurrentiel. A la fin de sa
carriere (qu’il a entierement passée chez Orange), il met des mots sur son malaise et
son désarroi ‘je me retrouvais sans doute moins dans les valeurs du Groupe que ce
que j'ai pu ressentir il y a quelques années™?. Le mécénat de compétence lui est alors
apparu comme un moyen de “retrouver du sens” a son travail par le service a une
cause d’intérét général. Il affrme que son travail lui permet de mesurer “fout

12226

I’engagement d’un groupe comme Orange par 'ampleur du soutien prodigué par

I'entreprise a la société.

Bien qu’Yves Boillot estime qu’aujourd’hui “on a plus de valeurs??’ & Orange depuis la
mutation de I'entreprise, les programmes de mécénat de compétences et de bénévolat
participent ainsi au renouvellement du lien émotionnel entre les salariés et I'entreprise.
Le rapprochement de la Fondation Orange a la stratégie RSE est déterminant car |l
représente un nouveau moyen de valoriser le savoir-faire des salariés et de faire le lien
entre I'entreprise et I'intérét général. lls percoivent ainsi davantage leur réle au sein de
la société, redonnent du sens a leur travail par 'engagement auprés de causes
d’intérét général. C’est par la participation active et le “comportement positif’ en faveur
de l'intérét général et moins par “des postures déclaratives, telles que des discours

d’engagement en faveur de la protection ou de manifestation d’intérét’??®

, que les
salariés d’Orange percoivent le sens de la relation de leur entreprise avec lintérét

général.

24 |bid
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La participation active peut étre encouragée, au-dela des programmes de mécénat de
compétences développé par le Groupe, par les ressources humaines et le middle
management. Pour Sylvain Reymond, la mobilisation des collaborateurs pour des
causes d’intérét général entre de plus en plus dans le champ des enjeux RH et de la
recherche de cohésion sociale car elle permet de développer des compétences a la
fois personnelles et professionnelles?”®. George Ribas, manager a I'Unité d’intervention
du Limousin Poitou-Charentes, a expérimenté une forme de mobilisation de ses
collaborateurs en leur proposant de participer a une rencontre avec la mission locale
de la ville. Cette expérience s’est soldée par I'engagement progressif, spontané et
proactif de ces collaborateurs qui se sont appropriés la cause de l'insertion des jeunes
jusgqu’a en faire une activité sur leur temps personnel. Ribas raconte : ‘“ils se valorisent
eux-mémes, ¢a leur donne le sentiment d’apporter quelque chose et [d’avoir] une réelle
reconnaissance. Et du coup ils sont vachement plus moteurs que moi maintenant.
Attends il y a plein de choses qu’ils font sans méme m’en parler, c’est eux qui y vont de
leur propre initiative. lls ont compris tres rapidement, méme plus vite que moi, ils se
sont engagés d’eux-mémes quand ils ont vu ces jeunes. Le changement dans mon
management aujourd’hui ce n’est pas une reconnaissance, [...] ce n’est pas un
remerciement mais c’est une attitude, ils relativisent un certain nombre de chose, ils
ont envie de rester moteur. [...] Dans leur posture oui, leur fagon d’étre, ils sont

vraiment engagés et impliqués.”*.

Son expérience met bien en lumiere les
compétences humaines et relationnelles qu’acquierent les salariés et qui vont avoir un

impact direct sur leur comportement et leur maniére d’appréhender leur travail.

Ce qui ressort également dans ces témoignages, c’est le développement de
'engagement a la carte en fonction du planning de chacun, de sa géographie et de ses
envies. L'étude d’'EY I'évoque comme une tendance grandissante des modalités de
mobilisation des collaborateurs®'. Pour Brigitte Audy, si I'on parle de bénévolat, il est
évident que cela doit rester un acte personnel et volontaire comme il a lieu sur le temps
personnel des salariés®?. C’est pour ca qu'elle a développé, avec I'équipe de la
Fondation, une plateforme de bénévolat disponible et visible en externe sur le site web

de la Fondation. Cette plateforme “facilite I'accés entre un bénéficiaire et vous”, elle

29 EY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés

E)s%r des entreprises méceénes”, publié en 2016., p.35
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“‘donne toute la panoplie d’actions possibles et vous choisissez librement la maniere
dont vous allez vous engager pour aider ces bénéficiaires.”?*®. Elle permet ainsi de ne
pas étre dans “l'injonction” afin de conserver la spontanéité et la liberté de choix de
I'action. Toutefois, en tant qu’outil interne disponible sur un support de communication
externe, la plateforme de bénévolat apparait comme un levier potentiel pour I'image de

la Fondation et la marque employeur d’Orange.

i) La valorisation de I'engagement salarié : un levier potentiel pour la

marque employeur

Manifestation externe de I'engagement des salariés et de la dynamique collective
portant des causes d’intérét général, les supports de communication externe de la
Fondation Orange servent indirectement la stratégie d’employeur digital et humain du
Groupe, y compris sa marque employeur. Ces outils offrent une forme de Iégitimité a la
démarche citoyenne du Groupe en marquant 'adhésion de l'interne aux programmes
de mécénat et leur volonté de porter les actions par leur participation. Au-dela de cet
effet d’émulation collective, I'entreprise montre que son engagement pour lintérét
général fait bien partie de sa politique de ressources humaines. Cette stratégie est
particulierement importante pour les représentants de la génération Y (18-25 ans) qui,
selon de nombreuses études®*, donnent de plus en plus d’importance a I'éthique et a
la prise en compte de l'intérét général dans la stratégie et la culture d’entreprise au
moment de postuler : “La communication sur les actions de I'entreprise en faveur de
'intérét général constitue un avantage concurrentiel dans I'efficacité des politiques de

recrutement.”?®,

Pour Yves Boillot a la RSE, il s’agit d’'une question de sens, d’'un impact plus positif,
c'est la “fascination aussi pour cette innovation d’une société qui se cherche”®®. ||
soutient également que ces éléments sont déterminants dans le choix d’un poste pour
la nouvelle génération de diplomés : “Les jeunes je pense que quand on leur pose la
question du sens c’est important pour eux, beaucoup plus qu’elle ne I'a été il y a

encore peu de temps et on voit des jeunes qui sortent un peu de ce systeme de
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grandes écoles qui choisissent plutét vers I'’économie sociale, l'innovation de la
transition économique et sociale que des métiers qui rapportent beaucoup.”’. Les
priorités évoluent, les désirs aussi, et étre fier de son entreprise, “d’appartenir a un
groupe humain qui a un impact positif?¢, devient fondamental. Le fait de valoriser a la
fois les programmes de la Fondation qui permettent aux employés de s’engager a
travers des associations et ceux qui sont directement reliés a la responsabilité
citoyenne des salariés, crée une synergie en faveur de la marque employeur. Cela est
d’autant plus vrai depuis le rapprochement de la Fondation au cceur de métier de
I'entreprise car il est ainsi plus facile de mobiliser les salariés sur leurs compétences et
savoir-faire et de le valoriser en externe. En effet, Marie-Sophie Calot de Lardemelle
évoque le fait qu’il est moins évident de mobiliser les salariés sur le domaine de la
musique vocale : “le mécénat de compétence existe un petit peu dans le mécénat
musical, il n’y a pas de bénévolat parce qu’on ne peut pas dire que le milieu musical ait
besoin de bénévoles, sauf peut-étre au moment des festivals mais sur une tres courte
durée.”?®. || en est de méme avec le domaine de I'autisme pour Philippe Duhot qui lui
aborde la question du lien avec le cceur d’activité : “c’est pas pour dire que l'autisme
c’est pas bien mais je pense qu’en terme de cohérence du coup c’est plus logique et
donc naturellement les salariés devraient étre plus a méme de comprendre, de
l'intégrer, de le porter, parce que c’est plus proche finalement de leur quotidien, de leur

action et de celle de I'entreprise.”*.

Cette valorisation est principalement visible sur le site web de la Fondation Orange,
premier outil de communication externe de la politique de mécénat de I'entreprise. Tout
d’abord par les témoignages de salariés dés la page d’accueil, puis au travers des
différents programmes d’engagement qui personnalisent le propos®*’. Le programme le
plus significatif est celui de la plateforme de bénévolat, un outil interne sur une
plateforme visible en externe, qui permettrait aux salariés d’avoir une visibilité sur
'ensemble des besoins en bénévolat des associations sur le territoire. Cet outil a
plusieurs entrées (situation géographique, profil du bénéficiaire, association), permet

de personnaliser le bénévolat et correspond a cette tendance de “I'engagement a la
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carte’®?. La plateforme de bénévolat s’adresse a une double cible : I'interne de fagon
trés explicite pour inciter d’autres salariés a s’engager et I'externe plus implicitement
pour améliorer la marque employeur de I'entreprise. La Fondation Orange utilise pour
cela les différentes déclinaisons de la complicité éditoriale, avec notamment les
verbatim de salariés directement adressés a leurs collegues : “Foncez : c’est super
enrichissant, on se sent vraiment utile. “Sébastien, Bénévole Orange a Paris”. Ce sont
également les nombreuses interpellations du destinataire soit par I'utilisation de la 2°™®
personne du pluriel : “qui voulez-vous aider ?”, “comment avez-vous envie d’aider ?”,
“quelles sont vos disponibilités ?”, “ou avez-vous envie d’aider ?” ; soit par I'impératif :
“laissez-vous guider !”, “restez fidéle a vos envies”, qui renforcent cette complicité®*.
Par ailleurs, le site encourage une forme d’interaction par I'encadré “Votre regard...”,
un formulaire a remplir qui permet aux salariés de témoigner de leurs expériences, de
raconter leurs histoires, leurs anecdotes de bénévoles et qui seraient potentiellement
des leviers de la mobilisation salariée. Les salariés sont accompagnés, guidés dans
leur démarche par la Fondation: “Guide du bénévole”, “laissez-vous guider!”,
“conseils, trucs, astuces” par un énonciateur pédagogique qui leur montre la voie, une
voie personnalisée selon leurs besoins. Le principe de proximité est également
prégnant avec l'entrée dans le dispositif par la situation géographique accompagné de
I'expression “Trouver une association prés de chez vous” et de I'option “autour de moi”.
Cela permet a la fois de faciliter 'engagement et d’ouvrir la mobilisation aux salariés de
régions, mais aussi de montrer I'ampleur du territoire d’action de la Fondation et du
maillage territorial qu’elle anime. Cette plateforme de bénévolat marque la volonté de
la Fondation Orange de communiquer en externe sur 'engagement salarié et inspirer
ainsi des vocations chez des candidats potentiels qui souhaiteraient allier travail et

intérét général.

Pour Bertrand Desmier, directeur conseil en RSE, s’engager dans une démarche
responsable, c’est a la fois étre un employeur attractif pour les collaborateurs qui
donnent de plus en plus d'importance au comportement responsable de la société
dans laquelle ils travaillent, mais aussi acquérir ou conforter un positionnement

différenciant vis-a-vis des concurrents par ce méme comportement responsable®*.

#2EY & Les entreprises pour la Cité, “Panorama des fondations et des fonds de dotation créés

Bgr des entreprises mécenes”, publié en 2016.
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¢) L’impact sur la notoriété de la marque Orange

‘Il parait inévitable qu’un jour prochain soient distinguées les entreprises qui

"245 affirme

contribuent au bien-étre général de celles qui ne s’y intéressent pas assez.
Jean-Marie Dru, chairman de TBWA et Président d’Unicef France. Cette phrase
souléve la question de la différenciation d’'une marque par rapport a une autre selon
son degré d’implication dans les questions sociétales. L’exemple d’Orange permet
particulierement d’examiner ce sujet car il met en perspective le nouveau
positionnement de la Fondation et son impact sur la notoriété de la marque Orange.
Pour Piquet et Tobelem, cette réponse aux objectifs de notoriété est d’autant plus

"

importante qu’ils considérent qu”” Une activité de mécénat est pérenne si elle a une
justification économique vis-a-vis de I'entreprise, une justification au sens large : retour
sur investissement, cohérence, valorisation de la marque [...]"***. Cette justification
économique peut également passer par la différenciation par rapport aux concurrents

grace au potentiel que le rapprochement RSE-mécénat représente pour la marque.

i) Le potentiel de différenciation par 'ampleur de 'engagement citoyen

Le premier élément de différenciation mélant RSE et mécénat est celui de 'ampleur de
'engagement citoyen vis-a-vis de celle des concurrents directs et indirects. En effet, en
mélant ces deux éléments complémentaires en une seule et méme stratégie
d’engagement, 'ampleur de I'action est amplifiée, renforcée et a davantage de chance
de représenter un avantage concurrentiel. Toutefois, nous avons vu précédemment
que l'histoire commune qu’Orange tente de raconter autour de la stratégie Human
Inside est plus fictive que réelle et qu’il n’existe pas encore de réelle synergie en terme
de communication. La communication RSE est d’ailleurs trés faible par rapport a celle
de la Fondation Orange qui représente aujourd’hui a elle seule la citoyenneté du
Groupe®"’. Nous allons donc ici davantage évoquer les opportunités que cette stratégie
de communication commune pourrait représenter pour la marque et les souhaits et

espérances des acteurs concernés.

5 DRU, Jean-Marie, Jet Lag, Grasset, 2011, p.265

8 PIQUET, Sylvére, TOBELEM, Jean-Michel, “Les enjeux du mécénat culturel et
humanitaire”, op. cit.
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Tout d’abord, Yves Boillot évoque la présence territoriale comme preuve de 'ampleur
de l'engagement citoyen et comme axe fort de différenciation par rapport aux
concurrents®*®, Par concurrents, il entend ici les concurrents plus indirects que sont les
acteurs du numérique comme les GAFA qui n'ont pas de présence physique sur le
territoire francais et ont donc un impact moins important sur les populations visées par
la stratégie citoyenne du Groupe Orange. Il affirme alors que “La on peut coopérer
avec la Fondation sur ce type de développement*, passant ainsi d’'une volonté de
distinguer les deux volets de la responsabilité citoyenne a une volonté de coopération

au nom de la présence et de la visibilité territoriale comme élément différenciant.

Par ailleurs, que ce soit pour la Fondation ou la RSE, les stratégies de communication
externe doivent intégrer une compréhension et tentative de réponse aux attentes des
consommateurs et parties prenantes de I'entreprise sur l'investissement citoyen de
I'entreprise. En effet, de nombreuses études récentes ont pu prouver que les
consommateurs prenaient aujourd’hui davantage en considération la qualité de
l'engagement citoyen d’une entreprise dans leurs choix de consommation
quotidiens®°. Brigitte Audy en est convaincue, la communication sur la prise en compte
des questions de société est aujourd’hui indispensable et peut s’appuyer sur une réelle
attente des consommateurs : “Je pense qu’aujourd’hui, dans la société dans laquelle
on vit, c’est plus une réponse a une attente d’un consommateur que de dire : regardez
notre entreprise elle veut aussi, a travers cette action-la, renvoyer un message a la
société qui est qu’on est capable de comprendre, on est capable d’analyser et de
tenter d’apporter une réponse a des questions de société. Ce qui veut dire qu’Orange
ce n’est pas que des produits, du profit, de l'investissement, mais c’est aussi cette
attention a ces problemes de société qui sont quand méme des problemes qui nous
concernent tous.”?®'. Ainsi, elle affirme que le fait de communiquer sur 'engagement de
I'entreprise en boutique permettrait potentiellement de “toucher nos clients” et de se
transformer en “élément de fidélisation™®’. Bien qu’il y ait aujourd’hui toujours une
réticence de la part des acteurs de la distribution a I'idée de communiquer sur les

engagement RSE et mécénat dans le cadre des lieux de vente, Brigitte Audy montre ici

28 Entretien précité — Annexe 5
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une posture d’ouverture sur cette question. Selon elle, si cette position est bien
expliquée, justifiee et cohérente, sa mise en ceuvre se ferait “au bénéfice de la marque
Orange”, permettrait “d’asseoir la marque Orange, dans toutes ses dimensions”, et de

contribuer au “développement de la valeur?*.

Pour Piquet et Tobelem, cette attente des consommateurs d’étre davantage informé
sur I'engagement des entreprises est le résultat des nombreux scandales qui ont
progressivement affaibli la crédibilité et la confiance en [I'entreprise en tant
qu’institution®®*. L’entreprise devrait ainsi aujourd’hui et plus que jamais “apporter la
preuve qu’elle est un bon “citoyen” en acceptant d’exercer ses obligations et ses

responsabilités”>*®

par le biais de ses politiques de RSE et mécénat. Cette reconquéte
de la confiance des consommateurs par une communication commune et forte
redonnerait ainsi de la valeur a la marque et davantage de légitimité sur le terrain par

rapport a ses concurrents.

i) Le potentiel de différenciation par le positionnement sur le numérique

solidaire

Le deuxieme élément de différenciation de la marque par rapport a ses concurrents
directs et indirects concerne la spécificité du positionnement de la Fondation sur le
numérique solidaire. Comme nous l'avons évoqué précédemment, les champs
historiques de la Fondation que sont l'autisme et la musique vocale ne sont pas
directement liés au coeur de métier de I'entreprise et pourraient donc correspondre a
n'importe quelle stratégie de mécénat d’entreprise. Pour Yves Boillot de la RSE
Groupe, ces champs d’action sont beaucoup moins différenciants et rapportent donc
potentiellement moins de valeur ajoutée a la marque : “Avant il y avait l'autisme et le
chant, c’était tres éloigné, la on avait une vraie séparation avec ce qu’on est. L’autisme
et le chant ¢a pouvait étre n’importe quelle autre entreprise.”?*. Brigitte Audy confirme
ce point de vue en affirmant que “le soutien a la culture dans une Fondation, c’est bien

mais on ne pas nous reconnaitre un mérite particulier a faire ¢a. C’est facile finalement,
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c’est facile de faire un chéque pour aider les institutions culturelles [...]”*”. Pour ces
acteurs, un positionnement sur le numérique comme levier de progrés social
représente une véritable opportunité de se distinguer et ainsi de valoriser plus
directement les métiers de I'entreprise et son ADN et d’avoir un “refour positif sur la

marque ™.

Aprés avoir réalisé une comparaison du positionnement RSE et mécénat des
concurrents les plus directs (SFR, Bouygues Telecom et Free), il est apparu qu’ils
n’étaient pas tous si éloignés du numérique solidaire. En effet, bien que Philippe Duhot
affirme qu’ils sont “trés trés absents d’un certain nombre de sujets de ce type™®, la
Fondation Free semble également avoir choisi cette thématique pour donner du sens a
ses actions. Sa mission, telle qu’elle est formulée sur son site web dédié, est de
“contribuer a la lutte contre la fracture numérique”, de “rendre le numérique accessible

au plus grand nombre”?®°

, ce qui fait directement écho a la vision et la démarche du
fondateur, Xavier Niel. Toutefois, il apparait également que, bien que la Fondation Free
puisse potentiellement concurrencer celle d’Orange sur le terrain du numérique
solidaire, plusieurs critéres permettent de penser qu’elle encore derriere en terme
d’impact et d’'ampleur de son action. Au-dela du fait qu’elle soit beaucoup plus jeune
(11 ans pour la Fondation Free, 30 ans pour la Fondation Orange), elle a également un
budget moins important et un ancrage moins fort sur le territoire (23 millions d’euros
investis dans 500 associations de 30 pays différents pour Orange, contre une
enveloppe de 50 000 euros et 25 projets soutenus pour Free). Ses deux autres
concurrents directs, Bouygues Telecom et SFR sont positionnés sur la solidarité,
culture et environnement pour le premier et sur insertion et réussite professionnelle des

jeunes issus de milieux modestes pour le second®®’

, et n‘'ont pas choisi d’utiliser le
numérique sur ces thématiques. En utilisant a la fois I'’éducation et linsertion
professionnelle avec le numérique, Orange lie une thématique propice a I'innovation a
un domaine d’action concret et solidaire. Le numérique solidaire apparait ainsi comme
un positionnement différenciant face a des concurrents qui soit ne sont pas tant sur les
mémes thématiques, soit n'ont pas la méme ampleur d’action en terme de budget ou

développement territorial.
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Par ailleurs, Philippe Duhot évoque un troisieme élément qui permet d'utiliser le
positionnement du numérique solidaire comme élément de différenciation : la continuité
de l'action et le long terme. En effet, utiliser un champ d’action prés du coeur de métier
de I'entreprise, c’est potentiellement avoir un impact plus important au niveau local et
étre en mesure de s’appuyer sur une mobilisation salariale plus importante. “L’intérét
c’est la continuité et puis c’est comme ¢a qu’on construit la Iégitimité.”?®? affirme-t-il, et

cette Iégitimité, c’est justement ce qui va accentuer la différence avec ses concurrents.

Ainsi, la troisiétme hypothése est nuancée car, bien que la reconfiguration de la relation
mécénat-RSE au sein du Groupe Orange offre de nombreuses possibilités pour
augmenter I'impact de I'action citoyenne sur I'entreprise, la plupart de ces opportunités
sont sous exploitées. Que ce soit le poste multidimensionnel du délégué régional qui
n'est pas assez pris en considération, le manque de discours commun vis-a-vis des
parties prenantes locales, le caractére trop exceptionnel de la mobilisation managériale
ou encore la réticence quant a la communication responsable dans les lieux de vente,
le Groupe Orange dispose de nombreuses cartes qui pourraient transformer 'action
citoyenne en levier de performance. La plateforme de bénévolat, outil de
communication interne, est aujourd’hui davantage utile pour la marque employeur que
pour générer une véritable mobilisation interne. Il en est de méme avec le
positionnement différenciant du numérique solidaire qui pourrait avoir un impact
beaucoup plus important sur la marque si la communication était davantage
développée aupres des consommateurs et du grand public. Le mécénat a son stade de
maturité, pleinement intégré aux problématiques de responsabilité citoyenne, doit
aujourd’hui pouvoir contribuer a l'ancrage de [I'entreprise sur le territoire, a la
mobilisation interne, a l'attachement des salariés a la culture de I'entreprise, au
développement de la marque employeur et de la notoriété de la marque de son

entreprise mere.

%62 Entretien précité — Annexe 6

69



Conclusion

La Fondation Orange, de par son activité et son dispositif de communication, est ainsi
parvenue a reconfigurer son rapport a la stratégie globale RSE mais sa démarche n’est
pas encore aboutie car elle ne permet pas aujourd’hui d’avoir un impact réel sur les
objectifs stratégiques de I'entreprise. Nous avons vu, au travers de cette analyse, que
la Fondation a mis en place une stratégie de communication lui permettant d’exister
dans la stratégie globale RSE et de donner du sens a son discours mais que celle-ci
n’est pas toujours suivie d’actions significatives. Afin d’éviter que la Fondation ne se
rapproche d’une “boite & histoires” comme I'évoquait Yves Boillot*®, il va ici s’agir de
développer certains éléments déja mis en place afin qu’ils atteignent leur plein
potentiel. Nous allons donc répondre aux hypothéses tout en proposant une stratégie
pour I'action afin de tirer profit des cartes qu’Orange a déja en main et d’en envisager

de nouvelles.

Tout d’abord, nous nuancons la premiére hypothése car, bien que le rapprochement
idéologique soit effectif entre la Fondation et la politique RSE, [lintégration
organisationnelle est partielle. Aprés avoir analysé I'organigramme et interrogé les
membres des équipes de Christine Albanel, il est apparu que la distinction exécutive
entre RSE et mécénat est bien marquée du point de vue des process, des enjeux, du
management, des cibles et des circuits de décision. Toutefois, ces deux éléments de la
stratégie globale de responsabilité citoyenne d’Orange sont bien placés a hauteur
égale et sont considérés comme complémentaires, a la maniéres de deux jambes
faisant avancer un méme corps. Malgré la mise en place d’'une vision commune au
niveau du Groupe, les deux équipes collaborent trés peu ensemble et ne font que
cohabiter, méme si les délégués et représentants au niveau local se retrouvent avec
des doubles casquettes. L’intégration idéologique est quant a elle effective et
transforme le mécénat en échantillon de I'action de I'entreprise et en levier stratégique
de la responsabilité citoyenne, malgré la distance que I'on a pu constater entre les
discours des acteurs et les faits. En effet, bien que I'idéologie romantique d’'un mécénat
désintéressé et dévoué a l'intérét général soit encore trés forte, au travers de 'ADN
d’'Orange, de son passé d’entreprise publique et de place de la musique vocale, le
rapprochement de positionnement a bel et bien lieu. L’ensemble des supports de

communication sont a présent unanimes sur la priorit¢ de la Fondation sur le

263 Entretien précité — Annexe 5
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numérique solidaire. Il reste toutefois de nombreux points sur lesquels la Fondation
doit rester vigilante afin de rester cohérente et légitime vis-a-vis de ses publics internes

et externes et de ’'ADN de son entreprise mére, le Groupe Orange.

Afin de prendre en compte ces différents points, nous suggérons avant tout de clarifier
le statut des délégués et représentants terrain a la fois de la Fondation et de la
politique RSE qui regoivent des feuilles de route différentes alors que certaines de
leurs missions vont s’entrecouper. Il serait peut-étre judicieux de convenir d'une
stratégie d’action terrain qui rassemblerait 'ensemble des problématiques de maniére
cohérente. Redonner du sens a laction culturelle par le numérique avec le
développement de ce “pble culturel” et du mécénat croisé. Faire de la diffusion de la
culture par le numérique un fer de lance par le développement des MOOCs dans les
musées et autres lieux emblématiques, le cinéma en plein air, la diffusion des opéras
au cinéma et créer des ponts avec les FabLabs soutenus afin de valoriser la création
artistique a partir d’'imprimantes 3D, imprimantes lasers ou autre outils numériques. Le
champ est vaste et donnerait beaucoup plus de poids et de cohérence a l'action
culturelle de la Fondation. Cela permettrait de redonner du sens a un champ d’action
qui peine a trouver sa place dans cette nouvelle stratégie orientée numérique. Le
soutien a la musique vocale ne doit bien sir pas disparaitre car il est trés ancré dans
les mentalités et le territoire mais son budget devrait étre revu a la baisse (aujourd’hui
1°" budget de la Fondation) afin de soutenir quelques actions emblématiques et
davantage différenciantes tout en développant a c6té de nouvelles actions

significatives de diffusion de la culture par le numérique.

Ensuite, nous validons la seconde hypothése car la Fondation Orange utilise bien les
codes de l'innovation sociale au travers de sa stratégie de communication afin d’exister
au sein de la stratégie globale de responsabilité citoyenne du Groupe en tant qu’acteur
Iégitime. Elle cherche notamment a présenter une vision de la société ou le numérique
crée des besoins sociaux pour ensuite proposer des réponses a ces besoins au travers
de ses programmes, de démontrer son efficacité par la communication sur son impact
social, d’impliquer les bénéficiaires en les considérant comme des acteurs a part
entiere, de développer I'expérimentation par le décloisonnement et la pensée
systémique des programmes. L’ensemble de ces éléments est constitutif de la
stratégie de communication de la Fondation et lui permet de reconfigurer son rapport a

la stratégie globale de citoyenneté du Groupe de maniére cohérente et Iégitime. On
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observe alors un glissement de la notion d’intérét général, symbole de la générosité
désintéressée, a celle de linnovation sociale qui cherche a s’inscrire dans un
écosysteme d’acteurs qui s’enrichissent par la coopération afin de répondre a un

besoin social mal satisfait?®*.

Toutefois, bien que la Fondation parvienne a trouver sa place au sein de la stratégie
globale RSE grace aux codes de l'innovation sociale, la mise en ceuvre de cette
démarche n’est pas encore concretement aboutie. En effet, que ce soit pour la
recherche d’'impact social, le replacement des bénéficiaires au coeur du processus ou
le développement d’'un écosystéme d’acteurs, il est apparu que ces éléments sont
davantage mis en avant dans les supports de communication que réellement mis en
application. Or, nous avons pu évoquer les bénéfices d’une stratégie de mécénat qui
s’appuierait sur I'innovation sociale, et pouvons donc suggérer de développer I'activité
en ce sens. Bien que la Fondation ait déja fait appel a un cabinet de conseil en impact
social pour mesurer l'impact des nouveaux programmes, elle devrait également
s’appuyer davantage sur les ressources qu’elle posséde, a savoir le délégué mécénat
régional et les mécénats de compétences afin de faire remonter les informations et
d’inclure les bénéficiaires dans la boucle. Ces derniers ne doivent pas uniquement
servir a raconter de belles histoires mais prendre part aux discussions et faire
régulierement remonter des propositions, suggestions et remarques sur les
programmes mis en place. Enfin, la coopération avec les acteurs doit étre encore
davantage développé, notamment avec le domaine de I'éducation numérique qui
détient un potentiel important et n’est actuellement pas assez exploité. Les
programmes RSE-Fondation devraient pouvoir se compléter dans la prise en charge
d’'un bénéficiaire et cela doit pouvoir passer par la mise en place de ponts

organisationnels afin de fonctionner en systéme.

La troisieme et derniére hypothése est quant a elle également a nuancer car la
Fondation Orange et la politique RSE sont loin d’étre parvenues a exploiter le fort
potentiel des éléments déja mis en place afin de servir au mieux les objectifs
stratégiques de I'entreprise. Que ce soit le poste de délégué régional en lui-méme, la
force de frappe des lobbies sur le terrain, la mobilisation managériale pour inciter a une

participation active des salariés, la plateforme de bénévolat ou 'avantage concurrentiel

%4 SIBILLE, Hugues, La Grande Promesse, op. cit.
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offert par le nouveau positionnement, ces opportunités sont toutes existantes mais peu

développées et sans réel impact sur I'entreprise.

Nous pourrions ainsi recommander de développer la participation active en
encourageant les dynamiques de mobilisation managériales et salariales. En
s’appuyant sur le succés de certaines services, le Groupe pourrait commencer par
inciter les managers a provoquer des rencontres entre les associations et les salariés
afin de créer du lien, un lien qui pourrait ensuite se transformer en véritable
mobilisation tant celui-ci répondrait au besoin de réconciliation des salariés avec les
valeurs du Groupe. Ensuite, la communication managériale pourrait de nouveau étre
utilisée afin d’animer la plateforme de bénévolat qui sert aujourd’hui davantage la
communication externe et notamment la marque employeur, que la mobilisation
interne. L’accompagnement et le suivi en interne de cette plateforme doivent étre suivis
d’'une augmentation du nombre d’offres de bénévolat et en particulier de celles en
rapport direct avec le savoir-faire des salariés. Sur chaque département, un référent,
déja bénévole d’une association, devrait pouvoir étre assigné afin de s’ériger en porte-
parole et prescripteur de la plateforme. Ce référent viendrait soutenir et compléter
l'action du délégué régional afin d’étre davantage a I'écoute des besoins locaux et
d’étre en mesure de suivre les projets. Cela permettrait au délégué d’étre davantage
proactif dans les actions de lobby sur le terrain pour les contrats avec les municipalités
et autres entreprises. Enfin, bien que le nouveau positionnement de la Fondation
Orange sur le numérique solidaire soit différenciant, il nécessite une communication
plus développée sur I'engagement citoyen afin de pouvoir représenter un avantage
concurrentiel. Une communication expérimentale en boutique avec par exemple la
diffusion de films institutionnels de la Fondation sur les écrans, ou encore le port de
badges par les vendeurs a certains moments clés de la vie de la Fondation qui

marquerait la fierté des salariés, permettrait de donner vie a 'engagement du Groupe.

Ainsi, avec deux hypothéses nuancées et une validée, nous pouvons affirmer que la
Fondation a de nombreux outils a sa disposition pour exister et reconfigurer sa place
au sein de la stratégie globale RSE. “Si la RSE est la voile d’'un bateau, le mécénat en
est la quille*®® déclarait en 2010 Olivier Tcherniak, alors président d’Admical, en

affirmant ainsi que lier le mécénat et la RSE permettrait de “créer une véritable

265 VERMES, Clarisse, “Quelle reconnaissance attendre de 'engagement social des entreprises
- mise en perspective de deux pratiques complémentaires : la RSE et le mécénat’, op. cit.
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synergie”®®. En communiquant sur des actes externes et publics ainsi directement liés
a des actes d’organisation interne que sont majoritairement la RSE, le mécénat
“soumet au jugement du public la réalité sous-jacente de la politique RSE"*’ et lui
donne sa légitimité. Cela est d’autant plus vrai a Orange que la communication externe
RSE est aujourd’hui trés peu développée et que le mécénat représente la premiére
vitrine de la responsabilité citoyenne de I'entreprise. Par ailleurs, il est apparu que, bien
que la Fondation intégre aujourd’hui la vision globale RSE dans son positionnement, la
stratégie RSE mise en place ne semble pas ou trés peu intégrer les programmes et
résultats générés par la Fondation. Nous pourrions ainsi nous interroger sur les
perspectives d’amélioration de cette communication RSE aujourd’hui en plein
développement et de la maniére dont elle pourrait entrer en synergie avec la maturité

de la communication de la Fondation Orange.

Par ailleurs, comme nous l'avons évoqué précédemment par le biais de I'innovation
sociale, une autre perspective de développement de la réflexion pourrait s’intéresser a
impact du mécénat sur les bénéficiaires, autrement appelé impact social, et a la
maniére dont ils pergoivent I'aide apportée par I'entreprise. Cela permettrait d’apporter
un regard nouveau et non centré sur les problématiques de [I'entreprise, en
s’interrogeant sur la place réelle du mécénat dans la société et la maniére dont il
contribue concrétement a I'innovation sociale sur le territoire. Cela pourrait faire I'objet
d’études quantitatives et qualitatives réalisées auprés des bénéficiaires afin de
comprendre si l'aide apportée par la Fondation a pu réellement leur étre utile
personnellement et/ou professionnellement et avoir un impact sur le territoire. Cette
étude pourrait également s’attarder sur le phénoméne du développement des cabinets

de conseil en impact social.

Enfin, parmi les perspectives de développement, nous pourrions également nous
interroger sur l'évolution de la définition légale du mécénat et donc de la notion
d’'intérét général qui est aujourd’hui trés controversée car réductrice a l'aide de
certaines structures bien définies. Les entrepreneurs du secteur de 'Economie Sociale
et Solidaire se retrouve notamment lésés dans cette définition qui, si 'on accepte sa
transition vers une aide a l'innovation sociale, se doit de les prendre en compte. Si

cette évolution de la législation est mise en place et acceptée par le secteur, alors

266 |bid
%7 |bid.
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'innovation sociale pourra peut-étre prendre sa place de levier a la réconciliation entre
RSE et mécénat pour que ces deux stratégies de responsabilité citoyenne d’entreprise
fonctionnent ensemble. Nous aurons alors affaire a un véritable écosystéme d’acteurs

qui agissent ensemble pour répondre aux besoins de la société.
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Annexe 1: Entretien de Brigitte Audy, Directrice déléguée meécénat et solidarité
Groupe et Secrétaire générale de la Fondation Orange — retranscription

Entretien réalisé par téléphone dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 10/05/2017.

Theme 1 : Parcours professionnel 6’

Pour commencer, parlez-moi de votre poste en tant que directrice déléguée mécénat
et solidarité du Groupe Orange et secrétaire générale de la Fondation Orange.

Je suis en poste depuis mi-2014, aolt 2014. C’est un poste qui correspond a la mise
en oeuvre de la responsabilité de la politique de mécénat du groupe Orange qui
s’exprime a travers cette Fondation qui existe depuis 30 ans. La Fondation est dirigée
par un Conseil d’A dont la présidence est assurée par Stéphane Richard avec des
membres du conseil interne et externe a Orange et j'en assure la direction, le
secrétariat général. ¢ca veut dire qu’en fait je suis responsable de toute la politique
mécénat du groupe a travers la gouvernance de la Fondation en France mais
également la coordination de toutes les actions mécénat dans tous les pays du groupe
qui s’exprime soit directement par des délégués soit par des Fondations placées
auprés de nos filiales. J'ai la charge de donner le cadre général, les grandes
orientations de l'action de la Fondation Orange qui évidemment sont validées par le
Conseil, et ensuite d’en assurer la mise en oeuvre dans les différentes géographies du
groupe.

Pouvez-vous intervenir sur les orientations et le choix des champs d’action de la
Fondation ?

Un pouvoir de décision oui, un pouvoir de proposition. Le conseil se tient 2 fois par an
donc je propose au Conseil les orientations et les priorités d’action que jai élaboré
donc en général elles sont enterrinées, validées, et souvent méme encouragées donc
ce je peux dire c’est que jai une grande liberté de oui .. d’action, de décision et un
point important c’est que la Fondation certes est adossée au groupe Orange mais elle
est totalement indépendante, ce qui me permet de conduire en toute autonomie toutes
les actions de mécénat sans avoir a rendre compte, méme aux dirigeants .. voila, il y a
une totale indépendance par rapport a la gouvernance du groupe.

Quels sont vos rapports avec la direction RSE du groupe ? (collaboration au quotidien,
construction de la stratégie)

Il'y a deux choses : il y a la direction du groupe, donc le Président-Directeur Général et
le Comité executif et je n'ai jamais eu la moindre pression entre guillemets ou
demande de privilégier telle ou telle chose donc on me laisse une totale liberté. Je suis
moi, enfin la Fondation elle est abritée au sein d’une direction qui est pilotée par
Christine Albanel qui est la direction en charge de la RSE, de la Fondation, de la
diversité. Donc en fait je cohabite dans cette direction avec mon homologue qui est
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responsable, directrice de la RSE pour le groupe. Alors pour moi il y a deux choses :
dans la RSE, RSE au sens global, c’est en fait la responsabilité sociale d’entreprise, ce
sont toutes les actions qui vont permettre de mettre en lumiére I'empreinte sociétale du
groupe. Je considére que la RSE stricto sinsu et la Fondation sont les deux piliers de la
responsabilité sociale d’entreprise au plan global, d’accord ? Pourquoi, parce que la
RSE .. donc il n'y a aucun probléme entre nous, on est complémentaire, moi je suis
complétement indépendante de la RSE au sens stricte du terme, tu vois ? Pour moi,
les choses sont claires, moi j'incarne la démarche philanthropique de I'entreprise et la
politique mécénat qui est, dans le cadre d’'une gouvernance bien définie qui est celle la
Fondation, qui répond a .. (?)éducation en terme légal, en terme aussi d’avantages
fiscaux et en terme de mission, on est sur une mission, une lutte d’intérét général, dans
un cadre bien défini ou on ne doit avoir aucune connotation commerciale, mercantile,
on est vraiment pour apporter des services a des personnes qui sont en situation de
difficulté. Donc c’est bien une mission d’intérét général, d’utilité sociale, et a cété il y a
la RSE qui est le deuxiéme pilier de cette expression de responsabilité sociale.

La RSE, elle, est plus liée aux conditions dans lesquelles I'activit¢ d’Orange est
exercée et ¢a se traduit par la prise en compte d’un certain nombre de normes qui sont
a respecter, notamment dans nos relations avec nos fournisseurs, dans nos relations
avec nos salariés, dans nos relations avec I'environnement. Donc, pour moi, il n’y a
pas du tout de position, de subordination de la Fondation a la RSE, on est indépendant
mais complémentaire parce qu’'on concourt a la méme finalité qui est de faire valoir
cette empreinte sociétale que le groupe peut avoir dans I'écosystéme global.

Nous n’avons pas d’objectifs en commun si on le prend comme ¢a. On concourt un
peu a la méme finalité, on travaille entre guillemets ensemble c’est a dire que,
évidemment, on est liés, on est d’autant plus liés ici chez nous que, nous, sur certaines
de nos grandes actions, nous avons pris le numérique comme moyen d’action. Donc
comme Orange, la grande euh .. comment dire .. le crédo d’'Orange c’est de dire “je
souhaite que cette révolution digitale qui est en marche elle profite au plus grand
nombre a travers des choses qui soient les plus innovantes possibles”, donc c’est la
partie plus offre commerciale, on offre les produits, les services les plus innovants.
C’est aussi la partie qui est liée a 'aménagement territoire, 'aménagement numérique
du territoire avec le déploiement de la fibre, le déploiement de la 4G.. Donc ¢a c’est
notre rble véritablement d’opérateur, et dans ce role d’opérateur on dit qu'on veut étre
excellent, on veut étre premiers dans ce qui est produits et services que nous offrons a
nos clients. Donc c¢a c’est une chose. Mais on dit aussi que on sait qu’il y a des
personnes qui sont exclues du digital, et donc on veut absolument faire en sorte qu'ils
profitent aussi de cette révolution digitale. Donc la il y a une partie de 'action de la
RSE qui peut étre monitorée au sens stricte. Je pense par exemple a des actions qui
visent a protéger les enfants par rapport a des utilisations d’internet un peu
détournées, je pense a toute cette éducation que I'on doit faire pour utiliser au mieux
internet.

Et puis il y a, on compléte un peu le scope avec l'intervention de la Fondation, qui elle
va s’adresser a des personnes qui sont vraiment en situation de précarité, je pense
aux jeunes notamment, et pour lesquels le numérique, quand il est bien utilisé, peut
étre un moyen d’inclusion sociale. Mais, comme ils n’ont pas les moyens financiers, on
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leur propose ¢a de maniére gratuite. Et donc, par ce biais 13, tu vois, on dit Orange,
c’est un opérateur digital humain parce que, cette révolution digitale, on veut qu’elle
soit au bénéfice du plus grand nombre, qu’'on ait ou pas les moyens d’'y accéder
naturellement.

Donc on est vraiment, RSE et Fondation, nourri de la méme ambition de dire “le
numérique ¢a doit étre un levier de progrés et de développement social pour tous”.
Parce que I'histoire commune qu’on a c’est le numérique. On aurait pu, imaginons que
la Fondation Orange elle soit sur un tout autre registre, ce qui avait été le cas au
démarrage, elle était sur la voix .. bon. C’était un peu en lien avec la communication
mais c’est vrai que le fait d’avoir fait ’éducation numérique, au numérique et par
le numérique comme priorité d’action peut rapprocher ou en tout cas pourrait a
un moment donné faire un peu une confusion avec les actions RSE. Mais la
confusion elle est effacée, ou en tout cas la situation se clarifie, lorsque on
regarde les personnes pour lesquelles nous agissons. Donc nous a la Fondation
on agit vraiment pour des catégories de personnes qui sont bien ciblées, qui sont
vraiment des personnes qui sont en grande difficulté, et qui sont un peu en marge de la
société et pour lesquels on agit de maniéere totalement gratuite. Nous, rien de nos
services, rien de nos offres n’est payant.

L’action de la RSE elle est complétée par ce segment qui est plus sur de la
philanthropie. Parler d’intégration et d’objectifs communs c’est trop contraindre et
limiter l'action de la Fondation. Aujourd’hui on a une gouvernance claire, un
fonctionnement structuré, mais si un jour on fait un gros paquet RSE/Fondation, ¢a ne
va pas étre aussi simple que ¢a. Au sein d’'une méme entité qui porte bien le chapeau
global de responsabilité sociale d’entreprise d’Orange, mais avec deux responsables et
avec deux domaines d’action qui ne sont pas totalement indépendants mais qui ont
qguand méme leur propre identité. L’action de la Fondation n’est pas déconnectée de la
RSE comme on a tout de méme la responsabilité hiérarchique (méme comité de
direction) mais on a quand méme des domaines d’action qui sont spécifiques a
chacune. Un élément important c’est de se demander pour QUI on agit, quand on
parle des bénéficiaires. Si par exemple tu parles d’'un bénéficiaire de la Fondation :
on va travailler avec un jeune qui est vraiment décroché scolaire, on va lui faire
retrouver confiance en lui, estime de lui tout en lui donnant de nouvelles compétences
et ca c’est pas la RSE qui va le faire. Tu le prends, tu le fais passer un dispositif
totalement gratuit de formation et puis il sort un peu du lot, et ce qui serait intéressant,
dans une approche de complémentarité, que ce gamin soit récupéré par la RSE pour
étre par exemple intégré a un programme d’accompagnement d'entreprenariat. Et
I'histoire peut s’écrire comme ¢a pour arriver peut-étre a étre recruté chez Orange. Moi
je pense que en partant des bénéficiaires, on efface totalement cette question
d’intégration ou non. Je ne le vis pas au quotidien comme étant un vrai débat, avec
Brigitte Dumont c’est trés clair.

Apreés je te dis pas qu'il y a parfois des confusion comme avec SuperCodeurs ou on
nous dit que c’est de la RSE. Aprés la RSE ¢a s’adresse a tout le monde, on peut
pas non plus faire des choses totalement étanches. Je pense qu’on est trés liés,
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on est complémentaires et de toute fagon on est sous la méme responsabilité
hiérarchique.

Théme 2 : Donner un sens commun a l’action collective par le nouveau positionnement
de la Fondation (par rapport a la stratégie RSE et coeur de métier d’Orange) 15’
Changement de positionnement avec recentrage sur le numérique, qui correspond a
votre arrivée ?

Disons que le mouvement avait été un peu amorcé parce qu'on voyait bien qu’il y
avait un besoin. J'ai peut-étre moi, depuis mon arrivée, clarifié les priorités d’actions
qui ont été érigées de maniére beaucoup plus lisibles a travers I'élaboration de
programmes d’action qui sont destinés a nos deux catégories de bénéficiaires : les
jeunes sans qualifications en décrochage scolaire, et les femmes en précarité.

Qu’est-ce qui a motivé ce changement de positionnement ?

Je pense que dans ce genre d’action, dans la maniére dont on pilote une Fondation, on
peut vite se noyer dans toute une série de causes. C’est normal parce qu'on est
sollicité par des tas d’entités, d’associations qui ont toutes des bonnes raisons de se
faire aider parce qu’en régle générale elles viennent nous voir pour aider des
personnes qui sont en grande fragilité. Bon. Je crois qu’a un moment donné, si on veut
étre efficace et différenciant, il faut a un moment donné qu’on choisisse ses combats.
Donc nous les combats que nous avions trés clairement identifiés et qui restent
l'autisme et la musique .. voila donc ¢a fait 30 ans que la Fondation Orange est
connue pour son action en faveur de I'autisme et la musique. Bon la euh pas de
débat, on continue parce que ¢a répond a des besoins mais sur le champs de
I’éducation qui était la troisieme thématique, on voyait pas trés trés bien quel
était notre positionnement et quelle était notre action. Donc, je me suis dis (?), on
a effectivement avec le numérique, le digital, un levier d’action tout a fait
pertinent comme on a un savoir-faire. On prétend justement vouloir faire profiter au
plus grand nombre cette révolution digitale et il y a des vrais besoins. Voila, on sait
gu'une femme qui est en Afrique ou en Europe qui ne malitrise pas les outils
numeériques, elle peut trés vite étre exclue de tout dispositif. Un enfant, un jeune qui ne
maitrise pas les outils numériques et évidemment les outils plus sophistiqués quand on
regarde les outils de fabrication numérique, il peut étre stigmatisé dans son cursus. Et
donc, je me suis dis : je pense que le numérique peut étre un mode d’apprentissage
pertinent pour les gens en difficulté, ca peut étre trés utile pour les remettre dans une
dynamique positive et améliorer leur employabilitt. Donc on a élaboré des
programmes d’action, c’est ce que nous avons fait avec nos FablLabs solidaires, nos
maisons digitales, ensemble pour l'insertion, les écoles numériques en Afrique et on
avait aussi une histoire commune a partager avec I'ensemble des pays puisque les
maisons digitales on en retrouve maintenant en Afrique, en Europe, et pareil pour les
FabLabs solidaires. Donc, quelque part il y a des réponses a un besoin, quelque soit la
géographie, et une volonté de s’inscrire dans un soucis de cohérence par rapport a
notre action de mécénat dans I'ensemble du groupe. Donc aujourd’hui notre président
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il peut dire effectivement “'ensemble des actions de mécénat, la Fondation au sens
générique du terme parce qu’on a 16 Fondations enfin, la Fondation Orange, elle agit
effectivement pour aider les jeunes et les femmes grace au numérique, pour faire en
sorte que le numérique soit pour eux un levier d’inclusion sociale et d’égalité des
chances.” Voila donc on a une histoire commune maintenant a partager avec
I’ensemble de nos pays. Donc oui, soucis de cohérence, soucis de lisibilité et
soucis d’efficacité parce que quand on concentre toutes nos énergies et tous
nos moyens sur des actions, je pense que l'on peut avoir beaucoup plus
d’impact et beaucoup plus de résultats.

Quelle est la place de la culture dans ce nouveau positionnement orienté numérique et
progres social ?

Il N’y a pas de débat la place de la culture va méme se renforcer, c’est sr. Il y a un
engagement historique de la Fondation Orange avec la musique vocale, ¢a fait 30 ans
que ¢a dure avec quand méme des investissements annuels trés importants, de I'ordre
de 1,7 millions. Donc ce que je dis c’est que cet engagement il a été suffisamment
ancré dans les mentalités, dans les associations, dans les milieux qui ont besoin
de ce soutien pour vivre sa vie un peu euh je dirais pas confidentiel, pas dans
I’ombre, mais en tout cas sans étre sans étre porté comme une banniére tu vois
emblématique de la Fondation. Donc moi, c’est ce que je disais tout a I'heure, si on
veut étre a un moment donné repéré pour quelque chose, il faut qu’on le soit pour cette
action de Fondation du numérique solidaire pour les jeunes et pour les femmes, ce qui
évidemment a conduit a faire des choix en matiére de communication. Donc choisir ce
n’est pas sacrifier, mais en tout cas prioriser et nous avons priorisé sur la
communication numérique I'éducation numérique pour les jeunes et pour les femmes.
Et je n’ai pas souhaité, pour ne pas créer de confusion, parler de maniére aussi forte et
aussi emblématique de la culture, voir de la santé avec l'autisme qui restent pourtant
des domaines d’application trés forte. Mais, il faut qu’a un moment donné il faut qu’on
fasse repérer. Qu’est-ce qu’on retient ? En quoi la Fondation Orange peut-étre
différenciante par rapport a d’autres ? Et il est évident que dans ce soucis de
lisibilité, de communication - J’ai bien dis de marketing et non communication - on ne
peut pas demander a un président de parler de tous les champs d’action de la
Fondation. Il y a des moyens ou il faut qu’on I'aide a s’exprimer sur un sujet qui sera le
sujet un peu phare, et c’est ce que jai essayé de faire. C’est pas simple, mais en tout
cas la, a travers nos actions que I'on mene sur I'ensemble des territoires - qui montre
ca aussi, que l'on est pas uniguement dans quelques métropoles mais que I'on est
vraiment sur 'ensemble des géographies - que 'on commence a étre repéré pour notre
action dans ces trois champs d’action, donc on commence a engranger les résultats de
cette stratégie.

Donc la musique continue, on a jamais renoncé, nous avons chaque année des appels
a projet. Et d’ailleurs, nous allons créer cette année un pble mécénat culturel qui va
avoir pour obijectif d’enrichir cet engagement culturel. L’idée c’était de dire : on a un
méceénat culturel, dans ce mécénat culturel on a la musique, on peut aussi avoir une
action autour de la littérature puisqu’on a lancé I'action du Prix Orange, mais aussi des
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actions sur comment faire accéder au plus grand nombre la culture via le numérique,
grace au MOOC notamment qui a été fait dans des musées. Donc on a un poéle
culturel, parce que ¢a fait partie de ’'ADN de la Fondation et on verra comment
on peut le monitorer en terme de communication. Je crois qu’on a plutét intérét a
rester cohérent par rapport a notre ligne de conduite sur I'éducation numérique. La
meilleure preuve c’est lorsqu’on fait un appel a projet et que I'on voit le nombre de
dossiers déposés, c’est assez extraordinaire. Donc moi j’ai pas de soucis, les gens du
milieu concerné nous connaisse et nous dépose sans probleéme des projets. Mais si tu
veux, pour moi le soutien a la culture dans une Fondation, c’est bien mais on ne
pas nous reconnaitre un mérite particulier a faire ¢a. C’est facile finalement, c’est
facile de faire un chéque pour aider les institutions culturelles en sachant que
les subventions publiques baissent. C’est grand public, ¢a fait partie de la
responsabilité du groupe de I’assurer, mais je trouve que ¢a a moins de valeur
que d’aller aider des personnes qui sont touchées dans leur vie personnelle, leur
vie sociale. La c’est autre chose, on a, on crée une véritable valeur sociale. Dans
la culture, on a pas une action trés notable, emblématique, innovante et
différenciante.

De quelle(s) maniere(s) I’entreprise pourrait-elle tirer profit des actions de mécénat de
la Fondation ?

Ca c’est une vraie question, d’ailleurs je l'ai partagé il n'y a pas longtemps au comité
exécutif. Alors pourquoi une Fondation dans un Groupe ? Au-dela du fait que ¢a peut
étre intéressant fiscalement. Quel en est le sens ? Est-ce que ¢a doit étre un outil au
service de l'entreprise, ce qui n‘est pas normalement sa vocation premiére, c’est
quelque chose qui est une action d’intérét général et qui doit étre décorrélé. C’est une
position d’entreprise de dire a un moment donné, on va étre citoyen en aidant des
personnes qui en ont besoin. C’est une vraie question parce que c¢a joue sur le
positionnement de la communication.

Moi javais posé cette question au ComEXx : quel peut étre I'impact de la Fondation sur
nos clients, quelle peut étre la perception de nos clients ? sur I’écosystéme socio-
économique ? sur nos salariés ? Je pense qu’il y a ces trois segments intéressants.
Nos clients : nos clients, aujourd’hui, ils voient Orange comme un opérateur, une
entreprise commerciale et ils sont surpris quand ils ont 'occasion de découvrir ce
gu’est Orange a coté. lls sont surpris parce que la Fondation ils ne connaissent pas
parce qu’on a jamais été trés volontariste sur la mise en avant des actions. Notamment
dans notre réseau de distribution, dans nos boutiques ou on a jamais été trés ? (29:14)
Moi jai été la premiére a demander a ce qu’il y ait une mise en visibilité. Evidemment
tout ¢ca doit se faire avec discernement, avec finesse. Il ne s’agit pas d’arriver avec nos
gros sabots et de dire “moi je moi je”. J'ai dit au ComEXx : regardez, vous allez voir ce
qgu’il se passe dans d’autres enseignes, vous allez voir chez Uniclo qui affiche dans ses
boutiques qu’ils sont a I'écoute de la société. Il n’y a pas d’étalage, d’affichage 4/3 non
plus. En Moldavie, dans le Groupe, il y a un petit film qui a été réalisé et qui explique
aux clients que “grace a vous, parce que vous étes client chez Orange, on a pu
permettre a X enfants d’accéder a I'eau en Afrique” etc. Donc en fait, ce film montre
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bien que le client peut trouver ca gratifiant et intéressant d’étre client chez Orange
parce qu’au final Orange est attentif a des questions auxquels ils n'auraient pas pensé
lui-méme et qui font tout de méme parti des questions de société. Donc moi je pense
que les clients, notamment dans nos boutiques, ne seraient pas choqués, et ne sont
pas choqués, de voir de temps en temps un petit spot, une vidéo qui montre les actions
de la Fondation, ou une plaquette.

Je pense qu’aujourd’hui, dans la société dans laquelle on vit, c’est plus une
réponse a une attente d’un consommateur que de dire : regardez notre
entreprise elle veut aussi, a travers cette action la, renvoyer un message a la
société qui est qu’on est capable de comprendre, on est capable d’analyser et de
tenter d’apporter une réponse a des questions de société. Ce qui veut dire
qu’Orange ce n’est pas que des produits, du profit, de I'investissement, mais
c’est aussi cette attention a ces problémes de société qui sont quand méme des
problémes qui nous concernent tous.

Et je pense que ces petits signes que leur peut renvoyer dans nos boutiques, sont des
signes qui peuvent toucher nos clients, étre un élément de fidélisation.

Je ne dis pas que le client va nous choisir uniquement pour ¢ca parce qu’évidemment,
le facteur prix et qualité restent des facteurs de choix trés importants quand on est
client. C’est ce supplément d’ame qui dans l'inconscient des gens peut a un moment
donné qui peut faire dire “je suis heureuse d’étre client d’'une entreprise qui montre, qui
révéle que I'’humain est important pour lui” et pas uniquement dans sa politique RH,
gu’elle le met en oeuvre au sein de I'entreprise. Elle envoie un message a la société
sur le théme : je suis capable de comprendre, il y a des problémes. Je suis finalement
sensible au fait qu'Orange s’en occupe et cherche, dans une démarche totalement
gratuite, philanthropique et désintéressée, a aider.

Donc moi je fais partie de ceux qui disent que tout ca, si c’est bien instruit,
accompagné, si ce n’est pas fait évidemment de maniére ostentatoire, on démontre
qu’on prend en compte ces questions et qu’on est dans I’humain, ce n’est pas
une déclaration d’intention. On parle de Human Inside, on apporte des preuves.
C’est la raison pour laquelle d’ailleurs j’ai beaucoup réorienté notre communication sur
des témoignages de personnes, parce que ce n’est pas nous qui devont le dire, c’est
les personnes directement bénéficiaires qui doivent expliquer ce en quoi I'action de la
Fondation a pu les aider a prendre un nouveau départ. Donc si c’est bien expliqué
ainsi, je pense que tout cela, alors aprés disons nous les choses, se fait au
bénéfice de la marque Orange, évidemment, et est donc quelque part générateur
de ... je veux pas dire directement levier de chiffre d’affaire mais ¢a assoit la
marque Orange, dans toutes ses dimensions et ¢a contribue au développement
de la valeur.

C’est ce que jai essayé de dire au CEO notamment parce que les statuts de la
Fondation Orange vont étre renouvelés et il va falloir décider de la dotation. Donc la on
pourrait dire, on fait des économies, on supprime tout. Je pense que ¢a ne sera pas le
cas mais il faut réfléchir parce que, au-dela du fait qu’on apporte un vrai bénéfice a des
personnes, on contribue au développement de la valeur.

Donc moi je suis que la Fondation ait sa place dans les boutiques mais attention, pas
pour demander aux vendeurs d’étre les promoteurs de la Fondation, je crois pas. Il faut
offrir simplement, il faut donner la possibilit¢ a nos clients, soit par des petits spots
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vidéos quand ils sont dans la file d’attente, soit par des leaflets, de découvrir par eux-
méme s’ils ont envie d’en connaitre plus. Par le fait de demander aux vendeurs de la
promotion de la Fondation serait une erreur parce que ¢a ne serait pas vu comme un
acte sinceére.

Deuxiéme chose, I'impact que ¢a peut avoir sur tout notre environnement socio-
économique. Et 13, c’est trés clair : quand tu regardes l'investissement qui est réalisé
pour chacun des territoires, que ce soit en DO ou que ce soit dans les pays, on peut
rencontrer trés vite que sur une année ca représente des sommes assez importantes.
Par exemple, la DO Est on est arrivé a 450 000 euros pour 'année 2016. C’est quand
méme important que nos collegues DRCL ait cela en téte parce c’est vrai que, quand
on va rencontrer les collectivités locales et qui nous renvoient a “vous n’avez pas
assez déployé la fibre etc”, “ok mais regardez, Orange ce n’est pas que c¢a, Orange
c’est de l'ancrage territorial, c’est de l'action de proximité, pour aider vos
administrés”. Et je pense que ¢a c’est un élément extrémement important et qu'il faut
travailler de maniére beaucoup plus transverse avec ces acteurs la chez Orange,
parce que, il ne faut pas qu’ils arrivent en conquérant en disant “nous on fait ¢a”, mais
gu’ils aient en téte - et on sait trés bien que sur les appels d’offre, notamment sur les
réseaux d’initiative publique qui sont déployés que quand Orange fait une réponse (et
aujourd’hui je crois que c’est systématique), il faut intégrer ces éléments qui sont de
nature plus sociétale- que ca peut étre un élément de différenciation dans le choix de
la collectivité. Donc oui, il faut travailler avec les DRCL pour leur donner une
bonne visibilité de ce qu’est réellement I’engagement sociétale, et il faut
travailler avec eux parce qu’eux-méme, effectivement, auprés des tissus
associatifs et des différentes institutions dans les territoires, peuvent aussi
détecter des besoins, nous faire remonter des opportunités d’actions et d’aide
intéressante pour des personnes qui sont en difficultés sur le territoire. Pour moi, c’est
vraiment important de travailler de maniére collaborative et concertée avec ces
acteurs.

Et le dernier point, quel peut étre le sens de cette politique pour nos salariés, pour nos
collégues, et moi je trouve que ¢a donne un sens énorme. ¢a donne de la fierté, ¢a
peut attirer des jeunes dans l'entreprise qui, effectivement, donne déja beaucoup
d’avantages, mais c’est un plus. Pour la marque employeur c’est aussi un élément
intéressant : le fait qu’on sache reconnaitre des engagements dans le groupe, qu’on
facilite aussi I'acceés a certaines actions de solidarité, je trouve que c’est un élément
important. Et pour un salarié, je trouve que ¢a donne une image de groupe qui peut
étre extrémement motivante et quand méme différenciante.

Comment évaluez-vous actuellement l'impact des actions de mécénat sur les
bénéficiaires et sur I'entreprise, qu’il soit quantitatif ou qualitatif ?
On a pas de résultats court-termes a donner. On est |a pour aider des personnes, pas

pour dire “on va faire tant d’actions”, c’est un peu antinomique avec cette notion
caritative qui caractérise notre action. Néanmoins, on a une responsabilité de faire en
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sorte que ce que nous langons soit quand méme un levier réel et soit efficient, c’est de
bénéfice pour les personnes qui sont bénéficiaires de nos actions. Donc c’est tres
difficile de mesurer ¢a. C’est la raison pour laquelle 'année derniére on a lancé une
étude d’impact qu’'on a confié a un cabinet externe en lui disant d’aller voir le
programme d’école numérique déployé en Afrique, sur le terrain, interviewer les
bénéficiaires pour voir si on avait atteint les objectifs qu’on s’était fixé. Pour évaluer
limpact des Maisons digitales par exemple, il faudrait voir si X femmes ont eu
réellement acces a I'emploi. Il faut quand méme qu’on ait quelques indicateurs de ce
type-la.

Le probléme c’est qu’on est sur du temps long et donc que ce n’est pas un ROI
qui peut se mesurer immédiatement.

Aprés nous au ici au quotidien, ce que I’'on mesure bon ... on est dans une
division qui est aussi objectivée malgré tout et donc derriére assujettie a des
appréciations pour des systémes d’incentives ou autre. Donc on doit par
exemple suivre 'indicateur de la visibilité presse (nombre d’articles publiés dans
la presse et valorisation des actions). C’est plus I'image et sur la présence sur
les réseaux sociaux qui sont évalués.

Aprés la mesure de I'évaluation des programmes c’est une grande question pour les
fondations parce que tu peux dépenser des tonnes d’argent et puis finalement ne pas
avoir de résultats donc c’est difficile vraiment d’évaluer. C’est pour ¢a qu’on a voulu
mener cette étude d’impact pour avoir quand méme des résultats plus factuels,
plus précis sur la maniére dont les programmes sont déployés. Par exemple, sur
les programmes Village, on s’est rendu compte que I'accés aux soins était largement
amélioré, 'accés a I'éducation également. En revanche, il y avait un vrai probleme
d’accés a l'eau donc il faut qu'on développe, comme mesure de correction, une
gouvernance au sein de la communauté villageoise.

Comme les programmes sont récents en France il n'y a pas encore eu d’étude de
menée, mais on va en mener un cette année sur les maisons digitales et je voudrais
faire également sur les FablLabs. C’est pour ¢ca que je demande aussi aux délégués
d’avoir un suivi de ce qu’il se passe dans les FabLabs et les Missions locales (combien
de jeunes sont passés et combien ont pu accéder a 'emploi).

Theme 3 : Le réle du mécénat dans l'enrichissement de I'expérience salariée 10’

Quel peut étre I'impact du bénévolat sur I'entreprise et le travail au quotidien des
salariés ?

Alors si tu veux, moi je mets une petite nuance parce que .. il y a deux choses : quand
une entreprise, par exemple a travers ses appels a projet solidaires, met en lumiére
des salariés bénévoles, je soutiens, voila moi je suis absolument pour. Aprés le
bénévolat, c’est un acte totalement personnel, une décision personnelle, c’est
normalement en dehors de ton temps de travail. Normalement tu n’as pas besoin de
dire a ton manager que tu es bénévole le soir ou les week-end. Donc c’est un acte qui
doit rester quand méme trés personnel. L’engagement, le volontariat dans le cadre du
travail c’est autre chose. Le bénévolat, tu n’as pas envie que faire se sache.
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Nous on peut, néanmoins, le reconnaitre et le valoriser de deux fagons : a travers ce
que je viens de dire, les appels a projet solidaires, en remerciant, et en mettant en
lumiére les actions des salariés. Je pense que ¢a ils sont trés fiers, trés contents, il faut
continuer au plus prés du territoire.

Nous ce que nous faisons au niveau national, ce que nous avons décidé dans le cadre
de notre action de communication sur les bénéficiaires que nous aidons : “si vous avez
envie vous, salarié d’'Orange, d’apporter une aide a ces bénévoles, nous allons vous
faciliter 'accés a ces bénéficiaires en créant un dispositif qui va vous permettre trés
facilement de dire “si jai envie d’aider un jeune dans un FablLab et que jhabite
Bordeaux, ou est-ce que je peux aller ?”. On vous facilite I'accés entre un
bénéficiaire et vous. On vous donne toute la panoplie d’actions possibles et
vous choisissez librement la maniére dont vous allez vous engager pour aider
ces bénéficiaires. Mais je n’ai pas envie d’étre dans I'injonction parce que le
bénévolat c’est un acte personnel : “et si vous deveniez bénévole ?”.

Pensez-vous que l'adoption de ce positionnement au plus pres du coeur de métier de
I’entreprise avec le numérique solidaire, favorise 'engagement des salariés ?

Disons déja que pour nos salariés en mécénat de compétence, et notamment ceux qui
interviennent dans I'association Orange Solidarité, c’est une force, c’est un atout parce
gu’on peut dire “regardez on a des salariés qui ont un savoir-faire, qui peuvent aider
les association a monter en compétence par le numérique. C’est un avantage parce
que dans la stratégie que j’ai voulu développer dans I'’éducation numérique, jai dis qu’il
y avait trois piliers : I'équipement (on aide les assos a s’équiper, on répond a ce
besoin), la médiation numérique (question de I'appropriation des usages du numérique
donc nous pour nos bénéficiaires on a besoin de ce savoir-faire et ce sont ou nos
salariés en mécénat de compétence ou en bénévolat qui le mette en ceuvre et ¢a c’est
important parce que c¢a crée de la valeur a 'action) et 'accés a des contenus libres de
droits, totalement gratuits et qui répondent a des besoins de formation bien identifiés.
Donc oui c’est une force finalement d’avoir choisi le numérique parce qu'on est
légitimes, on a un savoir-faire et ¢a peut, effectivement, favoriser 'engagement de nos
salariés.

Theme 4 : Expérimentation de nouvelles pratiques 15’ a 20’
Quels sont, selon vous, les freins et leviers a 'essor du mécénat en France ?

Pour les freins, c'est d’abord une question de stratégie, c’est-a-dire qu’en regle
générale dans une entreprise, pour que le mécénat soit activé, il faut qu’il y ait une
vraie volonté d’'un dirigeant, c’est clair, au départ ¢a part de I'engagement du
dirigeant. D’ailleurs, c’est d’autant plus fort quand il incarne cet engagement. Soit
c’est un choix trés clair sur la cause qui va étre aidée.

Deuxiemement, je pense que dans cette décision de I'entreprise et d’'un patron, ¢a doit
résiler (? 12:44) quelque part une valeur qui est portée par la culture de I’entreprise.
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Donc nous la solidarité chez Orange c’est quelque chose qui n’est pas juste
opportuniste, c’est quelque chose qui a été véhiculé depuis l'origine de ? (12:57) La
solidarité, c’est dans les génes de I'entreprise et c’est important de le rappeler.

Bon aprés il y a une question de moyens parce que la Fondation Areva par exemple,
elle a été obligée de passer a la trappe parce qu’Areva était en grande difficulté donc il
faut aussi que I'entreprise puisse financer.

Il ne faut pas non plus qu’il y ait des révisions de lois qui puissent dissuader les
entreprises de s’engager dans ce genre d’actions mais je crois qu’on est pas dans ce
mouvement parce qu’il y a des études qui ont été faites notamment par la Direction du
Trésor ou des Finances qui démontre combien Il'action des Fondation elle est
aujourd’hui absolument clé. lls se rendent compte qu’il vaut mieux au contraire essayer
de la soutenir parce que c’est quand méme un moyen de pallier des insuffisances de
soutien a la culture, a la santé. Donc forcément, il y a un intérét collectif a ce que des
initiatives privées puissent a un moment donné exister pour répondre a des questions
qui pourraient étre prises en charge par des politiques publiques mais qui n’en ont plus
les moyens. Donc on est de plus en plus dans cette approche assez pertinente de
complémentarité, de partenariat public/privé, c’est-a-dire qu’il faut que I'Etat incite
les initiatives privées par un dispositif fiscal, les valorise.

Et puis il faut pousser aussi le mouvement qui me semble trés important de
mutualisation des Fondations. C’est-a-dire que moi je crois beaucoup a la
complémentarité des expertises et des compétences, c’est ce que nous on a essayé
de faire sur notre programme de Village pour optimiser les infrastructure construites et
faire plus

Quelles sont selon vous les formes les plus innovantes de mécénat aujourd’hui ?
Comment voyez-vous I'avenir du mécénat dans quelques années ?

Alors si tu veux, moi je pense qu’'une Fondation c’est intéressant parce qu’'on est
totalement autonome et libre. Je n’ai jamais eu la moindre pression du management, je
peux librement faire toutes les expérimentations et lancer tous les pilotes que je veux
et ¢a c’est une grande force donc il faut en profiter. Je crois qu’une Fondation elle
doit étre la aussi pour bouger un peu les lignes, pour essayer de trouver des
choses un peu innovantes. Donc étre en veille par rapport a des besoins
exprimés par la société et se lancer dans des projets innovants qui n’ont pas
aujourd’hui un écho ou un soutien parce que ¢a bouscule un peu.

Tout ce qu’on pourrait faire pour nos publics bénéficiaires, il faut qu'on le fasse. C’est
pour ¢a qu’il ne faut pas qu’on soit dans notre bulle, mais qu’on soit trés captifs par
rapport a des besoins. C’est pour ¢a que les délégués sur le terrain ou dans les pays
doivent étre des capteurs de besoins, on doit étre trés en amont tu vois dans la
réponse a ces besoins pour anticiper des formes de réponse.

On a pas de contrainte de résultat immédiat, ni de moyen et on a cette liberté
totale, on a pas la gouvernance avec les syndicats. Nous on peut décider de
tester, de faire les choses, c’est une grande force donc il faut saisir ces
opportunités pour pouvoir apporter aux institutions, publics, des idées
innovantes.
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Quelle est votre vision de lintérét général ? Pensez-vous que sa définition fiscale
devrait évoluer ?

L’intérét général c’est quelque chose qui répond a une préoccupation d’apporter du
mieux-étre a des individus, c’est essayer de faire en sorte que des gens qui sont exclut
ou vulnérables, bénéficient d’'une amélioration de leur vie, puissent mieux s’intégrer
dans la société, puissent mieux vivre avec les autres, voila. Soit tu es exclu pour des
raisons sociales, financieres, de handicap, etc. Et I'intérét général doit prendre en
compte ces situations pour faire en sortent qu’elles t'apportent du bien-étre, qu’elles te
permettent de mieux retrouver ta place dans la société. C’est quelque chose qui
bénéficie a 'ensemble d’'une communauté pour mieux vivre.

Annexe 2: Entretien de Frangois Baroin, Directeur de la communication de la
Fondation Orange — retranscription

Entretien réalisé par téléphone dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 02/06/2017.

Theme 1 : Parcours professionnel 6’

Pour commencer, parlez-moi un peu de votre poste en tant que Directeur de la
Communication de la Fondation Orange

Mon poste je I'occupe depuis 4 ans et demi maintenant, je suis arrivé en décembre
2012. Avant jexercgais plusieurs métiers dans la communication dans le groupe
Orange, juste avant jétais responsable de campagnes publicitaires médias, plus
commercial, a Orange Bank, donc c’était a peu prés de le contraire de ce que je fais
aujourd’hui. Pour caricaturer un peu parce que c’était des campagnes dont I'objectif
était de vendre des livebox, des abonnements a Sosh et autre. Et avec les gros
moyens, présence dans les médias, et des messages commerciaux.

Quel est votre pouvoir de décision dans la stratégie de communication de la Fondation
? Décidé parle CA ?

Le pouvoir de décision quand on est Dircom chez Orange ¢a peut vraiment varier
d’'une activité a l'autre. A la Fondation les circuits de décision sont plutét trés courts par
rapport au reste du groupe parce que c’est une petite entité malgré tout, on est
directement rattachés a la Secrétaire Générale de la Fondation. C’est assez facile
d’étre vraiment au coeur de la stratégie de com de la Fondation a mon avis, de pouvoir
en discuter et d’obtenir une validation rapide.

Rapports RSE/Fondation ?
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C’est pas moi qui fait la distinction, c’est plutot la norme on va dire. La RSE c’est tout
ce qui fait que l'entreprise, dans ses rapports avec son client, est socialement
responsable. Donc on a vraiment affaire a ce que I'entreprise fait dans le cadre de sa
relation avec le client autour de ses offres, de ses produits, etc, pour que ces choses-la
prennent en compte I'environnement humain, social, physique, naturel et autre.

Alors que la Fondation c’est du mécénat, de la philanthropie qui vise, non pas a
apporter quelque chose de plus au client, mais qui vise a apporter quelque chose de
plus aux citoyens qui sont démunis. On est pas sur la méme cible, sur le méme apport
on va dire et I'action du mécénat est totalement désintéressée alors qu’on peut penser
que la RSE vient valoriser quelque part les offres de I'entreprise.

Le rapport entre les deux c’est une totale complémentarité, c’est deux choses qui sont
les deux jambes de I'entreprise au niveau de la responsabilité sociale donc I'une ne va
pas sans l'autre méme si elles sont distinctes parce qu’elles font ¢ca sur le principe,
comme on vient de dire, cest deux activitts qui sont fondamentales et
complémentaires.

Theme 2 : Donner un sens commun a l'action collective par le nouveau positionnement
de la Fondation (par rapport a la strat RSE et coeur de métier d’Orange) 15’

Parlez-moi un peu de [l'évolution du positionnement de la communication de la
Fondation vers le numérique qui est en lien direct avec le cceur de métier et donc la
stratégie de l'entreprise.

Qu’est-ce qui a motivé tout ¢a ... la premiére chose c’était un constat qui était qu'’il y
avait une faible visibilité et notoriété de la Fondation un peu partout en interne comme
en externe qu’on avait expliqué de différentes maniéres : un manque de moyens, etc,
mais aussi une grande complexité des messages. Donc un probléme de visibilité de la
Fondation, de compréhension de ce qu’elle faisait, les deux allant 'un avec I'autre hein
et quand on a essayé d’expliquer ¢a - il y a des études qui ont été faites - on a vu,
méme si on s’en doutait déja un peu, que les gens avaient quand méme un peu de mal
a faire le rapprochement entre la santé, 'opéra, etc, et Orange, sa Fondation. Certes
c’est parfois le principe d’avoir des activités philanthropiques qui n’ont rien a voir avec
son activité mais la, c’était quand méme trés trés éloigné spontanément pour les
personnes qu’on interrogeait. Donc ¢a c’était la premiére chose, et en fait il ressortait
que si .. il y avait plusieurs hypothéses qui étaient proposées aux personnes
interrogées et si les choses tournaient plus autour du numérique, autour des
apprentissages globalement la compréhension d’'une action philanthropique serait
meilleure et sa mémorisation aussi. C’était quelque chose finalement d’assez étudié,
tout est parti au départ d’une intuition, puis d’une étude et comme les moyens de com,
pour que la Fondation existe, n’allait pas pouvoir augmenter, ils allaient plutét étre a la
baisse ... Ba voila, la conclusion elle était simple : si on voulait faire évoluer les choses
dans le bon sens en termes de compréhension, de mémorisation et tout il fallait plus
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agir sur le sujet, le positionnement de la Fondation, que recourir a des moyens de
communication supplémentaires.

Donc a ce moment-la tout ce qui est apparu c’est que tout ce qui pouvait étre lié a la
solidarité, lié au numérique, serait de nature a simplifier la perception de la Fondation,
a améliorer sa légitimité parce que voila il est question de ¢a aussi : est-ce qu’'on est
pas plus légitime quand on est le leader du numérique de faire de la solidarité
numérique autre chose. Bref c’est devenu un peu comme une évidence. Ensuite, il n'a
pas été question de faire les choses violemment, c’est-a-dire d’abandonner les axes de
mécénat tels qu’ils étaient définis, c’est-a-dire santé, éducation, culture, mais il était
question de mettre plus en avant dans la communication ce qui se raccrochait au
numérique solidaire. Concretement ¢a veut dire que les activités de la Fondation ont
continué telles qu’elles fonctionnaient dans le mécénat culturel méme s’il n’y avait pas
de dimension numérique du tout, dans l'autisme pareil, mais il y a eu un gros
développement dans tout ce qui était education, formation numérique comme tu le sais
et c’est le domaine qui a bénéficié du plus de visibilité en terme de communication. On
va dire que c’est une forme de transition par le positionnement, d’évolution.

On est conscient que le numérique c’est malgré tout qu’'un moyen, qu’une technologie,
gu’un canal, que ce n’est pas forcément ¢a le sens, le fond de la philosophie, du réle
d’'une fondation comme celle d’Orange. Puisque il y a 20 ans c¢a aurait été la
“Fondation du mobile solidaire”, tu vois c’est ... un truc en relation avec le numérique
solidaire demain, le mobile et le numérique sont intégrés dans la vie de tous déja que
c’est pas ca qui fait le positionnement de quelque chose, d’'une entreprise et de sa
fondation. Donc on sent bien que la c’est un tournant pour expliquer .. et pour rendre
cette fondation plus intéressante aux yeux de l'interne déja, il faut quand méme pas se
voiler la face, et méme aux yeux de I'externe qui la trouve du coup plus Iégitime. C’est
gu'une étape sans doute vers un positionnement qui va tourner autour des
apprentissages ou de laccés aux savoirs, ou de l'accés a je ne sais quoi,
accessoirement grace au numérique. C’est-a-dire qu’on mettra moins en avant
prochainement tu vois. Je pense que c’est intéressant de le présenter comme ¢a : c’est
I'évolution d’un positionnement mais qui est une transition justifiée par les besoins les
plus légitimes d’étre plus raccroché a I'entreprise, notamment pour linterne qui ne
comprenait plus bien ce qu’on faisait dans l'autisme et I'opéra depuis 30 ans tu vois,
mais qui va prendre un peu de corps je pense autour de quelque chose qui sera plus
autour de I'’éducation, ou de 'accés aux savoirs.

La Fondation n’a pas de charte qui lui est propre. On applique la charte du groupe
Orange (typos, couleurs, charte de photos, vidéos), il N’y a que son logo qui lui est
propre.

Par rapport au positionnement, a la “stratégie créative”, elle a évolué aussi. On est
passé de quelque chose il y a 5 ans de tres trés touffus, qui rentraient dans tous les
détails et qui ressemblaient plus a des rapports d’activité, a des choses plus simples,
pédagogiques. Tu vois dans nos plaquettes, dans notre site tout ¢a c’est plutét... ¢ca a
évolué vers le “pourquoi on fait ¢a”, “comment on le fait’, “avec qui”’, des questions
comme ¢a assez structurantes pour vraiment un objectif d’étre clair et plus concis.
Donc c’était il y a déja 4 ans on va dire. Et puis ensuite, la deuxiéme étape c’était de
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dire qu’on va plus incarner ce que l'on dit, c’est-a-dire qu’'on va vraiment mettre en
avant plutét les gens qui bénéficient de nos actions, les bénéficiaires on les appellent,
que l'action elle-méme. ¢a revient au méme au final parce qu'on parle de la méme
chose mais on parle a travers les exemples et les témoignages des gens qu’on aide,
plutét que “la Fondation a développé telle et telle chose”, elle a fait tel et tel truc, a tel
endroit” .. maintenant tu I'as vu c’est “Léo, du FabLab de Bordeaux, a appris la
programmation ou je ne sais quoi et a pu trouver un job”. Enfin voila, c’est le genre
d’histoires qu’on raconte maintenant et pourquoi, parce que c'est plus simple, ca
interpelle plus les gens de voir d’autres gens, de lire une histoire d’hommes et de
femmes qu’un discours d’'une entreprise. Et puis voila, on ne sent plus concerné parce
gu’on se dit “ca pourrait étre moi, ¢a pourrait étre mon fils, mon voisin, etc”, enfin tu
vois, on se projete plus facilement donc du coup on intéresse plus les gens a qui on
s’adresse. Et puis quand on montre qu’il s’agit d’humain, déja on est un peu plus
cohérent par rapport au sujet parce que la la Fondation pour le coup, elle a rien a
vendre, elle a pas de produit a mettre en avant spécifiquement. Donc on est cohérent
guand on montre des gens parce que ce que l'on fait c’est des choses pour les gens
nous donc c’est complétement logique.

Pour les cibles c’est difficile de définir une cible prioritaire ... Moi quand je suis arrivé
ici C’est la question que j'ai posé a la Secrétaire générale de la Fondation a laquelle j ai
demandé “c’est quoi la priorité la dans les 6 mois, qu’est-ce qu’il faut faire ? Interne,
externe, grand public, ONG, machin”, elle m’a dit “tout, tout”. J’ai dis “ok donc pas de
priorité, ca va pas étre simple mais on va essayer de faire quelque chose”. Donc en fait
je dirais quand méme que linterne c’est une priorité mais c’est vrai pour toute
problématique de communication de toute entreprise. Quand tu pars de zéro ou
presque, la premiére chose a faire c’est que I'interne soit au courant de ce que tu fais
avant d’en parler a I'externe. Déja c’est logique, tu peux pas lancer un produit méme si
c’est une entreprise commerciale sans que l'interne ne soit au courant des qualités de
ce produit et qu’il apprenne le message par la pub plutdt que par I'entreprise c’est pas
normal quoi. Donc bref, je me suis dis que c’est quand méme plutét I'interne qu’il va
falloir soigner parce que chronologiquement c’est la cible prioritaire quand méme,
méme si sur un autre plan c’est pas forcément la cible prioritaire non plus ... il y a plus
de monde en dehors de I'entreprise, il ne faut pas se restreindre aux 90 000 salariés
on va dire. Donc oui chronologiquement c’est l'interne aprés, nos deux autres cibles
c’est évidemment tout le monde associatif parce que c’est un relai important de nos
messages, on est slrs que lui il est intéressé par ce qu’on fait parce qu’il en bénéficie
aussi. Donc c’est intéressant de toucher ces cibles |la parce que si tu parles a une
association derriere elle va parler de toi a 15, 20, 50 personnes donc ¢a démultiplie
quand méme la com. Et puis le grand public c’est plus compliqué a toucher parce qu’il
est éparpillé, il est sursollicité tous les jours par des trucs plus sexy que la Fondation
mais bon il représente des millions de personnes donc forcément on peut pas se
couper du grand public. En réalité on a pas beaucoup de moyens pour ambitionner de
toucher le grand public de maniére efficace a la Fondation. On a pas des moyens pour
faire des campagnes de publicité, des campagnes média, méme des campagnes
ciblées massives. Les réseaux sociaux c’est bien gentil mais au bout d'un moment on
tourne un peu en rond quand méme auprés des gens qui partagent les mémes centres
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d’intérét, méme si ¢a peut se compter en centaines de milliers, ¢a reste quand méme ..
c’est pas des dizaines de millions de personnes comme des campagnes de pub tv tu
vois. Donc les priorités sont aussi dictées par les moyens qu’on peut avoir donc c’est
plus cohérent dans ma situation de dire : c’est l'interne, aprés c’est le monde associatif
et ensuite c’est le grand public mais, soyons modeste, on va pas non plus pouvoir
espérer le toucher efficacement, méme si on le fait, on fait des actions grand public.
Voila, ¢a c’est un peu les trois marches on va dire.

Les objectifs de communication par rapport a ¢a c’est de développer la notoriété de la
fondation, développer I'agrément pour cette fondation et la perception, indirectement
améliorer I'image du groupe Orange. On va développer la connaissance de la
dimension généreuse, désintéressée, humaine du groupe a travers sa fondation. Donc
la il y a plusieurs objectifs aussi. Il y a le premier c’est de faire connaitre la fondation et
faire aimer ses actions et aprés derriere, indirectement parce qu’évidemment on
'exprime jamais mais c’est implicite, faire en sorte que les gens percoivent Orange,
grace a sa fondation, comme une entreprise généreuse, humaine, socialement
responsable, etc etc

Quelle est la place de la culture dans ce nouveau positionnement orienté numérique et
progres social ? Pourquoi communication spécifique ?

Il devrait sans doute toujours y avoir du soutien pour la culture parce que ¢a tourne
autour de l'accés a la connaissance, au savoir et tout ¢a. Aprés sur la santé il y a des
engagements qui dépendent aussi de I'évolution de la cause au niveau du pays. Tu
vois, aujourd’hui on s’est beaucoup intéressé a I'éducation et a la formation parce que
le chébmage c’est un probléme majeur et vital dans notre pays et dans pas mal de pays
d’Europe. Donc ¢a refléte aussi I'évolution de la société alors si la cause de l'autisme
continue a étre délaissée par tous les pouvoirs publics et la plupart des opérateurs
privés, je ne pense pas que la Fondation abandonnera cette cause parce qu’elle est
engagée la-dedans et qui dit engagement dit ... engagement. On abandonne pas
comme c¢a des structures qui parfois survivent uniquement grace a son mécéne. Donc
c’est difficile de répondre a la question, tout dépend comment la cause de l'autisme va
étre prise ou pas par les pouvoirs publics, tout dépend comment le monde associatif
qui travaille sur cette cause va s’organiser, se désorganiser ou évoluer, ou pas, et tout
dépend comment toute la dimension apprentissage peut prendre sa place ou pas dans
un positionnement sur l'autisme. Parce que tu vois par exemple la, dans le cas de
notre tournant vers le numérique, on a quand méme pas mal soutenu de projets
numeériques qu’il y a autour de I'autisme avec des applications, des sites collaboratifs
d’apprentissage. Donc montre déja que c’est possible d’étre sur cet axe la tout en étant
sur quelque chose qui tourne autour de I'accés aux apprentissages et au savoir. C’est
un peu tét pour répondre a ta question avec précision en tout cas.

Pour la culture on peut pas forcer, on peut pas tout tordre vers le numérique. La

musique vocale elle a pas vraiment de lien avec le numérique dans les soutiens qu’elle
recherche. Il y a quelques projets liés au numérique mais c’est pas le coeur du sujet,
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c’est pas le coeur du besoin. Donc elle est plus intéressante par rapport au fait que la
soutenir ¢a veut dire soutenir un accés a une certaine culture, preuve que le numérique
est partout, qu’il est intéressant et qu’il aide aussi la musique vocale, ce qui n’est pas
vraiment réel. On va pas forcer la culture vocale a devenir numérique, c’est pas ¢a le
sens. Le sens c’est que s’il y a du numérique la-dedans ¢a nous intéresse et on
regarde mais c’est surtout de continuer a la soutenir en tant que domaine culturel qui
aide les gens dans leur vie a étre plus heureux, a se découvrir, etc.

(question plus précise sur le positionnement de la culture sur le positionnement global
de la com)

En fait si tu veux, si on parler de la musique, elle a un peu été mise de c6té dans la
communication. Encore qu’au niveau des moyens, avec la Nuit de la Voix, elle est
finalement aussi bien servie que les autres axes. Mais par rapport a la nouvelle
plaquette c’est juste qu’on a prioritairement édité les plaquettes des domaines liés a
I'éducation numérique et en seconde priorité, c’est-a-dire maintenant, on fait celle de la
musique. C’est juste un exemple qui illustre ce qu’on s’est dit juste avant.

Il n’y a pas d’identité propre a chaque domaine, tu sais la on rentre dans le cadre de la
charte du groupe Orange en général dont la Fondation a les mémes principes. C’est-a-
dire qu’'on crée pas un logo, une identité propre a chaque sujet, a chaque produit, a
chaque service chez Orange, tout est avant tout Orange. Il n'y a pas d’identité propre
par rapport a ¢a. |l y a une différence dans le format de la plaquette mais c’est plutot
parce qu’il fallait 'adapter au contexte de diffusion de cette plaquette. Aprés on pourrait
justifier que la plaquette elle a un peu une autre téte que les autres en disant que c’est
pour montrer un peu une différence entre le sujet musique vocale et le sujet éducation
numérique. Mais c’est avant tout qu’elle ne s’adresse pas aux mémes personnes. Tu
vois les plaquettes sur éducation, fondation numérique, elles vont dans des
environnements associatifs qui sont dans ces causes la donc 'objectif c’est d’avoir été
trés clair, assez concret avec des chiffres et tout, montrer les gens, trés pédagogique
pour qu’on comprenne bien. Au final, la plaquette sur la musique elle va étre distribuée
dans des festivals, aux professionnels et au grand public qui vient accéder a un
moment musical que lui offre la Fondation donc n’est plus dans un contexte de ... je
dirais pas de plaisir mais plutét d’entertainment, de distraction, de divertissement et
dans lequel on explique quand méme que tout ¢a a du sens et voila ... Mais en gros
elle est un peu plus prestigieuse que les autres plaquettes, elle a un aspect un peu
plus prestigieux. Elle va étre distribuée a des gens et a des moments ou on est plus
sur cette atmosphére la tu vois. Je sais que je justifie mais c’est pas plus stratégique
que ca.

De fait le ton il est un peu différent mais I'objectif c’est pas de créer absolument une
nouvelle identité pour la culture vs I'éducation numérique. Tout c¢ca ca reste la
Fondation et on veut absolument qu’on comprenne que c’est la méme entité qui est
derriere tout ca. C’est trés pratique avec la charte Orange parce qu’avec la charte
Orange on peut pas inventer de nouvelles typos, de nouvelles couleurs, un nouveau
logo d’un sujet a l'autre donc le probléme est vite réglé.

De quelle(s) maniére(s) I’entreprise pourrait-elle tirer profit des actions de mécénat de
la Fondation ?
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De quelle maniere ... a travers la perception de sa marque, 'amélioration de son
image de marque, ¢a c’est évident, et puis aprés de quelle maniére, si on parle de
moyens, elle peut en bénéficier en relayant ce que fait sa fondation. ¢a c’est un peu
notre travail au quotidien, faire en sorte que le groupe Orange, I'entreprise Orange
parle de ce que fait sa fondation a ses clients. Parce que le groupe communique
beaucoup avec ses clients hein, il y a des newsletter, des sites, des points de vente,
c’est quand méme une sacrée force de frappe donc l'objectif c’est d’améliorer son
image et les moyens c’est d’utiliser ses canaux pour parler de ce que fait la Fondation.
Je pense que la Fondation a sa place partout et nul part, c’est-a-dire que ¢a dépend du
moment, de la forme, du message, c’est un peu au cas par cas. Mais en théorie
pourquoi pas, bien sir oui, elle y est déja d’ailleurs, ponctuellement, sous forme de
vidéos ou de choses comme ¢a. Donc oui parce que je pense qu’en boutique il y a des
gens et que les gens ils y sont en tant que clients mais ils y sont aussi en tant que
citoyen, en tant que personne humaine normale. Quand ils rentrent dans la boutique ils
sont dans leur réle de client mais il y a une partie d’eux qui est quand méme encore
leur personne, leur avis sur la société, on peut pas tout mettre dans des cases. Donc
c’est pas parce qu’on est dans une boutique que les sujets sociaux, sociétaux, sont
pas intéressants pour des clients, au contraire. Aprés je ne dis pas qu’il faut mettre des
affiches dans toutes les vitrines des boutiques, faire les choses de maniere
ostentatoire ... parce que la ce serait destructeur et contre productif tu vois. On peut
pas d’un c6té dire qu’'on est désintéressé et de I'autre le clamer haut et fort partout. Ce
serait suspect si on faisait ¢a.

Comment évaluez-vous actuellement I'impact des actions de mécénat en terme de
communication ? Quels indicateurs ?

Alors on a des outils pour I'évaluer, pour le mesurer. On mesure le nombre de pages
vues sur notre site, fondationorange.com, c’est en augmentation plutdt parce qu’on ne
fait que progresser d’années en années. On mesure le nombre de followers sur twitter,
le nombre de like sur facebook et on mesure aussi la notoriété de la marque Fondation
Orange, on a un barométre de marque qui est mené par le groupe ou on mesure sa
notoriété d’années en années, comparativement a d’autres fondations d’entreprises
d’ailleurs et des concurrents ou d’autres du Cac 40.

Theme 3 : Le réle du mécénat dans l'enrichissement de I'expérience salariée 10’

Quels peuvent étre les effets positifs du mécénat sur l'interne et de ce positionnement
sur le numérique en particulier ?

Sur le numérique en particulier c’est assez puissant parce que ¢a développe une sorte
de fierté d’appartenir a cette entreprise qui vend du numérique mais qui ne fait pas que
vendre. Parce qu’il faut se mettre dans la peau des gens qui travaillent a Orange et qui
ont des objectifs et une pression importante sur le développement du numérique, qu’il
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soit commercial ou technique. Au bout de quelques mois, quelques années ¢a peut
fatiguer un peu quand méme hein, donc savoir que derriére I'objectif d’Orange d’étre le
leader du numérique en France et méme en Europe, il y a aussi du sens, et ¢a c'est la
Fondation qui le donne quand méme. Elle dit que le sens du numérique c’est vraiment
d’embarquer tout le monde, c’est d’aider aussi ceux qui n’ont pas les moyens d’acheter
un abonnement a Orange. ¢a va au-dela de ce qu’il se passe en boutique, on est pas
que mercantile quoi. Et ¢a c’est bon pour les salariés parce que déja eux ca les
rassure s'ils ont parfois des problémes de conscience par rapport au numérique avant
tout, et puis ¢a leur donne aussi des réponses a des clients parce que ceux qui sont
confrontés a des partenaires et a des clients qui leur disent “ba quand méme vous étes
une machine a cash, vous étes un des responsables de la numérisation de la société
avec les conséquences négatives que ¢a peut avoir” ba ils ont des arguments, ils ont
des réponses. lls peuvent “oui mais non, on fait un numérique juste, solidaire, on fait
pas qu’un numérique bulldozer”. Donc ¢a ¢a donne du sens a leur métier, ga donne
presque une justification sociale et humaine a notre métier a tous chez Orange. Et si
on est plus par rapport aux concurrents, la je pense un peu aux vendeurs et aux
commerciaux, parfois ils sont confrontés a des clients qui leur disent “ba oui mais il n’y
a plus de différences entre les offres, a la limite les autres sont méme moins chers,
etc”, ba peut-étre mais en tout cas le numérique et ce que vend Orange peut aussi ....
quand on achéte un truc chez Orange on achéte aussi le soutien a des enfants, a des
jeunes sans travail en France, a des femmes disqualifiées, etc. Donc ce que ne font
pas du tout les concurrents ou pas du tout dans ces proportions la. Et |a en général ¢a
les gens ne le savent pas, ils sont quand méme assez touchés par ¢ca. Quand je dis les
gens c’est l'interne et les clients du coup.

C’est un élément de différenciation qui est concurrentiel, c’est vrai, et qui est surtout
au-dela, c’est vraiment un élément de différenciation de fond.

Theme 4 : Expérimentation de nouvelles pratiques 15’ a 20’

Quels sont, selon vous, les freins et leviers a I'essor du mécénat dans les entreprises
francgaises ?

Alors le mécénat ... moi je suis plus expert de la com du mécénat, le mécénat un peu
moins. Mais comme ¢a je dirais que les leviers du mécénat c’est quand méme les
dispositifs fiscaux qu’il le favorise, qui 'encourage. Si le niveau de défiscalisation des
investissements faits dans le mécénat une entreprise baisse aussi tu vois
'encouragement n’est pas le méme. Je pense que la loi, la Iégislation par rapport a la
défiscalisation et I'encouragement de nos entreprises a faire du mécénat est
fondamental dans l'activité. Aprés il y a aussi la conviction presque personnelle d’'un
chef d’entreprise, ou de son comité exécutif, par rapport a ¢a, ¢a part des fois aussi de
la personnalité d’'un PDG ou de .. tu vois, ¢a c¢a joue aussi. C'est pas le cas chez
Orange ... enfin si C’est pas le cas oui et non, ¢a veut dire que ¢a existait déja depuis
30 ans donc c’est pas le président actuel qui I'a impulsé mais en tout cas il I'a soutenu
a chacun de ses mandats donc ¢a aussi ¢a joue bien sdar.
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Et puis aprés les freins ba c’est un peu tout ca mais dans l'autre sens quoi. Je pense
aussi qu’'une petite entreprise ... parce que la on parle d’Orange, une énorme
entreprise leader, etc, je pense aussi qu’une petite entreprise qui est plus fragile, plus
soumise a la crise, ne va pas forcément s’engager dans le mécénat si par définition ca
implique un engagement sur le long terme, des investissements sur le long terme.
C’est pas du sponsoring pour un match de foot hein, pour que le mécénat fonctionne il
faut qu’il soit durable donc je pense qu’il faut qu’il y ait une certaine solidité de
I'entreprise et des moyens quand méme assez importants pour quelque part amortir et
rentabiliser une politique de mécénat efficace.

Quelle est votre vision de lintérét général ? Pensez-vous que sa définition fiscale
devrait évoluer ?

Est-ce que pour étre vraiment désintéressé le mécénat doit étre a 'opposé de ce que
fait 'entreprise ?

Pour qu’il soit compris, dans une phase ou il n'est pas compris, ou les gens ne le
connaissent pas oui. Aprés sur le long terme non. Je pense que c’est important d’avoir
cet tactique la quand on s’apercoit que le mécénat n’est pas compris, qu’il ne joue pas
son réle quoi. Parce que quand il n’est pas compris et qu’il n’est pas connu a quoi ¢a
sert tu vois. Donc dans ce cas la je pense que oui c’est important. Aprés je pense que
c’est juste une étape parce que quand on dit “au coeur de métier de I'entreprise” de
toute fagon ¢a améne a se reposer la question parce que c’est quoi le coeur du métier
de l'entreprise Orange de demain ... euh tu vois on est banque, cinéma, télécom,
télévision, mobile, fixe. Bon le coeur de métier qui réunit tout ca c’est quoi ? C’est
tellement large aujourd’hui que de toute facon la question va au-dela de savoir si c’est
au coeur du métier du groupe parce qu’aujourd’hui c’est le groupe qui “donne aux gens
ce qui est essentiel pour eux”, c’est ce que dit la derniére signature de marque, “vous
rapprocher de I'essentiel”, donc c’est quoi 'axe de mécénat qui correspond a ca. Tu
vois c’est beaucoup plus large. Je pense que c’est une question qui a du sens a un
certain moment, a mon avis on a déja dépassé cette époque-la et donc la question est
périmée, en tout cas en ce qui concerne Orange.

Oui elle a pu se poser en ces termes il y a quelques années, en gros est-ce qu’il ne
faut pas faire tout sauf du numérique et a ce moment-la comme la Fondation était
méconnue moi jaurai dit non parce qu’elle aurait continué a ne pas exister pour
personne. Si elle avait eu d’énormes moyens a ce moment pour revisiter sur des
choses qui n’étaient pas du tout numériques oui, mais c’était pas le cas donc voila,
jaurais dit non. Et puis a partir du moment ou maintenant ¢a va bien au-dela du
numérique le sens méme d’Orange ba la question n’est plus celle-la.
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Annexe 3: Entretien de Marie-Sophie Calot de Lardemelle, Responsable du
programme culture de la Fondation Orange — retranscription

Entretien réalisé par téléphone dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 31/05/2017.

Pour moi le mécénat se situe a lintérieur de la RSE puisqu’il fait partie des
responsabilités de I'entreprise. Autant sur le sujet culturel pour une entreprise comme
la nbtre il n'y a pas trop de lien, c’est trés clair, le mécénat culturel n’a rien d’obligatoire
pour une entreprise, surtout une entreprise comme Orange. Par contre, ce qu’on fait
notamment dans le domaine de I'éducation et du numérique ... la est-ce que c’est plus
de la RSE que du mécénat, c’est a la limite que les choses sont plus intéressantes a
creuser. Parce que développer le numérique auprés de tous ¢a fait partie de la mission
de l'entreprise et c'est pas ... Le mécénat doit étre aussi quelque part un acte
désintéressé totalement, quasiment gratuit - je dis quasiment parce qu’il y a des
contreparties de mécénat qui existe, qui sont limitées comme vous le savez, 25% du
montant obtenu. Or, quand c’est assez prés du métier de I'entreprise comme ce qu’on
fait dans le domaine du numérique, c’est plus de la RSE que du mécénat ¢a c’est sir.
Et je pense que c'est pas I'affrontement .. comment je vais dire .. l'intérét entre la
comparaison et ce qui est de I'intérét général .. est-ce que c’est de la responsabilité de
la RSE ou du mécénat, je pense que c’'est plus intéressant dans le domaine du
numérique.

Dans le domaine de la culture c’est plus clair, c’est plus tranché.

Theme 1 : Parcours professionnel 6’

Pour commencer, parlez-moi un peu de votre poste en tant que responsable du
mécénat culturel de la Fondation Orange

Je vais étre rapide, moi je le fais depuis longtemps, depuis 15 ans, mais le poste a
beaucoup évolué depuis. J'ai toujours travaillé chez Orange, j'ai toujours travaillé dans
la communication, jai fais de la pub, de la com interne, donc jai toujours été dans LE
secteur de la communication. Et puis je me suis lancée a corps perdu - on va dire entre
guillemets - dans le mécénat culturel parce que c’est quelque chose qui m’a toujours
beaucoup intéressée et le mécénat, et surtout la culture notamment, je révais de
travailler dans ce domaine la. Voila, donc j'ai participé vraiment a la construction et au
développement de cet axe qui est le premier axe de mécénat de la Fondation. C’était a
I'époque de la Fondation France Telecom le tout premier axe qui avait été développé a
'époque ou Orange n’était méme pas une entreprise. France Telecom était une
entreprise qui avait le monopole, qui n'avait pas une situation de concurrence. Elle a
donc été mise en place purement en action désintéressée d’une entreprise pour la
société et dans le domaine de la musique vocale. La voix ayant étant en résonance
avec le coeur de métier de I'entreprise hein puisqu’on était a 'époque une entreprise
surtout autour du téléphone donc du transport de la voix.

103



Pouvez-vous intervenir sur les orientations et le choix des champs d’action de la
Fondation ? Pouvoir de décision ?

Alors le pouvoir de décision, comme au méme titre que tous les responsables d’axes a
la Fondation, a Paris, nous on a une trés grande autonomie déja dans la rencontre,
dans le choix et dans l'instruction des demandes qui nous sont faites. Donc on a une
grande liberté la-dessus, sur pouvoir aller repérer des partenaires, des groupes
musicaux, pour les écouter, instruire une demande, etc. Ensuite, le choix final, et c’est
la ou c’est intéressant et qu’on fait ¢ga de fagon professionnelle et sérieuse dans tous
les axes de mécénat, c’est que le choix définitif et final, parmi la multitude des
demandes que nous recevons, se fait par un comité de sélection, un comité d’experts,
pour moi c’est un comité d’experts musicaux avec chefs d’orchestre, musicologues,
journalistes, directeurs d’opéras, a qui je présente un certain nombre de demandes qui
m’ont été adressées, que jai instruit en amont parce que je présente pas comme ¢a en
comité des dossiers dont je n’ai pas été rencontrer les directeurs artistiques, que je n’ai
pas été écouter, donc qui me semble déja trés intéressant pour étre soutenu par la
Fondation Orange. Et ensuite nous faisons, parmi ce nombre de dossiers que je
représente, nous en choisissons un certain nombre avec un montant aussi qui est
décidé. Donc voila, il y a a la fois une grande autonomie mais aussi un sérieux dans
les choix définitifs qui sont faits par des comités d’experts, et ¢ca c’est dans tous les
axes de mécénat, c’est la méme chose. Toutes les décisions sont prises a la
Fondation, sont centralisées a la Fondation. Elles sont pré-instruites aussi avec nos
délégués mécénat. C’est-a-dire que quand je vois des dossiers que je trouve
intéressants sur le territoire de telle ou telle direction Orange, je regarde ¢a aussi avec
eux pour qu’ils me donnent aussi leur avis sur le plan territorial. Hein, sur I'intérét qu’ils
peuvent en faire, a la période pour monter des actions de valorisation, des opérations
de RP. Donc ca je pré-instruit aussi sur ce plan la, pas sur le plan artistique hein mais
sur le plan plutot de l'intérét du partenariat et de la valorisation d’Orange auprés des
délégués mécénat. Et puis quelques délégués mécénat m’envoient aussi des
demandes qu'ils repérent dans leur région, mais toutes passent au crible de ce comité
de sélection final qui décide des dossiers, des montants octroyés.

En fait les demandes arrivent au fil des appels a projet qui sont lancés par la Fondation
Orange. Néanmoins dans le domaine musical les demandes arrivent toute I'année, ils
n’'attendent pas les appels a projet particulierement. Mais ils répondent, ils envoient
des dossiers, ils les mettent sur le site de la Fondation Orange, comme tout le temps.
Et moi jouvre 2 grands appels a projet / an - 1 en février et 1 en octobre - et tout au
long de l'année, les partenaires peuvent déposer des dossiers. |l 'y a pas besoin, je
ne fais pas du tout de publicité et de communication dans le milieu musical en disant
‘nous sommes la, n’hésitez pas a nous solliciter”. Je vais dire, il y a une
reconnaissance aujourd’hui de notre mécénat que I'on fait depuis 30 ans donc le
milieu, en tout cas le milieu musical - ce qui est normal hein parce que sinon ¢a aurait
été au bout de 30 ans, si on nous connaissait pas, un peu inquiétant - vient trés
naturellement solliciter la Fondation Orange et a tout moment.

Rapports RSE/Fondation ?
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Alors moi la distinction que je fais entre les deux c’est que, pour moi, le mécénat est
partie prenante de la RSE. La traduction de la RSE c’est la responsabilité sociale de
I'entreprise hein, qu’il a vis-a-vis de ses différentes parties prenantes : les salariés en
premier, les actionnaires, les fournisseurs, ¢a vous savez ¢a jimagine. Et le mécénat
développe des actions sur des territoires qu’elle a choisi, qui sont des territoires
d’intérét général, qui sont des projets, des oeuvres d’intérét général, et qui, en principe,
doivent étre totalement désintéressés et déconnectés du métier de I'entreprise et de
ses finalités commerciales.

Pour moi le mécénat culturel est complétement une action, comme le mécénat santé
pour les personnes avec autisme, complétement de I'ordre du mécénat désintéressé,
derriére laquelle il n’y a aucune finalité commerciale, méme a trés trés long terme hein.
C’est purement sur des sujets d’intérét général, donc sur des actions il y a
désintéressement de [I'entreprise, pas désintéressement humain (dans ce qu’on
développe avec nos partenaires) hein bien sir, mais un désintéressement sur le plan
du business hein, total vis-a-vis de I'’entreprise. Donc c’est un acte gratuit pour moi de
la part de I'entreprise, généreux, philanthropique a 75% puisqu’il y a cette possibilité
d’avoir 25% de contrepartie mais qui reste néanmoins philanthropique, et qui a aussi
une fonction, c’est clair, d’'une valorisation quand méme d’une image de I'entreprise.
Mais cette valorisation doit toujours passer par nos partenaires, quelque part c’est eux
qui portent aussi 'image Orange parce qu’ils sont soutenus et accompagnés et qu’ils la
valorisent a travers leurs actions. Voila ce que je peux vous dire de ma vision sur la
RSE et le mécénat, comment le mécénat s’inscrit dans la RSE.

Aprés, je trouve que certaines entreprises, comme beaucoup d’entreprises
aussi, essaient de justifier leurs actions de mécénat par rapport aussi au coeur
de leur métier .. c’est bien hein, je dis pas, c’est un constat hein .. ce qu’on fait
nous dans le domaine du numérique reste quand méme trés trés lié au coeur de
meétier de I'entreprise. On ne le fait absolument pas dans des finalités commerciales,
néanmoins ¢a reste trés proche du métier de I'entreprise donc il faut étre trés tres
prudent de la facon dont on le méne et ne pas avoir derriére, auprés de toutes ces
associations qui peuvent étre aussi des clients, - ¢ca je sais qu’on est tout a fait
conscient et qu’on y met beaucoup de prudence aussi - mais c’est vrai que la tentation
de beaucoup d’entreprises aujourd’hui c’est d’absolument vouloir justifier leur action de
mécénat par rapport au métier de I'entreprise parce que les valeurs des entreprises
elles sont toutes pareilles hein. Toutes les entreprises revendiquent des valeurs de
proximité, de partage, d’égalité, d’audace, donc bon, on ne peut plus raconter ¢a avec
des valeurs je trouve. Mais donc du coup il y a cette tentation a raccrocher c¢a trop
autour d’un métier, autour du métier de I'entreprise, d’ou la vigilance a avoir.

Théme 2 : Donner un sens commun a l'action collective par le nouveau positionnement
de la Fondation (par rapport a la strat RSE et coeur de métier d’Orange) 15’

Que pensez-vous du changement de positionnement de la Fondation ?
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Ce n’est pas un changement de positionnement hein, il ne faut pas dire ¢a car
l'intervention dans le domaine de la culture reste euh je veux dire .. c’est le plus gros
budget du mécénat et dans le domaine de la culture. Donc c’est pas un changement
du tout d’intervention, il ne faut absolument pas le prendre comme c¢a, c’est que ce
qu’on fait dans le domaine de la musique existe déja depuis 30 ans, on a moins besoin
de le valoriser parce qu'’il est connu dans l'entreprise et a I'extérieur de I'entreprise -
c’est ce que je vous disais tout a I'heure des appels a projet -. On est pas, on ne fait
plus de communication volontaire et volontariste autour de ces appels a projet
parce que trés naturellement le milieu musical vient vers la Fondation Orange.

Donc c’est pas du tout un changement d’intervention hein parce que je veux dire .. le
montant consacré a notre action dans le domaine de la musique reste absolument
prioritaire. C’est une volonté de valoriser sur des axes nouveaux, on parle de
valorisation et non pas d’intervention. L’intervention reste toujours trés trés présente
dans le domaine de la culture, mais en terme de valorisation en interne et en externe,
on cible et on fleche notre valorisation prioritaire sur tout ce qui est autour du
numérique et de I'éducation numérique. L’autisme et le numérique existent depuis 30
ans, c’est quelque chose de trés installé et quelque chose de connu dans I'entreprise
et a I'extérieur ou naturellement nos partenaires viennent vers nous, tandis que ce qui
se développe dans I'’éducation numérique c’est trés nouveau, ¢ca date maintenant de 4-
5 ans. Donc c’est avec une mise en place assez nouvelle et du coup il y a un accent
sur la valorisation qui est mis sur cet axe la. Autre chose aussi c’est qu’en terme de
valorisation, ce que je vous disais, la valorisation qui est dans le domaine de la
musique notamment, est faite surtout par nos partenaires. Il faut savoir que dans le
domaine de la culture il y a forcément des événements de monté, donc il y a toute une
communication assez importante auprés du grand public a travers des affiches, des
annonces, de la radio, du tractage, qui portent aussi I'image de la Fondation Orange.
Donc il y a, on compte beaucoup sur la valorisation du mécénat musical de la
Fondation Orange, on compte beaucoup sur nos partenaires : ils éditent tous des
programmes, ils font tous des manifestations, ils réunissent du public, il éditent des
affiches, etc. Ce qui n’est pas le cas dans le domaine du numérique qui reste plus
confidentiel puisque ¢a se fait, comme vous le savez, avec des FablLabs qui touchent
pas 2000 personnes comme un festival ou un concert, mais qui touchent un nombre
défini de personnes avec une attention trés trés particuliere notamment aux jeunes et
aux femmes.

Voila la raison, mais il ne faut surtout pas dire qu’il y a un changement d’intervention du
mécénat. C’est un changement du positionnement de la communication avec des axes
prioritaires qui sont développés en ce moment notamment sur le numérique. En
musique il y a 60 partenariats sur I'ensemble du territoire, un budget d’1,8 millions
d’euros, c’est beaucoup de projets, c’est des projets importants aussi. Donc c¢a reste
un axe prioritaire de la Fondation Orange, comme les deux autres hein d’ailleurs.

La Nuit de la Voix, présentée comme un événement emblématique de la Fondation lors

de la célébration des 30 ans ne risque-t-elle pas de brouiller les pistes compte tenu de
ce positionnement de communication ?
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Moi je ne pense pas parce que la Nuit de la Voix ce n’est pas une opportunité non plus,
ca fait maintenant 25 ans qu’elle est existe, presque au départ de la Fondation. C’est
un événement régulier, annuel, avec un vrai rendez-vous musical pour le milieu
musical qui est maintenant connu, pas que par I'entreprise mais par le milieu de la
musique, qui permet de mettre en valeur les partenaires que nous aidons, des jeunes
chanteurs ou des chanteurs plus aguerris mais que nous avons aidé a leurs débuts, et
permet de faire que cette manifestation événementielle soit un petit peu la face visible
de notre mécénat musical. Et justement, c’est aussi pour ¢a que, sur le site et tout au
long de 'année on travaille beaucoup sur la mise en valeur des nouvelles actions qui
sont mises en valeur dans le domaine de I'éducation et que la musique on la mette
plutét en exergue au moment d’'un événement puisque c’est plus facile de présenter le
mécénat musical lors d’'un événement que I'’éducation numérique (on peut faire
témoigner les gens mais ¢a n’a pas du tout le méme impact). Néanmoins, cette Nuit de
la Voix on ne la déconnecte pas du tout du reste : c’est notre Président, Stéphane
Richard, qui a fait un discours et qui a bien rappelé que la Fondation c'était
évidemment la musique, les jeunes artistes et autres, mais aussi des actions
importantes dans le domaine de I'’éducation numérique et dans le domaine de la santé.
Il y a une brochure aussi qui était donnée a tous nos invités donc ¢a a bien été rappelé,
on allait pas faire un événement ou on allait faire intervenir des gens dans le domaine
de l'autisme et de I'éducation qui auraient pu parler parce que ca fait des soirées qui
sont longues, interminables et qui n'ont pas beaucoup, qui ne sont pas ... voila on a
réfléchi a tout ca. En disant “jusqu’ou on parle de 'ensemble de nos actions lors de
cette soirée” donc on a trouvé je pense un bon équilibre sur notre facon de
communiquer et de parler de ce que fait la Fondation ailleurs lors de cet événement et
au travers de notre communication toute I'année sur I'éducation numérique.

Quelle est la place de la culture dans ce nouveau positionnement orienté numérique et
progres social en terme de communication et de positionnement global ?

Nous allons vers le numérique sans du tout en faire une exclusivité et quelque chose
d’un fil conducteur. On a beaucoup réfléchi autour de ¢a : autant le numérique est un
outil pour la diffusion numérique formidable qui fait parti maintenant des priorités de
nos partenaires aussi qui eux-mémes utilisent, ont des sites évidemment mais utilisent
les réseaux sociaux, communiquent par ce biais a travers le numérique, éditent et
diffusent la musique parce que maintenant il y a de plus en plus de résidences
musicales numériques, et des éditions notamment du disque digital - parce que je veux
dire le disque maintenant, le CD tel qu’on le connait maintenant, on est proche de sa
fin. Donc dans la diffusion de la musique le numérique est absolument nécessaire mais
il nest pas quelque chose que 'on distingue. On regarde avant tout le projet artistique
et la fagon dont il diffuse son projet et si il utilise le numérique c’est important pour
nous. Il y a le numérique aussi dans la création musicale, ¢ca on a nous eu quelques
expériences : on a soutenu I'lrcam par exemple, de la musique a Strasbourg qui sont
vraiment dans la création contemporaine notamment a travers aussi et avec le
numeérique. ¢a reste trés expérimental aujourd’hui parce qu’on est surtout dans les
répertoires de musique classique. Mais dans ces répertoires c¢a reste tres
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expérimental, c’est réservé vraiment a des initiés, c’est pas du tout grand public pour le
moment. Néanmoins, on aide quelques petits projets, mais on est pas du tout comme
dans la diffusion musicale a travers le numérique sur un souhait de pousser le plus
grand nombre de spectateurs, d’auditeurs et de mélomane. Donc on ne veut
absolument pas faire du numérique quelque chose de transverse, notamment
sur la culture, et que ce soit exclusif a travers le numérique. On est |13, et on a un
positionnement aussi trés clair d’aider aussi directement les gens, les artistes, chose
que peu d’entreprises font. On est pour ainsi dire les seuls a aider directement parce
qgue beaucoup sont partenaires de festivals, de grandes maisons d’opéra et autres, et
nous on aide aussi les festivals mais on a cette particularité trés forte, c’est d’aider
directement les artistes. Donc ce lien humain est aussi trés important, et on ne
souhaite absolument pas le résoudre uniquement en aidant uniquement des
projets qui sont liés au numérique et de n’axer notre mécénat que la-dessus.
Néanmoins on y est attentif, on aide des applications musicales numériques (une
nouvelle qui s’appelle notamment musiccraft et qui commence a faire beaucoup de
bruit en france et a l'international), donc on a aussi des projets pédagogiques pour des
enfants et dans des classes a travers des applications musicales de découverte d’un
orchestre, des instruments, qui sont montés aussi par des artistes que I'on soutient.
Donc on a ce genre d’initiative. On est ouverts, on écoute, on regarde, on peut
accompagner certaines mais ¢a reste surtout pas et ¢ca ne devient pas un critére
de mécénat dans le domaine musical.

Nature de votre travail avec Armelle Pascot ? En quoi cela va-t-il changer votre travail
au quotidien ? Nouveau positionnement en terme de mécénat culturel ?

La nouvelle plaquette ne sera pas considérablement différente des autres, ceci dit
autant, on a travaillé sur les cibles et a travers le numérique - le numérique étant le fil
conducteur sur les autres plaquettes sur les maisons digitales, FablLabs, soutien des
personnes avec autisme, écoles numérique et autres, autant pour la musique il va y
avoir une vraie réflexion dans le domaine de la culture. C’est a dire que la musique
restera I'axe fort du mécénat d’Orange, mais il y a aussi I'intégration de nouvelles
actions dans certains territoires, notamment dans celui de la littérature. D’ailleurs hier il
y a eu la remise du prix Orange Lire qui a été développé et mis en place par toute
'équipe des partenariats culturels depuis maintenant 6 ou 7 ans. Et il va y avoir une
vraie réflexion pour que ces actions soient intégrées au sein de la Fondation Orange,
donc tout ce qui est partenariats culturels. Pour linstant il y a la musique qui est
considérée comme du mécénat, et il y avait des partenariats culturels qui étaient
développés dans l'entreprise a co6té de la fondation autour de la littérature et du
domaine muséal a travers des projets faisant appels aux nouvelles technologies pour
développer des conférences a distance, des projets de réalité virtuelle, des MOOCs -
mais ¢a on va faire aussi des MOOCs dans la musique.

Donc voila il y a toute une réflexion pour peut-étre rentrer aussi dans le numérique - a
savoir qu’on a commencé par la musique qui reste le pilier du mécénat culturel - mais
qui va aussi peut-étre étre décliné sur la littérature certainement, et aussi peut-étre
dans le domaine muséal, on est en train de réfléchir si .. voila est-ce qu’on fait
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uniquement les musées autour de I'art ou des musées aussi autour de I'histoire et des
sciences. On est en train de réfléchir pour voir comment on peut batir une stratégie de
mécénat culturel qui au-dela de la musique s’ouvre aussi a des nouveaux territoires.
Donc la différenciation c’est le format qui n’est pas trés différent des plaquettes qu’on a
qui est un A4, qui peut-étre trouve un petit peu de ce qu’on fait depuis 30 ans et montre
un peu plus nos principes d’action plutdt que de faire la promotion de nouveaux
événements soutenus par la Fondation Orange comme on I'a fait pour les FabLabs et
les Maisons Digitales. Le ton est un différent : on est plus aussi dans I'émotion. Voila
un peu la nouvelle communication autour du mécénat culturel qui commence par la
musique vocale qui est pour l'instant considérée comme le pilier de la musique vocale
et pour lequel nous sommes trés attendus par I'externe, le milieu musical, mais aussi
les collectivités et toutes les parties prenantes de I'entreprise.

De quelle(s) maniere(s) I’entreprise pourrait-elle tirer profit des actions de mécénat de
la Fondation ? (culturel ou non)

Alors “tirer profit” moi je n’utiliserais pas ce mot la parce qu’on a toujours l'impression
qu’il y a derriére une volonté commerciale et business. On est plus effectivement, on
peut dire que le mécénat est un outil de lobbying qui peut-étre important pour nos
relations notamment vis-a-vis des collectivités. Alors vous allez me dire qu’on joue un
peu sur les mots, en tout cas il permet le rapprochement de I'entreprise vis-a-vis des
collectivités sur d’autres territoires que celui du business, ¢a c’est clair. Quand on aide
un festival, et dans le domaine musical c’est trés prégnant, on aide forcément un projet
qui est soutenu par une ville, une communauté de communes, un département et une
région. Tous les festivals en France sont soutenus aussi par les collectivités, elles sont
tout autour de lui [le festival] ou quelques unes, mais en tout cas, les festivals de
musiques et d’autres disciplines encore, ne peuvent pas vivre sans le soutien des
collectivités si elles veulent aussi un accroche fort, il faut aussi derriere qu'il y ait des
moyens. C’est pas le mécénat et la billetterie de concerts qui finance complétement un
festival. Donc ¢ca permet aussi a notre entreprise de se rapprocher et d’étre ensemble
aupres d’un projet, soutenant un projet qui est d’'un cbété soutenu par les collectivités et
de lautre par la Fondation Orange. Néanmoins, il ne faut pas que ce soit les
collectivités qui, parfois peuvent prendre aussi la parole et aller voir Orange en disant
“est-ce que vous pouvez nous soutenir pour tel ou tel projet ?”. Nous on souhaite
toujours que ce soit les associations qui viennent nous rencontrer, mais c’est pas aux
collectivités de venir taper a la porte d’Orange pour qu’on soutienne tel ou tel projet, il
faut bien savoir par ol ga commence : on commence par nos partenaires, par les gens
qui font les projets et c’est avec eux que nous avons des relations. Ensuite, la
valorisation, le rapprochement entre les entreprises et les collectivités se fait aprés la
décision, il ne faut pas du tout que la décision soit dictée par les collectivités, ¢a on y
est extrémement vigilants. Et quand les collectivités nous sollicite sur des projets qui
font partis de leur territoire en nous disant “est-ce que vous pouvez nous aider”, on leur
dit “écoutez nous sommes tout a fait a I'écoute de ce projet mais nous souhaitons que
ce soit le partenaires qui viennent nous voir, nous rencontrer et qui dépose un dossier
et non pas la collectivités. Et ensuite, nous sommes tout a fait libres dans le choix des
projets, quelque soit nos rapports avec les collectivités. C’est pour ¢a qu’on a aussi des
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comités de sélection, parce que nos experts musicaux n'ont pas a savoir quels sont les
rapports de I'entreprise Orange avec telle ou telle collectivité au moment de la décision
d’'un projet. lls ne regardent un projet, dans le domaine musical, que sur des critéres
artistiques, sur le réalisme de leur proposition budgétaire, sur l'audace de leur
programmation, sur 'ouverture aux jeunes artistes, etc. Voila, des tas de critéres que
nous avons mis en place ensemble qui sont des critéres de 'ordre artistique.

Sinon moi je trouve que ce serait vraiment trés intéressant que la Fondation ait sa
place en boutique, c’est-a-dire qu’elle soit plus dans les boutiques grand public, qu’il
puisse y avoir un petit film qui raconte ce que fait cette entreprise dans le domaine du
méceénat. Qu’il y ait des brochures qui puissent étre .. alors ¢a ¢a se fait de maniére
ponctuelle mais c’est pas évident parce qu’on a toujours peur justement de trop frotter
ce qui est du mécénat a ce qui est de 'ordre commercial. Mais je pense qu’aujourd’hui
le grand public est tout a fait prét a voir ce que fait une entreprise de fagon
désintéressée, si son action est complétement désintéressée, si elle est de I'ordre de
l'intérét général. Beaucoup d’entreprises le font aujourd’hui et n'ont aucun scrupules a
le faire, comme dans les pays anglo-saxons notamment, toutes les marques n’ont pas
du tout de probleémes a diffuser, méme dans leurs agences, dans leurs boutiques, des
petits films qui montrent tout ce que fait I'entreprise pour telle ou telle action de
solidarité, qu’elle soit culturelle, de santé ou autour de I'éducation, de la recherche ou
de I'environnement. Mais on a encore cette difficulté parfois a pouvoir communiquer
notamment vis-a-vis de nos clients sur ce que fait I'entreprise dans le domaine du
mécénat et dans ses différents territoires d’intervention. Donc ¢a il faut qu’on aille plus
loin, qu’on soit décomplexé vis-a-vis de ¢a mais il faut aussi montrer que nos actions
sont trés désintéressées et elles le sont.

Comment évaluez-vous actuellement l'impact des actions de mécénat sur les
bénéficiaires et sur I'entreprise, qu’il soit quantitatif ou qualitatif ?

Ca c’est toujours la question qu’on me pose quand je rencontre les étudiants du Celsa.
Les études d’'impact sont compliquées a mener. Si on veut faire une étude d’impact sur
'ensemble de nos politiques de mécénat... d’abord on travaille sur des territoires tres
tres différents, entre la santé, 'autisme, la musique, I'éducation, donc ¢a n’a pas de
sens de faire des mesures d’'impact grand grand public. Il y a deux questions dans le
barométre d’image sur la Fondation pour savoir s'ils ont déja entendu parler de la
Fondation Orange et s'ils savent ce que c’est que ses axes, donc on a déja quelque
chose, on a dans le barométre des éléments généraux sur une série de questions qui
touchent le mécénat. Ensuite, si nous nous voulons faire une étude d’impact trés
précise sur d’abord la reconnaissance de notre mécénat en interne comme en externe,
il faut savoir que ce sont des moyens trés importants a déployer, des vraies études ¢a
colte trés cher. Est-ce que c’est l'objectif de la Fondation Orange de savoir
exactement sa reconnaissance ... justement si on est de l'intérét général, si on soutient
des causes d’intérét général et qu'on a une action désintéressée, mettre beaucoup de
moyens dans des études qui sont faites en interne et en externe sur des secteurs
d’activité différents. L'externe, si on veut faire une étude grand public vous imaginez
que c’est des moyens quand méme considérables si on veut qu’elle soit faite de fagon
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trés sérieuse. Donc ¢a, nous ne faisons pas d’étude d’impact générale, on en a fait
mais il y a bien longtemps, par contre on fait des études d’impact, et ¢a c’est important,
sur les nouveaux projets que nous développons pour savoir si ces projets eux-mémes
ont réalisé et ont mis en place les projets qui ont été soutenus par la Fondation
Orange. On a fait des grosses études d’impact sur des actions notamment a
l'international, parce qu'il est toujours difficile de la France de voir la réalisation de nos
actions a l'international et leur impact en terme de réalisation (pas sur le public). Donc
ca il y a des études qui ont été lancées, on a des instituts d’étude qui sont venus voir
les différents projets soutenus a l'international pour voir leur réalisation les objectifs, les
populations touchées, les freins, les leviers.

Theme 3 : Le réle du mécénat dans I'enrichissement de 'expérience salariée 10’
Quels peuvent étre les effets positifs du mécénat (culturel) sur l'interne ?

Alors il faut savoir que quand on a créé la Fondation, linterne n’était pas du tout
prioritaire en terme de cible. Aujourd’hui, notre premiére cible c’est I'interne. A qui elle
s’adresse ? Elle s’adresse a beaucoup de populations différentes mais notre priorité,
on oublie jamais et on parle, on se dit que quand on lance un projet, la premiéere cible
de nos actions, ceux qui doivent étre les premiers informés ce sont les salariés de
I'entreprise. C’est pas une Fondation Orange, c’est la Fondation de tous les salariés.
Donc c¢a, c’est extrémement important et petit a petit au fil des années, on a associé
nos salariés et notre premiére responsabilité vis-a-vis d’eux c’est de les informer de
tout ce qu’on fait, donc d’étre totalement transparent avec les salariés. Et notre site
internet cite 'ensemble des actions soutenues par la Fondation Orange, on ne cache
rien, on explique comment on travaille, avec des comités d’experts, des comités de
sélection, on montre les actions qu’on soutient. Donc c¢a c’est notre premiere
responsabilité. Petit a petit on s’est rendu compte qu’au-dela de la formation des
salariés, il faut que eux puissent en bénéficier en étre les acteurs. Donc on a
développé des tas de projets différents pour qu’ils puissent étre acteurs : il va y avoir
les fameux projets solidaires (deux fois par an ils peuvent déposer des dossiers dans
le domaine de la solidarité), ils sont sélectionnés par un jury soutenu par la Fondation
Orange parce qu’on s’est rendu compte qu’il y avait beaucoup de salariés qui étaient
investis dans beaucoup de causes humanitaires autour d’axes différents de ceux
menés par la Fondation. Il y a beaucoup de gens qui sont touchés par le handicap, le
chémage qui font aussi partis d’associations, ¢a nous semblait |égitime qu’eux-méme
puissent défendre des projets auprés de la Fondation.

Ensuite il y a tout le mécénat de compétence avec Orange Solidarité notamment, il y a
quand méme 2000 salariés qui sont dans des associations qui apportent leurs
compétences auprés de projets de solidarité. Il y a aussi le bénévolat qui est encore
different du mécénat de compétence, bénévolat pour le travail dans les ateliers
numeériques, bénévolat pour la cause de l'autisme avec I'association “Volontaire pour
les personnes avec autisme”. Dans le domaine de la musique il y a quelques mécénats
de compétence a partir du moment qu’on ait choisi de faire d’axer le mécénat de
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compétence sur des actions de solidarité. On aide des associations qui travaillent dans
le domaine musical solidaire : on a une association qui fait de la musique avec les
séniors qui développe des concerts et des ateliers de musique dans les maisons de
retraite pour les personnes qui sont en EPAD ou celles atteintes de la maladie
d’Alzheimer. A partir du moment ou ce sont des actions musicales solidaires, il peut y
avoir aussi des personnes déléguées pour le mécénat de compétence. Il faut savoir
aussi que dans les associations de festivals ou dans les maisons d’opéra ou autre, les
compétences d’Orange mis a leur disposition c’est peut-étre un peu plus compliqué. Il
faut avoir aussi une connaissance, une sensibilité du milieu musical, il y en a beaucoup
dans l'entreprise mais il 'y en a peut-étre aussi pas tant que ca. Donc le mécénat de
compétence existe un petit peu dans le mécénat musical, il n'y a pas de bénévolat
parce qu’'on ne peut pas dire que le milieu musical ait besoin de bénévoles, sauf peut-
étre au moment des festivals mais sur une trés courte durée. Et ¢a, certains le font
sans la Fondation Orange, ils n'ont pas besoin de nous pour qu’on les mette forcément
en lien sur cet aspect la et que c’est peut-étre aussi moins vital. Par contre on a monté
- maintenant on le soutient moins - la musique pour les salariés avec les chorales
Orange pour leur permettre de pratiquer la musique. Il y a eu 35 chorales dans
I'entreprise, la plupart existent encore, elles ne sont plus animées par la Fondation
Orange mais c¢a a été initié et monté par notre Fondation pour que les salariés puissent
découvrir la musique, pratiquer le chant sur leur site, le lieu de travail. Elles ont été
animées par la Fondation Orange pendant 5 ans, maintenant elles continuent a vivre
de fagon plus autonome. Et puis on permet aussi beaucoup aux salariés d’aller a des
concerts de musique puisqu’un distribue gratuitement a peu prés 5000 places tous les
ans pour les concerts, les opéras pour les salariés qui sont mélomanes, qui ont envie
de découvrir et d’apprécier la musique. Donc voila la fagon dont on les implique : a
travers la pratique musicale avec ces chorales et a travers I'écoute et la possibilité de
se rendre a des concerts avec des offres de places de concerts.

Theme 4 : Expérimentation de nouvelles pratiques 15’ a 20’

Quels sont, selon vous, les freins et leviers a I'essor du mécénat culturel a Orange et
dans les entreprises frangaises en général ?

Moi je pense que de toute fagon, en regardant les chiffres de I’Admical on voit bien que
le mécénat est en progression de fagcon générale : c’est-a-dire et les actions et les
entreprises qui se lancent dans le domaine du mécénat, et les budgets qui y sont
consacrés. On est loin encore d’atteindre limportance des actions qui sont
développées notamment dans les pays anglo-saxons mais on a toute une histoire.
C’est-a-dire qu’on a notamment dans le domaine de la culture une forte emprise de
I'Etat et des collectivités avec des moyens trés trés importants qui ont été développés.
Donc il y avait moins d’'urgence a soutenir I'ensemble de ces projets et que les
entreprises soient vraiment des acteurs du milieu culturel, du milieu de la santé, de
I'éducation, etc, donc ¢a ¢a fait parti aussi de I'histoire de notre pays et des sources de
financement. Mais aujourd’hui on voit bien quand méme qu’il y a un désengagement
d’Etat qui n’est pas critiquable particulierement parce qu’il y a d’autres pants sur
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lesquels il y a plus d’urgence et puis on essaie aussi de limiter les colts de
fonctionnement de I'Etat et c’est au tour des entreprises et aux particuliers de prendre
le relai. Je pense qu’il est trés important et qu’il est aussi un levier important a
développer en France a I'exemple de nos voisins et de nos amis anglo-saxons. Il faut
que le mécénat se développe.

Moi je m’inquiéte un peu de temps en temps pour le mécénat purement culturel, c’est-
a-dire aider la culture pour la culture, et non pas aider la culture que sur un aspect
social et solidaire. Je veux dire par exemple : 'opéra de Paris dit “moi j'ai aucun soucis
pour trouver des partenaires, pour aider mon programme “10 mois d’école de 'opéra”
avec des jeunes enfants de banlieue qui vont toute I'année suivre les projets de
I'opéra, rencontrer les métiers, etc. Par contre si je donne un opéra contemporain, si je
fais quelque chose d’'un peu nouveau et tout, la c’est trés difficile pour moi de trouver
un mécéne”. C’est d’aider la création purement et d’aider les artistes. C’est pour ¢ca que
je me bats aussi beaucoup pour que la Fondation continue a faire ce travail, d’aider
purement les artistes, de prendre des risques, parce qu’au début on aide des jeunes,
des gens qui n‘ont pas encore la visibilité qu’'on souhaiterait, donc de faire vraiment
des actions de détection et d’accompagnement dans le domaine de la culture. C’est ce
dont on a besoin parce que la France est un pays qui a la culture parmi 'une de ses
premieres richesses, c’est notre aura dans le monde et il ne faut surtout pas qu’on le
perde. Si 'Etat se désengage, il faut aussi que les entreprises prennent le relais dans
les actions de mécénat et aident vraiment la culture, pas uniquement toutes les actions
de démocratisation qui sont trés bien, mais d’aider la création, d’aider les jeunes
artistes a créer que ce soit dans le domaine de la musique, de I'art, de la danse, du
théatre. Et ¢a, il faut qu'on soit trés vigilant et c’est un enjeu trés important. J'espére
gu’on a une nouvelle équipe gouvernementale qui en est sensible avec peut-étre un
président un peu plus sensible a la culture. Moi c’est quelque chose que je défends
parce que souvent on dit “oui la culture c’est pour une élite, il y a des choses plus
importantes a faire”. La culture marque notre pays, nous donne un aura et une visibilité
internationale, et bien évidemment peut étre aussi solidaire mais aussi, au-dela d’une
action sur le terrain de rapprochement entre un milieu artistique et des enfants dans
des quartiers isolés ou des milieux ruraux, ou des personnes a I'’hdpital ou en maison
de retraite, chose que l'on fait, il faut avant tout ca aider la création et les jeunes
artistes qui émergent aujourd’hui.

Les entreprises aujourd’hui, quand elles font du mécénat, elles vont plus naturellement
vers des actions de solidarité, des actions qui se rapprochent un petit peu de leur
métier, pour se justifier toujours et en disant “la personne ne pourra nous critiquer,
personne ne pourra contredire que ce n'est que formidable”. C’est plus audacieux
d’aider la culture parce que tout de suite il y a aussi ce regard derriere de dire “C’est
réservé a une élite”, “nous ¢a ne nous touche pas énormément” or on a fait un énorme
travail nous de démocratisation de la culture au sein de l'entreprise et on a
accompagné beaucoup d’événements dans ce domaine la et la culture est aussi un
territoire de rencontre, de partage et de lien entre les personnes. Donc important a

développer.
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A savoir que dans les chiffres on voit bien quand méme que le mécénat solidaire, dit
de solidarité, a une place plus importante dans I'entreprise, ce qui est trés trés bien
hein, mais il ne faut pas aussi que derriere on mette trop la culture de cété en pensant
gu’elle n’est pas solidaire, qu’elle est différente et qu’elle ne peut toucher d’autres
publics.

Quelle est votre vision de lintérét général ? Pensez-vous que sa définition fiscale
devrait évoluer ?

Pour moi l'intérét général appliqué au mécénat ¢a doit étre totalement désintéressé,
gratuit. C’est soutenir des causes qui sont en résonnance avec l'entreprise et son
coeur de métier mais qui ne doivent pas étre trop liées au coeur de métier de
I'entreprise. La voix et la musique vocale est en résonnance avec I'entreprise, on est
I'entreprise qui permet la communication entre les hommes, notamment notre premiére
mission est celle du transport de la voix, qui est de permettre la communication a
travers la voix. Donc le fait d’aider la musique vocale il y a une résonnance qui est
assez naturelle. Et a la limite est-ce qu'il faut justifier nos actions par rapport au métier
de I'entreprise je n’en sais rien. Je suis pour un rapprochement plus métaphorique, en
tout cas autour de l'idée, du concept, sans étre quand méme dans la réalité de la
relation commerciale, dans ce qu’on vend nous dans l'entreprise et du métier de
I'entreprise. Il faut étre assez vigilant quand méme sur cet aspect la parce qu’on peut
tres vite se faire retoquer aussi en nous disant “c’est aussi votre meétier, votre
responsabilité de développer le numérique partout et pour tous”. Donc c’est de la RSE,
ce qu’on fait nous, le mécénat, c’est qu'on le fait vraiment pour les personnes les plus
démunies, c’est ¢a reste quand méme prioritairement et principalement de la RSE.
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Annexe 4 : Entretien de Bruno Aujard, Responsable Pdéle Sociétal et délégué Sud-
Ouest de la Fondation Orange — retranscription

Entretien réalisé en présentiel dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 29/05/2017.

Theme 1 : Votre poste au sein du Groupe et votre rapport a la stratégie RSE 6’

Pour commencer, parlez-moi un peu de votre poste en tant que Déléguée mécénat et
solidarité Orange Sud-Ouest

Donc quand tu dis que mon poste est délégué mécénat et solidarité, je crois que c’est
en effet le titre officiel. Moi je dis “délégué de la Fondation Orange” car je crois que
c’est plus compréhensible en interne. Donc c’est un poste qui consiste a relayer sur un
territoire donné, donc en ce qui me concerne c’est la Nouvelle Aquitaine. Les actions
de la fondation Orange, fondation d’entreprise du groupe Orange, dans les domaines
d’intervention qu’elle a choisis : éducation, santé, culture ; pour que ce soit a la fois
percutant du point de vue et de l'impact sociétal, sur les publics visés. Et que ¢a
participe a la perception de I'image d’Orange, positive évidemment puisque la on est
sur des sujets d’intéréts général et impactant aussi sur I'interne, pour travailler sur la
fierté d’appartenance des collaborateurs du groupe. Donc ¢a c’est c’est la premiére
partie de ta question. Je suis sur ce poste depuis Janvier 2012. Comment est-ce que
j’ai fait pour y accéder, c’était ¢ca ta question ?

Avant il y avait la une personne qui était la en CDD. Parce que ces poste la on été
créés je crois... Alors je n’étais pas la en 2010, ce qui veut dire qu’avant, cette
fondation n’avait pas de délégué localement. Comme beaucoup de fondation d’ailleurs,
d’entreprises, qui ont des fonctionnement assez centraux et parisiens, mais assez peu
de relais sur les territoires. Je suis le deuxieme délégué. Le deuxieme et le fait que la
personne ait été la en CDD prouvait probablement que c’était un poste nouveau, peut-
étre pas stratégique au point de recruter une personne en CDI. En tout cas, cela a été
fait comme cela ici en Nouvelle Aquitaine. Et la personne a la fin de son CDD n’ayant
pas été reconduite, la question de son remplacement s’est posée. Et en fait moi je
n’aspirais pas a ce poste la donc pour répondre a ta question. Moi j'étais plutét dans la
création d’un poste que j'ai vendu a la directrice de I'’époque, qui était Brigitte Audy, qui
est aujourd’hui Secrétaire Générale et qui tournait autour du numérique. Ce que fait
Medhi, globalement on va dire. Mais un moment quand méme, en 2012, on n’était pas
au niveau de maturité des outils numériques d’aujourd’hui hein. Twitter, Facebook,
étaient connus mais pas forcément intégrés dans les pratiques professionnelles. Donc
j’ai construit un poste que je lui ai vendu autour de ¢a, en y rajoutant des éléments
sociétaux déja, et elle m’a dit : la thématique digitale ne I'intéressait pas en tout cas
elle avait d’autres projets sur ¢ca. Mais par contre elle m’a dit que j'ai 'opportunité de
remplacer la délégué de I'époque. Donc pour étre honnéte, j'étais en affinité avec ces
sujets la, mais ce n’était pas forcément CE poste |la que je recherchais. DOnc ce qui
montre que dans notre entreprise, et je crois que c’est vrai dans beaucoup de
fondations d’entreprises, c’est plutot par des mobilités internes que ces postes la sont
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pouvrus, que par des recrutements externes. A I'exception de mon prédécesseur, mais
qui a été en CDD, mais qui n’a pas été reconduit.

Quels sont vos rapports avec la direction RSE régionale & Groupe ? (collaboration au
quotidien, construction de la stratégie)

Véronique Richard, je ne I'a connais pas, mais tu parles de Véronique Etienne, non ?
Les postes de délégués mécénat et solidarité, ils sont dans I'organisation type des
directions Orange. C’est a dire que les directeurs Orange, comme Vincent Bouyer
n’ont pas le choix, c’est un schéma d’organisation qui s'impose a tout le monde. Mais |l
s’'impose aux directeurs dans les DO, les Directions Orange, pour la fondation Orange.
C’est pour cela qu’on appelle ces postes “délégués mécénat et solidarité”. Il se trouve
qgu’'apres, les DO en font ce qu’ils veulent. C’est-a-dire qu’il est justifié par le fait de
travailler pour la fondation Orange, mais aprés s’y rajoutent d’autres champs qui sont
relatifs globalement a la RSE, et pour le coup autant tous mes colléegues, comme moi,
travaillant pour la fondation Orange... Aprés pour chaque DO s’y voit rajouter des
choses qui sont proches de ce que fait Véronique Etienne. Certains de mes collegues
conjuguent le poste de Mécénant Délégué / Mécénat Solidarité plus Responsable de la
Diversité. C’est a peu pres le poste de Véronique Etienne. D’autres font plus ce que fait
Medhi. D’autres font ce que je fais plus les actions qui relévent de la RSE Groupe :
super codeur, le DSF ou des choses comme ¢a. Donc il y a un tronc commun qui est la
fondation Orange, et autour de ¢a se voit rajouter des éléments qui ne sont pas ... qui
sont cohérents mais qui sont portés par des structures prescriptrices qui sont trés
différentes. Donc mes rapports avec la fondation Orange et Brigitte Audy sont les
rapports d’'une direction métier, on appelle cela comme ¢a. Cest a dire une
organisation matricielle avec un rattachement hiérarchique au Directeur Orange Sud-
Ouest, Vincent Bouyer, mais entre lui et moi, Philippe Duhot. Donc la c’est eux qui me
fixent mes objectifs, tous les semestres. Et une direction métier qui les...Comment dire
? Ces objectifs, évidemment, sont fixés en fonction d’'une feuille de route qui est donné
par la Direction métier, qui est la Fondation Orange. Je ne sais pas si c’est clair pour
toi. Les grandes thématiques semestrielles, c’est la Fondation Orange qui nous les
donne, et donc qui les donne a Philippe Duhot, qui est mon patron, et qui lui I'intégre a
sa facon dans les objectifs qui me sont donnés. Mais ¢a c’est vrai de toutes les ... Situ
prends les unités d’interventions, celle d’Aquitaine, Limousin, Poitou-Charentes. Les
directeurs comme Olivier Defosse, que tu connais bien maintenant, il est N-1 de
Vincent Bouyer. Donc c’est lui qui lui fixe ses objectifs, mais sa direction métier, c’est la
direction d’intervention France, qui coiffe toutes les unités d’interventions. Mais c’est
ma direction métier principale. Aprés, sur les activités qui me sont rajoutées
marginalement en plus de ce que je fais pour la fondation Orange, la en effet je n’ai
pas de feuilles de route qui me seraient donné par Brigitte Dumont, Direction RSE
Groupe. C’est plutét des actions ponctuelles, que tu vois arriver comme le DSF, super
codeur.Et qu’'on me demande moi de relayer sur mon territoire, mais ¢a ne participe
pas d’une feuille de route qui me seraient donnée semestriellement par exemple. C’est
des actions ponctuelles qui se rajoutent, et que je porte parce qu’il est convenu que
cela fasse partie de mes activités. Mais par exemple, tout ce qui est les actions
diversités comme [I'égalité des chances ou l'égalité professionnelle, a I'époque de
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Brigitte Audy, je les portais, en plus de la Fondation Orange, en collaboration avec la
DRH.

(Parce que le poste de Véronique Etienne n’existait pas ?)

Exactement. Il existe depuis une année. Donc ce qui fait qu'elle est sur 'ensemble de
la diversité, et donc moi je me suis retiré de ¢a, méme si et tu I'as constaté, la
collaboration est forte puisque quand il s’agit de parler d'image Orange en externe, que
ce soit porté par Fondation Orange, la RSE Groupe, par des programmes qui viennent
de la RH groupe, il faut parler d’'une seule voix puisque les publics externes, les parties
prenantes, en général se soucient assez peu que le pilotage soit celui la ou un autre.
C’est lI'entreprise Orange qui fait des actions qui impactent je dirais la société en
général, donc on essaye de parler d’'une seule voix. Donc pour résumer, parce que tout
cela est bien complexe, j'ai une relation institutionnel avec la Fondation Orange, la
preuve c’est les réunions périodiques que j'ai avec mes collégues, sous I'animation de
mes collegues parisiens de la Fondation Orange. Une feuille de route qui m’est donnée
semestriellement, que je dois mettre en oeuvre par des objectifs qui me sont fixés par
mes patrons locaux. Toute chose que je n’ai pas du cété de la RH Groupe France, ou
la RSE Groupe ou France. Mais plus des actions ponctuelles pour compléter mon
action de délégué mécénat et solidarité.

Comment évalueriez-vous le degré d’intégration de la Fondation dans la stratégie RSE
groupe ?

Alors moi je dirais que la... Enfin ce n’est pas une vision académique, je n’ai pas suivi
de cours la-dessus hein. Pour moi, la RSE c’est ce qui est induit par le fonctionnement
nominal de I'entreprise et qui a un impact sur la société. De ce point de vue-la, pour
moi la Fondation c’est quelque chose d’'un peu a part puisque c’est une action d’intérét
général qui est permise par entreprise via sa fondation. Mais ce n’est pas dans le
fonctionnement quotidien si tu veux, que ¢a produise des effets sur la société. Méme si
tu peux toujours dire que le budget de mécénat il est généré par I'activité économique.
Mais quand tu fais en sorte de diminuer I'impact écologique de ton activité par le fait
qu’il y ait un plan de déplacement entreprise, donc tes salariés vont prendre les
transports en commun, des modes de déplacements doux, la il s’agit de prendre en
compte les déplacements domicile-travail, ce qui est une obligation de I'employeur.
Mais par ce mode de fonctionnement habituel, en incitant tes salariés a étre plus
respectueux de I'environnement,tu as un impact positif sur 'environnement. Quand tu
fais en sorte que tes data-centers, puisque nous on en a beaucoup, puisque l'on
stocke de l'information, soient économes en énergie, c'est a la fois des obligations
économiques pour diminuer ta facture énergétique, mais c’est aussi un impact positif
sur la société. Un exemple plus proche : quand Olivier Defosse incite ses
collaborateurs a s’intéresser a des jeunes qui sont en difficulté d’insertion
professionnelle, qui concentre de leur temps pour étre les parrains, présenter nos
métiers et faire en sorte de rendre attractif sur des opportunités d’emploi qu’on peut
avoir en alternance, c’est d’'une certaine fagon, dans l'activité professionnelle de tous
les jours une dimension de solidarité sans qu’elle soit totalement détachée, en disant :
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c’est une action généreuse que je fais. Mais parce que ¢a rentre dans le corpus des
missions. Alors il faut avoir un management qui donne du sens a ¢a, hein... Ce n’est
pas “je te laisse partir une heure pour faire ta BA a la mission locale”, mais c’est parce
que c’est que ca fait partie de ce que jattends de toi comme collaborateur dans tes
activités professionnelles et que je vais peut-étre méme valoriser quand je ferai ton
bilan. Bon bah ¢a c’est la RSE. Au bout d’'un moment, on ne se rend méme plus
compte qu'on fait des actions utiles a la société, par le mode de fonctionnement
courant de I'entreprise. Ce qui fait aussi la difficulté de la RSE, c’est que du coup tu as
du mal a en isoler ce qui est utile a la société puisque tu fais ¢ca ... Mais quand tu
arrives a ¢a, je pense que tu es dans une forme de Nirvana un peu de la RSE. Le
mécénat c’est quand méme une action je dirais d’intérét général, philanthropique, vis a
vis de public en difficulté, ce qui me semble de nature un peu différente. Mais comme
je te le disais, c’est financé par I'activité économique de I'entreprise, donc ¢a peut
rejoindre la définition que je donnais de la RSE si tu veux. Donc l'intégration, je pense
gu’elle est largement a faire encore. On le voit, dans les exemples que I'on a eu avec
les 30 ans de la fondation Orange. Il a quand méme fallu déployer des trésors de
pédagogie, mais de fagon efficace on I'a vu. Avec des salariés qui ont accepté de jouer
le jeu, dans des mises en scéne solidaires au travers des photos, tu vois ? Mais cela
reste quand méme une action ponctuelle parce que c’était les 30 ans etc. Aujourd’hui,
tu vas dans les boutiques d’Orange, tu ne vas plus trouver de plaquettes de la
Fondation Orange, les vendeurs n’ont pas les badges, ils ne seront pas brieffés sur un
discours minimal de la Fondation Orange. Et si on était arrivé dans une intégration a la
RSE, tout ¢a serait de base. Et dans le management des boutiques. Alors évidemment
a la place que cela doit avoir. C’est a dire trés marginal, puisque ¢a reste quand méme
des lieux ou I'on fait du business. Mais un business qui serait durable, sustainable, tout
ce que tu veux, qui intégrerait également cette pratique. Mais qui aurait un discours sur
le recyclage des mobiles, sur : qu'est ce que ¢ca permet comme emploi quand on
recycle son mobile au travers des ateliers du bocage, lesquels sont basés dans les
Deux-Sévres. Donc on pourrait méme revendiquer la création d’emplois, nous,
localement, sur notre territoire, tu vois tout ¢a, ¢a n’est pas encore fait. Je pense que
c’est a faire. En méme temps, depuis que Brigitte Audy est arrivée, cela ne I'a jamais
autant été. C’est-a-dire que l'on part d’'une situation ou c'était volontairement et
culturellement complétement opposé.Et tout ¢a, on a les réactions qu’on a pu avaoir,
pas forcément ici, mais je pense a ma collegue d’lle de France, sur le fait que t'as le
business d’'un cété et tu as la philanthropie de l'autre. Parce que je te rappelle que la
loi, nous fait I'obligation de ne pas avoir de contre-parties marchandes a des actions
d’'intérét général. Je pense que ¢a, c’est une vision trés francaise d’un dispositif qui
culturellement est Anglo-Saxon. Dans un pays ou l'intérét général est quand méme
I'affaire de I'état, donc ¢a renvoie a des discussions d’ordre politique ou philosophique
ou tout en entendable. Enfin culturellement dans ce pays il y a une réticence quand
méme a voir des acteurs privés, surtout des entreprises, s’occuper d'intérét général. Et
ca tu le ressens dans le corps social des collaborateurs comme dans le grand public.
Je fais allusion notamment a ce que nous ont produit les jeunes de I'lnssec quand ils
ont interviewés, alors il n'y a pas de caractéres scientifiques hein, tu I'as vu, aux
enquétes de terrain qu’ils ont faites. Enfin globalement, ils nous retournent que méme
le grand public considére que ce sont deux choses plutét opposés.
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De quelle maniere pensez-vous qu’il pourrait y avoir une meilleure collaboration a
I'avenir ?

En continuant a creuser le sillon je dirais du numérique solidaire, puisque le coeur de
'entreprise c’est le numérique. On le vend. C’est notre raison d’étre. Mais on peut
I'offrir. On peut l'offrir en tout cas pour ceux qui sont un peu exclus de ce monde
numérique et qui se voit rajouter d’autres difficultés que les difficultés économiques,
sociales, de santé ou de handicaps, dans un monde ou tout est numérique. L'accés
aux droits, 'accés au savoir, I'accés a I'autonomie passent aussi par la pratique du
numérique. Je te dis ¢ca car je pense que chaque entreprise doit broder un discours
autour de son coeur de métier. Le ndtre étant le numérique, je pense que ce que fait
Brigitte Audy en essayant a chaque fois de trouver du numérique dans les modalités
d’intervention participe a cette intégration de la Fondation avec le fonctionnement de
I'entreprise et donc avec sa RSE. Managérialement aussi... Ce que j'ai essayé de faire
moi en intervenant dans tous les CODIRs a I'occasion des 30 ans pour leur dire, avec
un succés mitigé, retourner la proposition, c’est-a-dire que plutét que de leur dire “vous
étes obligés de le faire, les 30 ans par exemple, parce que vous étes payés pour
mettre en oeuvre la politique globale de I'entreprise”, leur dire “est-ce que moi je peux
vous aider dans votre management en vous proposant des projets qui vont vous étre
utiles pour des projets d’unité de département ou par rapport a un style managérial que
vous voulez essayer d’impulser, pour lesquels moi, sur étagéres, jai peut-étre des
propositions a vous faire, tu vois ? Le jour ou on en sera la, on sera dans une
intégration qui, a défaut d’étre total, sera meilleure qu’aujourd’hui. En tout cas, elle
permettra une communication sincére. On le voit, quand on dit qu’on a donné de
'argent, donc c’est déja pas si mal, ¢a ne produit pas grand chose par contre. Quand
on dit qu’en plus, il y a un type qui s’appelle machin et qui va donner de son temps, de
sa compétence, de sa bienveillance a des personnes... D’un point de vue médiatique,
ne serait-ce que ¢a, ¢a impact beaucoup plus.

Quel est votre pouvoir de décision sur les orientations de la Fondation ?

Les délégués sont consultés, mais pas de fagon formelle. Il n’y a pas une revue. Par
exemple, il N’y a pas longtemps un conseil d’administration de la Fondation Orange.
Brigitte Audy n’a pas fait le recueil des attentes des délégués pour nourrir sa réflexion
en préparation de ce conseil d’administration. C’est plutot le conseil d’administration
qui impulse une stratégie, une politique, qui aprés nous est demandée d’étre mise en
oeuvre. Donc le canal montant, il ne se fait pas formellement, mais par contre dans les
réunions que I'on a régulierement, honnétement je pense qu’il N’y a pas de difficulté a
faire remonter des choses. Il ne faut pas “s’enflammer” ce n’est pas non plus nous qui
allons dicter la politique de la Fondation Orange par nos remontées. Mais
honnétement, je pense que cette voix elle existe, et elle serait efficace si collectivement
on avait une prise de parole, tous les délégués vis a vis de la Fondation Orange. Bon...
tu as pu le constater, chacun vit sa vie, il 'y a pas beaucoup d’échanges directs entre
les délégués entre ces réunions. Alors qu’il y a une trés bonne entente, aucune soucis
la dessus. Mais il N’y a pas une dimension collective, corporatiste méme si ce terme
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peut étre un petit peu revendicatif, mais qui ameénerait Brigitte a se dire “tiens
collectivement, 70% des délégués me disent cela, peut-étre faudrait-il que jintegre
leurs propositions dans ce que je vais dire au Conseil d’Administration. Mais encore
une fois, depuis I'arrivée de Brigitte Audy, ¢a n’a jamais été aussi fort I'écoute de I'état
major de la Fondation Orange vis-a-vis de ce qu’on peut dire. Mais on ne dit pas grand
chose, c’est-a-dire que cette liberté que je sens, on ne 'utilise pas assez.

Theme 2 : Donner un sens commun a l'action collective par le nouveau positionnement
de la Fondation (par rapport a la strat RSE et coeur de métier d’'Orange) 15°

Que pensez-vous du nouveau positionnement de la Fondation ?

J’en ai déja parlé puisque jai pris cet exemple pour dire que c’était un facteur aussi
d’intégration de la RSE, enfin de I'action de la Fondation Orange a la RSE et a la vie
de l'entreprise en général. Il se trouve que c’est un sujet porteur en général,
indépendamment de la sincérité de I'action, ca I'est plus que la mobilité, ca I'est tout
autant que I'environnement, donc je pense que c’est un sujet porteur pas totalement
préempté par des concurrents méme si on est sur des sujets d’intérét général a part
Xavier Niel avec son école 42, Simplon. Dans les cercles qui sont un peu autour de ce
numeérique solidaire, les concurrents en terme de marque c’est ces exemples la. Si tu
parles a des acteurs qui sont dans la médiation numérique ils vont te citer ceux la et
peu nous citer donc je pense qu'il y a des places a prendre. Mais nous on est encore
dans un émiettement assez important d’actions qui ont moins d’'impact que quelques
actions (parce que c’est trés modeste ce que fait Niel) qui ne concernent que quelques
‘happy few”. En terme de bénéficiaires c’est faible mais en terme d’impact sur la
représentation qu’en ont les gens c’est trés trés fort.

Quelle est la place de la culture dans ce nouveau positionnement axé sur le numérique
solidaire ?

Ba elle est atypique parce que il y a trés trés peu de modalités numériques dans les
actions culturelles qui bénéficient de notre mécénat. Moi je comprends de la réunion a
laquelle on a assisté qu’au fond c’est pas grave, jattends de voir ce que va en dire
Brigitte Audy mais globalement moi je sentais que Brigitte elle “bouillait” d’impatience
par rapport a des propositions que devrait lui faire Marie-Sophie pour numériser un peu
tout ¢a. Je crois qu’il y a des choses qui se préparent avec I'arrivée d’Armelle Pasco
qui vont rebattre les cartes et qui vont peut-étre amener beaucoup de numérique dans
des actions de mécénat culturel qui ont largement dépassé la musique vocale. Donc
c’est une autre fagon de répondre a c¢a : des MOOCs sur Versailles, sur les
impressionnistes, etc qui vont peut-étre rebattre les cartes sur la numérisation de notre
mécénat culturel mais en faisant de la musique vocale qui est notre axe historique, un
des éléments noyés dans un ensemble beaucoup plus vaste qui va faire que de toute
facon la question va se résoudre comme ¢a. Pour le moment, de ce que jai entendu a
la réunion, c’est que justement c’est a part et a ce moment la on va communiquer a
part de fagon voulue.
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A mon avis on pouvait faire des choses avec la musique vocale et le numérique mais
le fait est que quand on soutient la diffusion d’opéras en plein air ba on dit que c’est du
numérique parce qu'un moment il y a des tuyaux ... mais tu vois c’est un peu court.
Mais je n’en sais rien parce qu’il n’y a pas eu d’annonce.

De quelle(s) maniére(s) I'entreprise pourrait-elle tirer profit des actions de mécénat de
la Fondation ?

Alors déja je pars des DO (Directions Orange) sur le terrain par le fait que les
structures qui sont soutenues peuvent étre aussi des structures qui sont en relation
commerciale avec Orange. La je ne parle pas du particulier, je parle bien des
associations, souvent celles qui sont d’une taille importante. Le fait que mes collegues
commerciaux qui suivent les comptes des associations soutenues intégrent dans leur
relation commerciale le fait que I'association ayant été soutenue puissent regarder de
facon plus attentive les offres d’Orange. Ou, alors qu’elles ne sont pas chez Orange,
d’'un point de vue business, s’y intéresse parce qu’elles sont soutenues, puisque nous
on ne regarde pas si elles sont clients chez Orange avant de décider d’'un soutien. Et
ca c'est logique puisque c’est la loi qui nous en fait I'obligation. Mais aprés c'est a
chacun d’en faire I'usage qui le souhaite parce qu’en tout cas moi je donne ces
informations a mes collegues DRCL. Donc ¢a c’est pour le marché entreprise.

Pour ce qui est du grand public, |a ¢a passe plus par I'intégration de nos actions de
meéceénat (enfin plus globalement ¢ca pourrait étre vrai pour de la RSE), dans la visibilité
gu’en ont nos clients au travers de leur expérience client. L’expérience client étant tous
les lieux d’interaction du client avec I'entreprise, donc les boutiques qui me semble un
lieu tout de méme idéal, contraint enfin quand méme, de visibilité qui pourrait
intéresser le client. Sur les plateformes service client c’est plus compliqué parce que tu
es dans une relation téléphonique, ca me semble un peu compliqué de faire passer un
message a un client alors que le client a peut-étre attendu 20 minutes pour avoir un
conseiller. Dans les univers d’intervention avec les techniciens qui interviennent chez
les clients c’est un peu compliqué aussi. Donc je vois quand méme plutét les boutiques
comme étant un lieu de valorisation pour I'entreprise.

Et apres il y a les parties prenantes donc toutes les structures comme les associations
de consommateurs qui sont animées pour le moment par la directeur de I'expérience
client sur des sujets traditionnels que sont les prix, les zones blanches, la nuisance des
ondes par exemple, mais pas du tout sur ce que fait la Fondation Orange donc on
pourrait intégrer ca quand méme. Et puis on a pas d’animation des parties prenantes
sur leur regard des pratiques responsables de I'entreprise Orange. Je ne parle pas que
des associations de consommateurs mais aussi des élus, des médias, que sais-je.
Tout ceux qui se font une opinion de I'entreprise et qui diffusent cette opinion a leur
tour aupres de leurs adhérents ou autres personnes qui sont sensibles a leur avis.

Plus tous les achats d’espaces que ne pratique pas encore la Fondation Orange mais
qui consisterait a communiquer sur le web, dans la PQR ou news magazine, pour des
raisons que je comprends parce que c’est un co(t commercial qui va impacter le
budget de mécénat mais qui pourrait étre aussi un vecteur de communication sur notre
Fondation.

Quels peuvent-étre selon vous les effets positifs du mécénat sur l'interne ?
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Le fait que nos collaborateurs sont, comme le grand public, sensibles a des actions
d’intérét général et notamment eux ils l'apprécie par rapport a une proximité
géographique. Si, par la communication interne, on leur fait passer qu'au fond les
bénéficiaires de l'action de leur Fondation ce sont des gens qu’ils peuvent rencontrer
dans leur quotidien, je pense que cet impact est fort et participe d'une fierté
d’appartenance. Mais elle ne se crée pas qu’avec ¢a, elle est forcément diluée avec la
qualité de Il'activité professionnelle, la rémunération, le confort au travail, le style de
management. C’est pour ¢a qu’on parle de symétrie des attentions, parce que le
salarié est bien slr dans une relation de subordination parce qu’il est en contrat de
travail, mais Iui s’attache d’abord a des choses essentielles pour lui et en plus tu
rajoutes la Fondation, comme pour un client. Mais si tous ces fondamentaux sont
insatisfaits et tu lui dis que la Fondation Orange fait des trucs géniaux, il va te dire
“‘mais cet argent consacrez-le a ma rémunération plutét”. Enfin je ne I'ai jamais
entendu mais je pense que dans un climat apaisé (c’est pour ¢ca aussi qu'on a un
baromeétre social qui mesure ca), le fait de faire des choses qui fassent du bien a la
société, a un effet démultiplicateur intéressant au regard de la petitesse de I'intérét que
ca a. C’est que si t'es bien dans ton boulot, la petitesse de ces choses peut avoir un
effet important.

Pour le reste, je pense que ce qui est important c’est ce qu’on essaye de faire sur le
bénévolat, c’est pas uniquement remettre des chéques mais aussi, pour ceux qui ont
cette affinité, leur dire “vous pouvez aussi vous contribuer localement par une action
non financiére mais humaine, a faire avancer les choses, pour qu’ils se sentent acteurs
de quelque chose et non pas spectateurs. Bon on y est pas tu I'as vu, mais je pense
que c’est la prochaine frontiére et c’est celle de 2017.

Quel peut étre I'impact du bénévolat sur I'entreprise et le travail au quotidien des
salariés ?

Sur le mécénat de compétences en tout cas, d’un point de vue notoriété tout le monde
le connait parce que dans son environnement de travail on connait tous des salariés
qui sont partis en mécénat de compétences. Mais les salariés le voit comme un
dispositif de pré-retraite, c’est-a-dire qu’ils se disent que “mes collégues qui sont partis
en mécénat de compétences quelle chance ils ont : ils continuent a étre salarié de
I'entreprise, ils font des choses utiles socialement .. si je pouvais le faire !”. Alors qu’ils
pourraient trés bien le faire comme bénévoles, simplement comme bénévole ¢a va
taper sur ton temps personnel, donc ¢a c’est une équation que tu dois gérer toi
personnellement. Donc je pense que le mécénat de compétences ils en ont une bonne
représentation parce que tu vois on en est a 300 depuis 2010 en Nouvelle-Aquitaine
donc tout le monde a eu connaissance d’un collégue qui est partis en mécénat de
compétences. Sur le bénévolat ... il peut y en avoir beaucoup mais comme c’est un
choix personnel qui ne peut pas étre imposé par I'entreprise il y a peut-étre beaucoup
de situations de bénévolat que je ne connais pas mais qui sont pourtant réelles et avec
des salariés qui communiquent assez peu sur leur engagement personnel. Donc ¢a ne
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fait pas I'effet boule de neige qu’il peut y avoir sur le mécénat de compétences qui est
un truc institutionnalisé, trés cadré par des accords.

Pensez-vous que l'adoption de ce positionnement au plus prés du coeur de métier de
I’entreprise avec le numérique solidaire, favorise 'engagement des salariés ?

Je demande a voir. Si je suis honnéte je ne peux pas t’assurer que oui. Il n’y a qu’a voir
les dossiers qui nous sont déposés sur les appels a projets solidaires ... la c’est la voix
des salariés au fond et les dossiers qu’ils me remontent sont quand méme assez peu
en lien avec le numérique mais ils touchent des associations dans lesquelles les gens
sont investis et traduisent des besoins de soutien des associations dont je reconnais
gu’ils sont peu en lien avec le numérique.

Je pense que ca c’est plus vrai en communication externe ou il semble assez naturel
gu’une entreprise qui fait du numérique I'utilise aussi a des fins solidaires. Pour ce qui
est de l'interne, cela ne me semble pas décisif.

Comment évaluez-vous actuellement l'impact des actions de mécénat sur les
bénéficiaires et sur I'entreprise, qu’il soit quantitatif ou qualitatif ?

Par le fait que, je pense, je suis bien reconnu comme I'acteur de ¢a. Donc ce n’est pas
pour mon ego personnel mais je pense que les gens qui souhaitent solliciter la
Fondation Orange savent me trouver. Pas uniquement parce que je suis cité sur le site
de la Fondation Orange, mais je pense que depuis 2012 le bouche-a-oreille s’est
installé, de sorte que je sois plutdét connu et .. Cela ne répond pas a ta question, si ce
n’est I'impact social. Mais je parle aussi de l'impact en externe aussi. Quand je vois
des gens qui me connaissent parce qu’ils ont contacté des gens qui me
connaissaient... Ca prouve que ce bouche-a-oreille est installé, mais ce n’est pas un
exploit quand on est quelqu’un qui donne de l'argent. Non, sur l'impact social que
procure nos actions, tu le sais bien, la mesure de l'impact social des actions dont on
est mécénes, pour le moment le seul bilan c’est un bilan quanti-qualitatif sans qu'il y ait
de formalisme particulier, la copie des factures, et une attestation de Il'utilisation des
fonds. Donc a partir de la, c’est compliqué de mesurer I'impact. On sent que la
fondation Orange en a conscience. La preuve : les actions de bilan qui sont
demandées sur un certain nombre de programme. Ce qui est déja un bon début, mais
cela fait déja un bout de temps que I'on parle du sujet et on tourne encore autour du
pot. Mais c’est compliqué. Il faudrait voir les autres Fondation pour voir si elles sont un
peu plus avancé que nous sur ¢a. A partir du moment ou elles sont quand méme
calées sur une action dont I'impact est valorisé d’abord par le relai médiatique des
actions. Ce n’est pas par hasard que je suis rattaché a la direction de la com’. On va
mesurer mon action pour le nombre de clics sur les articles en com’ interne, ou le
nombre de citation-média qu’il y a dans 'APQR, que par I'impact que cela a eu aupres
des bénéficiaires. Donc la il y a des pistes, qui pourraient étre un pourcentage de la
subvention qui pourrait étre consacré a I'évaluation. On donne 100 et 90 vont a l'action
et 10 a la mesure de son impact. Je dis ¢a ... Cela doit étre forcément faible puisque
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sinon les bénéficiaires ne vont pas avoir beaucoup de résultats mais par contre le
mesurer, cela me semble tout aussi important que de le mettre en oeuvre. Mais aprés
une fois que tu I'as mesuré, se poser la question aussi : comment tu diffuses ces
résultats ? Comment tu impacts sur les bonnes pratiques associatives ? C’est un
travail monstrueux. Je n’ai pas de réponses satisfaisantes a ta question (rires).

Quels sont, selon vous, les freins et leviers a 'essor du mécénat en France ?

Alors “le freiner”, ca c’est une espéce de marronier qui revient régulierement. C'est le
changement de la loi fiscal. Il a été question, mais je ne me rappelle plus quand, de
réduire ou supprimer consenti aux particuliers ou aux entreprises, ce qui me semble
une réflexion Iégitime puisque en réalité les actions de mécénat, pour rester sur les
entreprises, sont payées a 60% par le contribuable, puisque 60% est défiscalisé. Dans
I'état actuel des finances publiques, on peut penser que la question est légitime. Ca
c’est un aspect “I'incitation fiscale” pour répondre a ta question.

Si je comprends bien la philosophie du nouveau président, je pense que globalement
et c’était vrai dans d’autres programmes d’ailleurs, je pense qu’il y a beaucoup plus
d’attention sur l'innovation sociale, c’est-a-dire la fagcon dont des acteurs, localement,
peuvent s’emparer d’'un sujet et y apporter des réponses congues par eux, dont ils
seront les bénéficiaires et que ne comblent pas les politiques publiques ou les offres
marchandes. C’est ¢a l'innovation sociale. Et ¢a tu trouves des choses quand méme
assez merveilleuses dans le tissu associatif. Aprés, avec toutes les critiques que I'on
peut apporter a ce secteur-la. C'est a dire : émietté, avec des guerres de micro-
collines, de territoires, qui sont hallucinantes quand on regarde les bénéficiaires... |l ne
faut pas imaginer que ce secteur-la fonctionne mieux que la politique ou la
concurrence entre les entreprises, c’est terrible. Mais il n'empéche qu’il y a des choses
merveilleuses qui sont produites, donc j'ai I'impression que le mécénat d’entreprise
soutenant le secteur associatif peut-étre quand méme le flux sanguin qui permet a
cette innovation sociale de se produire. Si je considére que ce n’est pas I'état, dans
I'état actuel de ses finances publiques, qui va apporter cela. Peut-étre de la philosophie
aussi, émergente, qui est qu’au fond le monde de I'entreprise peut se substituer pas
que pour des raisons budgétaires mais peut-étre que cela peut insuffler des choses
peut-étre plus rigoureuses en terme de mise en ceuvre, d’évaluations, a supposer que
'on évalue un peu mieux (rires). Mais desquelles on peut peut-étre tirer des éléments
de bonnes pratiques, a condition de pouvoir aprés les diffuser, les partager, les mettre
en ceuvre. Tout ¢a, ma réponse, est un peu brouillon, mais je ne vois pas de risques a
un arrét ou une diminution de I'action des Fondations d’Entreprise. Je pense plutot que
cela va aller en se développant. Peut-étre pas limiter qu’aux Fondations d’Entreprises
je pense qu’il y a beaucoup d’entreprises trés innovantes, de tailles plus modestes,
avec des dirigeants visionnaires. Et quand je regarde des jeunes entrepreneurs du
secteur de 'ESS, pour faire simple, méme dépassant le statut associatif, méme ayant
le statut de SCOP, ou d’autres formes juridiques que ¢a, ils sont trés attentifs a I'impact
social de ce qu’ils produisent dans leur activité quotidienne. Je pense que la on a une
nouvelle génération aussi qui intégre ¢ca nativement dans la production de produits ou
de services, et peut apporter un souffle nouveau. A condition évidemment de savoir
évoluer sur des questions qui sont trés francaises, des lois, des structures juridiques
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puisque pour le moment la loi sur le mécénat d’entreprise ne nous permet nous
Fondation d’Entreprise que de soutenir, en tout cas si 'on veut l'effect fiscal, que de
soutenir des associations d’intérét général ou d'utilité publique, la ou il y a beaucoup
d’innovations dans le secteur de 'ESS non associatif par exemple.

Pensez-vous qu’une Fondation d’E a potentiellement de plus grandes capacités
d’innovation sociale que les pouvoirs publiques ?

Moi je pense quand méme que les entreprises ne sont pas des entités élues par le
peuple, donc il faut quand méme que I'Etat fixe le cap de tout ¢a. Une sorte de grand
horloger. Parce que si tu regardes les Fondations, nous on intervient sur le numérique
parce que l'on est dans le numérique, d’autres interviennent sur l'alimentation, la
mobilité, et au bout du compte les citoyens ou les gens qui sont en difficulté ils ont des
difficultés de tout ordre. On le voit d’ailleurs souvent quand on rencontre des
associations, et qui font appel a différentes Fondations, elles analysent leurs domaines
d’interventions pour arriver a des soutiens dans lesquels elles doivent se fondre. Mais
avec au bout du compte des bénéficiaires qui ont des difficultés de transport,
d’alimentation, d’accés aux numériques pour faire valoir leurs droits. Donc elles doivent
réassembler ¢a dans une logique qui est beaucoup plus horizontale, qui est celle de la
vie des bénéficiaires, qui en général qui ont des difficultés d’accés aux droits,
probablement des difficultés de logement, mobilité, alimentation, éducation. Donc on
ne peut pas faire non plus des Fondations d’entreprise la pierre philosophale qui va
résoudre tous les problémes. Mais que ce soit 'Etat ou les collectivités, peut-étre qu'il y
aurait une fagon d’optimiser l'impact social sur un territoire compte tenu des
positionnements des Fondations.

Je dirais oui, d’ailleurs c’est ce que je vends aux associations quand je leur dis que
nous on est mécénes et qu'on finance plus volontier I'innovation. Si tu prends les
Missions locales par exemple, lorsqu’on les aide a s’équiper d’outils numériques pour
développer des compétences auprés des jeunes qu’elles accompagnent, il est clair
que leur financeur institutionnel ne pourra jamais financer ¢a parce que I'essentiel des
colts de fonctionnement de ces associations c’est la masse salariale, déja qu’elles
payent les conseillers c’est pas mal. Par contre si elles ont un acteur privé comme la
Fondation Orange qui fait la preuve que par un soutien sur de l'investissement par
exemple, sur un transfert de compétences avec Orange Solidarité, les conseillers
feront mieux leur travail ce qui permettra aux jeunes d’accéder plus facilement a un
métier choisi. Tu peux estimer qu’apres, si tu mesures ¢a, tu peux justifier quand
méme que ce financement soit repris par le financeur institutionnel. Et la je pense
guon est dans quelque chose de vertueux : la fondation d’entreprise finance
linnovation, quitte a se planter, c’est pas trés grave, par contre quand c’est positif que
les financeurs traditionnels des structures associatives reprennent pour elle, fort de
cette expérimentation, le financement sur du long terme.

Formes les plus innovantes de mécénat aujourd’hui ?
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Je pense qu’une facon bien avancée, mature de faire du mécénat c’est d’allier a la fois
meécénat financier et mécénat humain, donc tout ce qui concourt par le fait que le corps
social se mobilise pour accompagner, pour compléter ou se substituer a du mécénat
financier. C’est trés fort parce que ¢a fait du bien a la fois en interne et si on a le
management pour et du bien en externe parce que ce dont ont besoin les associations
c’est aussi beaucoup de ressources humaines, d’autant plus que souvent le corps
social des bénévoles ce sont des personnes retraitées donc c’est trés connoté sénior,
donc y apporter des gens en activité, c’est source intéressante pour les associations.
Je pense que les pratiques.
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Annexe 5 : Entretien de Yves Boillot, Manager marketing stratégique a la RSE Groupe
— retranscription

Entretien réalisé en présentiel dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 20/07/2017.

Theme 1 : Parcours professionnel 6’

Pour commencer, parlez-moi un peu de votre poste en tant que Marketing Strategy
Manager (RSE)

Je travaille a la RSE du Groupe, on est une quinzaine de personnes, organisée en trois
piliers qui correspondent a notre stratégie RSE du Groupe : la partie environnement, la
partie sociétale et la partie socio-économique des territoires. Moi je suis dans la partie
sociétale, en charge de I'accompagnement des bons usages du numérique, de ce
gu’on pourrait appeler le marketing responsable et je m’occupe principalement de deux
sujets. Le sujet qui domine peut-étre aujourd’hui, c’est tout ce qui est accompagnement
des bons usages auprés des enfants et familles, le programme qu’on appelle “Meilleur
internet pour les enfants”, “Better internet for kids”. Mais on est trés en relation avec le
marketing (c’est ce qui nous distinguera aussi dans les discussions par rapport a la
Fondation), et dans cette relation avec le marketing, donc marketing responsable, c’est
commun mettre la responsabilité et tout ce que ¢a représente au coeur méme de 'ADN
de nos produits, de nos services, de l'identité de ce qu’est I'entreprise pour avoir une
valeur ajoutée au niveau business, pour développer une confiance et une meilleur
perception de marque. Donc je m’occupe du programme Better Internet for kids, mais
aussi de la collecte des mobiles qui est tres liée aussi intimement au marketing
puisqu’on vend beaucoup de mobiles et on en récupére aussi au travers de nos offres.

L’enjeu de mon poste c’est de rendre nos actions, notre vision, notre stratégie, les plus
pertinents possible pour le marketing. Je suis trés dans la relation avec le marketing.
Donc par exemple dans Better Internet for kids je pourrais te raconter le programme, il
est trés complet, mais c’est comment ce qu’on fait, la posture qu’'on a vis-a-vis des
familles, enfin des clients qu’'on reconnait comme parents, comment on peut mieux
s’adresser aux parents, mieux répondre a leurs attentes, mieux les comprendre et pas
étre forcément dans une relation que transactionnelle ou on vend des produits et des
services mais ou on est capable d’accompagner. ¢ca nous permet de nous différencier
et le grand enjeux c’est de montrer qu’'on amene de la valeur et qu’on nourrit cette
expérience client, cette relation client, avec un impact positif sur les ventes.

Quels sont vos rapports avec la direction mécénat du groupe ? Comment est-ce que
vous interragissez avec la Fondation Orange ?
Alors en principe justement, et c’est ¢a un petit peu la question, c’est-a-dire que la

Fondation trés clairement c’est de la philanthropie, la RSE c’est du business ... nous
on essaie d’exister en terme de création de valeur pour le business. On se bat pour ¢a.
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Et peut-étre que je vais répondre indirectement a ta question mais ce que je trouve
intéressant dans la RSE c’est que soit tu es dans des projets qui finalement mettent en
avant des éléments de communication, on raconte une histoire, on fait un projet pour
raconter une histoire, “on a fait ¢a, on est trés contents”, mais pas forcément avec
beaucoup d’'impact a la fois sur notre coeur de métier mais aussi sur la société qui
nous entoure. Soit on est au contraire sur des programmes de transformation du
business pour justement avoir cette attitude beaucoup plus dans le long terme d’une
entreprise responsable qui développe la confiance et la relation client, et qui est dans
'accompagnement plus que dans le transactionnel.

L’enjeu principal, enfin la difficulté, c’est d’avoir un équilibre entre ces deux parties la et
donc la relation avec la Fondation finalement elle existe de fait sur certains projets. Je
te parlais du Better Internet for kids, donc dans ce projet la on a Supercodeurs pour
lesquels on a des correspondants dans beaucoup de pays et la moitié sont de la
Fondation parce que Supercodeurs ¢a peut étre soit du mécénat parce que je pense
que I'axe prioritaire de la Fondation c’est '’éducation numérique et 'un des axes aussi
de la RSE c’est l'inclusion numérique, donc I'’éducation fait partie de l'inclusion. Donc
c’est un peu ténu pour eux parce qu’on travaille aussi bien avec des gens de la
Fondation dans certains pays qu’avec des gens de la RSE. Notamment par exemple
en Pologne qui fait de trés belles choses au niveau de Supercodeurs, c’est des gens
de la Fondation et qui vont développer des programmes, des supports dans les écoles
qui investissent et qui le font a priori en dehors de cette préoccupation de la valeur
ajoutée business. Dans d’autres pays, en Roumanie ou méme en France, c’est gérer
par la RSE avec ce désir de se rapprocher, ou d’avoir en téte, cette valorisation
business. Mais en fait, d’'un c6té comme de l'autre, la frontiére est un peu ténue parce
que c’est le méme type d’action. Moi je souhaite par exemple sur Supercodeurs qu’on
favorise aussi la relation client, c’est-a-dire d’étre capable d’offrir ces ateliers aux
enfants de nos clients pour valoriser la relation avec les parents. Quand on a un des
axes stratégiques du marketing qui est la convergence entre les services fixes et
mobiles, c’est les services a la maison et la maison c’est la famille. Et c’est aussi, en
marketing au niveau du Groupe, le développement d’axes prioritaires sur des offres
dédiées aux familles, mais une fois qu’on a fait des offres avec des tarifs, des bendle
(?), etc, il va falloir aussi aller au-dela de ¢a et donc I'enrichir avec des actions comme
Supercodeurs. Donc Supercodeurs enrichit, en I'a fait par exemple au Maroc, au Mali,
on s’adressait directement au client et a leur enfant et il y a un effet “wow” parce qu’on
a monté ces programmes avec des gens de la distribution, du marketing et de la
communication.

Parfois c’est vrai que, quelle que soit la posture, on essaie toujours de valoriser le cété
business dans ce qu’on fait c6té RSE. La plus grosse distinction d’avec la Fondation
c’est que, nous, nous devons toujours justifier que ce qu’on fait au niveau RSE
contribue a l'atteinte des objectifs business. Je pense qu’en revanche la Fondation
s’affranchit de ¢a et elle a sa propre stratégie qui est tout a fait cohérente avec notre
coeur de métier, c’est I'éducation numérique. Mais bon en partant de ces deux points
de vue on arrive parfois trés clairement a se retrouver sur des territoires communs. On
ne se formalise pas, on ne fait pas trop la différence comme je te disais en Pologne.
Aprés il y a aussi un autre enjeu c’est que trés souvent ce sont les mémes personnes
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qui sont responsables de la communication, de la RSE et de la Fondation aussi parce
que c’est un peu mis dans le méme panier, c’est percu, et ¢a je regrette un peu, c’est
percu comme étant la méme chose, une communication institutionnelle. Je regrette
parce qu’on ne peut pas dire que la RSE c’est une boite a histoires, il faudrait que ¢a
aille au-dela de ¢a et qu'on rentre dans ’'ADN méme, de qui on est, de nos processus,
de nos achats, dans la chaine de valeur, dans la relation avec nos parties prenantes. Il
faut qu'on arrive a faire évoluer cet ADN. Par rapport a la communication
institutionnelle on essaie de se mettre en valeur certes mais il faut faire une distinction
entre ce qui est marketing, ce qui est communication, ce qui est Fondation et ce qui est
RSE, méme si on est des entités différentes. Pour moi, il arrive que la RSE, dans
certains projets, soit une boite a histoire. On a parlé de greenwashing et de
socialwashing, c’est-a-dire qu’on met en avant dans nos rapports certains projets, mais
qui ne transforment pas de lintérieur I'entreprise ou qui ne la touche pas de fagon
génétique. Mais c’est vrai qu’il ne faut pas trop se formaliser non plus, les points de
départ peuvent étre différents, parfois on se rencontre, mais je pense vraiment qu’il
faut vraiment faire cette distinction parce que la Fondation ne devra pas forcément se
justifier de la création de valeur business, tandis que nous on doit se la poser cette
question sinon on est de la Fondation.

Je pense que c’est aussi trés culturel. Aux Etats-Unis, la responsabilité d’une
entreprise vis-a-vis de la société elle s’exprime au travers des fondations, c’est-a-dire
gu’on a créé de I'argent et qu’on va rendre de I'argent, on va rendre a la société. Et on
peut se poser la question : pourquoi aprés avoir fait du business on “rend” a la société
? Je pense qu’une entreprise est aujourd’hui de plus en plus amenée a jouer un réle
dans la société parce qu’elle est actrice au niveau économique, elle a un impact sur le
bien commun qui est a la fois I'environnement et le social. Aujourd’hui on a deux gros
enjeux, c’est d'un co6té limpact environnemental et de lautre les inégalités ou
incohérence sociale et I'entreprise, ou de fagcon générale le capitalisme, a consommé
ces biens communs. Et on demande aujourd’hui a I'entreprise de jouer un rdle parce
que l'impact est important sur les deux sujets et aussi parce que les pouvoirs publics
ont moins de ressources. En tout cas on peut voir sur les objectifs de développement
durable que c’est ouvert a la société civile en général. Donc il est important qu’avec
notre coeur de métier I'entreprise soit responsable dés le début. C’est-a-dire que ce
n’est pas une question de reverser de l'argent a la société c’est que dans notre coeur
de métier dés le début, dans la conception méme de la chaine de valeur, on soit
responsable. C’est pas une idéologie, c’est du bon sens. Aujourd’hui il y a des attentes
qui sont fortes et il faut y répondre. Si on veut faire du business durable il faut avoir une
politique de développement durable. Parfois certains ne la pergoivent pas comme ¢a,
c’est pour ¢a que je dis que je regrette qu'on mélange la RSE avec communication et
Fondation parce que c’est pas les mémes enjeux. Je pense que la RSE, avec tout le
respect que j'ai pour les autres domaines, est beaucoup plus dans ’ADN méme de ce
gu’est I'entreprise, plus que pour la communication et la Fondation.

On a un projet aujourd’hui, on appelle ¢a une “philosophie”, je ne sais pas si c’est le

bon mot mais on a en tout cas une intention qui s’appelle Human Inside et je pense
qgu’on est vraiment la. Aujourd’hui c’est quoi les attentes de la société ? On voit que le
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numérique change tout, notre fagon de travailler, de vivre en famille, d’exister et il y a
une forme d’attente vis-a-vis de cette transformation et je pense qu’une entreprise
comme Orange soit se poser la question aussi de voir comment on geére tout ¢ca et y
répondre. Si les gens sont défiants et méfiants comme c’est déja un peu le cas vis-a-
vis du numérique ¢a ne peut pas marcher. Le numérique n’est forcément dans son
usage partout positif. Donc il faut qu’on se pose ces questions dans l'intérét méme de
I'entreprise, dans la relation avec le client, dans la confiance et dans la bienveillance
gu’une entreprise doit avoir aujourd’hui vis-a-vis de ses clients.

Degré d’intégration de la Fondation dans la stratégie RSE groupe ?

La Fondation moi je la vois comme étant relativement libre des enjeux business,
méme si je trouve que ¢a a été une trés bonne chose ce qui a été fait récemment
de ramener le périmétre de la Fondation vers quelque chose de plus proche de
notre identité de notre identité qui est I’éducation numérique. On est acteurs du
numérique, I'éducation numérique et inclusion c’est des choses qui sont proches de
nous. On peut avoir des Fondations comme la Fondation Facebook par exemple qui
investissent dans des choses trés différentes qui sont loin de leur coeur de métier, mais
on est pas dans cette logique la. Ceci dit je trouve que c’est bien que la Fondation se
recentre sur quelque chose qui est proche de nos métiers et finalement c’est vrai que
parfois, comme dans le cas de Supercodeurs, de I'inclusion numérique, on est sur des
territoires tout a fait reliés. Et Ia ce n’est méme pas la peine de se poser la question, on
travaille ensemble.

Que pensez-vous du changement de positionnement de la Fondation et de son lien
plus étroit avec le cceur du métier de I'entreprise et de vos objectifs RSE ?

Ce nouveau positionnement offre plus d’opportunités, plus de valorisation vis-a-
vis de la marque et cette relation client dont je parle mais la Fondation ne
s’intéresse pas au client d’'Orange. La RSE, en terme de segment et de cible, doit
s’y intéresser un peu plus. On dit que la RSE c’est pas que les clients, c’est les parties
prenantes et les parties prenantes c’est aussi la société civile, les fournisseurs, c’est un
peu tout le monde quoi. Aprés il y aussi le fait que ce soit des entités différentes mais
comme je disais dans certains pays en fait c’est les mémes personnes parce qu’on a
peu de ressources encore. Mon challenge a moi aujourd’hui, a mon échelle dans ce
que je fais, c’est de faire en sorte que je sois pertinent pour le marketing. Et on a un
conflit avec le marketing qui est que dans bien des cas le marketing est un marketing
opérationnel a relativement court terme, tandis que ce qu’on dit avec la RSE c’est a
plus long terme. Parfois ¢a nous est arrivé de discuter avec des responsables
marketing qui souhaitaient davantage mettre deux factures dans la méme enveloppe.
C’est basé sur les bases fondamentales d’arriver a délivrer un service et d’avoir une
amélioration de la relation client. Donc il y a une base a avoir avant méme d’aspirer a
aller plus loin, a travailler dans quelque chose qui est plus aspirationnel dans cette
confiance de la relation. Je dis qu’il y a un conflit parce qu’on est pas forcément dans
les mémes échelles de temps et de responsabilité, forcément.
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Globalement, je pense que cette réorientation de la Fondation fait qu'on s’est
beaucoup rapproché.

Est-ce qu’Orange pourrait-elle tirer profit d’une collaboration plus étroite entre RSE et
mécénat ? Si oui, de quelle maniere ?

Sur certains projets oui trés clairement, il faut juste éviter la confusion vis-a-vis d’une
lecture de nos actions. Si on nous dit “Ouais c’est la Fondation mais en fait vous faites
ca parce que c¢a vous permet de ..”, c’est comme si on se cachait derriére une bonne
action pour en fait service le business. Je pense que la RSE on se dit “nous on fait du
business, on est pas dans la philanthropie. Je crois qu’il faut étre trés transparent et
trés clair. Donc si ce rapprochement crée de la confusion sur certains types d’action
parce qu’on est pas transparents ou si on peut étre accusé de faire quelque parce
gu’en fait en profite. Parce que quand on va dans une Fondation et qu'on donne de
'argent c’est de la philanthropie, on attend pas de retour business. Si cette lecture est
trouble, on a intérét a bien séparer certaines choses.

Les actions mécénat, prenons par exemple le volontariat, je pense que c’est une image
gu’on peut avoir et qu’'on peut donner sur 'accompagnement dans le numérique qui
nous positionne un peu difféeremment d’'un autre opérateur. Je pense que peut-étre en
voyant I'engagement au travers de ces projets d’Orange on peut avoir une préférence
de marque.

Je te dis encore une fois, je pense que le fait d’avoir choisi I’éducation numérique
aura forcément un retour positif sur la marque. Avant il y avait I'autisme et le chant,
c’était trés éloigné, la on avait une vrai séparation avec ce qu’'on est. L’autisme et le
chant ¢a pouvait étre n’importe quelle autre entreprise. Sauf que bon on disait “le
chant, la voix”, peut-étre qu’on se disait qu’on portait la voix mais bon c’est un concept
plus métaphorique. La on est clairement dans le coeur du business et je trouve ga
bien.

Encore une fois, je pense que la grande différence culturelle entre les fondations
américaines qui sont trés grandes et celles d’Europe qui sont plus petites mais ou la
RSE est dominante. Notamment en France, grace a I'évolution de la législation.

Selon toi, quel est I'avenir de la culture dans ce nouveau positionnement ?

Il'y a un c6té digital dans la culture. En fait le cété trés pratique du digital c’est que ¢a
touche absolument tout on pourrait dire et il y a peut-étre des actions que je trouve
intéressantes notamment sur les artistes en résidence. Chez nous on essaie
finalement de faire émerger, de donner une visibilité, de voir comment les outils du
numeérique peuvent amener a de nouvelles créations culturelles. Moi je suis, a titre
personnel, assez fier d’'une entreprise qui peut étre mécéne dans la création artistique.
Mais apres la question que tu poses elle est personnelle alors je veux dire par la que le
choix de mettre la culture dans le portefeuille de la Fondation pour moi ¢a a un sens et
je le soutiens a titre personnel parce que je trouve que c’est intéressant. La culture elle
a quelque chose d’universel et ¢a serait d’autant plus intéressant si elle n’était pas que
exclusive mais si elle rejoignait aussi, dans sa créativité et sa création, une forme
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d’inclusion. D’ailleurs le numérique permet quelque part de baisser les barrieres de la
créativité, on I'a vu sur Supercodeurs, ce sont des plateformes ouvertes accessibles a
tous et gratuites. On peut créer sa propre musique, on a eu des démonstrations assez
impressionnantes d’ailleurs de logiciels et plateformes libres, comment on peut faire
des choses assez extraordinaires et de facon simple, avec peu de moyens et de
ressources. Une culture élitiste plus sur I'opéra ou autre ¢a résonne peut-étre moins
avec l'idée qu’on peut avoir de cette inclusion mais peut-étre pas, ¢ca dépend comment
c’est fait.

Ce nouveau positionnement de la Fondation peut-il favoriser 'engagement des salariés
et I'attachement a I'entreprise ?

Ah mais tout a fait ! Je pense qu’il y a un élément de fierté, et je pense que de plus en
plus et notamment chez les jeunes mais pas que, je pense que la question du sens elle
se pose toujours dans les entreprises, c’est d’étre fier de son entreprise, d’appartenir a
un groupe humain qui a un impact positif. Moi je suis trés content de voir les
programmes de la Fondation qui permettent justement aux employés de s’engager au
travers d’associations ou directement avec Orange, je pense que c’est trés bien, ca
crée une cohésion au niveau RH. En interne c’est trés bien parce que de plus en plus
on choisit aussi I'environnement sur lequel on travaille. Les jeunes je pense que quand
on leur pose la question du sens c’est important pour eux, beaucoup plus qu’elle ne I'a
été il y a encore peu de temps et on voit des jeunes qui sortent un peu de ce systéme
de grandes écoles qui choisissent plutét vers I'économie sociale, I'innovation de la
transition économique et sociale que des métiers qui rapportent beaucoup. C’est la
fascination aussi pour cette innovation d’'une société qui se cherche, qui évolue vers
qguelque chose de beaucoup plus positif et ce sens est important. Il peut s’exprimer
dans les produits, dans les services, dans la capacité et I'agilit¢ d’'une entreprise a
investir ces territoires, mais aussi dans le c6té purement social dans I'engagement
pour la société au travers des associations.

Comment voyez-vous la relation entre mécénat et RSE évoluer a Orange ?

Je vais répondre a la question peut-étre indirectement. Moi d’abord I’évolution de la
RSE je voudrais la voir beaucoup plus intégrée dans les choix stratégiques, dans le
coeur méme de la stratégie de I'entreprise. Aujourd’hui c’est énoncé dans le discours
de nos dirigeants avec Human Inside et avec ce qu’on dit, ca a du mal a se cristalliser
dans les couches moyennes du management etc et a se percevoir dans les produits et
les services et dans les processus. Donc ce que j'aimerais c’est de voir la RSE ne plus
exister en tant qu’entité mais que ¢a soit une attitude, une culture d’entreprise. En ¢a,
je n’ai pas l'impression que I'axe majeur de l'évolution soit dans I'évolution de la
relation entre la RSE et la Fondation mais plus que la RSE soit quelque chose qui soit
complétement intégrée dans tous les coeurs de métiers, dans [linnovation, le
marketing, les achats, les RH, etc, et qu’on existe plus.

Le rapport intégré est une premiére étape, c’est-a-dire qu’avant on avait notre boite a
histoires, on avait notre rapport RSE, on avait cherché et choisi des histoires a raconter
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qui nous mettaient en valeur. Si on arrive a entrer dans les coeurs de métier mais de
facon ... si on est des généticiens et pas des peintres en batiment alors a ce moment
la I'évolution elle est trés claire : la RSE n’existe plus et la Fondation existera mais en
étant peut-étre plus libre de cette justification avec un budget important. Plus libre des
décisions stratégiques et économiques avec des KPIs dinvestissement qui sont
différents, qui sont autonomes mais qui respectent une stratégie validée par le Groupe.
Pour moi je vois qu’il n’y aura pas une fusion entre les deux mais que la RSE qui par
phénoméne d’osmotique disparait complétement dans la moelle épiniére de
'organisation, et puis la Fondation qui existe toujours et qui sera plus ou moins
dominante en fonction des pays ou elle est.

En Afrique, il y a une attente trés forte des entreprises internationale d’avoir un soutien
purement financier. Nous on préfére contribuer au développement socio-économique
d’'une entreprise avec notre savoir-faire et pas avec nos sous. D’ailleurs on fait des
études d’impact dans ces pays pour montrer que nos actions, de par notre métier, sont
bénéfiques sur I'évolution, la croissance et les aspects sociétaux.

La présence territoriale c’est aussi un des forts axes de différenciation par rapport a
des concurrents qui sont les acteurs du numérique comme Google et autre qui n'ont
pas de présence physique. La on peut coopérer avec la Fondation sur ce type de
développement.

Orange quelque part c’est une entreprise qui défend un peu son territoire. C’est-a-dire
gu’on est pas une entreprise familiale trés clairement et beaucoup d’évolutions dans
I'entreprise sont exogénes, cad que c’est pas les valeurs les drivers de I’entreprise
mais c’est ce qui se passe dans la concurrence. On parlait tout a I'heure du
marketing, je pense que le marketing essaie non seulement de mettre deux factures
dans la méme enveloppe mais aussi d’étre trés attentif a ce que fait la concurrence et
on réagit. Un entrepreneur a plus de liberté parce qu’ll n'a pas un Conseil
d’Administration aussi compliqué, la gouvernance n’est pas la méme.

Je pense que dans ta réflexion il faut que tu parles de I'aspect entre guillemets
idéologique, moi je pense que la RSE c’est pas une idéologie, mais que dans
certaines entreprises I'idéologie, les valeurs jouent un réle plus important et je
pense que dans les entreprises comme Orange, l'idéologie n’est pas incarnée
par une personne et qu’elle n’existe pas en tant que telle. Je pense que
I'idéologie est trés diffuse et c’est ¢a qui est difficile aussi. Human Inside c’est une
idéologie fabriquée, enfin je veux dire par la que ¢a ne correspond pas du tout a
la certitude, aux valeurs sur lesquelles s’est construit I’organisation. A Danone,
Michelin, toutes deux des entreprises familiales, tu vois que c’était des valeurs trés
fortes qui ont fait et sur lesquelles on s’est appuyé pour construire, avec de vraies
idéologies. Nous on avait des valeurs au début, Orange c’était une marque qui a
été achetée, il y avait des valeurs trés fortes. C’est intéressant parce
qu’aujourd’hui on a plus de valeurs. On disait la “transparence”, “'honnéteté”, etc ¢a
n'a pas de sens, chez nous ¢a ne résonne pas. Et puis du coup on a maintenant sorti
Human Inside. Pour moi c’est une stratégie intelligente qui refléte ce que je disais sur
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le besoin d'une entreprise d’étre dans la bienveillance, I'accompagnement, la
transparence parce qu’on ne va pas étre que le transactionnel et qu’on sait que les
gens qui s’investissent, sont préts a plus payer ou a faire confiance a des marques qui
sont plus responsables donc il faut qu'on évolue. Moi je pense que cette stratégie
est plus fabriquée que vécue de l'intérieur. C’est pour ¢ca que je dis qu’il y a
'endogéne et I'exogéne et peut-étre que la Fondation c’est du outsourcing, c’est un
terrain ou c’est normal, c’est un espéce de joyaux, de truc. Je pense qu’il faut poser les
bases de pourquoi on a une Fondation, pourquoi on a de la RSE et il y a des axes trés
différents parce qu’on est ce qu’on est aussi en terme d’identité d’'une entreprise cotée
au CAC40 qui était une entreprise d’Etat, qui a évolué, qui avait acheté des choses
dans la technologie, l'innovation, le marketing, on a acheté la marque, on a perdu les
valeurs de la marque, on essaie d’en remettre par dessus. On a peut-étre 'ADN du
service public mais il est plus vécu au sein méme des employés je pense.

On était une boite de technologie, on a outsourcé la technologie, et tous ces héros qui
faisaient le réseau, la technologie, ont été vidés de ce qu’ils étaient, ils ont perdu une
reconnaissance et une estime de soi aussi. lls ont été envoyés dans les call centers
pour faire des trucs en reconversion. Et, chose importante aussi a noter sur l'identité
d’'Orange : c’est peut-étre une entreprise privée aujourd’hui mais c’est une entreprise
qui ne licencie pas. Donc on est aussi trés rassurés, on a pas peur d’étre licencié, on
est pas dans la précarité, et je pense que ¢a change aussi la perspective.
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Annexe 6 : Entretien de Philippe Duhot, Directeur de la communication a la Direction
Orange Sud-Ouest

Entretien réalisé en présentiel dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 27/06/2017.

Theme 1 : Parcours professionnel 6’

Pour commencer, parlez-moi de votre poste en tant que directeur de la communication
Direction Orange Sud-Ouest

J’exerce ce poste depuis 6 mois et avant cela, j'étais en charge de la communication
sur les réseaux sociaux au niveau d’Orange France. Je gérais aussi un blog, je faisais
du brand content et je gérais les relations avec un certain nombre d’influenceurs sur le
domaine technique, high tech, marketing et social media.

Voila, donc le poste pour le coup de la communication sur la région Sud-Ouest,
nouvellement nommée Orange Nouvelle-Aquitaine, consiste a gérer a la fois la
communication interne et la communication externe de la marque Orange sur le
territoire.

Quels sont vos rapports avec la direction RSE du groupe et Fondation Orange ?
(collaboration au quotidien, construction de la stratégie)

Effectivement en étant je dirais 'émanation locale communication d’Orange sur le
territoire, jai comme interlocuteurs la direction d’Orange France d’un cbté avec
également une partie qui est plutdt business, commerce, relation client, tout ce qu’on
veut, mais également I'aspect RSE qui n’est pas trés trés active c6té Orange France,
et puis avec le Groupe, donc tout ce qui est plutdt corporate, y compris la RSE Groupe
qui pour le coup elle est trés active, notamment a travers la Fondation Orange et pour
laquelle beaucoup d’opérations et d’actions sont réalisées sur le territoire de la
Nouvelle-Aquitaine en coordination étroite et avec l'impulsion méme de la RSE
Groupe.

J’ai régulierement, enfin une fois par an a peu prés, une présentation de la stratégie
pour le coup de la Fondation, plus que de la RSE Groupe en tant que telle. Aprés c’est
a moi au niveau local de dire voila, quels sont parmi ces actions la les actions que je
peux valoriser et mettre en place au niveau local, en ligne avec cette stratégie, et je
veille évidemment a ce que cette stratégie soit cohérente aussi avec a la fois la
stratégie France, parce que je suis quand méme une entité d’Orange France, et avec
les spécificités de ma propre stratégie locale.

Quel est selon vous le degré d’intégration de la Fondation dans la stratégie RSE
groupe ?

Ces sujets sont aujourd’hui liés ... ba c’est un peu paradoxal en fait. Parce que jai
limpression que normalement la Fondation devrait étre un petit peu en marge
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évidemment de la RSE d’Orange, ne serait-ce que juridiquement, etc, parce que ¢a
s’appelle la Fondation Orange, c’est pas Orange. Et en méme temps par son
dynamisme, par son action, par la pertinence de ses choix qui sont aujourd’hui
recentrés vers tout ce qui est la solidarité numérique, etc, font que c’est devenu
aujourd’hui un élément central de la communication RSE. Et il est vrai que cété RSE
pure finalement il y a plutdt des actions éparses, sans forcément une grande
cohérence et sans beaucoup de moyens d’ailleurs, alors que la Fondation nous permet
d’avoir un message relativement clair, d’avoir des programmes clairement définis, avoir
des kits de communication et des moyens qui nous permettent nous, en local ou on a
des ressources trés limitées, d’agir. Donc, de fait, c’est un des piliers essentiel de
l'action RSE locale qu’on méne et essentiellement, je dirais a 90%, c’est des sujets
Fondation. Donc il y a moins de communication RSE hors Fondation que l'inverse, et
c’est le cas pareil pour Orange France qui aussi intégre évidemment une partie
Fondation, une partie RSE sur laquelle on est peu animés, on a peu de moyens, on a
peu de visibilité, et on a pas aujourd’hui une photo claire et cohérente de l'action, ce
qui viendra peut-étre mais c’est en cours d’élaboration. Parce que pendant un temps la
partie RSE France était a part de la communication, et on est principalement nous, au
niveau région, animé par la communication France. Et donc comme ce volet la n’était
pas intégré dedans ba forcément il était traité vraiment a la marge et donc depuis
quelques mois, enfin presque un an maintenant, la RSE est rattachée comme un des
leviers de communication Orange France et donc du coup on attend encore un peu la
feuille de route et les moyens de cette communication RSE France.

Cette nouvelle feuille de route doit prendre en compte la Fondation (et non intégrer)
pour que globalement, ce qu’on doit porter au niveau local, soit cohérent et pertinent et
gu’on ne fasse pas de grand écart entre des objectifs completement différents alors qui
soient complémentaires et qui permette d’avoir, vis-a-vis de nos publics externes, qui
finalement sont les mémes hein, interne ou externe, qu’ils aient une vision claire du
message d'Orange. On a une forte propension dans ce Groupe a avoir beaucoup
d’entités qui font beaucoup de choses, trés bien d’ailleurs, mais qui a un moment
donné devient une espéce de cacophonie dés lors qu’on s’amuse a relayer tout ¢a,
personne n'y comprend plus rien, se dit mais Orange il est dans quoi, c’est quoi son
message, c’est quoi son ADN, c’est quoi sa trace, c’est quoi ses missions, c’est quoi sa
vision. Voila les problemes de chez nous c’est qu'on est nombreux, on a pas mal de
sous au sens large, on a beaucoup de ressources humaines, on a beaucoup de gens
tres impliqués qui font des choses formidables, on est trés en pointe sur beaucoup de
sujets, mais a force de faire beaucoup beaucoup beaucoup et ba finalement qu’est ce
qgu’il en ressort en matiere de communication, la vraie difficulté en communication chez
nous c’est au contraire d’élaguer, de sélectionner, de prioriser et ensuite de travailler
dans la constance pour que les messages clés passent, et ¢a c’est vrai que c’est le
principal handicap qu’on a nous au niveau d’'Orange France au sens large. Du coup
quand on arrive sur le terrain en DO ba c’est plus compliqué quoi.

Comment intégrez-vous les actions de mécénat de Bruno dans les objectifs de la
Direction Communication ? Feuille de route commune au reste de I'équipe ?
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Et bien c’est un des pans d’action qu’on a. Effectivement, aujourd’hui on a plusieurs
types de priorités de communication sur la région, d’'une part évidemment tout ce qui
est autour du réseau qui est trés important nous. Donc la c’est plutét du
développement de couverture et de faire savoir que Orange est effectivement 'acteur
qui relie les uns aux autres sur le territoire, y compris en zone rurale, donc ¢a c’est un
vrai gros sujet important en terme de communication, que ce soit en communication
interne aussi pour le faire savoir évidemment aussi a tout les salariés mais également
bien slr vis-a-vis de la communication externe, et surtout des relais d’influence parce
gu’on a peu de moyens de communication média donc c’est plutoét du travail d’action
de relais d’influence par lequel on véhicule ces messages. Donc ¢a c’est un des gros
piliers territoire important. Ensuite, effectivement il y a le pilier de la RSE et le pilier de
la Fondation et tout ce qu’on fait autour de ¢a qui la est également un travail de
communication interne beaucoup et externe un peu aussi, et la qui travaille I'image
d’Orange un peu toujours sur le méme théme. Finalement autant sur la couverture on
est la pour éviter, pour développer le message comme quoi Orange est celui qui évite
la fracture numérique concrétement avec les réseaux, et la c’est au contraire travailler
sur éviter la fracture numérique des gens qui sont du coup laissés pour compte ou qui
ont du mal a monter a bord de cette nouvelle ére fondée sur le numérique qui s’ouvre a
nous. Donc c’est finalement deux piliers un peu complémentaires, il y en a un qui est
évidemment beaucoup plus humain et social et I'autre qui est plus technique et
pratique, enfin utilitaire. C’est deux éléments complémentaires et c’est vrai que ces
deux éléments la ne trouvent leur sens qu’au niveau local, dans la réalité concréte des
faits. Et c’est deux piliers qui pour moi en terme de communication en région sont
absolument clés.

Que pensez-vous du changement de positionnement de la Fondation vers un lien plus
étroit avec le coeur de métier de I’entreprise ?

Je pense que c’est une trés bonne évolution qui était attendue parce que justement ca
va nous permettre de a la fois clarifier nos messages et en plus d’étre audible parce
gu’on est cohérent par rapport a notre ADN et a travers les autres activités je dirais
plus commerciales qu’on fait. Au moins ¢a a du sens parce que c’est cohérent alors
quand on va faire des choses qui n’ont rien a voir c’est plus difficile de faire passer ce
message la parce que du coup ¢a se rattache a pas grand-chose. Donc c’est comme si
on avait bien labouré le terrain, sur un terrain qui est clair et identifié donc la on met la
graine au bon endroit et ba ¢a pousse et aprés c’est clair. Alors que si c’est un terrain
en friche qui n’a rien a voir avec la ou on a 'habitude de cultiver et ba a un moment
donné ¢a ne marchera pas.

Quelle est la place de la culture dans ce nouveau positionnement orienté numérique et
progres social ?
Oui c’est vrai quavec l'autisme on a trouvé des angles mais c’est souvent plus

compliqué. Je pense que ce sera l'étape d’aprés, c'est de se dire qu’il y a des
domaines pour lesquels peut-étre on est plus Iégitime. La culture sincérement ... ba je

137



vois pas trés trés bien ou alors encore une fois, si on ancre vraiment le systéme ..
L’avantage du numérique c’est que quand méme le numérique est partout. Aujourd’hui
il est investi partout, on voit que effectivement que visiter un musée a travers des
lunettes de réalité virtuelle, de mettre des MOOCs, etc, tout ¢ca participe a rendre la
culture populaire, accessible a tous, gradce au numérique. Donc je pense que dans
beaucoup de domaines, ce qu’il ne faut pas trop voir c’est la culture mais c’est voir
effectivement le vrai message d’Orange et de sa Fondation et finalement c’est encore
une fois “rendre accessible de progrés de I'innovation a tous”. A ceux qui sont sur le
bord de la route, mais également au plus grand nombre. Et le fait de pouvoir du coup
donner la culture, rendre I'accés possible a la culture au plus grand nombre, par ce que
fait Orange a travers des actions numériques et ben ¢a fonctionne et ¢a rentre
totalement dans la ligne .. Aprés soutenir un concert pour un concert ¢a n’a pas de
sens, il faut toujours pouvoir justifier que I'angle d’attaque qu’on a il est effectivement
lié au numérique et que I'objectif c’est cette vulgarisation, c’est rendre cet accés gratuit
et possible au plus grand nombre.

De quelle(s) maniere(s) I’entreprise pourrait-elle tirer profit des actions de mécénat de
la Fondation ? et la direction de la communication ?

Le “tirer profit” il est a la fois trés large et en méme temps trés difficile a mesurer. Parce
que c’est un travail d'image de fond et de tissu relationnel. C’est-a-dire que le fait de
travailler sur tous ces programmes nous permet de tisser des liens notamment au
niveau local avec des tas d’associations, du coup indirectement avec des
municipalités, des élus, etc, qui cherchent aussi des moyens de développer ¢a et qui
sont bien contents de trouver des partenaires comme Orange pour s’investir a leurs
cotés, développer des programmes, etc. Donc c’est un ancrage qui est relationnel, qui
est social au niveau d’un territoire et qui est essentiel pour nous. Et puis in fine, par ce
travail de fourmis d’aider les uns les autres a trouver leur place dans cette nouvelle
société numérique, c’est un travail de longue haleine et d'image qui va nous permettre
aussi d’attirer des publics qui deviennent de plus en plus sensibles aux valeurs et a
'engagement des sociétés de maniere pas forcément désintéressée, ils ne sont pas
neutres hein, ils ne sont pas naifs, ils savent bien qu’il y a un intérét derriére ¢a. Mais
dans tous les cas, je pense que par rapport a nos concurrents qui pour le coup sont
vraiment trés trés absents d’'un certain nombre de sujets de ce type et bien on va créer
une affinité légitime qui ne va pas se faire du jour au lendemain. Mais peut-étre qu’in
fine en terme de préférence de marque, que ce soit vis-a-vis d’'une municipalité qui va
du coup développer son réseau et qui a besoin de choisir un partenaire et bien il aura
peut-étre plus tendance a choisir Orange, si il veut équiper une entreprise sur un
territoire, équiper ses collaborateurs, et bien il prendra plutét une entreprise avec
laquelle il trouve qu’il y a des valeurs communes, il va regarder le prix mais pas que. Et
donc ca fera parti du choix, de la préférence de marque qu’il pourra faire, et jusqu’au
grand public qui lui-méme aura vent ou aura bénéficié indirectement de ces
programmes ou aura connu, aura vu, il se dira que voila Orange c’est une marque qui
n’a pas seulement un objectif mercantile, elle a aussi d’un objectif social d’intégration
et ca ca me parle et ca me plait et je préfére du coup l'aider et étre son client qu’étre
celui de quelqu’'un qui n’a ni foi ni loi en quelque sorte. Ce qui est difficile c’est
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gu’aujourd’hui dans un monde ou on est en train de se battre sur des parts de marché
au jour le jour, on se dit qu’effectivement la RSE c’est gentil mais ¢a ne va pas me faire
une vente. Mais ce qui n’est pas vrai parce qu'au fond le poid économique de toute
I'action qui est menée par la RSE et ce qu’'on a arrive a développer au niveau local, au
contraire va nous aider et nous rapporter indirectement et sur le long terme. Il faut juste
avoir une vision long terme comme quand on aide les gens, les gens on ne les aide
pas juste a faire un one shot et puis ensuite on les laisse tomber et puis c’est fini on
passe a un autre. L’intérét c’est la continuité et puis ¢’est comme ¢a qu’on construit la
[égitimité.

Comment évaluez-vous l'impact des actions de la Fondation au niveau local avec
Bruno ?

Aujourd’hui je n’ai pas spécialement d’indicateurs, on fait un peu les opérations, les
actions au fil de I'eau, ensuite on mesure effectivement qu’est-ce qu’on a donné, a qui,
quel retour on a. On a des indicateurs de retours presse parce qu'on développe ¢a de
plus en plus, on essaie de maximiser le faire-savoir tout en restant dans des normes...
On ne va pas faire des campagnes de pub pour dire “coucou on a fait ci on a fait ¢a”
donc ca dépend beaucoup de ce que l'association elle veut bien en faire en
communication aussi, ¢a fait parti du deal. Mais en indicateurs précis il y a le nom de
I'opération, le nombre de personnes qu’on a pu aider, les budgets investis mais voila,
on a pas ... On est en train de travailler aujourd’hui sur un espéce de bilan RSE
justement pour mesurer l'impact social et économique donc ¢a ca va étre des
indicateurs qui sont en train d’étre travaillés au niveau national et qui du coup se
déclineront au niveau local. Donc la on pourra dire précisément, estimer, I'intérét c’est
d’estimer ou I'’économie qu’on a pu faire grace a ces actions la ou au contraire le chiffre
d’affaire indirect qu’on a pu générer sur des actions de ce type la. Mais il faut étre en
méme temps trés prudent parce qu’il ne faut pas non plus .. et c’est souvent le risque
avec les indicateurs, c’est que quand on fixe des indicateurs aprés, pour peu qu’ils
soient des indicateurs quanti, ces indicateurs la on veut les dépasser et donc on peut
pervertir une action simplement dans l'objectif de faire monter les indicateurs. En
matiere de RSE c’est trés délicat parce que justement on est pas en train de vendre
des forfaits et de les compter, il faut se méfier de ne pas se laisser piloté par des
indicateurs mais bien essayer de trouver quand méme des indicateurs qui permettent
de donner une idée de la portée de nos actions et pas I'inverse. C’est vrai que c’est un
peu plus compliqué pour la RSE de pouvoir établir ces bons indicateurs sans qu’ils ne
deviennent trop directifs et qu’ils ne dénaturent les actions qui sont faites derriére.
Donc je suis assez mesuré sur I'aspect indicateurs en tant que tel.

Je n’ai pas donné d’objectifs particulier a Bruno, aprés moi ce que j'ai donné c’est pas
vraiment des objectifs, c’est de se dire qu’il faut systématiquement dans nos actions de
RSE qu’on embarque bien la com interne et la com externe, qu’on relaie au maximum,
gu’on amplifie la résonance qu’on peut faire notamment sur les réseaux sociaux. Mais
je n'ai pas fixé d’indicateurs précis sur le nombre de retombées presse parce que ¢a
n'a pas vraiment de sens. Par contre on pense effectivement a embarquer pour que
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chaque action soit déployée dans son potentiel maximal. La c’est important parce que
ca fait résonner I'action qu’on a faite au mieux mais c’est pas un objectif a atteindre.

Quels peuvent étre les effets positifs du mécénat sur l'interne ?

Il 'y a un effet positif évident parce que, comme dans toutes les boites, quand on est
dans une boite qui a des valeurs et qui fait des choses de maniére sociale ... et en
plus le personnel d’'Orange il vient quand méme du service public donc cette notion de
service public aujourd’hui elle trouve particulierement son sens dans tous ce qui est
mécénat, bénévolat, et tout ce qu'on a autour de ¢a qui font que les gens trouvent que
c’est bien qu’Orange s’investisse dans des causes et qu’eux-méme sont préts du coup
a y participer. Donc et espéce de cercle vertueux fait que je pense que les salariés
d’'Orange sont fiers de travailler de travailler chez Orange en partie pour ¢ca et sont
préts en plus a s’investir d’avantage méme, on le voit bien, en dehors du temps de
travail, en tant que simple bénévole pour participer aussi a ces choses-la. Donc ca
c’est un ciment d’'Orange je pense, issu notamment de sa tradition de service public,
mais qui est une vrai réalité chez Orange. Alors évidemment je ne pas dis que tout le
monde est bénévole de tout mais globalement il y a quand méme un vrai ferment de ¢a
chez Orange et donc c’est bien qu’effectivement la RSE et tous les programmes qu’on
peut faire animent et irriguent ce truc-la.

Ensuite, ce qui est compliqué, c’est que malgré tout comme on a quand méme une
entreprise qui est trés orientée business sur des marchés trés concurrentiels, dans le
radar on a quand méme principalement et essentiellement des indicateurs de
performance qui sont commerciaux, mercantiles, etc. On est en train de faire déja une
premiere mutation en passant d’indicateurs mercantiles a un certain nombre
d’indicateurs sociaux internes suite évidemment a la crise dite des “suicides” qui a fait
prendre conscience d’un vrai probléme dans I'entreprise. Donc déja on a une attention
particuliéere sur l'aspect social et puis maintenant en plus on a engagé une vraie
transformation vis-a-vis de nos clients ou la aussi il ne s’agit plus simplement de
vendre plus et de gagner des parts de marché mais au contraire de gagner leur
confiance et de travailler sur la satisfaction. Les indicateurs commerciaux sont en train
de basculer sur des indicateurs de satisfaction client et on va voir que, a terme, cette
satisfaction client elle sera beaucoup plus facile a marier avec des indicateurs RSE,
des indicateurs de progres social au sens large, plutdét que simplement des indicateurs
de business. Donc moi je pense que cette mutation qui est en train de se faire dans la
mentalité de I'entreprise, va naturellement se rapprocher et réintégrer beaucoup plus
les indicateurs ... enfin le périmétre et le territoire de la RSE qui va pouvoir devenir
quelque chose de plus central encore que ¢a ne I'est aujourd’hui.

Pensez-vous que l'adoption de ce positionnement au plus prés du cceur de métier de
I’entreprise avec le numérique solidaire, favorise 'engagement des salariés ?

C’est encore un peu tét pour le dire mais naturellement je dirais que oui parce que
forcément il y a une plus grande cohérence entre les métiers, entre la transformation
gu’on vit en interne et qui sont justement des probléemes hein, la fameuse fracture
numeérique d’'usage, on I'a chez les salariés aussi. Donc c’est plus facile a comprendre
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et a intégrer et donc je pense qu’il y a plus logique qu’effectivement aller sur un
domaine qui n’a rien a voir, qui est une trés belle cause, je prends par exemple le
soutien a l'autisme, mais bon la ¢a concerne je pense moins de gens et c’est plus
difficile a rattacher. On I'a fait avec TSARA, etc ... c’est une maniére un peu tirée par
les cheveux d’y arriver mais encore une fois c’est pas pour dire que I'autisme c’est pas
bien mais je pense qu'en terme de cohérence du coup c’est plus logique et donc
naturellement les salariés devraient étre plus @ méme de comprendre, de l'intégrer, de
le porter, parce que c’est plus proche finalement de leur quotidien, de leur action et de
celle de I'entreprise.

Quels sont, selon toi, les freins et leviers a 'essor du mécénat a Orange ?

On en a déja parlé d’'une certaine maniére. Les freins on est en train d’y travailler parce
qgue justement les freins c’était I'incohérence, enfin le grand écart qu’il pouvait y avoir
entre I'activité de I'entreprise, ses objectifs, son business, etc, et les actions RSE, donc
la cet écart ce réduit. C’était pour moi un frein important. Il se réduit dans les deux sens
parce qu’'on a d’abord recentré, notamment sur la Fondation, vers le numérique ce qui
est plutdét proche de nous, et en plus ce que je disais tout a I'heure, cette révolution
culturelle qu’'on est en train de faire sur la satisfaction client et bien elle va se
rapprocher aussi de la RSE. Donc je pense que ces freins ils se réduisent et du coup
les leviers c’est un peu la méme chose. C’est-a-dire qu’a partir du moment ou on arrive
de plus en plus proche et bien les leviers ils vont étre de plus en plus forts parce que
ce sera de plus en plus intégré évidemment naturellement dans les préoccupations de
I'entreprise et de ses salariés.

Comment voyez-vous évoluer la communication RSE et mécénat ?

Le lien entre la communication RSE et mécénat existe aujourd’hui. Aprés ce qu’il faut
c’est qu’il y ait un vrai travail de cohérence global RSE, Groupe et Fondation d’abord,
et Groupe et France en méme temps. C’est-a-dire que la pour l'instant il y a encore du
travail a faire pour la voie sur laquelle la Fondation s’est engagée si tu veux quelque
part un peu en téte de pont, que la RSE lintegre et qu'on arrive a avoir une photo
commune, des axes communs, que ce soit bien clair, et que aprés les répartitions des
réles se fassent. Mais que les uns ne réinventent pas ce que les autres ont fait ou
gu’ils ne vont pas faire de choses qui n’ont rien a voir et qui encore une fois donnent de
la cacophonie. Donc je pense que le plus difficile ca va étre ¢a et ¢a c’est pas gagné
encore et il y a un vrai travail la-dessus a faire.
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Annexe 7 : Entretien de Laurent Brianceau, Salarié en mécénat de compétences -
retranscription

Entretien réalisé par téléphone dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 17/05/2017.

Pourquoi et comment exerces-tu ton mécénat au sein de la MLIP ? (parle-moi de ton
poste en mécénat de compétence)

J’ai choisi le mécénat de compétence parce que je trouvais que la démarche et la
politique de RSE du Groupe Orange était trés intéressante et pertinente. Et c’est pour
ca que plutdét que de faire un TPS en mode classique en restant chez Orange, jai
préféré I'exercer en termes de mécénat de compétence au sein d’une association
solidaire. Ensuite, le theme de l'insertion des jeunes m’intéressait et puis globalement
de l'aide qu’on peut apporter aux jeunes. C’est Bruno Aujard qui m’a fait découvrir un
peu le monde de linsertion des jeunes a travers la mission locale d’insertion de
Poitiers, c’est lui qui m’a mis en lien avec cette structure. Et puis, quand je les ai
rencontrés plusieurs fois de suite avant de prendre ma décision, j'ai été vraiment
emballé par leur fagon de travailler, par I'équipe que j'ai donc rejoins par la suite. J'ai
tout de suite vu toutes les compétences que j'avais moi et que je pourrais leur apporter
en termes de relation client au sens large, de réseau d’entreprise que je pouvais mettre
a leur disposition pour aider les jeunes, de simulation d’entretien, de ciblage
d’entreprise, de parrainage. Et c’est donc naturellement que j’ai donné mon accord
pour intégrer cette structure début 2016.

Quels sont les premiers retours des jeunes concernés par ce module ?

Je suis en train de faire mes statistiques la et elles sont plutét bonnes : entre « trés
bien » et « pas concerné », jai plutét plus de « trés bien » et « bien » que de « pas
concerné ».

Et vous ? Quel est votre ressenti sur cette expérience ? Qu’est-ce que ¢a vous apporte
personnellement ?

La je pourrai en faire des tonnes mais moi je me retrouve vraiment dans cette
expérience-la, sans doute parce que jétais aussi a un moment de ma carriére ou il
était urgent de tourner la page pour moi en toute simplicité et sans aucune amertume.
Je pense que je me retrouvais sans doute moins dans les valeurs du Groupe que ce
que jai pu ressentir il y a quelques années. Et donc cette opportunité s’est présentée,
je l'ai saisi et je ne regrette pas du tout parce que, pour faire simple, j'ai retrouvé du
sens a ce que je fais. J'apporte toute I'expérience que jai pu accumuler pendant 35
ans de travail, et surtout pendant mes 15 derniéres années de commercial, et je la met
a la disposition des jeunes qui, je I'espére, l'utilise au maximum pour eux-mémes
grandit dans leur parcours professionnel. Aujourd’hui, ma plus grande joie c’est quand
un jeune me dit qu’il a trouvé du boulot, une alternance ou un stage dans le domaine
gu’il ambitionne et puis que ¢a va lui permettre d’ouvrir d’autres portes derriere. La il y
a effectivement de trés grandes satisfactions de voir quon est vraiment utile
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aujourd’hui auprés de gens qui en ont vraiment besoin. Il n'y a plus aucune notion
d’objectif, de chiffre d’affaire, de rendement, etc. La je travaille vraiment sur la qualité
de la prestation que je peux proposer aux jeunes et qui du coup les aident dans leur
quotidien en terme de recherche d’emploi. Vraiment, j’ai redonné du sens a ce que je
fais. C’est ce que je retiendrai comme idée principale.

Maintenant je mesure tout 'engagement d’'un groupe comme Orange a proposer des
gens en mécénat de compétence. Parce que concrétement aujourd’hui je ne coute
absolument rien a la mission locale qui me remercie tous les jours et qui remercie
Orange tous les jours. Donc la je mesure bien tout 'engagement de la Fondation
Orange et donc du groupe en termes de RSE. Donc c’est absolument clair. D’ailleurs,
a chaque fois qu’on me parle de ¢a et que ceux qui ne me connaissent pas et qui me
posent des questions sur le dispositif, je m’évertue a bien leur expliquer et a leur
prouver que ce n’est pas du tout de I'argent public mais que c’est bien sur les fonds
propres d’Orange que je suis payé. Je mesure aujourd’hui la chance que j'ai de pouvoir
faire ca et la chance d’avoir travaillé dans un groupe comme Orange.

Mais je découvre aussi un monde associatif ou les gens la du coup sont vraiment
bénévoles et ceuvrent tous les jours sur ce méme théme la. Et il se trouve que c’est
extrémement enrichissant de découvrir ¢a, ¢ca permet de prendre un peu de recul aussi
sur notre situation et sur notre quotidien un peu confortable. Quand on est dans un
groupe comme Orange, on a un certain confort et c’est aussi bien d’aller voir ailleurs
pour s’apercevoir que finalement la vie n’est pas aussi noire que ¢a dans un groupe
comme Orange malgré tout.

Annexe 8 : Entretien de Georges Ribas, Manager a I'Unité d’intervention du Limousin

Poitou-Charentes — retranscription

Entretien réalisé par téléphone dans les locaux de la Direction Orange Sud-Ouest, a
Bordeaux, le 02/06/2017.

Comment as-tu motiveé tes cadres a s’investir en faveur des jeunes de la MLIP ?

En fait ce que jai fait c’est que je leur en ai parlé lors d’'un comité de département, jai
senti qu’ils se posaient plein de questions, ¢ca n’'avait pas I'air d’étre trés concret et
donc, ce que jai fait c’est que, en gros, ils se sont retrouvés face a un mur, obligés ...
passage obligatoire. Nous avons invité tout simplement a une matinée la mission
locale a venir présenter leurs actions, présenter ce qu’ils étaient capables de faire, ce
qu’ils portaient, qui ils étaient, lors d’'un comité de département. Donc ils se sont
retrouvés un jour avec plein de gens et qui sont venus leur présenter la mission locale.
Donc a partir de la ¢a leur a permis d’avoir une premiére approche de ce qu’était la
mission locale, a quoi ¢a sert, et sur quoi ¢ca porte. Mais ¢a n’a pas empéché que ¢a,
¢a ne leur a pas donné aprés, moi, qu’est-ce que je peux apporter a la mission locale.
Donc aprés cette réunion, on a demandé a reproduire cette réunion mais avec des
jeunes qui étaient triés un petit plus sur le volet par rapport au fait que dans ce Codep
moi j'ai présenté Orange, nos activités. Donc qu’est-ce que nous faisons et ce qui ferait
que la mission locale pourrait avoir des jeunes intéressés a nos activités a nous. Je
suis obligé de regarder, de veiller a ce qu'on améne des jeunes qui pourraient étre
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fortement intéressés par notre métier. Donc ces jeunes ont filtré et ils sont revenus et
la, lorsqu’ils se sont présentés a nous, les managers ont pu comprendre I'histoire de
ces jeunes, leur vécu et puis chacun a parlé de ce qu’il aimait, ce qu’il souhaitait faire.
Et 13, jai vu mes managers se transformer, reposer les questions, étre intéressés, étre
moteur et ¢a leur a fait germer des idées parce qu’ils ont pu partager I'enthousiasme
des jeunes. Finalement, c’est comme c¢a qu'on s’est motivé. Au début c’était la
surprise, puis aprés c’était « je comprends un peu mais comment ¢a va s’inscrire dans
mon boulot de tous les jours » puis aprés quand il y a une vraie rencontre avec un vrai
échange c¢a crée une dynamique. On a carrément aujourd’hui fait des journées
découvertes, mes managers sont allés faire des interventions, des job training, ils sont
allés a des sessions pour les aider a s’exercer a blanc pour les entretiens avec leurs
compétences a eux et leur expérience ils ont fait le « méchant patron » qui va les
prendre en entretien pour les exercer. Il y a plein de choses qui sont nées comme ¢a,
alors chacun avec ses sentiments, avec ce qu’il aimait bien faire et puis ce qu'il pouvait
apporter. La motivation a été grandissante quand ils ont vu les jeunes vraiment
accrocher la-dessus, le respect qu’ils ont, les retours, les sourires ... ils ont créé des
liens, et ¢ca c’est plus fort que tout. C’est a nous qu’ils ont apporté quelque chose et pas
linverse.

Pourquoi tu as voulu créer ce lien avec les jeunes de la mission locale et lancer tes
managers dans cette démarche ?

D’abord parce que je suis un « vieux », je pense que jai des enfants qui ont atteint un
certain age, qui ont ramé, jai vu les difficultés qu’ils ont eux et que je n’ai pas eu moi a
mon époque pour trouver du travail, pour s’insérer dans la vie professionnelle, etc. Et
donc je me suis

dis : « je peux peut-étre apporter quelque chose » mais je ne savais pas moi non plus
ce que je pouvais apporter. Donc jai eu aussi la Fondation qui est venu un peu me
talonner la-dessus, j'ai eu aussi 'exemple d’Olivier Defosse avec ce qu’il a fait sur
Limoges et la je me suis dis « ba pourquoi pas, je vais essayer aussi de le faire ».
C’est une convergence de quelques conditions qui m’ont amené a me dire que je
pouvais essayer, et c’est la que je me suis rendu compte que c’était moi que je servais
plus qu’autre chose.

Je me suis raccroché au terrain. C’est-a-dire que j'ai beaucoup de chance parce que
j'ai trois filles, maintenant elles commencent a étre bien placées, elles ont un métier et
d’'un autre cbté la « vraie vie » c’est de s’apercevoir que rien que sur Poitiers c’est
4000 jeunes qui sont sans emploi et que parmi eux il y en a qui sont a la rue, qui ont
des histoires familiales trés dures, qui n'ont pas de bagage, et il y en a qui ont des
bagages mais ils ont des vies ... c’est la que tu te dis «ils ont été protégés mes
enfants ». Moi ¢ca me raccroche au terrain en me montrant la France comme elle est.
Je suis bien chez Orange, j'ai beaucoup de chance, et ¢a me fait relativiser.

Pour moi ¢a a été révélateur, ca m’a ramené a une vérité.

Est-ce que tu as senti un impact sur ton management au quotidien ?
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Dans ma fagon de manager non, mais c’est plutét les managers qui me le renvoient.
Parce qu’en fait les managers, du fait que je les ai incités a aller vers ce genre de
possibilités, ils ont commencé a faire ce genre d’actions et ¢a les valorise énormément,
ils se valorisent eux-mémes, ¢a leur donne le sentiment d’apporter quelque chose et
une réelle reconnaissance. Et du coup ils sont vachement plus moteurs que moi
maintenant, attends il y a plein de choses qu’ils font sans méme m’en parler, c’est eux
qui y vont de leur propre initiative. lls ont compris trés rapidement, méme plus vite que
moi, ils se sont engagés d’eux-mémes quand ils ont vu ces jeunes. Le changement
dans mon management aujourd’hui ce n’est pas une reconnaissance, ils sont fiers et
contents de pouvoir apporter quelque chose et leur fagon de se comporter dans le
comité de département avec moi c’est pas un remerciement mais c’est une attitude, ils
relativisent un certain nombre de chose, ils ont envie de rester moteur.

Est-ce que tu penses que ¢a a un impact sur leur travail et leur maniere d’étre au
quotidien ?

Sur leur maniére d’étre oui, sur leur travail peut-étre pas de maniére aussi évidente. lls
continuent a travailler, ils travaillent bien, moi j'ai beaucoup de chance d’avoir des
managers au top donc je pense pas que c¢a change fonciérement leur maniére de
travailler. Par contre leur posture oui, leur fagon d’étre, ils sont vraiment engagés et
impliqués.

Est-ce que tu as pu participer a ces jobs training, parrainages, etc ?

Alors pas les jobs training parce que j'ai pas eu le temps, par contre parrainage oui. Je
parraine une jeune fille de la mission locale effectivement, j'ai aussi généré un certain
d’accés a des journées « Vis ma vie » et jai fait ouvrir des postes de stage. Voila c’est
ma participation a moi. La jeune fille que je parraine s’appelle Léana et elle a besoin
d’étre aidée sur sa fagon de se présenter et surtout sur la confiance qu’elle peut avoir
en elle.
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Annexe 9 : Rapport intégré 2015 — p.9-10 & p.82-83

Page 9 : la vision de Stéphane Richard (1/2)
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Page 10 : la vision de Stéphane Richard (2/2)
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Pages 82-83 : « De I'utilité sociale des nouvelles technologies »

Nos solutions

De I'utilité sociale
des nouvelles technologies

(51 entités an France et 3 I'international),
recionne a det15al5ansen
scolaire I'envie d'apprendre en leur permettant d'exprimer
Ieur talent & travers des réalisations liées aux nouveatix
usages du numérique, comme par exemple les

3D. Avec son Ecoles
numeﬂques qui vise & mettre a disposition d'écoles

Ti et lDDDDeIw-danshmmysmacmdM
T & des contenus éducatifs digitaux.

Donner les clés du monde numérique

au plus grand nombre

Le dlgnai en alde aux pamnnes autistes
SONNE: de I'ONU refati

handncapees plaide en faveur du pdnulpl d'&w&dwmt
I'accés aux |ed1ndoq|ssuu I'info

an &t donner, aux Dar plusmurs acti des lieux o accueil
les clés du monde par exemple : fal équipé et accompagné plus.
darsTusage des outil

abs solidaires de 500




Annexe 10 : Plaquette institutionnelle 2016 (Fondation Orange)

Pages extérieures (recto & verso)

Fondation [orange’ $ Fondation orange®

Vous
rapprocher
de 'essentiel

Sébastien,
salarié Orange, bénévole
chez Energie Jeunes

les memes
chances

Laura,
au FabLab Solidaire
de Bordeaux

fondationorange.com

Pages intérieures (2 & 3)

\ La Fondation
g & & dunumérique
.‘,. ¥ solidaire
e . ans 30 pays

L)

I”education
numérique,
notre priorité

jeunes formeés

als numeérigue en Franca an 2017




Pages intérieures (3 & 8)

e g

\

y 2 . y . Donner aux jeunes et aux femmes les clés
du monde digital a travers 4 grands
L ed u catl O n n u m erl q ue programmes d’éducation numérique,
en France, en Europe et en Afrique.

‘ \ " § Notre engagement : équiper,
- - — accompagner, donner acces
X 5

a des contenus gratuits.

o

Pages intérieures (9 & 10)

Les Villages
Orange

favoriser I'accés a I'éducation et aux
soins dans des villages reculés d’Afrique.

Notre ambition :

Comment?

Le numérique au service de la santé
et de la culture

Musique
vocale

découvrir de nouveaux talents et faire

connaitre la musique au plus grand nombre. ! .
4 PESE En construisant dans ces villages

une école, un point d’eau et un centre




Pages intérieures (4,5,6 & 7)

p,
s
-
Les FabLabs Y p—
! \ 8 3 | v un accés & 'éducation,
’ ' » ' \ ") _\‘ | R pour une vraie égalité
| {é‘ \ i des chances.
o A ¥ 13
' PNV
e K _Bt a
En équipant des écoles
dépourvues de livres et

2 Ensemble pour A

|

Solidaires

et des tablettes contenant

insertion des jeunes | s

Notre ambition : i X . LeS ECOIes
‘ ‘ Numériques

Comment?

Notre ambition : Comment?

LGl

Les Maisons
Digitales

(re)donner une autonomie
financiére a des femmes
sans qualification et sans
emploi en France en Afrique.

En les formant au
numérique et 4 la gestion
dans des ateliers animés
par les salariés Orange.




Annexe 11 : Plaquette thématique sur I'éducation numérique (Fondation Orange)

i ..._ =
77 UOIjepuUOq n

saunal sap Jiuaae,| anod a6y

w
T

ANS SNOU-ZaAnod}ay

1 uo,| no nay un
‘saulepliog
sqeTqed se7

B L

4

i - .@@ M
N - T2

4
|

salnalig)xe sebed

152

“seadeoipuey seuuosiad op i | sebueyo Jjonnod
anod senbilogol xnak sep swel 18 speid sep

‘sujewl sep Jenbliqe) ep eiqedes Jgiusiq feies
‘SaUIEDUAWE SUNLIEIS 18 SASUAIUR,P UIas Ne JsuLio)
aw Jnod ais|uny ue s3|jy € Iwied seuLORBRS 818 18,
‘ed g 90pJD 's10q0J 9p uopdeoloD B) 8p 2l0oua No.
‘ouinpiy uopewwesboid e ap ‘synoso sajduis ep

: s)eloud seidoid Saiu Bi[e) B BOUSWILLOD B[
“anbpewojul, 18 snbjuessw g| ‘snbiucsosie | suep
‘saoueladuoo sew Jpuojoidde A xned ap ‘ayees
JuBABP INb @ng1 Ur 159,2 ‘jow Jnod eueplios geged 87

S9S10.490 spiebay

; 2. 4
“s30U)8LLID 8P WNL[XEW Un .

HUOUUS,E UNJBYD NO XN3|| SBP JUOS 80 SAETqR, S8 ‘A
“UO[LBSU LS Saune Sep B SIesiu Xresanou ep '
auanosgp 'Sa0UBSSIULOD el jabeped ap 1s8,0
‘SQET|qEL SO UISS Ne UDISSIU BW SUep awie,| enb ey




€gl

Pages intérieures

Comment?

Les FabLabs, ateliers de fabrication
numérique collaboratifs, deviennent,
gréce au soutien de la Fondation
Orange, solidaires des jeunes en
difficulté. Les FabLabs Solidaires

leur permettent de mettre sur pied

un projet en apprenant a se servir
des imprimantes 3D, des fraiseuses
numeériques, des découpeuses laser...
Accompagnés par un Fab Manager,
ils recoivent un cursus de formation
gratuit fondé sur le faire et le partage.

Pourquoi?

Donner aux jeunes I'opportunité de se réinventer grace aux nouvelles technologies,
les former aux outils numériques pour développer leurs compétences, améliorer
leur employabilité, éveiller en eux une vocation pour les métiers digitaux...

C’est en misant sur le numérique que la Fondation Orange a décidé de s’engager
en faveur des jeunes en rupture scolaire et professionnelle. Un parcours de
formation révélateur de talents.

Les FabsLabs Solidaires

remotiver des jeunes défavorisés et en difficulté scolaire
et les préparer aux métiers de demain

Ensemble pour 'insertion
des jeunes renforcer ’employabilité des jeunes

par le numérique

Avec qui?

Les associations (comme les
Missions Locales) en charge
des jeunes en insertion
professionnelle, travaillent avec
des salariés Orange engagés
qui les forment aux outils
numeériques et transmettent
leurs connaissances du monde
de I'entreprise pour les aider
as'y insérer a leur tour.




Annexe 12 : Plaquette campagne des 30 ans (Fondation Orange)

Pages extérieures (1 & 8)

Comment dey
bénéy

2

Etre bénévole

fondationorange.c

f

Pages intérieures (2 & 3)

p st |
Fondation Orange

Un nouveau depart
grace a notre fondz

Depuis 30 ans,

nous permettons a des personnes
en difficulté de prendre un nouveau
départ.

Les jeunes artistes et ensembles

vocaux que nous soutenons jusqu’a

eur accomplissement professionnel,

11s aussi des millions de personnes

je difficulté en France et dans
2ys ou Orange est présent :
ans qualification, enfants

és ou démunis, femmes dans

arité, personnes avec autisme...

Nous sommes fiers de les aider

& un moment difficile de leur vie

et de contribuer & changer leur avenir.
Et nous le sommes encore plus car
ce sont des milliers de bénévoles
Orange qui accompagnent sur

le terrain I'action de notre fondation.

15 - 8000
fondations jeunes bénéficiaires
dans 30 pays  d’une formation




Pages intérieures (4 & 5)

) ~ie Al
IPavenir di
C’est leur ouvrir de n
au digital. Interview
deux bénévoles Orange,

Pages intérieures (6 & 7)




Annexe 13 : Plaquette campagne « Nouveau Départ » (Fondation Orange)
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Pages extérieures

‘«Avant, je
pensais que
les études,
ca n’était pas
pour moi»

Ik

Le Programme
Fablabs Solidaires | Nouveau

départ
M le numérique pour remotivern former et p

renforcer I'employabilité des jeunes erl ifficulté: pour LéO,

Via un mode d’apprentissage innovant et 5 grace a notre fondat 'p n
au cours duquel ils réalisent un projet avec des | et aux personnes qui
machines numériques telles que Iimprimante 3D. se sont engag ées

Avec les Fab Managers et les bénévoles Orange i a nos coteés

qui les accompagnent.

Aujourd’hui :

teitiit
??a.;f;.i 8000

Solidair jeunes
qui fonctionnent bénéficiaires
en ré d’'une formation F

ematnane i Fondation esnge
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Pages intérieures

“Avant,
je pensais que
les études,
>a n’était pas
our moi”’

Junibesoin )

Jai arrété I'école en 3¢, persuadé que les études, ¢a
n'était pas pour moi. Puis j'ai eu des années de galére...
je n'arrivais pas a trouver ma place et je commencais

a perdre confiance.

C i.?s‘f{,}q
Le jour ou jai pulintégrer un cursus au FabLab Solidaiﬁ
de 'lUT de/Bordeaux:Une réve 'ai découvert™
que j'étais habile de mes mains et que j'avais «un truc»
pour les nouvelles technologies.

Sébastien,
bénévole Orange
en lle de France

«Ce que j'aime, c’est
découvrir des talents

et des vocations. C’est
vraiment super de savoir
qu’apreés leur cursus,

ils s’en sortent enfin.»

Léo

au Fabl lidaire
de Bordeaux

Un nouveau départ
Finalement, au FabLab,gr daire de Eordeaux.j'ai posé

mes bagages et n'en suis plus parti : 6 mois plus tard,
j'ai pu décrocher un emploi ici, en tant que concepteur
et animateur scientifique! C’est génial de pouvoir
transmettre ce que j'ai appris a des gens qui sont

ala place que j'occupais il y a quelques mois.

se sont déja engagés avec
notre fondation pour aider
des jeunes comme Léo

Suivez-nous sur

00
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Annexe 14 : Copies écran du site web (Fondation Orange)

Page d’accueil (1/2)
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e
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jeunes femmes autisme
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. o g : a notre
La Fondation du Was: I
numérigue ? : newsletter
solidaire Y
engagée dans 4 0 shuEmT Az

les pays ou le i A 4
Grull:ljpn Orange ? mgﬂm_t &

est nrésent. o .9 2 :
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Page d’accueil (2/2)

o Fondation Impllcation de nos salands- Mo engagoments- | Oul SOMMEs-RoUS T=

e e e Tout de-milin, ooroort en dic
est présent. A e

4w

Découwrir nos projets LAVLECIT & 208

lls s'engagent

ettt Comment
il  devenir béenevole ?

et bdndeods auprés do Woecenat
& prés de chez vous

Criruma cordanue. Cotln assooiagtion
prermat & de jeunes ondanis africans. ..

Ce qul m'a poussée 4
m'investir dans le bénévolat

Mariing okl Dérdsoie DUDnks OO
fassociaton Volorinkes poor ios
pemorres e Autsme D] pour e
Gornd. Bl nous raconte 50N Darcours
wars ..

Une formidable expériance
sur le plan humain

Mrolas ost engogé auprés 4'Crarga
Sclidarté i Martorne &1 nous Danke de
08 PArCOWs 00 fant g bdnioln:
Mooizs, nondeose 4 Massockabon
Cranga....

La passion de transmetire

Do pinlegTs moin. Joan-Mar: Boad
est binevole auw sein de 'aasocation Le
Rl 59, Passionnd de roboigue, celu
T T DA NS DO e

ET potobm 2017

lis n"oni pas au ort de parker
wur |e vendeusa de charbon
que |8 suils |
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anmaccueSent dans @ Meson Dighiss
b e b e quils o
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A l'éooe Sanie Ross Verenrl don. s
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'@ Orange 2017

Contaciez-nous Mﬂnﬂmh@hﬁ Plan du site:  orange.com
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Extrait de la page « Notre ambition : I'égalité des chances »

@ ® @ @ @ | fr- | Déposez vos projets ~

(2 Fondation Implication de nos salariés~

Accuell  Qui sommes-nous 7 Notre ambition : I'égalité des chances

Notre ambition : I’égalité des chances

Parce que le numérique est le cceur de métier du groupe Orange et la solidarité notre raison d'étre en tant
que Fondation, nous avons fait de la solidarité numérique le principe qui guide nos actions de mécénat
dans les 30 pays dans lesquels nous sommes présents.

A la Fondation Orange, nous agissons pour que chacun puisse mieux vivre et mieux vivre ensemble. Nous savons
que les nouvelles technologies y contribuent, aussi nous favorisons leur utilisation dans les actions que nous
soutenons.

L’éducation numérique : notre priorité

Des Fablabs solidaires, lieux d'éducation innovants, aux écoles numériques dans le monde entier, sans oublier les

Maisons Digitales pour les femmes, nous faisons du numérique un facteur d'apprentissage, d'enrichissement et de
professionnalisation.

Extrait de la page Nos engagements / Culture

Nos engagements~  Qui sommes-nous 7~

Ecoutez m

Qui sommes-nous ?

Notre ambition : I'égalité des chances
Comment fonctionne la Fondation ?
Notre conseil d'administration

La Fondation Orange & travers le monde
Notre historique

Nos chiffres clés

Nos publications

Recherche

@@@@ | fr | Déposezvos projets -

g Fondation Implication de nos salarids=  Nos engagements=  Qui sommes-nous =

Accueil - Nos engagements  Guliure

Ecoutez n

S’engager pour la culture et Es

permettre a tous d’y accéder o e

Diffusion et democratisation

Notre action de mécénat culturel soutient 4 la fois la création ot 'accés 4 la eulture pour tous les publics, y it de 1a Voix 2017

compris les personnes qui en sont le plus éloigndes.

Dagdls 30 ans, nous détectons, accompagnons de jeunes artistes de muslque vocale of les soutenons dans leur

rofessionnalisation. Nos inltatives favorisent une large diffusion de la musique vocale classique.
5 = L 4 e Recherche

Pius ricemmaent nous produisons, en partenariat avee des instiwutions culturelles, des MOOC {Massive Onlina
Open Courses), cours en ligne ouverts & tous, qul permettent d'accéder gratultement & des formations autour de la AU Tcieec Recherche

culture at de mieux apprendre, & son rythme, de chez sol.

Partager cet article

OIOISIDIQ)

Création et diffusion musicale
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Page d’accueil de la Plateforme de bénévolat (1/2)
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Page d’accueil de la Plateforme de bénévolat (2/2)
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Annexe 15 : Copies écran du site institutionnel Orange.com

Extrait de la page Engagements / Confiance (1/2)

Groupe | Engagements | Innovation | Press Room Rechercher O, | Fr =
ﬁ = Conflance Ecouter m

Créer un monde numeérique de confiance

Les technologies numériques bouleversent la société et notre quotidien.
Elles peuvent générer risques, inquiétudes et réticences. Chez Orange,
nous voulons que chacun aborde la transformation digitale en toute
confiance. Notre objectif est d'offrir 2 nos collaborateurs, clients et
partenaires, un monde numérique positif dont ils pourront tirer tout le
potentiel.

2. 0000

Guider et accompagner nos clients dans un monde numérique
sir
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Extrait de la page Engagements / Confiance (2/2)

Etre un employeur digital et humain

Parce que pour nous, « |'expérience salarié » est tout aussi essentielle que «
I'expérience client », nous accompagnons nos collaborateurs dans la transformation
nurnérigue de notre entreprise, afin que chacun y trouve sa place, En ce sens, nous
avons signé le premier accord d'entreprise sur la transformation numérique avec nos
partenaires sociaux en 2016. Il prévoit de leur faire bénéficier de nouvelles
opportunités, de réduire le risque de fracture numérique via la formation, tout en
garantissant leur equilibre vie privée/vie professionnelle (droit & la déconnexion,
respect des données personnelles),

Mouws menons une politigue de 'emplioi responsable gui se traduit notamment par e
développement des compétences de nos collaborateurs dans un mondes ol les
nouvelles technologies font émerger de nouveaux métiers (Big data, marketing
digital, cyberdéfenss, virtualisation des réseau). Ce dispositif s'organise autour
d'Crange Campus, I'"école des managers du Groupe et de plus de 40 écoles metiers
en France et a l'international. Les collaborateurs en zone AMEA [Afrique, Moyen
Crient et Asie) effectuent par exemple 27 heures de formation en moyenne par an.

Et parce que nous souhaitons favoriser I'engagement de chacun, nous faisons de la
diversité et de I'égalité des chances un atout d'innovation et d'attractivité, C'est
pourguol nous effectuons régulidrement dans tous les pays ol nous sommes
présents des diagnostics concernant |'égalite salariale. Le Groupe compte 11
réseaux de femmes et/fou mixtes et on compte 15 communautés consacrées a
I'égalité professionnelle sur notre réseau d'entreprise.

Enfin, un baromatre social est réalisé chague année — et méme deux fois par an en
France — pour nous assurer de |'efficacite de toutes nos actions en faveur de nos
collaborateurs,

= 32 % de nos collaborateurs étalent actifs sur le réseau social d'entreprise
Plazza en 2016

= En France, 88 % des collaborateurs recommandent Orange comme une
entreprise ol il fait bon travailler et 93 % sont fiers d'y travailler (2% semestre
2016)
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Extrait de la page Groupe / Philosophie (maintenant « Vision »)

! &) Fr=

Notre philosophie : #Humaninside

Opératour de réseaux et créateur d'expériences digitales dans plus de 29
pays, Orange sert ses 263 millions de clients dans le respect de sa
philosophie Human Inside.

L. 0000

T
v

L'humain commea point de départ et point d'arrivée de nos
actions

Acteur responsabsle de ks rivalution digitale, Crange £'est forgés une carviction en
Toirne d'ergagesient © I'hamain cormme paiat de dipar et poind o arfcds de tooles
nos actiong. Caest B louft le sens de notre philesophie = Human inside « Els nous
fGuide aun guotiden pour fape an sorle gue chasoun devierne azteur du nerdrigue ef
o'l puisse, #n conscience, on lirar i meiligur

Cest fsaurtuoi Mo fous sigagesns i

= développer les potentiels de chacun d'entre nows - avec b pouesic du
numérigue, Pedvidu trouve sdjoued b de aouvelles soss pear régorddre & sey
dhiirs de corsaigsance, d'expérance ol de bisn-fitns,

= ponstrisre une socksté phes intelligents, responsable ot ouverts - coftmerta,
trovad, Tarmille, Gloyennebd, dducation el culture. . . oS mutalions technologigues
rerdreenl las aspiralions & refradeler nos sociebds sutowr d'omgansations plus
owneted, tansparenies al collaboratioas,

= gponiribuer & wne planete phus connectée mais aus=s micus équilibrée | e
plardls numéigue se lisse sous nos yeus, spportant une connactivild giobale,
Irdedligenites it ramifade. Cetha plandte augmentée ag) fdche de pespectives
davEntaga de Rers, de Pudild, & sabcpation et d'eflicacis,

= choisir la société numérigue gue nous woubons. © B romérioue nows place face &
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Extrait de la page Enqagements / Responsabilité (maintenant « Notre enqgagement responsable »)
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Notre engagement responsable

Aujourd’hui, les parties prenantes attendent d'une entraprise qu'elle soit
exemplaire en matiére de responsabilité sociale et environnementale. Au-
dela d'une démarche RSE structurde ot volontariste, |'engagement
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Annexe 16 : Maquette des programmes RSE — Fondation Orange réalisée avec la

Direction Orange Sud-Ouest

B Programmes de la Fondation Orange
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Mots-clés

Mécénat
Responsabilité sociale d’entreprise
RSE

Citoyenneté
Fondation d’entreprise
Solidarité

Innovation sociale
Impact social

Intérét général
Engagement
Intégration
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Résumeé

Entre intérét général et innovation sociale, la Fondation Orange cherche aujourd’hui a
reconfigurer son rapport a la stratégie globale de responsabilité citoyenne du Groupe
afin d’exister davantage et de donner du sens a son action. Cette reconfiguration fait
suite au constat d’'un manque de notoriété de ses activités, qui a mené la Fondation a

changer de positionnement afin de se rapprocher du cceur de métier de I'entreprise.

Cette étude a permis d’explorer trois aspects et conséquences de cette
reconfiguration. Tout d’abord, I'analyse de I'’évolution de l'intégration organisationnelle
et idéologique de la Fondation a la stratégie globale de responsabilité citoyenne du
Groupe Orange a révélé que, malgré la distance entre les discours des acteurs et les
faits, l'intégration est aujourd’hui partielle. Du point de vue de l'organisation, les deux
domaines sont percus comme complémentaires, bien qu’ils soient relativement
cloisonnés. Il n’est question d’intégration que lorsque I'on évoque le rapprochement
idéologique des champs d’action de la Fondation avec la stratégie RSE Groupe autour
de la notion de numérique solidaire. Le mécénat culturel, champ d’action historique de

la Fondation, doit se réinventer afin de trouver sa place dans ce nouveau paradigme.

Ensuite, elle a permis de mettre en évidence l'utilisation des codes de l'innovation
sociale au sein de la stratégie de communication de la Fondation Orange afin de lutter
contre le risque d’insignifiance. Que ce soit la recherche d’efficacité par la mesure de
limpact social, la réponse a un besoin social mal satisfait, I'implication des acteurs
concernés ou la dimension expérimentale, la Fondation Orange parvient a retrouver
une forme de légitimité au sein de la stratégie globale grace a la bonne utilisation de

ces codes.

Enfin, cette étude a pu mettre en évidence l'impact potentiel de cette reconfiguration
sur l'activité de I'entreprise. Les partenaires économiques et sociaux, les salariés et les
clients pourraient créer une relation privilégiée avec le Groupe Orange au travers de sa
stratégie globale de responsabilité citoyenne si I'ensemble des outils mis en place

étaient pleinement utilisés.
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