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« Donne-toi une bonne réputation et tu pourras aller dormir » Proverbe espagnol
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Introduction En 2009, le réseau social Facebook a dépassé les 350 millions de membres dans le monde, population qui devrait doubler en 2010. Le site de partage de vidéos YouTube compte fin 2009 plus de 100 millions de membres aux Etats-Unis et la toute jeune plateforme Twitter a dépassé en 2009 le million d’utilisateurs en France. Ce succès du Web social dépasse la sphère privée et touche aussi le monde économique. L’année 2010 devrait ainsi oir l’explosion des réseaux sociaux en entreprise. C’est dans ce Web social que se fabrique aujourd’hui l’influence de l’opinion, spontanément ou de manière organisée. Une opinion atomisée qu’il est
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illusoire de ouloir influencer avec les vieilles méthodes de la communication et du marketing. Ce nouveau Web, baptisé schématiquement Web 2.0, est aussi un vecteur de la réputation des entreprises, ou e-réputation. Elles y sont confrontées aux opinions, aux rumeurs, aux doléances de leurs clients et, d’une manière plus large, aux conersations de tout leur enironnement, de toutes leurs « parties prenantes ». Les usages, les comportements, les codes des nouveaux internautes ont changé. Ils maîtrisent parfaitement les fonctionnalités et la puissance de ce Web, les entreprises beaucoup moins. Pourtant, aucune entreprise ne peut négliger de comprendre et de se plonger dans ce Web social, d’être présente dans ces nouvelles agoras. Cela reviendrait à exposer leur réputation sans pouoir répondre efficacement.
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Or, la réputation est une partie de la valeur de l’entreprise. Dans la vraie vie mais sur l’Internet aussi. Pour pouoir agir efficacement, pour bâtir une stratégie d’influence, il faut commencer par comprendre. Nous sommes donc revenus, dans cet ebook, aux fondamentaux de l’influence et à la manière dont elle s’exerce sur l’Internet pour bâtir ou défendre une réputation. Nous ous souhaitons bonne lecture et nous ous donnons rendez-ous sur nos sites web pour prolonger ce débat. Xavier de Mazenod — François-Bernard Huyghe (janvier 2010)
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Extension du domaine de l’influence Il existe un art d’agir sur autrui sans menace ni contrepartie ; certains y parviennent indirectement, à travers l’opinion, par la persuasion (rhétorique, propagande, publicité…), grâce au prestige de l’image ou à travers la contagion de l’exemple, en changeant la façon dont l’autre (l’influencé) interprète la réalité, en mobilisant des alliés ou des relais afin de peser sur l’attitude de leurs cibles (réseaux, pressions, mobilisations)… Cela s’appelle l’inﬂuence. Le mot est d’origine astrologique (l’étymologie, datant du XVIe siècle, renvoie au « flux » qui, croyait-on, tombait des constellations et déterminait notre destin). Il prend vite un sens : esthétique (l’inﬂuence qui fait que l’on écrit ou peint comme…) ;
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psychologique (quasi synonyme de persuasion) ; psychosociologique (ce qui fait que nous pensons et jugeons plutôt comme notre groupe social, mais aussi comment certains parviennent à changer la doxa, l’opinion généralement admise) ; politique (certains, groupes d’intérêt ou de pression, militants ou autres, pèsent dans les aﬀaires publiques plus que leur poids numérique et électoral) ; médiatique : il y a soixante ans que l’on débat de l’inﬂuence des médias, dans les termes les plus alarmants : ils sont soupçonnés de nous abrutir, de nous inciter à la violence, de nous contrôler politiquement, de « produire » du consensus, d’occuper du « temps de cerveau humain »…, bref le public serait « sous inﬂuence » ;
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géopolitique (zones d’inﬂuence, accord avec des alliés, attraction ou prestige d’un pays qui l’aide à obtenir un soutien sans user de sa puissance ni donner de compensations, so power et diplomatie publique diraient les Américains) ; économique : ainsi, l’intelligence économique se divise en techniques d’acquisition de l’information, de protection de l’information sensible et d’inﬂuence : l’utilisation de l’information pour modiﬁer son environnement à son proﬁt ; s’il est un domaine où l’inﬂuence délibérée joue un rôle prépondérant, c’est bien l’économie. Certes, les manuels déﬁnissent cette dernière comme « production et distribution de biens et utilités » ou « lutte
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contre la rareté »…  Mais l’acteur économique sait bien que tout ne tient pas à une bonne gestion des choses ni au calcul rationnel des valeurs. Derrière tout succès, la capacité de susciter l’attraction ou d’obtenir l’assentiment, une adaptation à des facteurs psychologiques ou symboliques. Depuis l’invention de la « réclame », les entreprises se consacrent aux formes positives, ouvertes, directes et évidentes d’influence. Après la publicité (née dans les années 1840), le marketing (dans les années 1920), les politiques de positionnement, communication de marque et branding (années 1970), apparurent la communication dite d’image, financière, interne, externe, directe et indirecte, média et hors média, corporate, marque ou de produit, d’entreprise ou institutionnelle, relations publiques. Et, plus récemment buzz-marketing,
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marketing tribal ou encore viral. Autant de façon de dire qu’il s’agit finalement de vanter le produit, l’entreprise, sa culture, ses succès. Euphorique et tentatrice (la publicité), prestigieuse et inscrite dans le temps (l’image de marque), orientée vers la motivation (la communication interne), la « com » doit toujours persuader. Autre forme d’influence fort ancienne : tout qui touche à la défense des intérêts économiques auprès des autorités politiques : elle se nomme lobbying ou communication publique, pour ceux qui préfèrent l’euphémisme. Or, plus l’activité économique dépend de normes internationales, régionales, techniques, etc., plus le lobbying se développe et avec lui la professionnalisation de d’influence de l’économique sur le politique (ce que traduit par exemple la ruée des cabinets « d’affaires publiques » à Bruxelles).
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Le jeu se complique : pendant que la classe politique adopte des méthodes d’influence d’origine commerciale (marketing politique), l’État met son influence diplomatique et ses moyens de communication au service de ses entreprises, notamment pour la conquête de marchés. Les exemples ne manquent pas, du voyage d’un président de la République à l’avion bourré de chefs d’entreprise, au lancement d’une chaîne internationale d’information en trois langues (censée donner une meilleure image de la France et de ses entreprises). Surtout, l’entreprise se trouve conontée à des ONG ou associations qui la critiquent, l’évaluent ou la notent ; ses pratiques sont soumises à des demandes de sécurité, de moralité, à une exigence de respect de l’environnement aussi bien qu’à des valeurs sociales, éthiques, culturelles. Elle se voit remise en cause comme détentrice du vrai pouvoir (supérieur à celui de l’État dépassé par la mondialisation) dans les forums altermondialistes, menacée par une crise ou une
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dénonciation médiatiques. Elle doit défendre son image auprès des opinions dont elle dépend et qui ne la jugent pas que sur des critères consuméristes. Elle est sommée de garantir : qu’elle s’impose des normes de précaution, d’équité, d’éthique, d’écologie, plus exigeantes que ce que demande la loi au sens strict ; que son activité n’entraînera pas de conséquences sécuritaires, environnementales, sociales… négatives ; et même plus : qu’elle contribue au Bien Commun, et pas seulement par la simple richesse qu’elle engendre en tant qu’entreprise performante satisfaisant ses actionnaires ; en retour, l’entreprise cherche souvent à se prévaloir de son image citoyenne ou responsable pour vendre et se vendre, voire commence à
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militer par des chartes, engagements, promesses. Elle entame un cycle que l’on dira infernal ou vertueux selon le cas : plus l’acteur économique s’engage en faveur du « respect » (de la sécurité, du développement durable, de la transparence, de l’éthique, de l’égalité, des minorités, de l’échange équitable, des droits nouveaux…), plus on en attend en ce domaine, plus le poids de ces valeurs non-économiques s’accroît (et par là le poids de ceux qui s’expriment en leur nom). Parallèlement les organisations que nous avons surnommées « matérialisées d’influence » (OMI) se consacrent suivant le cas à la défense d’intérêts matériels, identitaires ou autres (les lobbies), à la mise en avant d’idées et de solutions (les think tanks et groupes dits « de recherche, proposition et d’influence ») ou enfin à la promotion de causes, valeurs ou exigences (ONG et associations militantes) ;
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elles représentent une sphère culturelle ou idéologie qui interagit avec celle de la politique et de l’économie. Le vocabulaire du management reflète ces changements : il considère désormais l’entreprise de façon « écologique » comme interagissant avec un environnement (politique, sociétal…) constitué par des parties prenantes. Comprenez : tout individu ou groupe qui peut affecter ou être affecté par son activité. Au sens large, les fournisseurs, les clients, les actionnaires, les employés, les communautés, les groupes politiques, les autorités politiques (nationales et territoriales), les médias, etc. Il s’agit en somme pour l’entreprise d’influencer positivement sans subir négativement (déstabilisation, campagne de dénonciation, pressions morales ou médiatiques…) la pression des acteurs politiques, culturels, idéologiques comme les ONG, les associations, la presse, etc.



17



I n f l u e n c e



e t



r é p u t a t i o n



s u r



l ’ I n t e r n e t



Tous ces facteurs se conjuguent lors de crises qui sont toujours d’une façon, ou d’une autre, des crises d’image et de réputation. En définitive c’est la réputation de l’entreprise qui pâtira ou pas de la crise et de sa gestion : soit de son fait (un accident industriel, un produit défectueux à rappeler) ; soit par conséquence indirecte d’un fait extérieur (une catastrophe naturelle ou un événement politique qui touche ses employés, ses locaux, ses projets) ; soit enﬁn par contrecoup d’accusations ou de mises en demeure. Ces attaques vont de la révélation d’un simple défaut sur un de ses produits jusqu’à des scandales politiques mettant par exemple en cause ses rapports avec tel ou tel régime ou sa politique sociale, écologique.
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Dans tous les cas, l’entreprise sera contrainte, dans un temps très bref, en situation de tension et sans toujours disposer d’une information exhaustive, de faire face à des soupçons. Ils portent : sur le passé (ce qu’elle aurait dû faire pour respecter le principe de précaution, les avertissements qu’elle aurait dû prodiguer, les vériﬁcations qu’elle aurait dû réaliser.) ; ou sur le futur (le risque probable, les conséquences pour l’environnement) ; ou encore sur sa stratégie permanente, et oppose dans ce cas les exigences de la rentabilité aux valeurs citoyennes, équitables, éthiques, politiques, écologiques… qu’il aurait fallu respecter ;
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la crise — toujours informationnelle — présente la caractéristique de pouvoir partir à n’importe quel moment, à n’importe quel propos. À n’importe quel moment : les processus de révélation, mobilisation, contestation peuvent se déclencher instantanément et non plus selon le tempo de la campagne de presse classique. uand va surgir la vidéo gênante sur Youtube ou le « buzz » alarmant ? À n’importe quel propos : ce peut être un client mécontent — à la façon de Jeﬀ Jarvis dont la campagne « Dellsucks » (Dell est nul) a touché des dizaines de milliers d’internautes et sérieusement perturbé le géant de l’informatique — qui a simplement trouvé un écho à son énervement dû à un problème matériel. Mais il peut aussi s’agir d’une opération portant sur des valeurs politiques fondamentales, avec une stratégie de grande ampleur, entre géants des ONG et
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sociétés géantes (comme les guerres de Greenpeace ou Amnesty International avec Total).



Devenir influent ? Peu d’entre nous s’avoueraient « influençables » (sauf pour de nobles raisons : j’ai été très influencé par la pensée de tel maître, par ma foi religieuse, par l’expérience tragique que j’ai vécue, par les valeurs du sport que j’ai pratiqué). Le code pénal punit le « trafic d’influence » et l’homme de la rue se méfie d’un « individu sous influence ». Et pourtant qui ne chercherait à acquérir ce moyen miraculeux d’obtenir ce qu’il veut ? Ou pour le moins, de peser sur les événements, sans recourir à la force ou à l’autorité et sans verser de contrepartie, pour un effet invisible sur l’esprit d’autrui.
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L’influence (du moins si elle est délibérée) confère un pouvoir. Il se mesure à la probabilité que l’influencé pense ou agisse comme le souhaite l’influent. Cela se réalise uniquement en n’utilisant que des signes : des mots (ou, plus habile encore : des discours que d’autres ont répétés ou repris à leur compte), des images produites, choisies, montrées. Les théories ne manquent pas pour expliquer ce phénomène à l’échelon individuel, social, politique, économique, médiatique, géopolitique. Elles inspirent autant de méthodes. Suivant les époques, on parlera de sophistique ou de manufactures du consentement, de lobbying ou d’opérations psychologiques, de marketing politique ou de storytelling, de diplomatie publique ou de soft power… Mais il ne suffit pas d’appliquer le manuel. L’influence est une alchimie qui demande :
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certes, des techniques dont beaucoup s’enseignent depuis la maïeutique socratique jusqu’à la façon de vendre des aspirateurs au porte-à-porte, en passant par toutes les variantes de la « com » ; mais aussi des organisations spécialisées, des groupes dont le métier est de faire croire, depuis des moines prédicateurs aux lobbyistes de Bruxelles ou aux réseaux de « buzz » sur Internet. Ces organisations tendent d’ailleurs à être de plus en plus relayées ou remplacées par des collectifs éphémères, d’internautes par exemple, polarisés sur un thème, fonctionnant comme de véritables essaims et exerçant une synergie provisoire mais puissante ;
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des vecteurs pour transmettre l’inﬂuence qui selon les époques ou les circonstances seront un discours, monument, un manuscrit, une manifestation, une émission, une e-rumeur… mais aussi des conditions favorables, culturelles idéologiques ou autres : on n’inﬂuence qu’un milieu réceptif à des valeurs, opinions, croyances ; en somme un message relayé par des médiations, adapté à un milieu et adapté aux médias prédominants. Il faut outre un discours cohérent et une bonne stratégie, une véritable connaissance des acteurs de l’influence et des conditions historiques, autant que des logiques régissant chaque média. Pour ce qui est des conditions historiques ou de l’esprit du temps, on se bornera au rappel d’une notion générale : nous vivons dans des « sociétés d’influence ».
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La place de l’influence (donc le rôle dans les relations sociales des facteurs de persuasion, séduction, négociation, mobilisation, bref de tout ce qui agit sur et passe par l’opinion) est inversement proportionnelle au rôle de la tradition et de l’autorité. Dans un monde où chacun reproduit les mêmes comportements, où la mode et le changement ont peu de place, où chacun se tient à la place assignée par sa classe, son sexe, son âge et sa condition, quand tout le monde se conduit de façon prévisible, dans un monde hiérarchisé où l’on obéit sans remettre en cause la légitimité du pouvoir établi, l’influence a, évidemment, peu de place. Tout concourt désormais, au contraire, à renforcer le pouvoir par l’influence (et accessoirement la surexposition de l’entreprise). Obsession du risque et de la responsabilité à l’égard des générations suivantes, concurrence mondialisée, rôle croissant de la mode et comportement plus erratique des consommateurs demandeurs de valeurs symboliques et post-matérialistes, fin des grandes
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espérances placées dans la politique et montée en puissance de la « société civile » (ou du moins de ceux qui s’expriment en son nom et posent de nouvelles exigences « sociétales »), démocratie d’opinion. Autant de niches pour les stratégies d’influence. Les entreprises, en particulier internationales, symboles de la mondialisation, sont victimes du sentiment prédominant « qu’il n’y a pas d’alternative » et que l’économie est notre destin : elles se trouvent du coup investies d’une sorte de responsabilité universelle. ui semble presque devenir celle d’assurer le Bien Commun puisque le politique y a échoué.



La loi du média ue les médias aient pour vocation d’influencer, c’est une vérité qu’il est difficile de contester.
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Des dizaines d’années d’études sur la lancinante question de leur influence la décomposent en une pluralité de pouvoirs, et pas seulement celui de convaincre (d’acheter, voter, approuver) : celui d’exposer ou de surexposer (un événement, un point de vue, un discours, une personnalité) qui sera au centre de l’attention publique et du débat (voir la façon dont les médias s’emballent soudainement pour des « faits de société ») ; celui, corollaire, de plonger dans l’obscurité, ou plutôt de noyer sous le ﬂux de nouvelles un fait ou un thème ignoré et qui, lui, ne fera pas « débat » ;
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celui, plus subtil, de formater en imposant certaines habitudes mentales, un certain vocabulaire, de replacer dans certains contextes le contenu des médias et la façon dont ils nous décrivent le monde ; celui de créer certains liens entre ses utilisateurs, qui, après tout, partagent les mêmes pratiques, habitudes et références culturelles et donc de favoriser une certaine forme du lien social (cf. les fameux « réseaux sociaux »). Tout média pose à sa façon la question de l’attention et de l’accréditation. L’Attention : chaque média la mobilise de façon différente. Le degré de participation, d’implication, le mode de compréhension, les possibilités d’interpréter et de réagir (voire d’interagir avec d’autres destinataires) sont, bien évidemment, très différents selon que l’on est spectateur au théâtre, cinéphile
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fasciné par la toile lumineuse au fond d’une salle obscure, lecteur solitaire d’un livre, consommateur de télévision en direct ou internaute naviguant à sa guise sur la Toile. Une phrase du patron de TF1 qui a fait scandale rappelait que le temps de cerveau humain est une valeur (variante de l’aphorisme qui dit que le pouvoir, c’est le pouvoir d’occuper le temps d’autrui) : ce temps constitue une ressource limitée qui peut se vendre aux publicitaires. Il est question d’une économie de l’attention : plus l’information est surabondante, les canaux largement utilisés, plus la valeur naît de la capacité d’attirer ce fameux temps de cerveau humain. Le consommateur échange ce temps contre des services (messages personnalisés, alertes, recommandations) qui mènent indirectement à un acte d’achat. Une économie où tout ce qui permet d’obtenir recommandation, classement, référencement, se traduit en avantage compétitif.
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Or l’attention dépend de voies et moyens bien particuliers sur la Toile. Nous avons connu le mode de diffusion et d’attraction des anciens médias (journaux de référence pour les élites, JT des grandes chaînes pour les autres, tous consommés tout aussi rituellement), adressant un message standardisé à des récepteurs passifs. Cela supposait sinon une certitude des effets (il y avait des campagnes qui échouaient ou des refus de l’opinion, d’opiner, justement), du moins que certains émetteurs aient une capacité de s’imposer. Même s’il y avait des emballements médiatiques (ou des « flops »), on pouvait raisonnablement escompter un certain impact à partir d’une certaine source. La relation média/récepteur s’envisageait de façon unilatérale : au moment X, on touchait tel public, composé d’individus qui recevaient le même message. Ce schéma est bouleversé. Le phénomène touche à la fois le rapport des gens et des médias (chacun n’est plus seulement ou producteur ou consommateur
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d’information, mais évaluateur, classificateur, commentateur, vecteur) et les rapports des gens entre eux (avec notamment les fameux réseaux sociaux, qui sont très exactement des réseaux d’intérêts partagés, donc d’attention). L’Accréditation : Pour donner littéralement « du crédit » à une information, il a longtemps fallu des mécanismes complexes : identification des sources, habitudes de se tourner vers certaines en fonction d’habitudes sociales (lire le Monde au bureau après le déjeuner, par exemple), institutions vouées à la critique (autres médias, professionnels du commentaire ou de la critique, mais aussi université, bibliothécaires, libraires, etc.), réputation (d’un éditeur, d’un institut, d’un journal, d’un auteur), titres et autres garde-fous censés garantir la qualité de l’information. Or Internet remplace ces dispositifs. L’incroyable succès des vidéos et « documents preuve » contestant la « vérité officielle » sur le 11 septembre, simples bricolages d’amateurs repris par des centaines de milliers de gens, en est
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sans doute l’exemple le plus extrême. À la « preuve par l’image » (que fournissent également à une tout autre échelle les vidéos sauvages parodiques ou critiques qui deviennent célèbres en quelques heures) s’ajoutent les surprises du « journalisme citoyen ».  Il devient de plus en plus difficile d’identifier des « sources principales », garantes d’un effet de croyance et dont l’impact serait à peu près prévisible (donc des émetteurs à surveiller ou sur lesquels tenter d’agir comme un « journal de référence ») : chacun est dépendant d’une poussière d’acteurs émetteurs, vecteurs, repreneurs, guides, récepteurs et interprètes… Là encore, le système de légitimation change du tout au tout, de « C’est vrai, je l’ai vu à la télé », à « Mon réseau m’a signalé ce permalien ».
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La propagation d’une opinion résulte d’une synergie entre une multitude de micro-actions : des citations, des commentaires, des reprises, des liens et rétroliens, des recommandations, des discussions sur des réseaux sociaux. Chacun peut contribuer au succès d’un discours, soit directement par ce qu’il en dit de façon explicite sur un forum, sur son blog, sur une liste de discussion, soit indirectement en contribuant à référencer ou citer une page, en apportant sa contribution aux mécanismes qui font monter ou descendre un courant d’opinion. En fait, grâce aux changements dans la procédure du débat apportés par le Web 2.0 (mais non à cause d’eux) le consommateur ou le citoyen moyen peut reproduire à son échelle l’action des organisations d’influence : expert exigeant, ﬁer de la compétence qu’il a acquise, sachant comparer les produits, en déceler les défauts et dangers, volontiers prêt à proposer
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ses solutions (techniques ou politiques) à autrui, ce n’est pas sans rappeler la fonction du think tank ; habile à mobiliser ceux qui partagent son point de vue, sachant argumenter, réclamant des garanties (de qualité, de ﬁabilité), capable de faire pression sur les entreprises, prompt à les dénoncer, à les moquer ou à négocier avec elles, il se situe alors dans la logique des groupes de pression ; moraliste sourcilleux, empreint des valeurs « postmatérialistes » (écologistes, solidaires, éthiques de partage équitable, de développement durable, de respect des minorités), réclamant à l’acteur économique sinon un supplément d’âme, du moins un comportement « citoyen », militant volontiers (même si c’est par quelques clics de
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souris), il reproduit à petite échelle la dramaturgie des ONG combattant contre les forces de la raison marchande ; enﬁn et surtout, comme une illustration du slogan « ne haïssez plus les médias, devenez les médias », tout un chacun peut s’approprier des moyens techniques d’expression, mais aussi participer au jeu général du témoignage, de l’échange, de l’évaluation et du commentaire permanent. Du journalisme citoyen à la création d’un média gratuit à propos de tout sujet d’intérêt, même minime et provisoire ; d’où d’étranges chassés-croisés entre le monde des réseaux sociaux et micro médias et celui des médias classiques. Tantôt ce sont des stratégies qui mêlent les deux : ainsi pour être élu président des États-Unis, Obama a recouru à de petits billets sur Twitter, créant des liens
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permanents avec ses partisans, mais a aussi dépensé des millions de dollars (au cours de la campagne médiatique et politique la plus coûteuse de l’Histoire) pour faire diffuser à l’heure du dîner familial et sur les « majors » un long film publicitaire à sa gloire, comme dans les années soixante-dix/quatre-vingt, « une histoire américaine ». Tantôt ce sont les « contenus produits par les consommateurs » (User Generated Content) sur des forums, des blogs, des wikis qui vont devenir des sources plus importantes que tout ce que produit « classiquement » une société pour parler d’elle et de ses produits. Tantôt un gag, un document révélateur ou simplement une argumentation bien élaborée, mis en ligne par un particulier a un écho dans la presse audio-visuelle ou écrite.
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Influencer pour durer L’idée d’influencer suscite des inquiétudes. Les unes tiennent à la crainte de se compromettre dans des pratiques de manipulation (ainsi le mot lobbying, tabou en France, suggère facilement corruption, officines, et trafic dit justement « d’influence »). D’autres réticences s’expliquent par l’expérience des acteurs économiques : ils savent faire des choses sérieuses — produire, vendre, gagner des parts de marché, augmenter un chiffre d’affaires ou un taux de profit. Ils soupçonnent que l’influence pourrait n’être qu’un effet mode soutenu par un discours vague : par définition il n’y a pas de moyen de mesurer ses effets. Et puis, est-ce le travail d’un manager ? Autant d’objections qui, avec le recul du temps, paraîtront aussi pertinentes que de savoir s’il fallait se doter d’une direction des relations humaines ou s’informatiser.
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Il n’y a tout simplement pas le choix. L’entreprise est insérée dans un environnement dont cinq facteurs au moins plaident pour le développement de stratégies d’influence.



1. L’entreprise est soumise à de nouvelles normes. Ce sont, certes, la loi et les règlements nationaux, mais aussi des règles internationales (directives européennes, normes techniques) auxquelles s’ajoutent le « droit mou » (soft law) qui édicte des prescriptions générales plus incitatives que répressives. S’ajoute le phénomène de judiciarisation de nos sociétés (donc le risque pour l’entreprise de voir sa responsabilité engagée).
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S’ajoute la pression qu’exercent de fait cette pluralité d’évaluations, classements, listes, notations, analyses, modèles (best practices) analysant (et faisant connaître) les pratiques de l’entreprise à l’aune de critères de plus en plus exigeants. Critères qui émanent eux-mêmes souvent d’organismes indépendants et/ou militants et non de l’autorité démocratiquement élue. Une notion comme celle de Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), traduit à l’échelon micro-économique le principe de développement durable ; il lie l’entreprise par un ensemble de référentiels, de critères comme le Système de management environnemental et d’audit de l’Union européenne, des standards et normes ISO, des modèles d’évaluation AFNOR, etc. qui sans être à proprement parler la loi nationale exercent néanmoins une contrainte fait. Leur valeur tient à la fois à la publicité positive ou négative qui s’attache à la conformité de l’entreprise (la compliance
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anglo-saxonne) et à l’intériorisation de ces normes par les acteurs économiques qui ne se posent même plus la question de la sanction. Ainsi la loi NRE (sur les nouvelles régulations économiques), dépourvue de sanction ou de véritable dispositif de contrôle, impose aux entreprises des rapports sur les conséquences environnementales et sociales de leurs activités, dont on envisage mal qu’ils suscitent des réponses cyniques ou indifférentes : le seul fait de dire et de mesurer a un effet incitatif évident. S’ajoutent enfin les engagements (de type Global Compact), les chartes éthiques ou autres promesses et déclarations par lesquelles l’entreprise s’impose de respecter des règles ou se fixe des objectifs extra-économiques, même au-delà de ses obligations légales.
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Dans tous les cas, pressions juridiques et morales, ou celles que nous pourrions nommer techniques-mixtes, sont amplifiées par la demande médiatique et par celle de l’opinion. L’addition de ces facteurs pousse l’entreprise à agir en fonction de critères non économiques (moraux, environnementaux, culturels, sociétaux). La pression s’exerce dans le sens d’une conformité croissante à des exigences croissantes, fonction de la doxa, des valeurs et des idées « dans l’air du temps » donc des processus de croyance.



2. L’entreprise est confrontée à de nouveaux acteurs. Ces parties prenantes déjà évoquées lui apparaissent (isolément ou simultanément) :
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comme sources d’expertise (centres de recherche, agences, organismes scientiﬁques ou techniques) dont l’analyse compte ; comme producteurs de pressions en direction de l’entreprise, lui réclamant quelque chose ou contrariant certains de ses projets (groupes d’intérêts, associations) ; comme partisans de causes et de valeurs (écologiques, éthiques, sociales) dont ils demandent que les entreprises les respectent (ONG, représentants de la société civile) ; comme groupes de consommateurs plus ou moins auto-organisés (notamment via les fameux réseaux sociaux).
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La gestion de ces nouvelles relations oblige l’entreprise à réviser des stratégies de communication longtemps orientées sur une communication positive et unidirectionnelle qu’elle maîtrisait à sa guise.



3. L’entreprise doit répondre à de nouvelles exigences de preuve. Il lui faut démontrer la nature de son activité : innocuité de ses produits, absence de risque pour la santé, prise en compte de l’environnement, conditions de production moralement et socialement acceptables. Pour répondre au principe de précaution, à la demande de transparence, à l’obligation de traçabilité. Autant de raisons de développer des procédures de contrôle et d’anticipation, d’adopter une rhétorique de la sécurité, de conserver des traces et de préparer des arguments pour le jour où…



43



I n f l u e n c e



e t



r é p u t a t i o n



s u r



l ’ I n t e r n e t



Le principe de précaution en particulier renverse la charge de la preuve : il ne s’agit plus seulement de chercher s’il n’y a aucun indice d’un danger, ni de raison de s’alarmer, en l’état des connaissances. Le problème est de prendre toutes les mesures pour prévenir un risque non encore avéré. Faute de répondre à cette exigence (à vrai dire paradoxale car comment apporter la preuve d’un fait négatif et non encore avéré ?), l’entreprise peut se trouver mise en accusation. À elle de défendre son image contre des remises en cause portant sur de faits futurs (l’impact sur l’environnement dans une génération, par exemple) et sur des éventualités non démontrées.
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4. L’entreprise peut être interpellée sur de nouvelles agoras par de nouvelles sentinelles. Outre l’explosion des médias classiques, c’est évidemment Internet, et plus précisément le Web 2.0 qui bouleverse la donne. Il confère à chacun une faculté d’amplification inimaginable il y a vingt ans : documentation instantanée, production de textes et de documents audiovisuels à la portée de tous et surtout capacité de toucher des interlocuteurs en nombre théoriquement illimité, sans restrictions dans le temps ou à travers l’espace. Cette faculté se décompose d’ailleurs en plusieurs micro-pouvoirs d’informer : non seulement commenter publiquement, mais aussi la possibilité de citer (y compris en images), de recommander, de suggérer (ceux qui s’intéressent à X devraient aussi s’intéresser à Y), de contribuer à l’indexation, de voter ou d’évaluer, de créer de
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nouveaux lieux d’expression sur un thème (forum p.e.), de faire circuler une information, de rendre plus visible un autre média, de propager dans les réseaux sociaux (on parle pas exemple de la twitosphère), de créer des rassemblements éphémères de passionnés du même sujet ou de partisans de la même cause, de susciter des manifestations virtuelles ou des mobilisations en ligne, de consulter le peuple ou d’en mettre en scène l’apparence. Parallèlement, l’entreprise est menacée par le « plus vieux média du monde », la rumeur dans ses variantes les plus modernes : le « buzz », la « e-rumeur ». La question n’est pas que tout le monde puisse tout dire, y compris sur les sujets les plus ténus, avec chacun sa chance (théorique) d’atteindre à peu près n’importe qui et une (hypothétique) espérance d'« e-influence » sans limite.
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Ce système de suffrage permanent atomise l’espace public dont il a déplacé le centre de gravité. Le pouvoir d’informer réside moins dans la capacité d’émettre un message convaincant que dans la façon de multiplier les interactions. Moins dans la mise à la disposition d’un public qui n’est limité que par la surinformation (et donc par la nécessité d’opérer un choix, par exemple en fonction du classement dans Google ou des recommandations qu’il reçoit) que dans le mélange entre hyperconcurrence (tout et exactement le contraire de tout sont sur le Web), et lien social (la relation, par exemple dans une communauté en ligne, interfère avec le contenu de l’information). Moins dans la possibilité de tout dire ou de tout montrer que dans la disponibilité d’un nombre toujours croissant d’individus : toujours plus motivés pour pratiquer
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le journalisme citoyen, l’échange et le conseil à tout propos, l’auto-biographie et l’exhibition de ses productions personnelles.



5. Enfin l’entreprise doit gérer la contradiction entre sa stratégie d’image et les valeurs non économiques. D’une part, l’actif immatériel le plus important d’une entreprise c’est sa réputation, les connotations qui y sont associées, dont les valeurs non marchandes qu’elle entend incarner : jeunesse, autonomie, promotion de nouveaux styles de vie, égalité, souci d’être une entreprise citoyenne, de participer au développement durable. Mais c’est justement sur le terrain des valeurs non économiques que l’entreprise est jugée et prise à partie (les « respects » évoqués plus haut de l’environnement, de la
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diversité, des minorités, des droits politiques et sociaux). D’où des obligations négatives de ne rien faire qui puisse (même à long terme) porter atteinte à la santé, à l’égalité, à la Nature, à la diversité, aux droits de telle ou telle catégorie. D’où aussi obligation positive de produire de la richesse en s’adaptant aux demandes d’une société hantée par le risque et la différence. En un mot, l’entreprise est confrontée à un problème de légitimités au pluriel : légitimité technique reposant sur ses performances mesurables (bons produits, bonne rentabilité, innovation) ; légitimité civique : celle qui consiste à prendre en compte des exigences du bien commun (ne pas polluer, ne pas exploiter, ne pas se rendre complice de telle injustice) ;
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légitimité relationnelle voire participative : elle doit être attentive à toutes les singularités et à toutes les demandes particulières (revoilà les fameuses relations avec les parties prenantes). Autant de facteurs qui confirment la nécessité de penser stratégie d’influence et de contre-influence adaptée à la nouvelle donne, et en particulier aux nouveaux médias numériques.



Circulation de l’information : réputation et médiatisation La faculté d’inﬂuencer dépend, avons nous dit, de celle d’attirer l’attention et d’obtenir un certain crédit, une réception a priori favorable. Pour le dire autrement l’influence envisagée comme résultat qualitatif (A a changé la vision de la réalité de B) a commencé par l’influence comme moyen mesurable et capacité (le message A a atteint B, C, D, etc. et a eu une certaine persistance). Sous les machineries du faire
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croire, les mécanismes du « être connu », ce que l’on peut appeler réputation ou médiatisation. Et si personne ne peut les expliquer de façon positive et exhaustive (pas de façon à les reproduire à volonté car il serait sinon le maître du monde, du moins celui des esprits), il est permis de les envisager négativement : ce qui échoue nous enseigne. Pour x volontés d’influence ou stratégies de réputation, combien de perte et de chute dans le gouffre de l’indifférence ? L’influence comme course d’obstacles ou passage de filtres repose sur des règles différentes suivant le média prédominant. Pour simplifier à l’extrême, l’ère des mass-media a été décrite suivant une formule frappante comme celle de la sélection par l’argent, l’urgent, les gens.
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l’argent (le coût, le facteur rentabilité) : c’est une évidence qu’informer coûte (des immeubles, des salaires, des rotatives, des caméras) et que s’informer coûte (un abonnement d’agence, un journal, une redevance, du temps de publicité à absorber) ; l’urgent (à la fois la vitesse de l’information et le formatage de la durée par le média, très court, par exemple dans le cas de la télévision) Mais c’est aussi la représentation que se font sélecteurs et producteurs d’information de ce qui est important, d’actualité, à traiter en direct, etc ; cette perception peut être très diﬀérente des véritables attentes et des grilles d’interprétation des publics réels. Elle peut d’ailleurs être produite de façon autoréférente : est urgent ce que d’autres médias croient être un
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sujet brûlant. Du fait que l’on s’y intéresse, cela deviendra eﬀectivement un sujet brûlant, suscitant des réactions qui créent à leur tour une actualité, qui, à son tour, devient une urgence qui… et ainsi de suite ; les gens les réseaux (ceux qui fournissent, choisissent et interprètent l’information) et qui forment une catégorie à part. Comme toute catégorie socio-professionnelle, elle a ses valeurs, ses intérêts, ses préjugés, ses habitudes. Cela correspond à des contraintes techniques : des appareils lourds : pour informer, la production et la reproduction demandent de gros investissements. De gros « tuyaux », donc ;
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le message unique va d’un foyer central où il est produit ou édité de manière quasi industrielle vers des récepteurs multiples : c’est le monde du Un vers tous ; les moyens de diﬀusion mêmes privés restent largement tributaires d’aides ou contrôles publics ; l’information est choisie par des professionnels. Du reste, la plupart des analyses présupposent la naïveté des masses (naïveté dont s’exceptent lesdits spécialistes, voire des intellectuels critiques) et qui se traduit par l’alternative adhésion/rejet. Une vision qui demanderait à être pour le moins nuancée ; le pouvoir d’informer est à la fois concentré et ostensible ;
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tout dépend de la lisibilité de l’information suivant le média (p.e. la richesse en images, ou la disponibilité d’acteurs sachant s’exprimer de façon « médiatique »). Cette lisibilité peut être recherchée par la mise en scène de l’information en amont, par la fabrication d’événements faits pour être ﬁlmés, rapportés ou commentés, catégorie très vaste qui va d’une conférence de presse avec petits fours à un attentat terroriste ; Le public (donc le degré d’attention) pouvait s’accroître par deux processus, et dans un second temps seulement : soit par commentaire (d’autres médias réagissaient, louaient, critiquaient, rajoutaient d’autres éléments, l’aﬀaire devenait un « vrai débat » ou une « question de société », et ainsi de suite) en fonction de
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la pertinence, de la réputation ou de la visibilité du commentateur, le plus souvent un média lui-même ; soit par le mécanisme classique : les thèmes diﬀusés par les médias sont repris dans les échanges des acteurs sociaux, débats, rumeurs, parfois aﬀolement ; les nouveaux médias, et, en particulier les nouveaux outils du Web 2.0 pourraient être décrits a contrario par rapport à ce qui précède. Sans invalider le système des « grands médias », il y ajoutent leur propre logique (qui bien entendu interfère avec la précédente). Certes, personne n’a la naïveté de penser :
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que l’argent n’a plus d’importance (ni que le succès est sans rapport avec l’investissement et que la gratuité est autre chose qu’un report des coûts, par exemple sur d’autres forme de ﬁnancement publicitaire) ; que la pression de l’urgence a disparu (en fait, c’est exactement le contraire, tout est instantané et tout change à chaque moment sur le Web où tous communiquent sur des formats de plus en plus brefs) ; ni que « les gens » — au sens des intérêts et croyances de minorités actives prédominant dans la circulation de l’information — soient tous devenus égaux puisque « tous peuvent devenir émetteurs à leur tour ». Premier constat : nous assistons moins à la disparition des anciens mass-media qu’à l’affaiblissement des séparations qu’ils avaient instaurées :
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entre médias spécialisés (journaux, radios, télévisions) chacun avec un contenu spéciﬁque et souvent un public spéciﬁque par contraste avec la fusion des supports sur Internet ; entre information et ﬁction ou distraction (mouvement déjà amorcé depuis plusieurs décennies à la fois du fait de la télé-réalité, et de la mise en scène des événements, politiques par exemple) ; entre producteurs de l’information (journalistes, commentateurs) dont le rôle est théoriquement de décrire le monde tel qu’il est et, d’autre part, les sélecteurs de cette information (comité de rédaction, rédacteurs, producteurs) au proﬁt du « tous médias » ; entre professionnels de l’actualité (journalistes) et acteurs ou témoins qui s’expriment tous. Ainsi une entreprise ne peut plus se contenter de
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« parler aux journalistes » : elle doit fournir immédiatement l’information complète sur tout ce qui la concerne et réagir à tout ; entre « documentation » produite par des institutions ou des entreprises et des « nouvelles » relatées par des médias et dont la valeur tient dans la fraîcheur. Outre les effets souvent décrits – surabondance de l’information, accessibilité à tout moment et de tout lieu, instantanéité, souvent gratuité, possibilité pour chacun de devenir émetteur – la numérisation de l’information a transformé les règles de distribution/réception de l’information : la quête de l’information passe du modèle « recherche d’un objet ﬁni » (consultation du journal ou du livre contenant l’information ﬁxée par ses rédacteurs ou éditeurs et formant un ensemble stocké
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quelque part) ou du modèle « suivi d’un spectacle » (avec un déroulement ﬁxe) à l’immersion dans les ﬂux d’informations. Le producteur d’information eﬃcace est moins celui qui fait un « objet » (un livre, un ﬁlm, une émission) très coté que celui qui attire des visiteurs, utilisateurs et abonnés. C’est celui qui gagne le plus de secondes de temps de cerveau humain ; l’hybridation de l’information : les émetteurs (et notamment les médias eux-mêmes comme les journaux ou les télévisions dotés de sites d’information en ligne) la composent avec des éléments recueillis à de multiples sources, produisant souvent de l’information « patchwork » faite de morceaux combinés. Tandis qu’en aval, les utilisateurs ﬁnaux composent leur propre média (parfois aidés par des logiciels que nous surnommerons « d’interprétation des désirs » : sur le principe : « vous
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avez choisi ceci, cela vous concernera », divers agrégateurs et sélecteurs) ; le modèles marchand simple (A détenteur d’un média vend des nouvelles à B ou vend la clientèle de B à l’annonceur C) se complexiﬁe avec les nouvelles formes de gratuité apparente ; la prolifération et la redondance de l’information « copiée-collée » à faible valeur ajoutée renforce le contraste entre l’information standardisée (facilement disponible, mais très formatée par les distributeurs) et l’information rare ou grise faisant l’objet d’un processus de recherche plus sophistiqué ; en corollaire, il s’instaure une nouvelle économie de la citation, du lien, de la référence qui fait du statut d’une source d’information, de son
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inﬂuence plus ou moins mesurable, un enjeu toujours remis en question, mais sans rapport avec la puissance des moyens. L’information importante n’est plus celle qui est administrée en une fois et ex cathedra par un média prestigieux, mais celle qui est reprise, commentée, ampliﬁée par des circuits et réseaux incontrôlables. Fournir la bonne information, ce n’est plus forcément lui donner la forme la plus frappante ou séduisante (comme avec l’ancien talent du journaliste), c’est aussi prévoir son indexation et sa reprise ; le développement des liens de coopération (échanges sur les forums, wikis) enlève souvent une part de sa pertinence à l’idée d’auteur ou de source primaire d’une information. D’autant que les producteurs spontanés d’information (témoins d’un événement oﬀrant des images ou
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des commentaires, bloggers) suivant une stratégie du donnant/gagnant sont nombreux ; la valorisation notamment économique du capital informationnel justiﬁe des dispositifs de recherche et rapprochement high tech (pour aller chercher l’information dans le Web invisible p.e.) ; le phénomène du « tous média » : la facilité d’acquérir de l’information à la source primaire (auprès des acteurs ou chez les premiers reporteurs), combinée à la capacité technique de produire des contenus sophistiqués sans frais de distribution répartit considérablement ce pouvoir de s’exprimer ; le capacité d’indexer, d’évaluer ou de recommander échappe aux spécialistes « de l’accréditation » (critiques, bibliothécaires,



63



I n f l u e n c e



e t



r é p u t a t i o n



s u r



l ’ I n t e r n e t



enseignants…) pour passer entre les mains de réseaux à la fois informatiques et humains ; le changement technologique transforme notamment les outils et les modes de fonctionnement des groupes d’inﬂuence. Ainsi, avec le Web 2.0, les réseaux sociaux sont devenus à la fois ; les propagateurs des e-réputations et des rumeurs ; des instruments d’une incroyable réactivité face à tout nouvel événement ; des mémoires partagées où puiser des données et des éléments de comparaison ; des forums ouverts à tout un chacun ;
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les lieux d’un suﬀrage continu : à chaque opération chacun a l’occasion d’exprimer son opinion sur le fond, ne serait-ce que d’un simple clic, mais il peut aussi contribuer à diriger des « ﬂux d’attention » en contribuant aux mots clefs, au référencement ou à la position d’une source sur le trajet des navigations d’internautes ; la question n’est plus tant celle de la richesse de l’information (et moins encore de la richesse d’une source) que celle de la corrélation et de la contextualisation, des métadonnées (qui qualiﬁent le contenu du message et jouent un rôle fondamental lorsqu’il s’agit de les retrouver dans le cyberespace où il ne s’agit plus de trouver un objet mais un lien), bref des modes de recherche : le vrai pouvoir devient le pouvoir d’indexer.
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Le trajet de l’information qui survit et prolifère (de façon quasi « darwinienne ») dépend donc de facteurs complexes, déroutants pour la culture dont nous sommes issus, mais qu’il est néanmoins possible de maîtriser : le premier reste, bien entendu, la pertinence, la crédibilité et l’originalité de l’information même, sous réserve qu’elle sache s’adapter aux critères d’instantanéité et de mise en forme (brièveté, richesse en liens et renvois, contexte la valorisant) qu’impose le Web2.0 ; la source reste également un critère évident même si les « rentes de situation » (comme le prestige d’un journal ou les habitudes de consommation qui faisaient que l’on retournait s’informer aux mêmes sources) ne jouent plus le même rôle. Et les statuts peuvent très vite changer : des emballements se produisent fréquemment soit sur un site
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jusque là inconnu, soit sur un document unique déposé quelque part (une vidéo sensationnelle sur YouTube, par exemple) mais auquel le « buzz » va conférer une célébrité en quelques heures ; une « bonne source » est certes celle qui a été souvent consultée, qui s’est montrée ﬁable, mais elle est aussi «bien innervée » : celle vers qui pointe un grand nombre de liens, qui a beaucoup d’abonnés à une newsletter ou dont les ﬂux RSS sont souvent consultés, celle qui attire des commentaires, celle surtout qui fait partie d’un réseau prêt à lui faire écho ; car tout commence véritablement quand les réseaux se mettent à réagir. Une logique de la citation et de la reprise se met en marche, sorte de
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temps intermédiaire où tout se joue et qu’ignoraient quasiment les médias classiques ; parallèlement à la montée dans les moteurs de recherche, ce système d’écho et ampliﬁcation introduit un nouveau critère : se propage ce que d’autres acteurs peuvent se réapproprier, reprendre à leur compte (pas forcément en rendant hommage à la source primaire selon les critères de la citation universitaire) et enrichir à leur façon. Sur le Web 2.0 « être populaire », ce n’est pas forcément être apprécié par les foules, c’est être reconnu à la fois : par des machines (les algorithmes d’indexation avec leurs fameuses règles techniques que les spécialistes du référencement se vantent de
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maîtriser au bénéﬁce de leurs clients) – et par des gens, des égaux (d’autres bloggers/commentateurs par exemple) ; ou des quasi-égaux (qui se contentent d’une contribution plus modeste comme un lien, une reprise, un commentaire, un vote, un choix de motsclés) ; comme tout système à multiples interactions, celui-ci favorise marginalement les trois M : le malin, le maniaque et le masque. Le malin maîtrise bien les mécanismes formels ou techniques qui font que le même contenu va suivant sa forme et son contexte devenir très connue ou sombrer dans l’oubli. Le maniaque dépense une énergie disproportionnée à s’exprimer, à commenter, à approuver ou censurer sur le sujet qui l’obsède (et jouit donc d’une visibilité hors
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de proportion avec l’intérêt de son opinion par rapport à la majorité qui n’a pas forcément le temps ou l’énergie à y consacrer). Enfin le masque est celui qui recouvre une source créée artificiellement (ou un ensemble de sources multipliées de façon artificielle comme dans les « fermes de blogs » avec un contenu redondant, dans l’unique but de pointer dans la même direction et de susciter un faux effet de popularité). D’une façon plus rustique, l’interventionnisme à tous crins sous une multitude de pseudonymes est aussi un moyen, sinon de tricher, du moins de multiplier artificiellement ses chances. Dernier facteur : les deux mondes, celui de la e-réputation sur le Web et celui des médias classiques, ne sont pas imperméables. Il va de soi que ce qui se passe sur Internet et dans les réseaux sociaux peut trouver un écho dans la presse papier ou sur les médias audiovisuels (il serait tout à fait extraordinaire que les journalistes soient les seuls individus à ne jamais s’informer sur Internet), et qu’inversement les
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réseaux sociaux ne sont pas des clubs d’autistes : ils s’intéressent aux mêmes thèmes que ceux dont traitent les grands médias, ou au moins se spécialisent dans certains d’entre eux.
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Maîtriser sa e-réputation pour influencer Être ou ne pas être La e-réputation, ou réputation en ligne, est l’image et la notoriété d’un individu ou d’une personne morale sur l’Internet. C’est-à-dire sur le Web mais aussi dans les réseaux sociaux ou sur les forums, dans toute son « écosphère relationnelle » en ligne. Une notion qui dépasse largement la sphère de la communication-marketing. La eréputation représente le degré d’occupation de l’espace Internet (sites web, forums, blogs, réseaux sociaux) et l’efficacité avec laquelle il est maîtrisé pour mener des actions d’influence, défensives ou offensives.
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La réputation en ligne est une composante de la réputation globale de l’entreprise qui nécessite une connaissance particulière des outils et des usages de l’Internet. Dans ce monde virtuel, la complexité des interactions, le grand nombre d’acteurs, la pluralité des canaux interdisent une gestion traditionnelle de la réputation. L’Internet n’est pas juste un canal de plus. C’est un espace dans lequel de nombreux acteurs interagissent et où il faut apprendre à jouer son propre jeu. Se soucier de sa e-réputation implique aussi que l’entreprise gère son identité numérique avec laquelle la e-réputation est souvent confondue. Cette identité est fabriquée par les traces que l’on laisse, les mentions que l’on fait de nous (publications, forums, réseaux sociaux), les conversations en ligne autour de nos produits ou services. On pourrait se demander pourquoi une entreprise devrait se soucier de sa eréputation, ou réputation en ligne ? Ne dispose-t-elle pas déjà d’un site web, d’une
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agence de communication, de marketeurs et d’une agence de relations publiques qui développent sa stratégie d’image sur l’Internet ? Aucun truc marketing à la mode, aucune opération de communication ne suffira à préserver la valeur de l’entreprise si elle n’existe pas en ligne. Aucun blog, aucun wiki ne suffiront à lui donner les capacités d’influence en ligne. Il s’agit plutôt de stratégie placée sous la responsabilité des dirigeants, pas de « coups » de communication. Pour reprendre une expression en vogue à la fin des années quatre-vingt-dix, avant l’explosion de la bulle Internet, l’identité click (virtuelle) de l’entreprise est aussi importante que sa composante mortar (dans la vraie vie). Mais, 10 ans plus tard, le nombre d’internautes, les outils à leur disposition et leur modes d’actions imposent de gérer cette part virtuelle de l’entreprise. L’ambition d’être influent impose de l’être aussi en ligne.
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On ne peut plus aujourd’hui se contenter de fabriquer une image que l’on projette en direction de son public, de ses parties prenantes — stake holders — via un site web et un communiqué de presse. Maîtriser sa communication par la seul contrôle de son propos est aujourd’hui une illusion vaine. Nous ne sommes plus les seuls à parler de nous. Pour être sur l’Internet, il est nécessaire de bâtir son existence virtuelle, de donner la vie à une sorte d’avatar authentique capable de comprendre ce monde, ses usages et d’y évoluer. Il faut pénétrer dans les arènes où l’on parle de nous et accepter l’échange et même la confrontation parfois. Prendre en charge sa e-réputation c’est transposer son identité sur l’Internet et la gérer dans un univers fort éloigné de celui des Bisounours. Les exemples d’erreurs aux conséquences catastrophiques, de mauvaise gestion de l’information ou d’attaques mal gérées abondent.
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Soigner sa réputation en ligne est un exercice de plus en plus difficile. En quelques années, la conjonction des avancées techniques et des exigences des internautes a engendré une révolution dans l’utilisation du Web.



Et le Web changea Après des âges techniques pendant lesquels on créait les réseaux physiques, puis après un âge qui permettait de relier des pages de sites web par des liens hypertextes, l’Internet a commencé à relier des gens. Cette évolution vers un Web plus tourné vers les humains a, paradoxalement, été rendue possible par une convergence de technologies, de langages informatiques et d’applications qui ne se voient plus. Ajax, CSS, RSS, XML, autant d’acronymes qui facilitent la vie des internautes, même non-techniciens, rendent possible sa socialisation et le partage sur le Web.
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Ces avancées techniques sont arrivées à point nommé pour cristalliser les attentes des internautes. Cette tendance, l’éditeur américain Tim O’Reilly a tenté d’en préciser les contours (traduction en ançais) sous l’appellation de Web 2.0. Une dénomination incomplète, réductrice, mais qui résume assez bien le bouleversement dans les usages de l’Internet. Ce nouvel âge du Web se caractérise par une forte participation des internautes et par la notion de User Generated Content (contenu produit par les utilisateurs) illustrée par les sites comme Dailymotion, MySpace, Agoraox ou Flickr. On passe d’un Web dans lequel l’internaute n’était qu’un récepteur d’information à un Web dans lequel il est aussi émetteur. C’est l’avènement des webacteurs, d’un nouveau pouoir des internautes. Les plus optimistes et les plus enthousiastes y voient un levier de changement positif et profond de la société ainsi que des rapports humains.
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Le Web 2.0, c’est aussi l’irruption des réseaux sociaux comme Facebook, Linkedin, Viadeo ou Twitter qui permettent aux internautes d’échanger avec leur communautés d’amis, de contacts professionnels ou d’inconnus qui partagent leurs goûts ou leurs opinions. Les outils ne créent pas les communautés en ligne mais ils leur permettent de s’agréger plus facilement. Et de prendre, parfois, conscience de leur force. Les révoltes justifiées de clients, les gags-vidéos, les défenses de grandes causes, les rumeurs les plus folles ou les nouvelles de la vie des people voyagent dans cet univers en temps réel. Ce grand buzz mondial n’est pas organisé et n’est donc pas maîtrisable de l’extérieur. Il possède aussi ses modes, ses têtes de turc et ses chasses à l’homme, ses conformismes. Mais il serait réducteur de le limiter à cela.
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Les foules, les moutons et les influenceurs Il est indéniable que les internautes associés développent certaines qualités d’intelligence collective. Dans des conditions d’indépendance, ils échappent aux comportement moutonniers des foules et produisent des bénéfices collectifs. Cette intelligence collective est bien illustrée par le phénomène de co-création des logiciels open source ou encore par tous les sites qui utilisent le crowdsourcing (néologisme signifiant « approvisionnement par la foule », le groupe) comme Wikipedia ou istockphoto qui vend — bon marché — des photos prises par ses membres, professionnels ou amateurs. Des sites d’information comme NewAssignment fonctionnent également selon ce principe, où encore, en France, les journaux en ligne pure player (sans version papier) Rue89, Le Post ou Mediapart. Le lecteur est sollicité pour envoyer des textes, des photos, des vidéos ou pour publier des articles.
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Les plateformes 2.0 se multiplient à l’infini sur le Web offrant de plus en plus de services reposant sur cette participation vertueuse des utilisateurs. Il serait cependant niais de trop idéaliser cette sagesse des foules. En juillet 2009, dans un numéro spécial titré Internet rend-il encore plus bête, le magazine Books se faisait l’écho des critiques de l’économiste Nicholas Carr. Dans plusieurs livres, il s’en prend à la participation, au Web 2.0, à l’amateurisme érigé en dogme et à au modèle économique du crowdsourcing qui nous ferait tous travailler gratuitement au bénéfice de quelques uns. D’autres auteurs insistent sur la superﬁcialité des réseaux sociaux et les limites de l’info-buzz. D’autres encore portent aussi des critiques sévères contre ces principes du Web 2.0. Comme Jaron Lanier qui parle même de « collectivisme bête » dans un article à
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propos de Wikipedia titré « Le maoïsme digital ». Ou de Didier Heiderich qui évoque le « panurgisme » et le « culte de l’urgence » de l’Internet (article en PDF, à télécharger). Mais, malgré ces critiques parfois justes, on peut facilement constater que ces comportements collectifs positifs, cette participation des internautes, une certaine forme d’intelligence collective, existent et ont déjà profondément modifié l’environnement de l’entreprise. Les réseaux renversent les hiérarchies et tendent à devenir les maîtres de la réputation en ligne. Ils ne sont pas les seuls mais, de plus en plus, ils donnent le ton, imposent l’agenda, décident des thèmes à débattre ou désignent les victimes du jour à lapider médiatiquement. Les mainstream media n’ont pas encore perdu toute leur puissance ni toute leur audience mais ils sont de plus en plus souvent suivistes.
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Les individus agrégés dans ces réseaux sont mobiles, réactifs et insaisissables. Ils peuvent parfois se comporter comme des moutons mais des moutons redoutables pour la valeur des entreprises.



La e-réputation pour se défendre ou pour exister ? Cette e-réputation des entreprises est une sorte d’actif immatériel, une part de la valeur. Tout comme la réputation dans la vraie vie construit ou abat le succès d’une entreprise. Avec, en plus, l’effet démultiplicateur et accélérateur du Web 2.0. C’est peut-être à cause de cette puissance que la e-réputation est souvent envisagée sous l’angle défensif. Il faut dire que quelques cas d’école connus ont mis en lumière le lien direct entre réputation en ligne et perte de valeur à la suite d’attaques, organisées ou non.
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Exemple probablement le plus connu, celui de la société Kryponite qui vend cher des cadenas de qualité pour 2 roues. En septembre 2004, elle a connu un buzz négatif catastrophique qui a provoqué une perte de 10 M$. La banque HSBC a connu elle aussi un buzz négatif après qu’elle a augmenté le taux des prêts étudiants en profitant d’une période de vacances. Un campagne sur Facebook l’a forcée a faire machine arrière. Autre affaire médiatisée, Apple a vu son cours de bourse s’eﬀondrer après que le blog américain Engadget — influent, certes — a publié une annonce de retard dans la sortie de nouveaux produits (l’iPhone et le système d’exploitation Leopard). Annonce qui s’est révélée erronée mais le mal était fait malgré les excuses publiques présentées par l’auteur — dont la réputation a pâti de cette erreur.
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Moins grave et dans un registre plus amusant, l’aventure d’un client mécontent qui endommage la réputation d’une marque trop arrogante. Lors d’un voyage dans un avion de United Airlines, la guitare du musicien canadien Dave Caroll est endommagée. Pendant neuf mois, il va tenter de se faire entendre de la compagnie aérienne à qui il demande de rembourser la réparation de son instrument de musique. Fatigué de se heurter à un mur, début juillet 2009 il publie sur YouTube la vidéo d’une chanson humoristique pour raconter ses mésaventures de client maltraité. En un mois et demi, plus de 5 millions de personnes avaient vu ce clip (près de7 millions fin 2009). Une méconnaissance ou un mauvais usage des réseaux sociaux peuvent aussi entamer la e-réputation des entreprises ou des individus. Et même des services spéciaux. La femme du futur patron du MI6, John Sawers, a involontairement révélé des informations personnelles à propos de son mari et de sa famille sur son
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compte Facebook. Pas très sérieux alors que les services de renseignement britanniques avaient déjà été ridiculisés par plusieurs affaires de documents perdus, dont des photos de terroristes oubliées dans un appareil photo vendu… sur eBay. Mais les entreprises ne sont pas toujours des victimes impuissantes devant le buzz négatif. uand elles maîtrisent les usages et les outils du web social, elles peuvent êtres capables de réagir rapidement avec les bons codes adaptés à leur public. En 2007, la société EA Sports, éditeur de logiciels de jeu, a été moquée par un jeune client dans une vidéo postée sur YouTube où il montrait un bug d’affichage à l’écran. Dans ce bug, le champion de golf Tiger Woods semblait frapper sa balle debout sur l’eau dans un coup baptisé Jesus shot.
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En quelques jours, EA répondait par un petit ﬁlm, également posté sur YouTube, qui mettait en scène le vrai Tiger Woods marchant sur l’eau. Avec, un commentaire interpellant personnellement l’auteur de la 1ère vidéo : « Ce n’est pas un bug, il est vraiment aussi bon que cela ». Le film de EA a été vu par plusieurs millions de visiteurs, quatre fois plus que la critique originale, ce qui en faisait, en plus, un vecteur de publicité gratuit. Ces cas extrêmes sont quand même assez rares. Mais en dehors de crises exceptionnelles, la e-réputation de toutes les entreprises est menacée tous les jours par les avis et par les notations des clients, par les rumeurs (accidentelles ou organisées), par l’accélération de la diffusion de l’information mais aussi… par la non-existence sur le Web et le Web social.
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Car les internautes bloguent, commentent, lancent des conversations, publient des films, notent les services des hôtels ou des produits qu’ils achètent, relayent les avis de leurs amis, font circuler leurs opinions dans les réseaux sociaux. En France, près de la moitié des internautes recherchent l’avis d’autres consommateurs sur Internet selon une enquête du Credoc pour eBay (mars 2009, télécharger l’étude en PDF). Et 44 % des internautes qui cherchent ces avis d’autres consommateurs utilisent 3 ou 4 sources d’information. Cette part tombe à 10 % seulement chez les consommateurs n’ayant pas accès à l’Internet. Ils sont également experts dans l’art de promouvoir un site dans Google (presque 90 % des requêtes de recherche en France). Décider de créer un lien vers une page, de voter pour un site ou un article dans des outils comme Digg et tous les digg-like comme le Français Wikio augmente la visibilité du site concerné.
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Pour le dire autrement, les nouveaux internautes sont capables de faire et de défaire la réputation d’une entreprise, même grande et puissante. ue penser des résultats de recherche dans YouTube sur le nom France Telecom qui fait uniquement remonter des vidéos négatives dans les premières pages ?



La e-réputation, source de mon business ? Développer sa réputation en ligne n’est pas seulement utile pour réagir rapidement et avec pertinence en cas de crise ou d’attaque. C’est également le moyen indispensable pour exister en ligne afin de vendre, pour innover (crowdsourcing) ou pour faire connaître son expertise. De nombreuses PME arrivent à se différencier de leurs concurrents et à développer leur notoriété en ligne, y compris dans des métiers non technologiques. Les exemples abondent : un vigneron qui manie les flux RSS et les cartes de Google
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maps, un vendeur de hot-dogs de New-York qui utilise Twitter ou un marchand de chaussures qui s’appuie sur Facebook. On ne compte plus non plus les entreprises qui ont intégré le blog pour construire une relation dans la durée avec leurs lecteurs, prospects ou clients. Car la relation à établir avec ses parties prenantes est le coeur de la e-réputation. Les musiciens l’ont bien compris mais les éditeurs de musique beaucoup moins. Parce que ce que cherchent les artistes, sans avoir à l’apprendre, c’est de communiquer en direct avec leur public. Ces artistes utilisent l’Internet pour se fabriquer une réputation et pour exercer une influence sur leurs fans. Les musiciens inconnus qui ont rencontré le succès grâce à l’Internet ne se comptent plus : Kamini (Le rap de Marly-Gomont), Lili Allen (révélée par MySpace), Koxie
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(Garçon), la chanteuse Ecossaise Susan Boyle (86 millions de visiteurs sur YouTube qui a relayé la télévision) ou le duo Chanson du dimanche. Mais ils vont plus loin et bouleversent les modèles économiques de la profession. La gratuité n’est plus perçue comme une ennemie mais comme une alliée qui permet aux nouveaux entrants de se faire connaître. Les revenus ne seront plus forcément engendrés par la vente de disques mais plutôt par les concerts, les partenariats ou les produits dérivés. En 2007, le célèbre groupe anglais Radiohead a osé vendre un album en téléchargement. L’acheteur décidait lui-même du prix. Malgré un tiers de clients qui n’ont rien acquitté, le groupe aurait gagné le double du montant qu’une maison de disque lui aurait versé en droits d’auteurs (3 millions d’albums téléchargés, soit trois fois plus que le précédent disque édité de manière classique par une major).
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Opposer une loi Dadvsi/Hadopi et un « télécharger est illégal » à des internautes habitués à ce genre de rapports commerciaux est un manque de compréhension des réseaux. Presque une caricature de choc culturel entre un vieux monde et les digital natives (ceux qui sont nés avec le Web) de la Génération Y, les enfants des baby boomers nés à la fin du XXe siècle. Cette incompréhension n’est pas rare non plus chez les dirigeants d’entreprise. Selon une enquête du cabinet Deloitte de 2009, 15 % des dirigeants seulement se préoccupent actuellement du sujet de la réputation dans les réseaux sociaux même si 58 % estiment le sujet important. Dans le même temps, 74 % des salariés interrogés pensent qu’il est facile d’endommager la réputation d’une entreprise sur les médias sociaux.
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Le rapport entreprise-client est-il inversé par ces nouveaux comportements et cette expertise en influence développée par les internautes ? Le client-roi va-t-il se transformer en tyran ? Pas toujours, pas encore. Et même si l’entreprise s’y prend mal, l’internaute n’est pas assuré de son succès. Fin 2007, Hasbro, société éditrice du Monopoly organise un concours sur le Web pour choisir les villes qui bénéficieront d’éditions locales du jeu. Un lobbying ludique s’organise en faveur de la petite ville de Montcuq dans le Lot. Plus de 55 000 internautes font ce choix mais Hasbro n’en tient aucun compte. Les joueurs floués ont évidemment manifesté leur colère contre la marque qui avait changé les règles du jeu en cours de route. Hasbro n’en est pas mort et a même lancé en septembre 2009 un Monopoly en ligne reposant sur Google maps.
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De même pour Eurostar dont 125 000 clients se sont retrouvés coincés en décembre 2009 dans et de chaque côté du tunnel sous la Manche. Après deux jours d’animation des réseaux sociaux et de témoignages de clients furieux, les messages positifs de l’entreprise ont repris le dessus via les mass media.
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Bâtir sa e-réputation et devenir e-influent La construction d’une e-réputation peut se comparer à la gestion de crise : ce n’est pas quand le problème survient qu’il faut s’en préoccuper. De la même manière qu’une crise s’anticipe, la e-réputation se construit dans la durée. Aborder le sujet sous le bon angle signifie ne pas se contenter des modes de communication ou de marketing. La solution pour gérer sa e-réputation ne passe ni par un outil magique ni par un site web clinquant. Comprendre cela éviterait les démarches pitoyables d’entreprises qui, par exemple, ont, par effet de mode, lancé des blogs creux avec de faux commentaires ou de faux blogs de clients. Cela éviterait les plans marketing standard incorporant la panoplie de réseaux sociaux sans aucun suivi dans le temps.
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Devenir e-influent en bâtissant sa e-réputation signifie donc entamer une démarche globale que l’on peut décliner en plusieurs phases.



Réfléchir Devenir influent, oui mais pour qui, pour quoi ? La réflexion stratégique doit précéder toute action même si elle demande un peu de temps. Il s’agit ici de créer une relation, une conversation permanente comme l’affirmait déjà en 1999 le Manifeste des évidences (Cluetrain Manifesto). Nous l’avons vu, dans un monde de surabondance informationnelle dans lequel notre capacité d’attention reste limitée, le pouvoir d’influencer repose sur la capacité à capter l’attention des internautes et à rediffuser les contenus. Dans cet univers de flux il s’agit d’être un producteur (et/ou un diffuseur) efficace.
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La stratégie de communication doit donc évoluer du statique vers le dynamique, du stock vers le ﬂux. Auparavant, on essayait de faire venir des visiteurs sur son site web. Aujourd’hui, il s’agit de produire et de diffuser son contenu (Content is king mais à condition d’être diffusé) dans les réseaux sociaux. L’émetteur est valorisé parce qu’il diffuse du contenu librement et participe aux échanges engendrés par cette publication. Pour réussir, cette démarche doit être authentique, en accord avec les valeurs de l’entreprise. Il faut donc créer en ligne une personnalité convaincante, non artificielle, en phase avec le Web social, pour pouvoir développer le discours dans la durée. Entamer ce processus signifie également faire le deuil d’une certaine communication traditionnelle et accepter un certain lâcher-prise sur
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l’information. Le contrôle de la diffusion et l’usage des leviers habituels ne fonctionnent plus aussi bien, voire plus du tout. D’abord parce que la communication unidirectionnelle laisse la place à une communication dans laquelle les récepteurs sont aussi des émetteurs. Il ne s’agit donc pas de remplacer l’attachée de presse par une « attachée de Web » qui pousserait les messages vers des supposés blogueurs influents. Ensuite parce qu’il faut apprendre à donner pour recevoir. Il faut se dévoiler, donner de l’information et du contenu, partager pour montrer son savoir et son expertise. Certes, passer au 20 heures de TF1 ou dans un article du Monde est encore un objectif incontournable pour qui veut influencer. Mais les clients, les parties
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prenantes de notre entreprise, dont les journalistes, se forgent des opinions, trouvent des informations, des sources, des idées, des avis dans le Web social. Ce dévoilement, cette participation aux conversations en ligne suppose de l’authenticité. Tricher, tenter de manipuler les internautes n’est pas très moral mais est aussi dangereux. Des tentatives de manipulation avec les grosses ficelles de l’undercoer marketing, ou marketing furtif, peuvent facilement se retourner contre leurs auteurs. Là aussi quelques cas connus devraient décourager ceux qui pensent pouvoir faire l’économie d’une présence authentique en ayant recours à la triche. De grandes marques en ont fait les frais Le leader mondial des supermarchés, Wallmart, lance en 2006 un blog, Wallmarting across America, pour raconter le périple de Jim et Laura, deux clients à la
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découverte des magasins du groupe. Mais le vrai auteur du blog était un journaliste professionnel. Une fois la supercherie découverte, le patron de l’agence de communication responsable de l’opération dut présenter ses excuses. La même aventure était arrivée un an plus tôt à Vichy avec le Blog de ma peau dans lequel des blogueuses étaient sensées partager leur impressions sur les produits cosmétiques du laboratoire. uelques jours à peine après le lancement, la supercherie était dévoilée et médiatisée dans la blogosphère. Après des excuses publiques de la marque, le blog revient quelques mois plus tard avec de vraies blogueuses. Mais le nouveau blog ne trouva jamais le succès et disparu peu de temps après. D’autres impostures se sont retournées contre leurs instigateurs. Celle de Belkin, le fabricant de routeurs, qui s’est fait prendre la main dans le Web à recruter des rédacteurs pour poster de faux avis de clients sur le site d’Amazon. Ou encore celle
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de Mazda qui avait ouvert de faux blogs pour faire revivre de prétendus vieux spots TV à propos de la M3, un modèle de voiture qui n’avait pas rencontré son public.



Former Si le changement de culture est difficile à négocier chez les dirigeants, il n’est pas plus aisé chez les salariés. Souvent, une frange de la population de l’entreprise ne comprend pas le changement alors qu’une autre se sent « à l’étroit dans les murs de l’entreprise » qui se cantonne à des usages traditionnels de l’Internet. Le décalage risque d’être important avec des salariés habitués aux usages du Web 2.0 dans leur vie privée, comme l’expliquent les présentation Rencontrez Charlie ou son amie Charlotte.
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Un exemple : la demande de télétravail existe chez les salariés qui y voient des avantages pour concilier activité professionnelle et qualité de vie, mais moins chez les dirigeants. L’entreprise en réseau existe de plus en plus mais de manière souterraine, presque clandestine, c’est une réalité non officielle. Les outils et les usages de travail collaboratif à distance existent mais pas toujours dans le mental des dirigeants. Difficile d’engager une stratégie de gestion de sa e-réputation avec de telles disparités. L’entreprise aura donc intérêt à former ses salariés aux enjeux du Web social, à les former aux usages des réseaux sociaux, de l’influence sur le Web, aux risques et au bénéfices de la e-réputation. Car il faut éviter de cantonner le management de la e-réputation au service communication, à la direction générale ou à un service Web ou de veille. C’est un
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objectif collectif auquel toute l’entreprise doit participer. Il faut donc mettre tout le monde à niveau.



Veiller Sans veille sur le Web, sans surveillance de l’activité dans les forums ou dans les médias sociaux, l’entreprise ne peut pas agir efficacement pour gérer sa eréputation. Là aussi c’est une culture à développer dans l’entreprise. Même si les aspects techniques peuvent être sous-traités, la veille permanente doit être mise en place. Les solutions ne manquent pas des plus sophistiquées aux plus simples. Ces plates-formes comme celles de LexisNexis, de Synthesio, de RTGI-Linkﬂuence, Digimind (inventeur revendiqué du terme e-réputation), TrendyBuzz ou Spotter,
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par exemple, permettent de surveiller le Web en temps réel, de cartographier les sources influentes, de détecter des signaux faibles ou des tendances émergentes. De plus en plus de solutions gratuites permettent aussi de mettre en place une veille déjà très efficace dans les médias sociaux comme Yahoo Pipes puissant agrégateur de flux, Addict-o-Matic, Blogpulse, Samepoint ou IceRocket. Elles sont bien adaptées aux petites structures qui ne voudraient pas investir dans des outils plus puissants. Enfin, il peut être utile de mettre en place une veille éditoriale. Elle permet de suivre les experts d’un sujet, de trouver des idées d’articles pour alimenter son site web ou son blog. Pour débuter, cette veille peut être réalisée à peu de frais à partir de requêtes sur des mots-clés dans Google actualités, dans le moteur de Google dédié aux blogs ou
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dans Twitter. Les résultats de ces recherches sont affichés dans un agrégateur de nouvelles comme Netvibes par le biais des flux RSS. On pourra également y agréger les flux RSS de sites et de blogs experts de thèmes à surveiller.



Exister Pour exister sur l’Internet, il est indispensable de déployer une stratégie de publication qui consiste à produire du contenu de qualité pour servir de base afin d’établir une relation avec ses parties prenantes. Ne pas s’exprimer sur l’Internet est préjudiciable aux entreprises comme le démontre le cas de l’entreprise Monfort. En décembre 2007, en pleine période de fêtes de fin d’année, cette filiale d’Euralis retire du marché des foies gras après la mise en évidence de risques de contamination micro-biologique.
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Deux ans après cette crise sanitaire, une recherche dans Google sur la marque fait remonter presque uniquement des références à cet accident. C’est-à-dire que la marque a laissé les autres s’exprimer à sa place. En dehors de son site web institutionnel, absolument pas conçu pour l’échange et le dialogue, elle n’a pas eu d’activité éditoriale. Une activité qui aurait pu prendre la forme de textes sur le site web modifié pour faciliter les échanges, ou sur un blog, mais aussi de vidéos, de photos ou de signets partagés (social bookmarking), de présentations en ligne. La seconde partie du travail éditorial consiste à faire circuler l’information produite sur des outils sociaux où les relations seront plus simples à construire. Ouvrir un compte dans Facebook et dans Twitter pour créer des communautés, dans YouTube pour publier des vidéos, dans Delicious pour partager des signets
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commence à être intégré dans les stratégies de communication. Malheureusement, un fois ouverts, les comptes dans ces outils ne sont pas toujours très actifs. Il est donc indispensable de prévoir les ressources humaines nécessaires pour animer ces communautés. Une communauté en ligne sans community manager est condamné à mort. Enfin, il faut suivre le référencement de ses productions éditoriales dans les moteurs de recherche pour être le plus visible possible. Ce qui signifie former les rédacteurs à une écriture compatible avec les moteurs de recherche. On écrit pour ses lecteurs mais aussi pour Google. Et on suscitera des liens entrants (la « killer application du référencement ») en direction de ses propres sites et blogs, en appliquant les règles du netlinking.
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Nettoyer La réaction juridique est loin d’être la plus intelligente quand on découvre des contenus négatifs sur l’Internet. Il est beaucoup plus efficace, et plus en phase avec les usages du Web 2.0, d’aller directement au contact avec les auteurs et de publier sa version des faits sur ses propres médias. Toutefois, dans certains cas, il peut être utile de faire disparaître les traces d’attaques illégales ou déloyales du Web. Là aussi le contact direct des auteurs peut se révéler efficace, l’action juridique devant être un dernier recours.
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Conclusion En ces temps de démocratie médiatique et d’économie de l’attention, l’opinion n’est plus cette masse passive réduite à « opiner » justement, dirigée scientifiquement par les « manufactures du consentement » gérées par les mass media et que l’on décrivait il y a quelques décennies. Mais elle n’est pas encore devenue — et ne deviendra jamais — cette forme miraculeuse d’invention sociale assistée par ordinateur et de démocratie inventive que célèbrent les utopistes de la technique. Certes, les moyens d’expression, les outils de quête de l’information, mais aussi les vecteurs des nouveaux liens sociaux offrent d’immenses possibilités. Mais cela ne signifie pas que la vérité s’impose par sa seule force d’évidence, ni que les moyens de faire croire aient été également répartis entre tous les citoyens. De plus en plus



108



I n f l u e n c e



e t



r é p u t a t i o n



s u r



l ’ I n t e r n e t



dépendants d’une opinion fragmentée, atomisée, davantage parcourue de courants changeants, les acteurs économiques ne peuvent pas déserter les nouvelles agoras. Ils doivent surtout apprendre de nouvelles règles : l’opinion ne se produit pas mécaniquement par l’application des bonnes recettes (et moins encore par l’acquisition du dernier instrument ou logiciel à la mode). Elle résulte d’une myriade d’actions et de stratégies. Elle se forme et se modifie sous de multiples interactions, de façon très différenciée, dans une relation de concurrence perpétuelle et de remise en cause. Autant de raisons pour apprendre à jouer sa partition dans cet ensemble. Finalement, la faculté de susciter ou de diriger des courants sur la Toile n’est pas réservée au plus puissant ou au plus organisé, mais souvent au plus subtil et à plus rapide, à celui qui « sent » les thèmes qui seront bien reçus donc bien repris, à
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celui qui, sans céder sur ses convictions, est capable d’adaptation. À celui qui sait vite apprendre les leçons d’une expérience neuve et accepter des défis inédits. N’est-ce pas, au final, une excellente nouvelle ?
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Biographies Xavier de Mazenod Depuis fin 2002, Xavier de Mazenod conseille et forme les entreprises dans le domaine de la communication via Internet dans le cadre de la société Adverbe. Des prestations destinées à créer une bonne relation en ligne : maîtrise de la eréputation, déploiement et animation de réseaux sociaux, conseil éditorial, travail collaboratif en ligne. Il a auparavant été journaliste puis dirigeant d’une agence de communication et d’une web agency : 23 ans d’expérience dans la presse et la communication, dont 13 ans de conseil dans les métiers du Web.
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En parallèle, il a créé l’expérience de Zevillage, communauté de télétravailleurs ayant le désir de quitter la ville pour vivre à la campagne. Il a été pendant 5 ans chargé de cours de communication en licence professionnelle Gestion de la relation clientèle et e-commerce à l’IUT d’Alençon. Il est également formateur au Centre de formation des journalistes (CFJ) et au Centre de formation et de perfectionnement des journalistes (CFPJ). Il est co-auteur avec Benoit Desavoye, Xavier Moisant et Christophe Ducamp de Les blogs, nouveau média pour tous (ed. M21, 2005). Le site web de Xavier de Mazenod : www.adverbe.com et www.twitter.com/xm
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François-Bernard Huyghe Docteur d’État en sciences politiques, habilité à diriger des recherches en sciences de l’information et de la communication, ancien fonctionnaire international à l’Unesco, consultant (Huyghe Infostratégie Sarl) François-Bernard Huyghe enseigne entre autres sur le campus virtuel de l’Université de Limoges, à l’Institut de Hautes Études Internationales et à l’École de Guerre Économique. Sur son site web, dans ses cours, articles et interventions comme formateur en intelligence économique, il traite des questions de médias, techniques et organisations d’influence, stratégies de l’information. Il est expert associé à l’Iris et mène des recherches en médiologie. Parmi ses ouvrages touchant la thématique de l’information et de la stratégie, L’information, c’est la guerre (dir.), Panoramiques 2001, Comprendre le pouoir
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stratégique des médias, Eyrolles, 2005, Maîtres du faire croire De la propagande à l’influence, Vuibert 2008 Voir biographie complète et bibliographie Le site web de François-Bernard Huyghe : www.huyghe.
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