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Introduction

En 2009, le rŽseau social Facebook a dŽpassŽ les 350!millions de membres dans 
le!monde, population qui devrait doubler en 2010.
Le site de partage de vidŽos YouTube compte fin 2009 plus de 100!millions 
de!membres aux Etats-Unis et la toute jeune plateforme Twitter a dŽpassŽ en 2009 
le million dÕutilisateurs en France.

Ce succ•s du Web social dŽpasse la sph•re privŽe et touche aussi le monde 
Žconomique. LÕannŽe 2010 devrait ainsi !oir lÕexplosion des rŽseaux sociaux 
en entreprise.

CÕest dans ce Web social que se fabrique aujourdÕhui lÕinfluence de lÕopinion, 
spontanŽment ou de mani•re organisŽe. Une opinion atomisŽe quÕil est 
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illusoire de !ouloir influencer avec les vieilles mŽthodes de la 
communication et du marketing.

Ce nouveau Web, baptisŽ schŽmatiquement Web 2.0, est aussi un vecteur de 
la rŽputation des entreprises, ou e-rŽputation. Elles y sont confrontŽes aux 
opinions, aux rumeurs, aux dolŽances de leurs clients et, dÕune mani•re plus 
large, aux con!ersations de tout leur en!ironnement, de toutes leurs 
Ç"parties prenantes"È.

Les usages, les comportements, les codes des nouveaux internautes ont 
changŽ. Ils ma”trisent parfaitement les fonctionnalitŽs et la puissance de ce 
Web, les entreprises beaucoup moins.

Pourtant, aucune entreprise ne peut nŽgliger de comprendre et de se plonger 
dans ce Web social, dÕ•tre prŽsente dans ces nouvelles agoras. Cela 
reviendrait ˆ exposer leur rŽputation sans pou!oir rŽpondre efficacement.
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Or, la rŽputation est une partie de la valeur de lÕentreprise. Dans la vraie vie 
mais sur lÕInternet aussi.

Pour pou!oir agir efficacement, pour b‰tir une stratŽgie dÕinfluence, il faut 
commencer par comprendre. Nous sommes donc revenus, dans cet ebook, aux 
fondamentaux de lÕinfluence et ˆ la mani•re dont elle sÕexerce sur lÕInternet 
pour b‰tir ou dŽfendre une rŽputation.

Nous !ous souhaitons bonne lecture et nous !ous donnons rendez-!ous sur 
nos sites web pour prolonger ce dŽbat.

Xavier de Mazenod Ñ Fran•ois-Bernard Huyghe
(janvier 2010)
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Extension du domaine de lÕinßuence

Il existe un art dÕagir sur autrui sans menace ni contrepartie!; certains y 
parviennent indirectement, ˆ travers lÕopinion, par la persuasion (rhŽtorique, 
propagande, publicitŽÉ), gr‰ce au prestige de lÕimage ou ˆ travers la contagion de 
lÕexemple, en changeant la fa•on dont lÕautre (lÕinfluencŽ) interpr•te la rŽalitŽ, en 
mobilisant des alliŽs ou des relais afin de peser sur lÕattitude de leurs cibles 
(rŽseaux, pressions, mobilisations)É Cela sÕappelle lÕin#uence.

Le mot est dÕorigine astrologique (lÕŽtymologie, datant du XVIe!si•cle, renvoie au 
Ç!flux!È qui, croyait-on, tombait des constellations et dŽterminait notre destin). Il 
prend vite un sens!:

esthŽtique (lÕin"uence qui fait que lÕon Žcrit ou peint commeÉ)!;
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psychologique (quasi synonyme de persuasion)!;

psychosociologique (ce qui fait que nous pensons et jugeons plut™t comme 
notre groupe social, mais aussi comment certains parviennent ˆ changer 
la doxa, lÕopinion gŽnŽralement admise)!;

politique  (certains, groupes dÕintŽr•t ou de pression, militants ou autres, 
p•sent dans les a#aires publiques!plus que leur poids numŽrique et 
Žlectoral)!;

mŽdiatique!: il y a soixante ans que lÕon dŽbat de lÕin"uence des mŽdias, 
dans les termes les plus alarmants!: ils sont soup•onnŽs de nous abrutir, 
de nous inciter ˆ la violence, de nous contr™ler politiquement, de 
Ç!produire!È du consensus, dÕoccuper du Ç!temps de cerveau 
humain!ÈÉ, bref le public serait Ç!sous in"uence!È!;
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gŽopolitique (zones dÕin"uence, accord avec des alliŽs, attraction ou 
prestige dÕun pays qui lÕaide ˆ obtenir un soutien sans user de sa 
puissance ni donner de compensations, so! power et diplomatie publique 
diraient les AmŽricains)!;

Žconomique!: ainsi, lÕintelligence Žconomique se divise en techniques 
dÕacquisition de lÕinformation, de protection de lÕinformation sensible et 
dÕin"uence!: lÕutilisation de lÕinformation pour modi$er son 
environnement ˆ son pro$t!;

sÕil est un domaine o• lÕin#uence dŽlibŽrŽe joue un r™le prŽpondŽrant, 
cÕest bien lÕŽconomie. Certes, les manuels dŽ$nissent cette derni•re 
comme Ç!production et distribution de biens et utilitŽs!È ou Ç!lutte 
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contre la raretŽ!ÈÉ! Mais lÕacteur Žconomique sait bien que tout ne tient 
pas ˆ une bonne gestion des choses ni au calcul rationnel des valeurs.

Derri•re tout succ•s, la capacitŽ de susciter lÕattraction ou dÕobtenir lÕassentiment, 
une adaptation ˆ des facteurs psychologiques ou symboliques.

Depuis lÕinvention de la Ç!rŽclame!È, les entreprises se consacrent aux formes 
positives, ouvertes, directes et Žvidentes dÕinfluence. Apr•s la publicitŽ (nŽe dans 
les annŽes 1840), le marketing (dans les annŽes 1920), les politiques de 
positionnement, communication de marque et branding (annŽes 1970), apparurent 
la communication dite dÕimage, financi•re, interne, externe, directe et indirecte, 
mŽdia et hors mŽdia, corporate, marque ou de produit, dÕentreprise ou 
institutionnelle, relations publiques. Et, plus rŽcemment buzz-marketing, 
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marketing tribal ou encore!viral. Autant de fa•on de dire quÕil sÕagit finalement de 
vanter le produit, lÕentreprise, sa culture, ses succ•s.

Euphorique et tentatrice (la publicitŽ), prestigieuse et inscrite dans le temps 
(lÕimage de marque), orientŽe vers la motivation (la communication interne), la 
Ç!com!È doit toujours!persuader.

Autre forme dÕinfluence fort ancienne!: tout qui touche ˆ la dŽfense des intŽr•ts 
Žconomiques aupr•s des autoritŽs politiques!: elle se nomme lobbying ou 
communication publique, pour ceux qui prŽf•rent lÕeuphŽmisme. Or, plus lÕactivitŽ 
Žconomique dŽpend de normes internationales, rŽgionales, techniques,!etc., plus le 
lobbying se dŽveloppe et avec lui la professionnalisation de dÕinfluence de 
lÕŽconomique sur le politique (ce que traduit par exemple la ruŽe des cabinets 
Ç!dÕaffaires publiques!È ˆ Bruxelles).
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Le jeu se complique!: pendant que la classe politique adopte des mŽthodes 
dÕinfluence dÕorigine commerciale (marketing politique), lÕƒtat met son influence 
diplomatique et ses moyens de communication au service de ses entreprises, 
notamment pour la conqu•te de marchŽs. Les exemples ne manquent pas, du 
voyage dÕun prŽsident de la RŽpublique ˆ lÕavion bourrŽ de chefs dÕentreprise, au 
lancement dÕune cha”ne internationale dÕinformation en trois langues (censŽe 
donner une meilleure image de la France et de ses entreprises).

Surtout, lÕentreprise se trouve con$ontŽe ˆ des ONG ou associations qui la 
critiquent, lÕŽvaluent ou la notent!; ses pratiques sont soumises  ̂des demandes de 
sŽcuritŽ, de moralitŽ, ˆ une exigence de respect de lÕenvironnement aussi bien quÕˆ 
des valeurs sociales, Žthiques, culturelles. Elle se voit remise en cause comme 
dŽtentrice du vrai pouvoir (supŽrieur ˆ celui de lÕƒtat dŽpassŽ par la 
mondialisation) dans les forums altermondialistes, menacŽe par une crise ou une 
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dŽnonciation mŽdiatiques. Elle doit dŽfendre son image aupr•s des opinions dont 
elle dŽpend et qui ne la jugent pas que sur des crit•res consumŽristes. Elle est 
sommŽe de garantir!:

quÕelle sÕimpose des normes de prŽcaution, dÕŽquitŽ, dÕŽthique, 
dÕŽcologie, plus exigeantes que ce que demande la loi au sens strict!;

que son activitŽ nÕentra”nera pas de consŽquences sŽcuritaires, 
environnementales, socialesÉ nŽgatives!;

et m•me plus!: quÕelle contribue au Bien Commun, et pas seulement par 
la simple richesse quÕelle engendre en tant quÕentreprise performante 
satisfaisant ses actionnaires!;

en retour, lÕentreprise cherche souvent ˆ se prŽvaloir de son image 
citoyenne ou responsable pour vendre et se vendre, voire commence ˆ 
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militer par des chartes, engagements, promesses. Elle entame un cycle 
que lÕon dira infernal ou vertueux selon le cas!: plus lÕacteur Žconomique 
sÕengage en faveur du Ç!respect!È (de la sŽcuritŽ, du dŽveloppement 
durable, de la transparence, de lÕŽthique, de lÕŽgalitŽ, des minoritŽs, de 
lÕŽchange Žquitable, des droits nouveauxÉ), plus on en attend en ce 
domaine, plus le poids de ces valeurs non-Žconomiques sÕaccro”t (et par 
lˆ le poids de ceux qui sÕexpriment en leur nom).

Parall•lement les organisations que nous avons surnommŽes Ç!matŽrialisŽes 
dÕinfluence!È (OMI) se consacrent suivant le cas ˆ la dŽfense dÕintŽr•ts matŽriels, 
identitaires ou autres (les lobbies), ˆ la mise en avant dÕidŽes et de solutions (les 
think tanks et groupes dits Ç!de recherche, proposition et dÕinfluence!È) ou enfin 
ˆ la promotion de causes, valeurs ou exigences (ONG et associations militantes)!; 
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elles reprŽsentent une sph•re culturelle ou idŽologie qui interagit avec celle de la 
politique et de lÕŽconomie.

Le vocabulaire du management refl•te ces changements!: il consid•re dŽsormais 
lÕentreprise de fa•on Ç!Žcologique!È comme interagissant avec un environnement 
(politique, sociŽtalÉ) constituŽ par des parties prenantes. Comprenez!: tout 
individu ou groupe qui peut affecter ou •tre affectŽ par son activitŽ. Au sens large, 
les fournisseurs, les clients, les actionnaires, les employŽs, les communautŽs, les 
groupes politiques, les autoritŽs politiques (nationales et territoriales), les 
mŽdias,!etc. Il sÕagit en somme pour lÕentreprise dÕinfluencer positivement sans 
subir nŽgativement (dŽstabilisation, campagne de dŽnonciation, pressions morales 
ou mŽdiatiquesÉ) la pression des acteurs politiques, culturels, idŽologiques 
comme les ONG, les associations, la presse,!etc.
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Tous ces facteurs se conjuguent lors de crises qui sont toujours dÕune fa•on, ou 
dÕune autre, des crises dÕimage et de rŽputation. En dŽfinitive cÕest la rŽputation de 
lÕentreprise qui p‰tira ou pas de la crise et de sa gestion!:

soit de son fait (un accident industriel, un produit dŽfectueux ˆ 
rappeler)!;

soit par consŽquence indirecte dÕun fait extŽrieur (une catastrophe 
naturelle ou un ŽvŽnement politique qui touche ses employŽs, ses locaux, 
ses projets)!;

soit en$n par contrecoup dÕaccusations ou de mises en demeure. Ces 
attaques vont de la rŽvŽlation dÕun simple dŽfaut sur un de ses produits 
jusquÕˆ des scandales politiques mettant par exemple en cause ses 
rapports avec tel ou tel rŽgime ou sa politique sociale, Žcologique.
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Dans tous les cas, lÕentreprise sera contrainte, dans un temps tr•s bref, en situation 
de tension et sans toujours disposer dÕune information exhaustive, de faire face ˆ 
des soup•ons. Ils portent!:

sur le passŽ (ce quÕelle aurait dž faire pour respecter le principe de 
prŽcaution, les avertissements quÕelle aurait dž prodiguer, les 
vŽri$cations quÕelle aurait dž rŽaliser.)!;

ou sur le futur (le risque probable, les consŽquences pour 
lÕenvironnement)!;

ou encore sur sa stratŽgie permanente, et oppose dans ce cas les 
exigences de la rentabilitŽ aux valeurs citoyennes, Žquitables, Žthiques, 
politiques, ŽcologiquesÉ quÕil aurait fallu respecter!;
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la crise Ñ toujours informationnelle Ñ prŽsente la caractŽristique de 
pouvoir partir ˆ nÕimporte quel moment, ˆ nÕimporte quel propos.

Ë nÕimporte quel moment!: les processus de rŽvŽlation, mobilisation, contestation 
peuvent se dŽclencher instantanŽment et non plus selon le tempo de la campagne 
de presse classique. %uand va surgir la vidŽo g•nante sur Youtube ou le Ç!buzz!È 
alarmant!?

Ë nÕimporte quel propos!: ce peut •tre un client mŽcontent Ñ ˆ la fa•on de Je% 
Jarvis dont la campagne Ç!Dellsucks!È (Dell est nul) a touchŽ des dizaines de 
milliers dÕinternautes et sŽrieusement perturbŽ le gŽant de lÕinformatique Ñ qui a 
simplement trouvŽ un Žcho ˆ son Žnervement dž ˆ un probl•me matŽriel.

Mais il peut aussi sÕagir dÕune opŽration portant sur des valeurs politiques 
fondamentales, avec une stratŽgie de grande ampleur, entre gŽants des ONG et 
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sociŽtŽs gŽantes (comme les guerres de Greenpeace ou Amnesty International avec 
Total).

Devenir influent ?
Peu dÕentre nous sÕavoueraient Ç!influen•ables!È (sauf pour de nobles raisons!: jÕai 
ŽtŽ tr•s influencŽ par la pensŽe de tel ma”tre, par ma foi religieuse, par lÕexpŽrience tragique 
que jÕai vŽcue, par les valeurs du sport que jÕai pratiquŽ). Le code pŽnal punit le Ç!trafic 
dÕinfluence!È et lÕhomme de la rue se mŽfie dÕun Ç!individu sous influence!È.

Et pourtant qui ne chercherait ˆ acquŽrir ce moyen miraculeux dÕobtenir ce quÕil 
veut!? Ou pour le moins, de peser sur les ŽvŽnements, sans recourir ˆ la force ou ˆ 
lÕautoritŽ et sans verser de contrepartie, pour un effet invisible sur lÕesprit dÕautrui.
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LÕinfluence (du moins si elle est dŽlibŽrŽe) conf•re un pouvoir. Il se mesure ˆ la 
probabilitŽ que lÕinfluencŽ pense ou agisse comme le souhaite lÕinfluent. Cela se 
rŽalise uniquement en nÕutilisant que des signes!: des mots (ou, plus habile encore!: 
des discours que dÕautres ont rŽpŽtŽs ou repris ˆ leur compte), des images 
produites, choisies, montrŽes.

Les thŽories ne manquent pas pour expliquer ce phŽnom•ne ˆ lÕŽchelon individuel, 
social, politique, Žconomique, mŽdiatique, gŽopolitique. Elles inspirent autant de 
mŽthodes. Suivant les Žpoques, on parlera de sophistique ou de manufactures du 
consentement, de lobbying ou dÕopŽrations psychologiques, de marketing politique 
ou de storytelling, de diplomatie publique ou de soft powerÉ Mais il ne suffit pas 
dÕappliquer le manuel.

LÕinfluence est une alchimie qui demande!:
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certes, des techniques dont beaucoup sÕenseignent depuis la ma•eutique 
socratique jusquÕˆ la fa•on de vendre des aspirateurs au porte-ˆ-porte, en 
passant par toutes les variantes de la Ç!com!È!;

mais aussi des organisations spŽcialisŽes, des groupes dont le mŽtier est 
de faire croire, depuis des moines prŽdicateurs aux lobbyistes de 
Bruxelles ou aux rŽseaux de Ç!buzz!È sur Internet. Ces organisations 
tendent dÕailleurs ˆ •tre de plus en plus relayŽes ou remplacŽes par des 
collectifs ŽphŽm•res, dÕinternautes par exemple, polarisŽs sur un th•me, 
fonctionnant comme de vŽritables essaims et exer•ant une synergie 
provisoire mais puissante!;
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des vecteurs pour transmettre lÕin"uence qui selon les Žpoques ou les 
circonstances seront un discours, monument, un manuscrit, une 
manifestation, une Žmission, une e-rumeurÉ

mais aussi des conditions favorables, culturelles idŽologiques ou autres!: 
on nÕin"uence quÕun milieu rŽceptif ˆ des valeurs, opinions, croyances!;

en somme un message relayŽ par des mŽdiations, adaptŽ ˆ un milieu et 
adaptŽ aux mŽdias prŽdominants.

Il faut outre un discours cohŽrent et une bonne stratŽgie, une vŽritable 
connaissance des acteurs de lÕinfluence et des conditions historiques, autant que 
des logiques rŽgissant chaque mŽdia.

Pour ce qui est des conditions historiques ou de lÕesprit du temps, on se bornera au 
rappel dÕune notion gŽnŽrale!: nous vivons dans des Ç!sociŽtŽs dÕinfluence!È.
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La place de lÕinfluence (donc le r™le dans les relations sociales des facteurs de 
persuasion, sŽduction, nŽgociation, mobilisation, bref de tout ce qui agit sur et 
passe par lÕopinion) est inversement proportionnelle au r™le de la tradition et de 
lÕautoritŽ. Dans un monde o• chacun reproduit les m•mes comportements, o• la 
mode et le changement ont peu de place, o• chacun se tient ˆ la place assignŽe par 
sa classe, son sexe, son ‰ge et sa condition, quand tout le monde se conduit de 
fa•on prŽvisible, dans un monde hiŽrarchisŽ o• lÕon obŽit sans remettre en cause la 
lŽgitimitŽ du pouvoir Žtabli, lÕinfluence a, Žvidemment, peu de place.

Tout concourt dŽsormais, au contraire, ˆ renforcer le pouvoir par lÕinfluence (et 
accessoirement la surexposition de lÕentreprise). Obsession du risque et de la 
responsabilitŽ ˆ lÕŽgard des gŽnŽrations suivantes, concurrence mondialisŽe, r™le 
croissant de la mode et comportement plus erratique des consommateurs 
demandeurs de valeurs symboliques et post-matŽrialistes, fin des grandes 
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espŽrances placŽes dans la politique et montŽe en puissance de la Ç!sociŽtŽ 
civile!È (ou du moins de ceux qui sÕexpriment en son nom et posent de nouvelles 
exigences Ç!sociŽtales!È), dŽmocratie dÕopinion. Autant de niches pour les 
stratŽgies dÕinfluence.

Les entreprises, en particulier internationales, symboles de la mondialisation, sont 
victimes du sentiment prŽdominant Ç!quÕil nÕy a pas dÕalternative!È et que 
lÕŽconomie est notre destin!: elles se trouvent du coup investies dÕune sorte de 
responsabilitŽ universelle. %ui semble presque devenir celle dÕassurer le Bien 
Commun puisque le politique y a ŽchouŽ.

La loi du mŽdia
%ue les mŽdias aient pour vocation dÕinfluencer, cÕest une vŽritŽ quÕil est difficile 
de contester.
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Des dizaines dÕannŽes dÕŽtudes sur la lancinante question de leur influence la 
dŽcomposent en une pluralitŽ de pouvoirs, et pas seulement celui de 
convaincre (dÕacheter, voter, approuver)!:

celui dÕexposer ou de surexposer (un ŽvŽnement, un point de vue, un 
discours, une personnalitŽ) qui sera au centre de lÕattention publique et 
du dŽbat (voir la fa•on dont les mŽdias sÕemballent soudainement pour 
des Ç!faits de sociŽtŽ!È)!;

celui, corollaire, de plonger dans lÕobscuritŽ, ou plut™t de noyer sous le 
"ux de nouvelles un fait ou un th•me ignorŽ et qui, lui, ne fera pas 
Ç!dŽbat!È!;
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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 
mŽdias et la fa•on dont ils nous dŽcrivent le monde!;

celui de crŽer certains liens entre ses utilisateurs, qui, apr•s tout, 
partagent les m•mes pratiques, habitudes et rŽfŽrences culturelles et 
donc de favoriser une certaine forme du lien social (cf. les fameux 
Ç!rŽseaux sociaux!È).

Tout mŽdia pose ˆ sa fa•on la question de lÕattention et de lÕaccrŽditation.

LÕAttention!: chaque mŽdia la mobilise de fa•on diffŽrente. Le degrŽ de 
participation, dÕimplication, le mode de comprŽhension, les possibilitŽs 
dÕinterprŽter et de rŽagir (voire dÕinteragir avec dÕautres destinataires) sont, bien 
Žvidemment, tr•s diffŽrents selon que lÕon est spectateur au thŽ‰tre, cinŽphile 
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fascinŽ par la toile lumineuse au fond dÕune salle obscure, lecteur solitaire dÕun 
livre, consommateur de tŽlŽvision en direct ou internaute naviguant ˆ 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 lÕaphorisme qui dit que le pouvoir, cÕest le 
pouvoir dÕoccuper le temps dÕautrui)!: ce temps constitue une ressource limitŽe qui 
peut se vendre aux publicitaires.

Il est!question dÕune Žconomie de lÕattention!: plus!lÕinformation est surabondante, 
les canaux largement utilisŽs, plus la valeur na”t de la capacitŽ dÕattirer ce fameux 
temps de cerveau humain. Le consommateur Žchange ce temps contre des services 
(messages personnalisŽs, alertes, recommandations) qui m•nent indirectement ˆ 
un acte dÕachat. Une Žconomie o• tout ce qui permet dÕobtenir recommandation, 
classement, rŽfŽrencement, se traduit en avantage compŽtitif.
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Or lÕattention dŽpend de voies et moyens bien particuliers sur la Toile. Nous avons 
connu le mode de diffusion et dÕattraction des anciens mŽdias (journaux de 
rŽfŽrence pour les Žlites, JT des grandes cha”nes pour les autres, tous consommŽs 
tout aussi rituellement), adressant un message standardisŽ ˆ des rŽcepteurs passifs. 
Cela supposait sinon une certitude des effets (il y avait des campagnes qui 
Žchouaient ou des refus de lÕopinion, dÕopiner, justement), du moins que certains 
Žmetteurs aient une capacitŽ de sÕimposer. M•me sÕil y avait des emballements 
mŽdiatiques (ou des Ç!flops!È), on pouvait raisonnablement escompter un certain 
impact ˆ partir dÕune certaine source.

La relation mŽdia/rŽcepteur sÕenvisageait de fa•on unilatŽrale!: au moment X, on 
touchait tel public, composŽ dÕindividus qui recevaient le m•me message.

Ce schŽma est bouleversŽ. Le phŽnom•ne touche ˆ la fois le rapport des gens et des 
mŽdias (chacun nÕest plus seulement ou producteur ou consommateur 
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dÕinformation, mais Žvaluateur, classificateur, commentateur, vecteur) et les 
rapports des gens entre eux (avec notamment les fameux rŽseaux sociaux, qui sont 
tr•s exactement des rŽseaux dÕintŽr•ts partagŽs, donc dÕattention).

LÕAccrŽditation!:!Pour donner littŽralement Ç!du crŽdit!È ˆ une information, il a 
longtemps fallu des mŽcanismes complexes!: identification des sources, habitudes 
de se tourner vers certaines en fonction dÕhabitudes sociales (lire le Monde au 
bureau apr•s le dŽjeuner, par exemple), institutions vouŽes ˆ la critique (autres 
mŽdias, professionnels du commentaire ou de la critique, mais aussi universitŽ, 
bibliothŽcaires, libraires,!etc.), rŽputation (dÕun Žditeur, dÕun institut, dÕun journal, 
dÕun auteur), titres et autres garde-fous censŽs garantir la qualitŽ de lÕinformation.

Or Internet remplace ces dispositifs. LÕincroyable succ•s des vidŽos et 
Ç!documents preuve!È contestant la Ç!vŽritŽ officielle!È sur le 11!septembre, 
simples bricolages dÕamateurs repris par des centaines de milliers de gens, en est 
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sans doute lÕexemple le plus extr•me. Ë la Ç!preuve par lÕimage!È (que fournissent 
Žgalement ˆ une tout autre Žchelle les vidŽos sauvages parodiques ou critiques qui 
deviennent cŽl•bres en quelques heures) sÕajoutent les surprises du Ç!journalisme 
citoyen!È.

!Il devient de plus en plus difficile dÕidentifier des Ç!sources principales!È, 
garantes dÕun effet de croyance et!dont lÕimpact serait ˆ peu pr•s prŽvisible (donc 
des Žmetteurs ˆ surveiller ou sur lesquels tenter dÕagir comme un Ç!journal de 
rŽfŽrence!È)!: chacun est dŽpendant dÕune poussi•re dÕacteurs Žmetteurs, vecteurs, 
repreneurs, guides, rŽcepteurs et interpr•tesÉ

Lˆ encore, le syst•me de lŽgitimation change du tout au tout, de Ç!CÕest vrai, je lÕai 
vu ˆ la tŽlŽ!È, ˆ Ç!Mon rŽseau mÕa signalŽ ce permalien!È.
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La!propagation dÕune opinion rŽsulte dÕune synergie entre une multitude de 
micro-actions!: des citations, des commentaires, des reprises, des liens et rŽtroliens, 
des recommandations, des discussions sur des rŽseaux sociaux. Chacun peut 
contribuer au succ•s dÕun discours, soit directement par ce quÕil en dit de fa•on 
explicite sur un forum, sur son blog, sur une liste de discussion, soit indirectement 
en contribuant ˆ rŽfŽrencer ou citer une page, en apportant sa contribution aux 
mŽcanismes qui font monter ou descendre un courant dÕopinion.

En fait, gr‰ce aux changements dans la procŽdure du dŽbat apportŽs par le Web 2.0 
(mais non ˆ cause dÕeux) le consommateur ou le citoyen moyen peut reproduire ˆ 
son Žchelle lÕaction des organisations dÕinfluence!:

expert exigeant, $er de la compŽtence quÕil a acquise, sachant comparer 
les produits, en dŽceler les dŽfauts et dangers, volontiers pr•t ˆ proposer 
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ses solutions (techniques ou politiques) ˆ autrui, ce nÕest pas sans 
rappeler la fonction du think tank!;

habile ˆ mobiliser ceux qui partagent son point de vue, sachant 
argumenter, rŽclamant des garanties (de qualitŽ, de $abilitŽ), capable de 
faire pression sur les entreprises, prompt ˆ les dŽnoncer, ˆ les moquer ou 
ˆ nŽgocier avec elles, il se situe alors dans la logique des groupes de 
pression!;

moraliste sourcilleux, empreint des valeurs Ç!post-
matŽrialistes!È (Žcologistes, solidaires, Žthiques de partage Žquitable, de 
dŽveloppement durable, de respect des minoritŽs), rŽclamant ˆ lÕacteur 
Žconomique sinon un supplŽment dÕ‰me, du moins un comportement 
Ç!citoyen!È, militant volontiers (m•me si cÕest par quelques clics de 
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souris), il reproduit ˆ petite Žchelle la dramaturgie des ONG combattant 
contre les forces de la raison marchande!;

en$n et surtout, comme une illustration du slogan Ç!ne ha•ssez plus les 
mŽdias, devenez les mŽdias!È, tout un chacun peut sÕapproprier des 
moyens techniques dÕexpression, mais aussi participer au jeu gŽnŽral du 
tŽmoignage, de lÕŽchange, de lÕŽvaluation et du commentaire permanent. 
Du journalisme citoyen ˆ la crŽation dÕun mŽdia gratuit ˆ propos de tout 
sujet dÕintŽr•t, m•me minime et provisoire!;

dÕo• dÕŽtranges chassŽs-croisŽs entre le monde des rŽseaux sociaux et 
micro mŽdias et celui des mŽdias classiques.

Tant™t ce sont des stratŽgies qui m•lent les deux!: ainsi pour •tre Žlu prŽsident des 
ƒtats-Unis, Obama a recouru ˆ de petits billets sur Twitter, crŽant des liens 
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permanents avec ses partisans, mais a aussi dŽpensŽ des millions de dollars (au 
cours de la campagne mŽdiatique et politique la plus cožteuse de lÕHistoire) pour 
faire diffuser ˆ lÕheure du d”ner familial et sur les Ç!majors!È un long film 
publicitaire ˆ sa gloire, comme dans les annŽes soixante-dix/quatre-vingt, Ç!une 
histoire amŽricaine!È.

Tant™t ce sont les Ç!contenus produits par les consommateurs!È (User Generated 
Content) sur des forums, des blogs, des wikis qui vont devenir des sources!plus 
importantes que tout ce que produit Ç!classiquement!È une sociŽtŽ pour parler 
dÕelle et de ses produits.

Tant™t un gag, un document rŽvŽlateur ou simplement une argumentation bien 
ŽlaborŽe, mis en ligne par un particulier a un Žcho dans la presse audio-visuelle ou 
Žcrite.
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Influencer pour durer
LÕidŽe dÕinfluencer suscite des inquiŽtudes. Les unes tiennent ˆ la crainte de se 
compromettre dans des pratiques de manipulation (ainsi le mot lobbying, tabou en 
France, sugg•re facilement corruption, officines, et trafic dit justement 
Ç!dÕinfluence!È). DÕautres rŽticences sÕexpliquent par lÕexpŽrience des acteurs 
Žconomiques!: ils savent faire des choses sŽrieuses Ñ produire, vendre, gagner des 
parts de marchŽ, augmenter un chiffre dÕaffaires ou un taux de profit. Ils 
soup•onnent que lÕinfluence pourrait nÕ•tre quÕun effet mode soutenu par un 
discours vague!: par dŽfinition il nÕy a pas de moyen de mesurer ses effets. Et puis, 
est-ce le travail dÕun manager!?

Autant dÕobjections qui, avec le recul du temps, para”tront aussi pertinentes que de 
savoir sÕil fallait se doter dÕune direction des relations humaines ou sÕinformatiser.
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Il nÕy a tout simplement pas le choix.

LÕentreprise est insŽrŽe dans un environnement dont cinq facteurs au moins 
plaident pour le dŽveloppement de stratŽgies dÕinfluence.

1. LÕentreprise est soumise ˆ de nouvelles normes.

Ce sont, certes, la loi et les r•glements!nationaux, mais aussi des r•gles 
internationales (directives europŽennes, normes techniques) auxquelles sÕajoutent 
le Ç!droit mou!È (soft law) qui Ždicte des prescriptions gŽnŽrales plus incitatives 
que rŽpressives.

SÕajoute le phŽnom•ne de judiciarisation de nos sociŽtŽs (donc le risque pour 
lÕentreprise de voir sa responsabilitŽ engagŽe).
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SÕajoute la pression quÕexercent de fait cette pluralitŽ dÕŽvaluations, classements, 
listes, notations, analyses, mod•les (best practices) analysant (et faisant conna”tre) 
les pratiques de lÕentreprise ˆ lÕaune de crit•res de plus en plus exigeants. Crit•res 
qui Žmanent eux-m•mes souvent dÕorganismes indŽpendants et/ou militants et 
non de lÕautoritŽ dŽmocratiquement Žlue. Une notion comme celle de 
ResponsabilitŽ Sociale des Entreprises (RSE), traduit ˆ lÕŽchelon micro-Žconomique 
le principe de dŽveloppement durable!; il lie lÕentreprise par un ensemble de 
rŽfŽrentiels, de crit•res comme le Syst•me de management environnemental et 
dÕaudit de lÕUnion europŽenne, des standards et normes ISO, des mod•les 
dÕŽvaluation AFNOR,!etc. qui sans •tre ˆ proprement parler la loi nationale 
exercent nŽanmoins une contrainte fait. Leur valeur tient ˆ la fois ˆ la publicitŽ 
positive ou nŽgative qui sÕattache ˆ la conformitŽ de lÕentreprise (la compliance 
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anglo-saxonne) et ˆ lÕintŽriorisation de ces normes par les acteurs Žconomiques qui 
ne se posent m•me plus la question de la sanction.

Ainsi la loi NRE (sur les nouvelles rŽgulations Žconomiques), dŽpourvue de 
sanction ou de vŽritable dispositif de contr™le, impose aux entreprises des rapports 
sur les consŽquences environnementales et sociales de leurs activitŽs, dont on 
envisage mal quÕils suscitent des rŽponses cyniques ou indiffŽrentes!: le seul fait de 
dire et de mesurer a un effet incitatif Žvident.

SÕajoutent enfin les engagements (de type Global Compact), les chartes Žthiques ou 
autres promesses et dŽclarations par lesquelles lÕentreprise sÕimpose de respecter 
des r•gles ou se fixe des objectifs extra-Žconomiques, m•me au-delˆ de ses 
obligations lŽgales.
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Dans tous les cas, pressions juridiques et morales, ou celles que nous pourrions 
nommer techniques-mixtes, sont amplifiŽes par la demande mŽdiatique et par 
celle de lÕopinion.

LÕaddition de ces facteurs pousse lÕentreprise ˆ agir en fonction de crit•res non 
Žconomiques (moraux, environnementaux, culturels, sociŽtaux). La pression 
sÕexerce dans le sens dÕune conformitŽ croissante ˆ des exigences croissantes, 
fonction de la doxa, des valeurs et des idŽes Ç!dans lÕair du temps!È donc des 
processus de croyance.

2. LÕentreprise est confrontŽe ˆ de nouveaux acteurs.

Ces parties prenantes dŽjˆ ŽvoquŽes lui apparaissent (isolŽment ou 
simultanŽment)!:
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comme sources dÕexpertise (centres de recherche, agences, organismes 
scienti$ques ou techniques) dont lÕanalyse compte!;

comme producteurs de pressions en direction de lÕentreprise, lui 
rŽclamant quelque chose ou contrariant certains de ses projets (groupes 
dÕintŽr•ts, associations)!;

comme partisans de causes et de valeurs (Žcologiques, Žthiques, sociales) 
dont ils demandent que les entreprises les respectent (ONG, 
reprŽsentants de la sociŽtŽ civile)!;

comme groupes de consommateurs plus ou moins auto-organisŽs 
(notamment via les fameux rŽseaux sociaux).
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La gestion de ces nouvelles relations oblige lÕentreprise ˆ rŽviser des stratŽgies de 
communication longtemps orientŽes sur une communication positive et 
unidirectionnelle quÕelle ma”trisait ˆ sa guise.

3. LÕentreprise doit rŽpondre ˆ de nouvelles exigences de preuve.

Il lui faut dŽmontrer la nature de son activitŽ!: innocuitŽ de ses produits, absence 
de risque pour la santŽ, prise en compte de lÕenvironnement, conditions de 
production moralement et socialement acceptables. Pour rŽpondre au principe de 
prŽcaution, ˆ la demande de transparence, ˆ lÕobligation de tra•abilitŽ.

Autant de raisons de dŽvelopper des procŽdures de contr™le et dÕanticipation, 
dÕadopter une rhŽtorique de la sŽcuritŽ, de conserver des traces et de prŽparer des 
arguments pour le jour o•É
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Le principe de prŽcaution en particulier renverse la charge de la preuve!: il ne sÕagit 
plus seulement de chercher sÕil nÕy a aucun indice dÕun danger, ni de raison de 
sÕalarmer, en lÕŽtat des connaissances. Le!probl•me est de prendre toutes les 
mesures pour prŽvenir un risque non encore avŽrŽ.

Faute de rŽpondre ˆ cette exigence (ˆ vrai dire paradoxale car comment apporter 
la preuve dÕun fait nŽgatif et non encore avŽrŽ!?), lÕentreprise peut se trouver mise 
en accusation. Ë elle de dŽfendre son image contre des remises en cause portant 
sur de faits futurs (lÕimpact sur lÕenvironnement dans une gŽnŽration, par exemple) 
et sur des ŽventualitŽs non dŽmontrŽes.

I n f l u e n c e  e t  r Ž p u t a t i o n  s u r  l Õ I n t e r n e t

44



4. LÕentreprise peut •tre interpellŽe sur de nouvelles agoras par 
de!nouvelles sentinelles.

Outre lÕexplosion des mŽdias classiques, cÕest Žvidemment Internet, et plus 
prŽcisŽment le Web 2.0 qui bouleverse la donne.

Il conf•re ˆ chacun une facultŽ dÕamplification inimaginable il y a vingt ans!: 
documentation instantanŽe, production de textes et de documents audiovisuels ˆ 
la portŽe de tous et surtout capacitŽ de toucher des interlocuteurs en nombre 
thŽoriquement illimitŽ, sans restrictions dans le temps ou ˆ travers lÕespace.

Cette facultŽ!se dŽcompose dÕailleurs en plusieurs micro-pouvoirs dÕinformer!: non 
seulement commenter publiquement, mais aussi la possibilitŽ de citer (y compris 
en images), de recommander, de suggŽrer (ceux qui sÕintŽressent ˆ X devraient aussi 
sÕintŽresser ˆ Y), de contribuer ˆ lÕindexation, de voter ou dÕŽvaluer, de crŽer de 
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nouveaux lieux dÕexpression sur un th•me (forum p.e.), de!faire circuler une 
information, de rendre plus visible un autre mŽdia, de propager dans les rŽseaux 
sociaux (on parle pas exemple de la twitosph•re), de crŽer des rassemblements 
ŽphŽm•res de passionnŽs du m•me sujet ou de partisans de la m•me cause, de 
susciter des manifestations virtuelles ou des mobilisations en ligne, de consulter le 
peuple ou dÕen mettre en sc•ne lÕapparence.

Parall•lement, lÕentreprise est menacŽe par le Ç!plus vieux mŽdia du monde!È, la 
rumeur dans ses variantes les plus modernes!: le Ç!buzz!È, la Ç!e-rumeur!È.

La question nÕest pas que tout le monde puisse tout dire, y compris sur les sujets les 
plus tŽnus, avec chacun sa chance (thŽorique) dÕatteindre ˆ peu pr•s nÕimporte qui 
et une (hypothŽtique) espŽrance d'Ç!e-influence!È sans limite.
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Ce syst•me de suffrage permanent atomise lÕespace public dont il a dŽplacŽ le 
centre de gravitŽ.

Le pouvoir dÕinformer rŽside moins dans la capacitŽ dÕŽmettre un message 
convaincant que dans la fa•on de multiplier les interactions.

Moins dans la mise ˆ la disposition dÕun public qui nÕest limitŽ que par la 
surinformation (et donc par la nŽcessitŽ dÕopŽrer un choix, par exemple en 
fonction du classement dans Google ou des recommandations quÕil re•oit) que 
dans le mŽlange entre hyperconcurrence (tout et exactement le contraire de tout 
sont sur le Web), et lien social (la relation, par exemple dans une communautŽ en 
ligne, interf•re avec le contenu de lÕinformation).

Moins dans la possibilitŽ de tout dire ou de tout montrer que dans la disponibilitŽ 
dÕun nombre toujours croissant dÕindividus!: toujours plus motivŽs pour pratiquer 
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le journalisme citoyen, lÕŽchange et le conseil ˆ tout propos, lÕauto-biographie et 
lÕexhibition de ses productions personnelles.

5. Enfin lÕentreprise doit gŽrer la contradiction entre sa stratŽgie 
dÕimage et les valeurs non Žconomiques.

DÕune part, lÕactif immatŽriel le plus important dÕune entreprise cÕest sa rŽputation, 
les connotations qui y sont associŽes, dont les valeurs non marchandes quÕelle 
entend incarner!: jeunesse, autonomie, promotion de nouveaux styles de vie, 
ŽgalitŽ, souci dÕ•tre une entreprise citoyenne, de participer au dŽveloppement 
durable.

Mais cÕest justement sur le terrain des valeurs non Žconomiques que lÕentreprise est 
jugŽe et prise ˆ partie (les Ç!respects!È ŽvoquŽs plus haut de lÕenvironnement, de la 

I n f l u e n c e  e t  r Ž p u t a t i o n  s u r  l Õ I n t e r n e t

48



diversitŽ, des minoritŽs, des droits politiques et sociaux). DÕo• des obligations 
nŽgatives de ne rien faire qui puisse (m•me ˆ long terme) porter atteinte ˆ la santŽ, 
ˆ lÕŽgalitŽ, ˆ la Nature, ˆ la diversitŽ, aux droits de telle ou telle catŽgorie. DÕo• aussi 
obligation positive de!produire de la richesse en sÕadaptant aux demandes dÕune 
sociŽtŽ hantŽe par le risque et la diffŽrence.

En un mot, lÕentreprise est confrontŽe ˆ un probl•me de lŽgitimitŽs au pluriel!:

lŽgitimitŽ technique reposant sur ses performances mesurables (bons 
produits, bonne rentabilitŽ, innovation)!;

lŽgitimitŽ civique!: celle qui consiste ˆ 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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lŽgitimitŽ relationnelle voire participative!: elle doit •tre attentive ˆ 
toutes les singularitŽs et ˆ toutes les demandes particuli•res (revoilˆ les 
fameuses relations avec les parties prenantes).

Autant de facteurs qui confirment la nŽcessitŽ de penser stratŽgie dÕinfluence et de 
contre-influence adaptŽe ˆ la nouvelle donne, et en particulier aux nouveaux 
mŽdias numŽriques.

Circulation de lÕinformation : rŽputation et mŽdiatisation
La facultŽ dÕin#uencer dŽpend, avons nous dit, de celle dÕattirer lÕattention et 
dÕobtenir un certain crŽdit, une rŽception a priori favorable. Pour le dire autrement 
lÕinfluence envisagŽe comme rŽsultat qualitatif (A a changŽ la vision de la rŽalitŽ de B) 
a commencŽ par lÕinfluence comme moyen mesurable et capacitŽ (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 mŽcanismes du Ç!•tre connu!È, ce que lÕon peut appeler rŽputation ou 
mŽdiatisation.

Et si personne ne peut les expliquer de fa•on positive et exhaustive (pas de fa•on ˆ 
les reproduire ˆ volontŽ car il serait sinon le ma”tre du monde, du moins celui des 
esprits), il est permis de les envisager nŽgativement!: ce qui Žchoue nous enseigne. 
Pour x volontŽs dÕinfluence ou stratŽgies de rŽputation, combien de perte et de 
chute dans le gouffre de lÕindiffŽrence!?

LÕinfluence comme course dÕobstacles ou passage de filtres repose sur des r•gles 
diffŽrentes suivant le mŽdia prŽdominant.

Pour simplifier ˆ lÕextr•me, lÕ•re des mass-media a ŽtŽ dŽcrite suivant une formule 
frappante comme celle de la sŽlection par lÕargent, lÕurgent, les gens.
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lÕargent (le cožt, le facteur rentabilitŽ)!: cÕest une Žvidence quÕinformer 
cožte (des immeubles, des salaires, des rotatives, des camŽras) et que 
sÕinformer cožte (un abonnement dÕagence, un journal, une redevance, 
du temps de publicitŽ ˆ absorber)!;

lÕurgent (ˆ la fois la vitesse de lÕinformation et le formatage de la durŽe 
par le mŽdia, tr•s court, par exemple dans le cas de la tŽlŽvision) Mais 
cÕest aussi la reprŽsentation que se font sŽlecteurs et producteurs 
dÕinformation de ce qui est important, dÕactualitŽ, ˆ traiter en 
direct,!etc!;

cette perception peut •tre tr•s di#Žrente des vŽritables attentes et des 
grilles dÕinterprŽtation des publics rŽels. Elle peut dÕailleurs •tre produite 
de fa•on autorŽfŽrente!: est urgent ce que dÕautres mŽdias croient •tre un 
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sujet bržlant. Du fait que lÕon sÕy intŽresse, cela deviendra e#ectivement 
un sujet bržlant, suscitant des rŽactions qui crŽent ˆ leur tour une 
actualitŽ, qui, ˆ son tour, devient une urgence quiÉ et ainsi de suite!;

les gens les rŽseaux (ceux qui fournissent, choisissent et interpr•tent 
lÕinformation) et qui forment une catŽgorie ˆ part. Comme toute 
catŽgorie socio-professionnelle, elle a ses valeurs, ses intŽr•ts, ses 
prŽjugŽs, ses habitudes.

Cela correspond ˆ des contraintes techniques!:

des appareils lourds!: pour informer, la production et la reproduction 
demandent de gros investissements. De gros Ç!tuyaux!È, donc!;
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le message unique va dÕun foyer central o• il est produit ou ŽditŽ de 
mani•re quasi industrielle vers des rŽcepteurs multiples!: cÕest le monde 
du Un vers tous!;

les moyens de di#usion m•mes privŽs restent largement tributaires 
dÕaides ou contr™les publics!;

lÕinformation est choisie par des professionnels. Du reste, la plupart des 
analyses prŽsupposent la na•vetŽ des masses (na•vetŽ dont sÕexceptent 
lesdits spŽcialistes, voire des intellectuels critiques) et qui se traduit par 
lÕalternative adhŽsion/rejet. Une vision qui demanderait ˆ •tre pour le 
moins nuancŽe!;

le pouvoir dÕinformer est ˆ la fois concentrŽ et ostensible!;
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tout dŽpend de la lisibilitŽ de lÕinformation suivant le mŽdia (p.e. la 
richesse en images, ou la disponibilitŽ dÕacteurs sachant sÕexprimer de 
fa•on Ç!mŽdiatique!È). Cette lisibilitŽ peut •tre recherchŽe par la mise 
en sc•ne de lÕinformation en amont, par la fabrication dÕŽvŽnements faits 
pour •tre $lmŽs, rapportŽs ou commentŽs, catŽgorie tr•s vaste qui va 
dÕune confŽrence de presse avec petits fours ˆ un attentat terroriste!;

Le public (donc le degrŽ dÕattention) pouvait sÕaccro”tre par deux processus, et 
dans un second temps seulement!:

soit par commentaire (dÕautres mŽdias rŽagissaient, louaient, 
critiquaient, rajoutaient dÕautres ŽlŽments, lÕa#aire devenait un Ç!vrai 
dŽbat!È ou une Ç!question de sociŽtŽ!È, et ainsi de suite) en fonction de 
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la pertinence, de la rŽputation ou de la visibilitŽ du commentateur, le 
plus souvent un mŽdia lui-m•me!;

soit par le mŽcanisme classique!: les th•mes di#usŽs par les mŽdias sont 
repris dans les Žchanges des acteurs sociaux, dŽbats, rumeurs, parfois 
a#olement!;

les nouveaux mŽdias, et, en particulier les nouveaux outils du Web 2.0 
pourraient •tre dŽcrits a contrario par rapport ˆ ce qui prŽc•de. Sans 
invalider le syst•me des Ç!grands mŽdias!È, il y ajoutent leur propre 
logique (qui bien entendu interf•re avec la prŽcŽdente).

Certes, personne nÕa la na•vetŽ de penser!:
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que lÕargent nÕa plus dÕimportance (ni que le succ•s est sans rapport avec 
lÕinvestissement et que la gratuitŽ est autre chose quÕun report des cožts, 
par exemple sur dÕautres forme de $nancement publicitaire)!;

que la pression de lÕurgence a disparu (en fait, cÕest exactement le 
contraire, tout est instantanŽ et tout change ˆ chaque moment sur le Web 
o• tous communiquent sur des formats de plus en plus brefs)!;

ni que Ç!les gens!È Ñ au sens des intŽr•ts et croyances de minoritŽs 
actives prŽdominant dans la circulation de lÕinformation Ñ soient tous 
devenus Žgaux puisque Ç!tous peuvent devenir Žmetteurs ˆ leur tour!È.

Premier constat!: nous assistons moins ˆ la disparition des anciens mass-media 
quÕˆ lÕaffaiblissement des sŽparations quÕils avaient instaurŽes!:
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entre mŽdias spŽcialisŽs (journaux, radios, tŽlŽvisions) chacun avec un 
contenu spŽci$que et souvent un public spŽci$que par contraste avec la 
fusion des supports sur Internet!;

entre information et $ction ou distraction (mouvement dŽjˆ amorcŽ 
depuis plusieurs dŽcennies ˆ la fois du fait de la tŽlŽ-rŽalitŽ, et de la mise 
en sc•ne des ŽvŽnements, politiques par exemple)!;

entre producteurs de lÕinformation (journalistes, commentateurs) dont 
le r™le est thŽoriquement de dŽcrire le monde tel quÕil est et, dÕautre part, 
les sŽlecteurs de cette information (comitŽ de rŽdaction, rŽdacteurs, 
producteurs) au pro$t du Ç!tous mŽdias!È!;

entre professionnels de lÕactualitŽ (journalistes) et acteurs ou tŽmoins 
qui sÕexpriment tous. Ainsi une entreprise ne peut plus se contenter de 
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Ç!parler aux journalistes!È!: elle doit fournir immŽdiatement 
lÕinformation compl•te sur tout ce qui la concerne et rŽagir ˆ tout!;

entre Ç!documentation!È produite par des institutions ou des 
entreprises et des Ç!nouvelles!È relatŽes par des mŽdias et dont la valeur 
tient dans la fra”cheur.

Outre les effets souvent dŽcrits Ð surabondance de lÕinformation, accessibilitŽ ˆ 
tout moment et de tout lieu, instantanŽitŽ, souvent gratuitŽ, possibilitŽ pour 
chacun de devenir Žmetteur Ð la numŽrisation de lÕinformation a!transformŽ les 
r•gles de distribution/rŽception de lÕinformation!:

la qu•te de lÕinformation passe du mod•le Ç!recherche dÕun 
objet!$ni!È (consultation du journal ou du livre contenant lÕinformation 
$xŽe par ses rŽdacteurs ou Žditeurs et formant un ensemble stockŽ 
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quelque part) ou du mod•le Ç!suivi dÕun spectacle!È (avec un 
dŽroulement $xe) ˆ lÕimmersion dans les "ux dÕinformations. Le 
producteur dÕinformation e&cace est moins celui qui fait un 
Ç!objet!È (un livre, un $lm, une Žmission) tr•s cotŽ que celui qui attire 
des visiteurs, utilisateurs et abonnŽs. CÕest celui qui gagne le plus de 
secondes de temps de cerveau humain!;

lÕhybridation de lÕinformation!: les Žmetteurs (et notamment les mŽdias 
eux-m•mes comme les journaux ou les tŽlŽvisions dotŽs de sites 
dÕinformation en ligne) la composent avec des ŽlŽments recueillis ˆ de 
multiples sources, produisant souvent de lÕinformation Ç!patchwork!È 
faite de morceaux combinŽs. Tandis quÕen aval, les utilisateurs $naux 
composent leur propre mŽdia (parfois aidŽs par des logiciels que nous 
surnommerons Ç!dÕinterprŽtation des dŽsirs!È!: sur le principe!: Ç!vous 
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avez choisi ceci, cela vous concernera!È, divers agrŽgateurs et 
sŽlecteurs)!;

le mod•les marchand simple (A dŽtenteur dÕun mŽdia vend des nouvelles 
ˆ B ou vend la client•le de B ˆ lÕannonceur C) se complexi$e avec les 
nouvelles formes de gratuitŽ apparente!;

la prolifŽration et la redondance de lÕinformation Ç!copiŽe-collŽe!È ˆ 
faible valeur ajoutŽe renforce le contraste entre lÕinformation 
standardisŽe (facilement disponible, mais tr•s formatŽe par les 
distributeurs) et lÕinformation rare ou grise faisant lÕobjet dÕun processus 
de recherche plus sophistiquŽ!;

en corollaire, il sÕinstaure une nouvelle Žconomie de la citation, du lien, 
de la rŽfŽrence qui fait du statut dÕune source dÕinformation, de son 
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in"uence plus ou moins mesurable, un enjeu toujours remis en question, 
mais sans rapport avec!la puissance des moyens. LÕinformation 
importante nÕest plus celle qui est administrŽe en une fois et ex cathedra 
par un mŽdia prestigieux, mais celle qui est reprise, commentŽe, 
ampli$Že par des circuits et rŽseaux incontr™lables. Fournir la bonne 
information, ce nÕest plus forcŽment lui donner la forme la plus frappante 
ou sŽduisante (comme avec lÕancien talent du journaliste), cÕest aussi 
prŽvoir son indexation et sa reprise!;

le dŽveloppement des liens de coopŽration (Žchanges sur les forums, 
wikis) enl•ve souvent une part de sa pertinence ˆ lÕidŽe dÕauteur ou de 
source primaire dÕune information. DÕautant que les producteurs 
spontanŽs dÕinformation (tŽmoins dÕun ŽvŽnement o#rant des images ou 
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des commentaires, bloggers) suivant une stratŽgie du donnant/gagnant 
sont nombreux!;

la valorisation notamment Žconomique du capital informationnel justi$e 
des dispositifs de recherche et rapprochement!high tech (pour aller 
chercher lÕinformation dans le Web invisible p.e.)!;

le phŽnom•ne du Ç!tous mŽdia!È!: la facilitŽ dÕacquŽrir de lÕinformation 
ˆ la source primaire (aupr•s des acteurs ou chez les premiers reporteurs), 
combinŽe ˆ la capacitŽ technique de produire des contenus sophistiquŽs 
sans frais de distribution rŽpartit considŽrablement ce pouvoir de 
sÕexprimer!;

le capacitŽ dÕindexer, dÕŽvaluer ou de recommander Žchappe aux 
spŽcialistes Ç!de lÕaccrŽditation!È (critiques, bibliothŽcaires, 
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enseignantsÉ) pour passer entre les mains de rŽseaux ˆ la fois 
informatiques et humains!;

le changement technologique transforme notamment les outils et les 
modes de fonctionnement des groupes dÕin"uence. Ainsi, avec le Web 
2.0, les rŽseaux sociaux sont devenus ˆ la fois!;

les propagateurs des e-rŽputations et des rumeurs!;

des instruments dÕune incroyable rŽactivitŽ face ˆ tout nouvel 
ŽvŽnement!;

des mŽmoires partagŽes o• puiser des donnŽes et des ŽlŽments de 
comparaison!;

des forums ouverts ˆ tout un chacun!;
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les lieux dÕun su#rage continu!: ˆ chaque opŽration chacun a lÕoccasion 
dÕexprimer son opinion sur le fond, ne serait-ce que dÕun simple clic, 
mais il peut aussi contribuer ˆ diriger des Ç!"ux dÕattention!È en 
contribuant aux mots clefs, au rŽfŽrencement ou ˆ la position dÕune 
source sur le trajet des navigations dÕinternautes!;

la question nÕest plus tant celle de la richesse de lÕinformation (et moins 
encore de la richesse dÕune source) que celle de la corrŽlation et de la 
contextualisation, des mŽtadonnŽes (qui quali$ent le contenu du 
message et jouent un r™le fondamental lorsquÕil sÕagit de les retrouver 
dans le cyberespace o• il ne sÕagit plus de trouver un objet mais un lien), 
bref des modes de recherche!: le vrai pouvoir devient le pouvoir 
dÕindexer.
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Le trajet de lÕinformation qui survit et prolif•re (de fa•on quasi Ç!darwinienne!È) 
dŽpend donc de facteurs complexes, dŽroutants pour la culture dont nous sommes 
issus, mais quÕil est nŽanmoins possible de ma”triser!:

le premier reste, bien entendu, la pertinence, la crŽdibilitŽ et lÕoriginalitŽ 
de lÕinformation m•me, sous rŽserve quÕelle sache sÕadapter aux crit•res 
dÕinstantanŽitŽ et de mise en forme (bri•vetŽ, richesse en liens et renvois, 
contexte la valorisant) quÕimpose le Web2.0!;

la source reste Žgalement un crit•re Žvident m•me si les Ç!rentes de 
situation!È (comme le prestige dÕun journal ou les habitudes de 
consommation qui faisaient que lÕon retournait sÕinformer aux m•mes 
sources) ne jouent plus le m•me r™le. Et les statuts peuvent tr•s vite 
changer!: des emballements se produisent frŽquemment soit sur un site 
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jusque lˆ inconnu, soit sur un document unique dŽposŽ quelque part 
(une vidŽo sensationnelle sur YouTube, par exemple) mais auquel!le 
Ç!buzz!È va confŽrer une cŽlŽbritŽ en quelques heures!;

une Ç!bonne source!È est certes celle qui a ŽtŽ souvent consultŽe, qui 
sÕest montrŽe $able, mais elle est aussi!Çbien innervŽe!È!: celle vers qui 
pointe un grand nombre de liens, qui a beaucoup dÕabonnŽs ˆ une 
newsletter ou dont les "ux RSS sont souvent consultŽs, celle qui attire des 
commentaires, celle surtout qui fait partie dÕun rŽseau pr•t ˆ lui faire 
Žcho!;

car tout commence vŽritablement quand les rŽseaux se mettent ˆ rŽagir. 
Une logique de la citation et de la reprise se met en marche, sorte de 
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temps intermŽdiaire o• tout se joue et quÕignoraient quasiment les 
mŽdias classiques!;

parall•lement ˆ la montŽe dans les moteurs de recherche, ce syst•me 
dÕŽcho et ampli$cation introduit un nouveau crit•re!: se propage ce que 
dÕautres acteurs peuvent se rŽapproprier, reprendre ˆ leur compte (pas 
forcŽment en rendant hommage ˆ la source primaire selon les crit•res de 
la citation universitaire) et enrichir ˆ leur fa•on.

Sur le Web 2.0 Ç!•tre populaire!È, ce nÕest pas forcŽment •tre apprŽciŽ par les 
foules, cÕest •tre reconnu ˆ la fois!:

par des machines (les algorithmes dÕindexation avec leurs fameuses 
r•gles techniques que les spŽcialistes du rŽfŽrencement se vantent de 
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ma”triser au bŽnŽ$ce de leurs clients) Ð et par des gens, des Žgaux 
(dÕautres bloggers/commentateurs par exemple)!;

ou des quasi-Žgaux (qui se contentent dÕune contribution plus modeste 
comme un lien, une reprise, un commentaire, un vote, un choix de mots-
clŽs)!;

comme tout syst•me ˆ multiples interactions, celui-ci favorise 
marginalement les trois M!: le malin, le maniaque et le masque.

Le malin  ma”trise bien les mŽcanismes formels ou techniques qui font que le 
m•me contenu va suivant sa forme et son contexte devenir tr•s connue ou sombrer 
dans lÕoubli.

Le maniaque dŽpense une Žnergie disproportionnŽe ˆ sÕexprimer, ˆ commenter, ˆ 
approuver ou censurer sur le sujet qui lÕobs•de (et jouit donc dÕune visibilitŽ hors 
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de proportion avec lÕintŽr•t de son opinion par rapport ˆ la majoritŽ qui nÕa pas 
forcŽment le temps ou lÕŽnergie ˆ y consacrer).

Enfin le masque est celui qui recouvre une source crŽŽe artificiellement (ou un 
ensemble de sources multipliŽes de fa•on artificielle comme dans les Ç!fermes de 
blogs!È avec un contenu redondant, dans lÕunique but de pointer dans la m•me 
direction et de susciter un faux effet de popularitŽ). DÕune fa•on plus rustique, 
lÕinterventionnisme ˆ 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-rŽputation sur le Web et celui des 
mŽdias classiques, ne sont pas impermŽables. Il va de soi que ce qui se passe sur 
Internet et dans les rŽseaux sociaux peut trouver un Žcho dans la presse papier ou 
sur les mŽdias audiovisuels (il serait tout ˆ fait extraordinaire que les journalistes 
soient les seuls individus ˆ ne jamais sÕinformer sur Internet), et quÕinversement les 
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rŽseaux sociaux ne sont pas des clubs dÕautistes!: ils sÕintŽressent aux m•mes 
th•mes que ceux dont traitent les grands mŽdias, ou au moins se spŽcialisent dans 
certains dÕentre eux.
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Ma”triser sa e-rŽputation pour inßuencer

ætre ou ne pas •tre
La e-rŽputation, ou rŽputation en ligne, est lÕimage et la notoriŽtŽ dÕun individu ou 
dÕune personne morale sur lÕInternet. CÕest-ˆ-dire sur le Web mais aussi dans les 
rŽseaux sociaux ou sur les forums, dans toute son Ç!Žcosph•re relationnelle!È en 
ligne.

Une notion qui dŽpasse largement la sph•re de la communication-marketing. La e-
rŽputation reprŽsente le degrŽ dÕoccupation de lÕespace Internet (sites web, forums, 
blogs, rŽseaux sociaux) et lÕefficacitŽ avec laquelle il est ma”trisŽ pour mener des 
actions dÕinfluence, dŽfensives ou offensives.
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La rŽputation en ligne est une composante de la rŽputation globale de lÕentreprise 
qui nŽcessite une connaissance particuli•re des outils et des usages de lÕInternet. 
Dans ce monde virtuel, la complexitŽ des interactions, le grand nombre dÕacteurs, 
la pluralitŽ des canaux interdisent une gestion traditionnelle de la rŽputation. 
LÕInternet nÕest pas juste un canal de plus. CÕest un espace dans lequel de nombreux 
acteurs interagissent et o• il faut apprendre ˆ jouer son propre jeu.

Se soucier de sa e-rŽputation implique aussi que lÕentreprise g•re son identitŽ 
numŽrique avec laquelle la e-rŽputation est souvent confondue. Cette identitŽ est 
fabriquŽe par les traces que lÕon laisse, les mentions que lÕon fait de nous 
(publications, forums, rŽseaux sociaux), les conversations en ligne autour de nos 
produits ou services.

On pourrait se demander pourquoi une entreprise devrait se soucier de sa e-
rŽputation, ou rŽputation en ligne!? Ne dispose-t-elle pas dŽjˆ dÕun site web, dÕune 
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agence de communication, de marketeurs et dÕune agence de relations publiques 
qui dŽveloppent sa stratŽgie dÕimage sur lÕInternet!?

Aucun truc marketing ˆ la mode, aucune opŽration de communication ne suffira ˆ 
prŽserver la valeur de lÕentreprise si elle nÕexiste pas en ligne. Aucun blog, aucun 
wiki ne suffiront ˆ lui donner les capacitŽs dÕinfluence en ligne. Il sÕagit plut™t de 
stratŽgie placŽe sous la responsabilitŽ des dirigeants, pas de Ç!coups!È de 
communication.

Pour reprendre une expression en vogue ˆ la fin des annŽes quatre-vingt-dix, avant 
lÕexplosion de la bulle Internet, lÕidentitŽ click (virtuelle) de lÕentreprise est aussi 
importante que sa composante mortar (dans la vraie vie). Mais, 10 ans plus tard, le 
nombre dÕinternautes, les outils ˆ leur disposition et leur modes dÕactions 
imposent de gŽrer cette part virtuelle de lÕentreprise. LÕambition dÕ•tre influent 
impose de lÕ•tre aussi en ligne.
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On ne peut plus aujourdÕhui se contenter de fabriquer une image que lÕon projette 
en direction de son public, de ses parties prenantes Ñ stake holders Ñ via un site 
web et un communiquŽ de presse. Ma”triser sa communication par la seul contr™le 
de son propos est aujourdÕhui une illusion vaine. Nous ne sommes plus les seuls ˆ 
parler de nous.

Pour •tre sur lÕInternet, il est nŽcessaire de b‰tir son existence virtuelle, de donner la 
vie ˆ une sorte dÕavatar authentique capable de comprendre ce monde, ses usages 
et dÕy Žvoluer. Il faut pŽnŽtrer dans les ar•nes o• lÕon parle de nous et accepter 
lÕŽchange et m•me la confrontation parfois.

Prendre en charge sa e-rŽputation cÕest transposer son identitŽ sur lÕInternet et la 
gŽrer dans un univers fort ŽloignŽ de celui des Bisounours. Les exemples dÕerreurs 
aux consŽquences catastrophiques, de mauvaise gestion de lÕinformation ou 
dÕattaques mal gŽrŽes abondent.
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Soigner sa rŽputation en ligne est un exercice de plus en plus difficile. En quelques 
annŽes, la conjonction des avancŽes techniques et des exigences des internautes a 
engendrŽ une rŽvolution dans lÕutilisation du Web.

Et le Web changea
Apr•s des ‰ges techniques pendant lesquels on crŽait les rŽseaux physiques, puis 
apr•s un ‰ge qui permettait de relier des pages de sites web par des liens 
hypertextes, lÕInternet a commencŽ ˆ relier des gens.

Cette Žvolution vers un Web plus tournŽ vers les humains a, paradoxalement, ŽtŽ 
rendue possible par une convergence de technologies, de langages informatiques et 
dÕapplications qui ne se voient plus. Ajax, CSS, RSS, XML, autant dÕacronymes qui 
facilitent la vie des internautes, m•me non-techniciens, rendent possible sa 
socialisation et le partage sur le Web.
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Ces avancŽes techniques sont arrivŽes ˆ point nommŽ pour cristalliser les attentes 
des internautes. Cette tendance, lÕŽditeur amŽricain Tim OÕReilly a tentŽ dÕen 
prŽciser les contours (traduction en $an•ais) sous lÕappellation de Web 2.0. Une 
dŽnomination incompl•te, rŽductrice, mais qui rŽsume assez bien le 
bouleversement dans les usages de lÕInternet.

Ce nouvel ‰ge du Web se caractŽrise par une forte participation des internautes et 
par la notion de User Generated Content (contenu produit par les utilisateurs) 
illustrŽe par les sites comme Dailymotion, MySpace, Agora!ox ou Flickr. On passe 
dÕun Web dans lequel lÕinternaute nÕŽtait quÕun rŽcepteur dÕinformation ˆ un Web 
dans lequel il est aussi Žmetteur.

CÕest lÕav•nement des webacteurs, dÕun nouveau pou!oir des internautes. Les plus 
optimistes et les plus enthousiastes y voient un levier de changement positif et 
profond de la sociŽtŽ ainsi que des rapports humains.
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Le Web 2.0, cÕest aussi lÕirruption des rŽseaux sociaux comme Facebook, Linkedin, 
Viadeo ou Twitter qui permettent aux internautes dÕŽchanger avec leur 
communautŽs dÕamis, de contacts professionnels ou dÕinconnus qui partagent leurs 
gožts ou leurs opinions. Les outils ne crŽent pas les communautŽs en ligne mais ils 
leur permettent de sÕagrŽger plus facilement. Et de prendre, parfois, conscience de 
leur force.

Les rŽvoltes justifiŽes de clients, les gags-vidŽos, les dŽfenses de grandes causes, les 
rumeurs les plus folles ou les nouvelles de la vie des people voyagent dans cet 
univers en temps rŽel. Ce grand buzz mondial nÕest pas organisŽ et nÕest donc pas 
ma”trisable de lÕextŽrieur. Il poss•de aussi ses modes, ses t•tes de turc et ses chasses 
ˆ lÕhomme, ses conformismes. Mais il serait rŽducteur de le limiter ˆ cela.
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Les foules, les moutons et les influenceurs
Il est indŽniable que les internautes associŽs dŽveloppent certaines qualitŽs 
dÕintelligence collective. Dans des conditions dÕindŽpendance, ils Žchappent aux 
comportement moutonniers des foules et produisent des bŽnŽfices collectifs.

Cette intelligence collective est bien illustrŽe par le phŽnom•ne de co-crŽation des 
logiciels open source ou encore par tous les sites qui utilisent le crowdsourcing 
(nŽologisme signifiant Ç!approvisionnement par la foule!È, le groupe) comme 
Wikipedia ou istockphoto qui vend Ñ bon marchŽ Ñ des photos prises par ses 
membres, professionnels ou amateurs.

Des sites dÕinformation comme NewAssignment fonctionnent Žgalement selon ce 
principe, o• encore, en France, les journaux en ligne pure player (sans version 
papier) Rue89, Le Post ou Mediapart. Le lecteur est sollicitŽ pour envoyer des 
textes, des photos, des vidŽos ou pour publier des articles.
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Les plateformes 2.0 se multiplient ˆ lÕinfini sur le Web offrant de plus en plus de 
services reposant sur cette participation vertueuse des utilisateurs.

Il serait cependant niais de trop idŽaliser cette sagesse des foules. En juillet!2009, 
dans un numŽro spŽcial titrŽ Internet rend-il encore plus b•te, le magazine Books se 
faisait lÕŽcho des critiques de lÕŽconomiste Nicholas Carr. Dans plusieurs livres, il 
sÕen prend ˆ la participation, au Web 2.0, ˆ lÕamateurisme ŽrigŽ en dogme et ˆ au 
mod•le Žconomique du crowdsourcing qui nous ferait tous travailler gratuitement 
au bŽnŽfice de quelques uns.

DÕautres auteurs insistent sur la super&cialitŽ des rŽseaux sociaux et les limites de 
lÕinfo-buzz.

DÕautres encore portent aussi des critiques sŽv•res contre ces principes du Web 2.0. 
Comme Jaron Lanier qui parle m•me de Ç!collectivisme b•te!È dans un article ˆ 
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propos de Wikipedia titrŽ Ç!Le mao•sme digital!È. Ou de Didier Heiderich qui 
Žvoque le Ç!panurgisme!È et le Ç!culte de lÕurgence!È de lÕInternet (article en PDF, 
ˆ tŽlŽcharger).

Mais, malgrŽ ces critiques parfois justes, on peut facilement constater que ces 
comportements collectifs positifs, cette participation des internautes, une certaine 
forme dÕintelligence collective, existent et ont dŽjˆ profondŽment modifiŽ 
lÕenvironnement de lÕentreprise.

Les rŽseaux renversent les hiŽrarchies et tendent ˆ devenir les ma”tres de la 
rŽputation en ligne. Ils ne sont pas les seuls mais, de plus en plus, ils donnent le ton, 
imposent lÕagenda, dŽcident des th•mes ˆ dŽbattre ou dŽsignent les victimes du 
jour ˆ lapider mŽdiatiquement. Les mainstream media nÕont 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 agrŽgŽs dans ces rŽseaux sont mobiles, rŽactifs et insaisissables. Ils 
peuvent parfois se comporter comme des moutons mais des moutons redoutables 
pour la valeur des entreprises.

La e-rŽputation pour se dŽfendre ou pour exister ?
Cette e-rŽputation des entreprises est une sorte dÕactif immatŽriel, une part de la 
valeur. Tout comme la rŽputation dans la vraie vie construit ou abat le succ•s dÕune 
entreprise. Avec, en plus, lÕeffet dŽmultiplicateur et accŽlŽrateur du Web 2.0.

CÕest peut-•tre ˆ cause de cette puissance que la e-rŽputation est souvent envisagŽe 
sous lÕangle dŽfensif. Il faut dire que quelques cas dÕŽcole connus ont mis en 
lumi•re le lien direct entre rŽputation en ligne et perte de valeur ˆ la suite 
dÕattaques, organisŽes ou non.
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Exemple probablement le plus connu, celui de la sociŽtŽ Kryponite qui vend cher 
des cadenas de qualitŽ pour 2 roues. En septembre!2004, elle a connu un buzz 
nŽgatif catastrophique qui a provoquŽ une perte de 10 M$.

La banque HSBC a connu elle aussi un buzz nŽgatif apr•s quÕelle a augmentŽ le 
taux des pr•ts Žtudiants en profitant dÕune pŽriode de vacances. Un campagne sur 
Facebook lÕa forcŽe a faire machine arri•re.

Autre affaire mŽdiatisŽe, Apple a vu son cours de bourse sÕe%ondrer apr•s que le 
blog amŽricain Engadget Ñ influent, certes Ñ a publiŽ une annonce de retard 
dans la sortie de nouveaux produits (lÕiPhone et le syst•me dÕexploitation 
Leopard). Annonce qui sÕest rŽvŽlŽe erronŽe mais le mal Žtait fait malgrŽ les 
excuses publiques prŽsentŽes par lÕauteur Ñ dont la rŽputation a p‰ti de cette 
erreur.
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Moins grave et dans un registre plus amusant, lÕaventure dÕun client mŽcontent qui 
endommage la rŽputation dÕune marque trop arrogante. Lors dÕun voyage dans un 
avion de United Airlines, la guitare du musicien canadien Dave Caroll est 
endommagŽe. Pendant neuf mois, il va tenter de se faire entendre de la compagnie 
aŽrienne ˆ qui il demande de rembourser la rŽparation de son instrument de 
musique. FatiguŽ de se heurter ˆ un mur, dŽbut juillet!2009 il publie sur YouTube la 
vidŽo dÕune chanson humoristique pour raconter ses mŽsaventures de client 
maltraitŽ. En un mois et demi, plus de 5!millions de personnes avaient vu ce clip 
(pr•s de7 millions fin 2009).

Une mŽconnaissance ou un mauvais usage des rŽseaux sociaux peuvent aussi 
entamer la e-rŽputation des entreprises ou des individus. Et m•me des services 
spŽciaux. La femme du futur patron du MI6, John Sawers, a involontairement 
rŽvŽlŽ des informations personnelles ˆ propos de son mari et de sa famille sur son 
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compte Facebook. Pas tr•s sŽrieux alors que les services de renseignement 
britanniques avaient dŽjˆ ŽtŽ ridiculisŽs par plusieurs affaires de documents 
perdus, dont des photos de terroristes oubliŽes dans un appareil photo venduÉ sur 
eBay.

Mais les entreprises ne sont pas toujours des victimes impuissantes devant le buzz 
nŽgatif. %uand elles ma”trisent les usages et les outils du web social, elles peuvent 
•tres capables de rŽagir rapidement avec les bons codes adaptŽs ˆ leur public.

En 2007, la sociŽtŽ EA Sports, Žditeur de logiciels de jeu, a ŽtŽ moquŽe par un jeune 
client dans une vidŽo postŽe sur YouTube o• il montrait un bug dÕaffichage ˆ 
lÕŽcran. Dans ce bug, le champion de golf Tiger Woods semblait frapper sa balle 
debout sur lÕeau dans un coup baptisŽ Jesus shot.
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En quelques jours, EA rŽpondait par un petit &lm, Žgalement postŽ sur YouTube, 
qui mettait en sc•ne le vrai Tiger Woods marchant sur lÕeau. Avec, un 
commentaire interpellant personnellement lÕauteur de la 1•re vidŽo!: Ç!Ce nÕest pas 
un bug, il est vraiment aussi bon que cela!È. Le film de EA a ŽtŽ vu par plusieurs 
millions de visiteurs, quatre fois plus que la critique originale, ce qui en faisait, en 
plus, un vecteur de publicitŽ gratuit.

Ces cas extr•mes sont quand m•me assez rares.

Mais en dehors de crises exceptionnelles, la e-rŽputation de toutes les entreprises 
est menacŽe tous les jours par les avis et par les notations des clients, par les 
rumeurs (accidentelles ou organisŽes), par lÕaccŽlŽration de la diffusion de 
lÕinformation mais aussiÉ 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 h™tels ou des produits quÕils ach•tent, relayent les avis 
de leurs amis, font circuler leurs opinions dans les rŽseaux sociaux.

En France, pr•s de la moitiŽ des internautes recherchent lÕavis dÕautres 
consommateurs sur Internet selon une enqu•te du Credoc pour eBay (mars!2009, 
tŽlŽcharger lÕŽtude en PDF). Et 44!% des internautes qui cherchent ces avis dÕautres 
consommateurs utilisent 3 ou 4 sources dÕinformation. Cette part tombe ˆ 10!% 
seulement chez les consommateurs nÕayant pas acc•s ˆ lÕInternet.

Ils sont Žgalement experts dans lÕart de promouvoir un site dans Google (presque 
90!% des requ•tes de recherche en France). DŽcider de crŽer 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 Fran•ais Wikio augmente la visibilitŽ du site concernŽ.
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Pour le dire autrement, les nouveaux internautes sont capables de faire et de 
dŽfaire la rŽputation dÕune entreprise, m•me grande et puissante. %ue penser des 
rŽsultats de recherche dans YouTube sur le nom France Telecom qui fait 
uniquement remonter des vidŽos nŽgatives dans les premi•res pages!?

La e-rŽputation, source de mon business ?
DŽvelopper sa rŽputation en ligne nÕest pas seulement utile pour rŽagir rapidement 
et avec pertinence en cas de crise ou dÕattaque. CÕest Žgalement le moyen 
indispensable pour exister en ligne afin de vendre, pour innover (crowdsourcing) 
ou pour faire conna”tre son expertise.

De nombreuses PME arrivent ˆ se diffŽrencier de leurs concurrents et ˆ dŽvelopper 
leur notoriŽtŽ en ligne, y compris dans des mŽtiers 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 sÕappuie sur Facebook.

On ne compte plus non plus les entreprises qui ont intŽgrŽ le blog pour construire 
une relation dans la durŽe avec leurs lecteurs, prospects ou clients.

Car la relation ˆ Žtablir avec ses parties prenantes est le coeur de la e-rŽputation.

Les musiciens lÕont bien compris mais les Žditeurs de musique beaucoup moins. 
Parce que ce que cherchent les artistes, sans avoir ˆ lÕapprendre, cÕest de 
communiquer en direct avec leur public. Ces artistes utilisent lÕInternet pour se 
fabriquer une rŽputation et pour exercer une influence sur leurs fans. Les 
musiciens inconnus qui ont rencontrŽ le succ•s gr‰ce ˆ lÕInternet ne se comptent 
plus!: Kamini (Le rap de Marly-Gomont), Lili Allen (rŽvŽlŽe par MySpace), Koxie 
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(Gar•on), la chanteuse Ecossaise Susan Boyle (86!millions de visiteurs sur YouTube 
qui a relayŽ la tŽlŽvision) ou le duo Chanson du dimanche.

Mais ils vont plus loin et bouleversent les mod•les Žconomiques de la profession. 
La gratuitŽ nÕest plus per•ue comme une ennemie mais comme une alliŽe qui 
permet aux nouveaux entrants de se faire conna”tre. Les revenus ne seront plus 
forcŽment engendrŽs par la vente de disques mais plut™t par les concerts, les 
partenariats ou les produits dŽrivŽs.

En 2007, le cŽl•bre groupe anglais Radiohead a osŽ vendre un album en 
tŽlŽchargement. LÕacheteur dŽcidait lui-m•me du prix. MalgrŽ un tiers de clients 
qui nÕont rien acquittŽ, le groupe aurait gagnŽ le double du montant quÕune maison 
de disque lui aurait versŽ en droits dÕauteurs (3!millions dÕalbums tŽlŽchargŽs, soit 
trois fois plus que le prŽcŽdent disque ŽditŽ de mani•re classique par une major).
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Opposer une loi Dadvsi/Hadopi et un Ç!tŽlŽcharger est illŽgal!È ˆ des internautes 
habituŽs ˆ ce genre de rapports commerciaux est un manque de comprŽhension 
des rŽseaux. Presque une caricature de choc culturel entre un vieux monde et les 
digital natives (ceux qui sont nŽs avec le Web) de la GŽnŽration Y, les enfants des 
baby boomers nŽs ˆ la fin du XXe!si•cle.

Cette incomprŽhension nÕest pas rare non plus chez les dirigeants dÕentreprise. 
Selon une enqu•te du cabinet Deloitte de 2009, 15!% des dirigeants seulement se 
prŽoccupent actuellement du sujet de la rŽputation dans les rŽseaux sociaux m•me 
si 58!% estiment le sujet important.

Dans le m•me temps, 74!% des salariŽs interrogŽs pensent quÕil est facile 
dÕendommager la rŽputation dÕune entreprise sur les mŽdias sociaux.
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Le rapport entreprise-client est-il inversŽ par ces nouveaux comportements et cette 
expertise en influence dŽveloppŽe par les internautes!? Le client-roi va-t-il se 
transformer en tyran!? Pas toujours, pas encore. Et m•me si lÕentreprise sÕy prend 
mal, lÕinternaute nÕest pas assurŽ de son succ•s.

Fin 2007, Hasbro, sociŽtŽ Žditrice du Monopoly organise un concours sur le Web 
pour choisir les villes qui bŽnŽficieront dÕŽditions locales du jeu. Un lobbying 
ludique sÕorganise en faveur de la petite ville de Montcuq dans le Lot. Plus de 
55!000 internautes font ce choix mais Hasbro nÕen tient aucun compte.

Les joueurs flouŽs ont Žvidemment manifestŽ leur col•re contre la marque qui avait 
changŽ les r•gles du jeu en cours de route. Hasbro nÕen est pas mort et a m•me 
lancŽ en septembre!2009 un Monopoly en ligne reposant sur Google maps.
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De m•me pour Eurostar dont 125!000 clients se sont retrouvŽs coincŽs en 
dŽcembre!2009 dans et de chaque c™tŽ du tunnel sous la Manche. Apr•s deux jours 
dÕanimation des rŽseaux sociaux et de tŽmoignages de clients furieux, les messages 
positifs de lÕentreprise ont repris le dessus via les mass media.
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B‰tir sa e-rŽputation et devenir e-inßuent

La construction dÕune e-rŽputation peut se comparer ˆ la gestion de crise!: ce nÕest 
pas quand le probl•me survient quÕil faut sÕen prŽoccuper. De la m•me mani•re 
quÕune crise sÕanticipe, la e-rŽputation se construit dans la durŽe.

Aborder le sujet sous le bon angle signifie ne pas se contenter des modes de 
communication ou de marketing. La solution pour gŽrer sa e-rŽputation ne passe 
ni par un outil magique ni par un site web clinquant.

Comprendre cela Žviterait les dŽmarches pitoyables dÕentreprises qui, par exemple, 
ont, par effet de mode, lancŽ des blogs creux avec de faux commentaires ou de faux 
blogs de clients. Cela Žviterait les plans marketing standard incorporant la 
panoplie de rŽseaux sociaux sans aucun suivi dans le temps.
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Devenir e-influent en b‰tissant sa e-rŽputation signifie donc entamer une 
dŽmarche globale que lÕon peut dŽcliner en plusieurs phases.

RŽflŽchir
Devenir influent, oui mais pour qui, pour quoi!? La rŽflexion stratŽgique doit 
prŽcŽder toute action m•me si elle demande un peu de temps.

Il sÕagit ici de crŽer une relation, une conversation permanente comme lÕaffirmait 
dŽjˆ en 1999 le Manifeste des Žvidences (Cluetrain Manifesto). Nous lÕavons vu, dans 
un monde de surabondance informationnelle dans lequel notre capacitŽ 
dÕattention reste limitŽe, le pouvoir dÕinfluencer repose sur la capacitŽ ˆ capter 
lÕattention des internautes et ˆ rediffuser les contenus. Dans cet univers de flux il 
sÕagit dÕ•tre un producteur (et/ou un diffuseur) efficace.
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La stratŽgie de communication doit donc Žvoluer du statique vers le dynamique, 
du stock vers le #ux.

Auparavant, on essayait de faire venir des visiteurs sur son site web. AujourdÕhui, il 
sÕagit de produire et de diffuser son contenu (Content is king mais ˆ condition dÕ•tre 
diffusŽ) dans les rŽseaux sociaux. LÕŽmetteur est valorisŽ parce quÕil diffuse du 
contenu librement et participe aux Žchanges engendrŽs par cette publication.

Pour rŽussir, cette dŽmarche doit •tre authentique, en accord avec les valeurs de 
lÕentreprise. Il faut donc crŽer en ligne une personnalitŽ convaincante, non 
artificielle, en phase avec le Web social, pour pouvoir dŽvelopper le discours dans 
la durŽe.

Entamer ce processus signifie Žgalement faire le deuil dÕune certaine 
communication traditionnelle et accepter un certain l‰cher-prise sur 
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lÕinformation. Le contr™le de la diffusion et lÕusage des leviers habituels ne 
fonctionnent plus aussi bien, voire plus du tout.

DÕabord parce que la communication unidirectionnelle laisse la place ˆ une 
communication dans laquelle les rŽcepteurs sont aussi des Žmetteurs. Il ne sÕagit 
donc pas de remplacer lÕattachŽe de presse par une Ç!attachŽe de Web!È qui 
pousserait les messages vers des supposŽs blogueurs influents.

Ensuite parce quÕil faut apprendre ˆ donner pour recevoir. Il faut se dŽvoiler, 
donner de lÕinformation 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 

I n f l u e n c e  e t  r Ž p u t a t i o n  s u r  l Õ I n t e r n e t

97



prenantes de notre entreprise, dont les journalistes, se forgent des opinions, 
trouvent des informations, des sources, des idŽes, des avis dans le Web social.

Ce dŽvoilement, cette participation aux conversations en ligne suppose de 
lÕauthenticitŽ. Tricher, tenter de manipuler les internautes nÕest pas tr•s moral mais 
est aussi dangereux. Des tentatives de manipulation avec les grosses ficelles de 
lÕunderco#er marketing, ou marketing furtif, peuvent facilement se retourner contre 
leurs auteurs.

Lˆ aussi quelques cas connus devraient dŽcourager ceux qui pensent pouvoir faire 
lÕŽconomie dÕune prŽsence authentique en ayant recours ˆ la triche. De grandes 
marques en ont fait les frais

Le leader mondial des supermarchŽs, Wallmart, lance en 2006 un blog, Wall-
marting across America, pour raconter le pŽriple de Jim et Laura, deux clients ˆ la 
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dŽcouverte des magasins du groupe. Mais le vrai auteur du blog Žtait un journaliste 
professionnel. Une fois la supercherie dŽcouverte, le patron de lÕagence de 
communication responsable de lÕopŽration dut prŽsenter ses excuses.

La m•me aventure Žtait arrivŽe un an plus t™t ˆ Vichy avec le Blog de ma peau dans 
lequel des blogueuses Žtaient sensŽes partager leur impressions sur les produits 
cosmŽtiques du laboratoire. %uelques jours ˆ peine apr•s le lancement, la 
supercherie Žtait dŽvoilŽe et mŽdiatisŽe dans la blogosph•re. Apr•s 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 succ•s et disparu peu de 
temps apr•s.

DÕautres impostures se sont retournŽes contre leurs instigateurs. Celle de Belkin, le 
fabricant de routeurs, qui sÕest fait prendre la main dans le Web ˆ recruter des 
rŽdacteurs pour poster de faux avis de clients sur le site dÕAmazon. Ou encore celle 
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de Mazda qui avait ouvert de faux blogs pour faire revivre de prŽtendus vieux spots 
TV ˆ propos de la M3, un mod•le de voiture qui nÕavait pas rencontrŽ son public.

Former
Si le changement de culture est difficile ˆ nŽgocier chez les dirigeants, il nÕest pas 
plus aisŽ chez les salariŽs.

Souvent, une frange de la population de lÕentreprise ne comprend pas le 
changement alors quÕune autre se sent Ç!ˆ lÕŽtroit dans les murs de lÕentreprise!È 
qui se cantonne ˆ des usages traditionnels de lÕInternet. Le dŽcalage risque dÕ•tre 
important avec des salariŽs habituŽs aux usages du Web 2.0 dans leur vie privŽe, 
comme lÕexpliquent les prŽsentation Rencontrez Charlie ou son amie Charlotte.
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Un exemple!: la demande de tŽlŽtravail existe chez les salariŽs qui y voient des 
avantages pour concilier activitŽ professionnelle et qualitŽ de vie, mais moins chez 
les dirigeants. LÕentreprise en rŽseau existe de plus en plus mais de mani•re 
souterraine, presque clandestine, cÕest une rŽalitŽ non officielle. Les outils et les 
usages de travail collaboratif ˆ distance existent mais pas toujours dans le mental 
des dirigeants.

Difficile dÕengager une stratŽgie de gestion de sa e-rŽputation avec de telles 
disparitŽs. LÕentreprise aura donc intŽr•t ˆ former ses salariŽs aux enjeux du Web 
social, ˆ les former aux usages des rŽseaux sociaux, de lÕinfluence sur le Web, aux 
risques et au bŽnŽfices de la e-rŽputation.

Car il faut Žviter de cantonner le management de la e-rŽputation au service 
communication, ˆ la direction gŽnŽrale ou ˆ un service Web ou de veille. CÕest un 
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objectif collectif auquel toute lÕentreprise doit participer. Il faut donc mettre tout le 
monde ˆ niveau.

Veiller
Sans veille sur le Web, sans surveillance de lÕactivitŽ dans les forums ou dans les 
mŽdias sociaux, lÕentreprise ne peut pas agir efficacement pour gŽrer sa e-
rŽputation.

Lˆ aussi cÕest une culture ˆ dŽvelopper dans lÕentreprise. M•me si les aspects 
techniques peuvent •tre sous-traitŽs, la veille permanente doit •tre mise en place.

Les solutions ne manquent pas des plus sophistiquŽes aux plus simples.

Ces plates-formes comme celles de LexisNexis, de Synthesio, de RTGI-Link#uence, 
Digimind (inventeur revendiquŽ du terme e-rŽputation), TrendyBuzz ou Spotter, 
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par exemple, permettent de surveiller le Web en temps rŽel, de cartographier les 
sources influentes, de dŽtecter des signaux faibles ou des tendances Žmergentes.

De plus en plus de solutions gratuites permettent aussi de mettre en place une 
veille dŽjˆ tr•s efficace dans les mŽdias sociaux comme Yahoo Pipes puissant 
agrŽgateur de flux, Addict-o-Matic, Blogpulse, Samepoint ou IceRocket. Elles sont 
bien adaptŽes aux petites structures qui ne voudraient pas investir dans des outils 
plus puissants.

Enfin, il peut •tre utile de mettre en place une veille Žditoriale. Elle permet de 
suivre les experts dÕun sujet, de trouver des idŽes dÕarticles pour alimenter son site 
web ou son blog.

Pour dŽbuter, cette veille peut •tre rŽalisŽe ˆ peu de frais ˆ partir de requ•tes sur 
des mots-clŽs dans Google actualitŽs, dans le moteur de Google dŽdiŽ aux blogs ou 
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dans Twitter. Les rŽsultats de ces recherches sont affichŽs dans un agrŽgateur de 
nouvelles comme Netvibes par le biais des flux RSS. On pourra Žgalement y 
agrŽger les flux RSS de sites et de blogs experts de th•mes ˆ surveiller.

Exister
Pour exister sur lÕInternet, il est indispensable de dŽployer une stratŽgie de 
publication qui consiste ˆ produire du contenu de qualitŽ pour servir de base afin 
dÕŽtablir une relation avec ses parties prenantes.

Ne pas sÕexprimer sur lÕInternet est prŽjudiciable aux entreprises comme le 
dŽmontre le cas de lÕentreprise Monfort. En dŽcembre!2007, en pleine pŽriode de 
f•tes de fin dÕannŽe, cette filiale dÕEuralis retire du marchŽ des foies gras apr•s la 
mise en Žvidence de risques de contamination micro-biologique.
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Deux ans apr•s cette crise sanitaire, une recherche dans Google sur la marque fait 
remonter presque uniquement des rŽfŽrences ˆ cet accident. CÕest-ˆ-dire que la 
marque a laissŽ les autres sÕexprimer ˆ sa place. En dehors de son site web 
institutionnel, absolument pas con•u pour lÕŽchange et le dialogue, elle nÕa pas eu 
dÕactivitŽ Žditoriale.

Une activitŽ qui aurait pu prendre la forme de textes sur le site web modifiŽ pour 
faciliter les Žchanges, ou sur un blog, mais aussi de vidŽos, de photos ou de signets 
partagŽs (social bookmarking), de prŽsentations en ligne.

La seconde partie du travail Žditorial consiste ˆ faire circuler lÕinformation 
produite sur des outils sociaux o• les relations seront plus simples ˆ construire.

Ouvrir un compte dans Facebook et dans Twitter pour crŽer des communautŽs, 
dans YouTube pour publier des vidŽos, dans Delicious pour partager des signets 
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commence ˆ •tre intŽgrŽ dans les stratŽgies de communication. Malheureusement, 
un fois ouverts, les comptes dans ces outils ne sont pas toujours tr•s actifs.

Il est donc indispensable de prŽvoir les ressources humaines nŽcessaires pour 
animer ces communautŽs. Une communautŽ en ligne sans community manager est 
condamnŽ ˆ mort.

Enfin, il faut suivre le rŽfŽrencement de ses productions Žditoriales dans les 
moteurs de recherche pour •tre le plus visible possible.

Ce qui signifie former les rŽdacteurs ˆ une Žcriture compatible avec les moteurs de 
recherche. On Žcrit pour ses lecteurs mais aussi pour Google. Et on suscitera des 
liens entrants (la Ç!killer application du rŽfŽrencement!È) en direction de ses 
propres sites et blogs, en appliquant les r•gles du netlinking.
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Nettoyer
La rŽaction juridique est loin dÕ•tre la plus intelligente quand on dŽcouvre des 
contenus nŽgatifs sur lÕInternet. Il est beaucoup plus efficace, et plus en phase avec 
les usages du Web 2.0, dÕaller directement au contact avec les auteurs et de publier 
sa version des faits sur ses propres mŽdias.

Toutefois, dans certains cas, il peut •tre utile de faire dispara”tre les traces 
dÕattaques illŽgales ou dŽloyales du Web.

Lˆ aussi le contact direct des auteurs peut se rŽvŽler efficace, lÕaction juridique 
devant •tre un dernier recours.
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Conclusion

En ces temps de dŽmocratie mŽdiatique et dÕŽconomie de lÕattention, lÕopinion 
nÕest plus cette masse passive rŽduite ˆ Ç!opiner!È justement, dirigŽe 
scientifiquement par les Ç!manufactures du consentement!È gŽrŽes par les mass 
media et que lÕon dŽcrivait il y a quelques dŽcennies.

Mais elle nÕest pas encore devenue Ñ et ne deviendra jamais Ñ cette forme 
miraculeuse dÕinvention sociale assistŽe par ordinateur et de dŽmocratie inventive 
que cŽl•brent les utopistes de la technique.

Certes, les moyens dÕexpression, les outils de qu•te de lÕinformation, mais aussi les 
vecteurs des nouveaux liens sociaux offrent dÕimmenses possibilitŽs. Mais cela ne 
signifie pas que la vŽritŽ sÕimpose par sa seule force dÕŽvidence, ni que les moyens 
de faire croire aient ŽtŽ Žgalement rŽpartis entre tous les citoyens. De plus en plus 
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dŽpendants dÕune opinion fragmentŽe, atomisŽe, davantage parcourue de courants 
changeants, les acteurs Žconomiques ne peuvent pas dŽserter les nouvelles agoras.

Ils doivent surtout apprendre de nouvelles r•gles!: lÕopinion ne se produit pas 
mŽcaniquement par lÕapplication des bonnes recettes (et moins encore par 
lÕacquisition du dernier instrument ou logiciel ˆ la mode).

Elle rŽsulte dÕune myriade dÕactions et de stratŽgies. Elle se forme et se modifie 
sous de multiples interactions, de fa•on tr•s diffŽrenciŽe, dans une relation de 
concurrence perpŽtuelle et de remise en cause. Autant de raisons pour apprendre ˆ 
jouer sa partition dans cet ensemble.

Finalement, la facultŽ de susciter ou de diriger des courants sur la Toile nÕest pas 
rŽservŽe au plus puissant ou au plus organisŽ, mais souvent au plus subtil et ˆ plus 
rapide, ˆ celui qui Ç!sent!È les th•mes qui seront bien re•us donc bien repris, ˆ 
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celui qui, sans cŽder sur ses convictions, est capable dÕadaptation. Ë celui qui sait 
vite apprendre les le•ons dÕune expŽrience neuve et accepter des dŽfis inŽdits.

NÕest-ce pas, au final, une excellente nouvelle!?

I n f l u e n c e  e t  r Ž p u t a t i o n  s u r  l Õ I n t e r n e t

110



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 sociŽtŽ Adverbe.

Des prestations destinŽes ˆ crŽer une bonne relation en ligne!: ma”trise de la e-
rŽputation, dŽploiement et animation de rŽseaux sociaux, conseil Žditorial, travail 
collaboratif en ligne.

Il a auparavant ŽtŽ journaliste puis dirigeant dÕune agence de communication et 
dÕune web agency!: 23 ans dÕexpŽrience dans la presse et la communication, dont 
13 ans de conseil dans les mŽtiers du Web.
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En parall•le, il a crŽŽ lÕexpŽrience de Zevillage, communautŽ de tŽlŽtravailleurs 
ayant le dŽsir de quitter la ville pour vivre ˆ la campagne.

Il a ŽtŽ pendant 5 ans chargŽ de cours de communication en licence 
professionnelle Gestion de la relation client•le et e-commerce ˆ lÕIUT dÕAlen•on. 
Il est Žgalement 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 mŽdia pour tous (ed. M21, 2005). 

Le site web de Xavier de Mazenod!: www.adverbe.com et www.twitter.com/xm
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Fran•ois-Bernard Huyghe
Docteur dÕƒtat en sciences politiques, habilitŽ ˆ diriger des recherches en sciences 
de lÕinformation et de la communication, ancien fonctionnaire international ˆ 
lÕUnesco, consultant (Huyghe InfostratŽgie Sarl) Fran•ois-Bernard Huyghe 
enseigne entre autres sur le campus virtuel de lÕUniversitŽ de Limoges, ˆ lÕInstitut 
de Hautes ƒtudes Internationales et ˆ lÕƒcole de Guerre ƒconomique.

Sur son site web, dans ses cours, articles et interventions comme formateur en 
intelligence Žconomique, il traite des questions de mŽdias, techniques et 
organisations dÕinfluence, stratŽgies de lÕinformation. Il est expert associŽ ˆ lÕIris et 
m•ne des recherches en mŽdiologie.

Parmi ses ouvrages touchant la thŽmatique de lÕinformation et de la stratŽgie, 
LÕinformation, cÕest la guerre (dir.), Panoramiques 2001, Comprendre le pou!oir 
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stratŽgique des mŽdias, Eyrolles, 2005, Ma”tres du faire croire De la propagande ˆ 
lÕinfluence, Vuibert 2008

Voir biographie compl•te et bibliographie

Le site web de Fran•ois-Bernard Huyghe!: www.huyghe.$
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