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Introduction

En 2009, le rZseau social Facebook a dZpassZ les 350!millions de membres dans
le!monde, population qui devrait doubler en 2010.

Le site de partage de vidZos YouTube compte fin 2009 plus de 100!millions
de!lmembres aux Etats-Unis et la toute jeune plateforme Twitter a dZpassZ en 200¢
le million dOutilisateurs en France.

Ce succes du Web social dZpasse la sphere privZe et touche aussi le monc
Zconomique. LOannZe 2010 devrait ainsi !oir IOexplosion des rZseaux soc
en entreprise.

COest dans ce Web social que se fabrique aujourdOhui IOinfluence de 10
spontanZment ou de manisre organisZe. Une opinion atomisZe quOil est
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illusoire de !ouloir influencer avec les vieilles mZthodes de la
communication et du marketing.

Ce nouveau Web, baptisZ schZmatiquement Web 2.0, est aussi un vecteu
la rZputation des entreprises, ou e-rZputation. Elles y sont confrontZes au»
opinions, aux rumeurs, aux dolZances de leurs clients et, dOune manisre |
large, aux conlersations de tout leur enlironnement, de toutes leurs
C"parties prenantes"E.

Les usages, les comportements, les codes des nouveaux internautes ont
changZ. lls ma’trisent parfaitement les fonctionnalitZs et la puissance de c
Web, les entreprises beaucoup moins.

Pourtant, aucune entreprise ne peut nZgliger de comprendre et de se plon
dans ce Web social, dOetre prZsente dans ces nouvelles agoras. Cela
reviendrait ~ exposer leur rZputation sans pouloir rZpondre efficacement.
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Or, la rZputation est une partie de la valeur de I0entreprise. Dans la vraie \
mais sur |OInternet aussi.

Pour pouloir agir efficacement, pour b%otir une stratZgie dOinfluence, il fat
commencer par comprendre. Nous sommes donc revenus, dans cet ebool
fondamentaux de IQinfluence et ~ la maniere dont elle sOexerce sur I0Intel
pour b%eotir ou dZfendre une rZputation.

Nous !'ous souhaitons bonne lecture et nous !ous donnons rendez-!ous sul
nos sites web pour prolonger ce dZbat.

Xavier de Mazenod N Franeois-Bernard Huyghe
(janvier 2010)
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Extension du domaine de IQinRuence

Il existe un art dOagir sur autrui sans menace ni contrepartie!; certains y
parviennent indirectement, ~ travd@pinion par lgpersuasiohZtorique
propagandeublicitE), gr¥%ece au prestige ded@ou " travers la contagion de
|IGexemple, en changeant la fason dont [Qautre (I0influenc?) interprste la rZalitZ, e
mobilisant des alliZs ou des relais afin de peser sur |Qattitude de leurs cibles
(rZseaupressions, mobilisations)E Cela sOappeileliie

Le mot est dOorigine astrologique (I0Ztymologie, datant!discte/Irenvoie au
C!flux!E qui, croyait-on, tombait des constellations et dZterminait notre destin). Il
prend vite un sens!:

® esthZtique (I0in"uence qui fait que IOon Zcrit ou peint commeE)!;
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® psychologique (quasi synonyme de persuasion)!;

® psychosociologidoe qui fait gue nous pensons et jugeons plut™t comme
notre groupe social, mais aussi comment certains parviennent ~ changer
ladoxa |Qopinion gZnZralement admise)!;

® politique (certains, groupes dOintZret ou de pression, militants ou autres,
pesent dans les a#aires publiques!plus que leur poids numZrique et
Zlectoral)!;

® mZdiatiquk il y a soixante ans que 10on dZbat de |0in"uence des mZdias,
dans les termes les plus alarmants!: ils sont soupsonnZs de nous abrutir,
de nous inciter ~ la violence, de nous contr™ler politiguement, de
C!produire!E du consensus, dOoccuper du Cltemps de cerveau
humain!EE, bref le public serait C!sous in"uence!E!;
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® gZopolitiguzones dOin"uence, accord avec des alliZs, attraction ou
prestige dOun pays qui IOaide " obtenir un soutien sans user de sa
puissance ni donner de compensatisospowest diplomatie publique
diraient les AmZricains)!;

® Zconomique: ainsi, I@elligence Zconomiseadivise en techniques
dBacquisition de IOinformation, de protection de 10information sensible e
dOin"uence!: IOutilisation de IQinformation pour modi$er son
environnement ~ son pro$t!;

® sOil est un domaine as#@encaZlibZrZe joue un r'™le prZpondZrant,
cOest biez tOnomicCertes, les manuels dZ$nissent cette derniere
comme C!production et distribution de biens et utilitZs!E ou Cllutte
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contre la raretZIEE! Mais |Qacteur Zconomique sait bien que tout ne tient
pas ~ une bonne gestion des choses ni au calcul rationnel des valeurs.

Derriere tout succes, la capacitZ de susciter |Qattraction ou dOobtenir |Oassentimer
une adaptation ~ des facteurs psychologiques ou symboliques.

Depuis |Oinvention de la C!rZclame!Entesprisese consacrent aux formes

positives, ouvertes, directes et Zvidentes dOinfluence. Apres la publicitZ (nZe dans
les annZes 1840)merketing(dans les annZes 1920), les politiques de
positionnementgommunicatiode marque étranding(annZes 1970), apparurent

la communication dite dOimage, financiere, interne, externe, directe et indirecte,
mZdia et hors mZdiggrporatemarque ou de produit, dOentreprise ou
institutionnellerelations publiqueEt, plus r”Zcemmentizz-marketing
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marketingtribal ou encorelral. Autant de fason de dire quOil sOagit finalement de
vanter le produit, |Oentreprise, sa culture, ses succes.

Euphorique et tentatrice (la publicitZ), prestigieuse et inscrite dans le temps
(IGimage de marque), orientZe vers la motivation (la communication interne), la
Clcom!E doit toujours!persuader.

Autre forme dOinfluence fort ancienne!: tout qui touche " la dZfense des intZrsts
Zconomiques aupres des autoritZs politiques!: elle se nonfyiecou

communication publique, pour ceux qui prZferent IOeuphZmisme. Or, plus |0activit:
Zconomique dZpend de normes internationales, rZgionales, techniques,letc., plus
lobbyingse dZveloppe et avec lui la professionnalisation de dOinfluence de
|GZconomique sur le politique (ce que traduit par exemple la ruZe des cabinets
C!dOaffaires publiques!E ~ Bruxelles).
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Le jeu se complique!: pendant que la classe politique adopte des mZthodes
dOinfluence dOorigine commerciale<tting politiq)elO ftat met son influence
diplomatique et ses moyens de communication au service de ses entreprises,
notamment pour la conquste de marchZs. Les exemples ne manguent pas, du
voyage dOun prZsident de la RZpublique "~ IGavion bourrZ de chefs dOentreprise, :
lancement dOune cha’ne internationale dOinformation en trois langues (censZe
donner une meilleure image de la France et de ses entreprises).

Surtout, 1Qentreprise se trouve$oniZ€ des ONG ou associations qui la
critiquent, IOZvaluent ou la notent!; ses pratiques sont soumises "~ des demandes
sZcuritZ, de moralitZ, ~ une exigence de respect de |Oenvironnement aussi bien ¢
des valeurs sociales, Zthiques, culturelles. Elle se voit remise en cause comt
dZtentrice du vrai pouvoir (supZrieur ~ celui de |Oftat dZpassZ par la
mondialisation) dans les forumkermondialisteanenacZe par une crise ou une
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dZnonciation mZdiatiques. Elle doit dZfendre son image aupres des opinions dont
elle dZpend et qui ne la jugent pas que sur des criteres consumZristes. Elle e
sommZe de garantir!:

® quQelle sOimpose des normes de prZcaution, dOZquitZ, dOZthique,
dOZcologie, plus exigeantes que ce que demande la loi au sens strict!;

® que son activitZ nOentra’nera pas de consZquences sZcuritaires,
environnementales, socialesE nZgatives!;

® et meme plus!: quOelle contribue au Bien Commun, et pas seulement par
la simple richesse quOelle engendre en tant quOentreprise performante
satisfaisant ses actionnaires!;

® en retour, Kdtrepriseherche souvent ™ se prZvaloir de son image
citoyenne ou responsable pour vendre et se vendre, voire commence ~
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militer par des chartes, engagements, promesses. Elle entame un cycle
que IOon dira infernal ou vertueux selon le cas!: plus I0acteur Zconomiqu:
sOengage en faveur du C!respect!E (de la sZcuiitZ|dppement

durable de la transparence, de 10Zthique, de |10ZgalitZ, des minoritZs, de
|IOZchange Zquitable, des droits nouveauxE), plus on en attend en ce
domaine, plus le poids de ces valeurs non-Zconomiques sOaccro’t (et par
I” le poids de ceux qui sOexpriment en leur nom).

Parallelement les organisations que nous avons surnommZes C!matZrialisZes
dOinfluence!®{1) se consacrent suivant le cas " la dZfense dOintZrets matZriels,
identitaires ou autres (les lobbies), ~ la mise en avant dOidZes et de solutions (les
think tankset groupes dits C!de recherche, proposition et dOinfluence!E) ou enfin
" la promotion de causes, valeurs ou exigefdéS ét associations militantes)!;


http://www.huyghe.fr/actu_549.htm
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elles reprZsentent une sphere culturelle ou idZologie qui interagit avec celle de la
politique et de IOZconomie.

Le vocabulaire du management reflste ces changements!: il considere dZsormais
|Oentreprise de fason C!Zcologique!E comme interagissant avec un environnement
(politique, sociZtalE) constituZ par desties prenante€omprenez!: tout

individu ou groupe qui peut affecter ou tre affectZ par son activitZ. Au sens large,
les fournisseurs, les clients, les actionnaires, les employZs, les communautZs, les
groupes politiques, les autoritZs politiques (nationales et territoriales), les
mZdiadetc. Il sOagit en somme pour IOentreprise dOinfluencer positivement sans
subir nZgativement (dZstabilisation, campagne de dZnonciation, pressions morale:
ou mZdiatiquesE) la pression des acteurs politiques, culturels, idZologiques
comme les ONG, les associations, la presse,'etc.



http://fr.wikipedia.org/wiki/Partie_prenante
http://fr.wikipedia.org/wiki/Partie_prenante
http://www.huyghe.fr/actu_100.htm
http://www.huyghe.fr/actu_100.htm
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Tous ces facteurs se conjuguent lorsidegui sont toujours dOune fason, ou
dOune autre, des crises dOimage et de rZputation. En dZfinitive cOest la rZputatio
|Oentreprise qui p%etira ou pas de la crise et de sa gestion!:

® soit de son fait (un accident industriel, un produit dZfectueux "
rappeler)!;

® soit par consZquence indirecte dOun fait extZrieur (une catastrophe
naturelle ou un ZvZnement politique qui touche ses employZs, ses locaux
ses projets)!;

® soit en$n par contrecoup dOaccusations ou de mises en demeure. Ces
attaques vont de la rZvZlation dOun simple dZfaut sur un de ses produits
jusquO” des scandales politiques mettant par exemple en cause ses
rapports avec tel ou tel rZgime ou sa politique sociale, Zcologique.


http://www.huyghe.fr/actu_671.htm
http://www.huyghe.fr/actu_671.htm
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Dans tous les cas, |Oentreprise sera contrainte, dans un temps tres bref, en situatio
de tension et sans toujours disposer dOune information exhaustive, de faire face
des soupeons. lIs portent!:

® surle passZ (ce quQOelle aurait dZ faire pour respecter le principe de
prZcaution, les avertissements quOelle aurait dZ prodiguer, les
vZri$cations quOelle aurait dz rZaliser.)!;

® ou sur le futur (le risque probable, les consZquences pour
|Oenvironnement)!;

@® ou encore sur sa stratZgie permanente, et oppose dans ce cas les
exigences de la rentabilitZ aux valeurs citoyennes, Zquitables, Zthiques,
politiques, ZcologiquesE quOil aurait fallu respecter!;
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® lacriseN toujours informationnelle N prZsente la caractZristique de
pouvoir partir ~ nOimporte quel moment, ~ nOimporte quel propos.

E nOimporte quel moment!: les processus de rZvZlation, mobilisation, contestation
peuvent se dZclencher instantanZment et non plus selon le tempo de la campagne
de presse classique. %uand va surgir la vidZo genante sur Youtube ou le C!buzz!E

alarmant!?

E nOimporte quel propos!: ce peut stre un client mZcontent N " |a fa?ethde
Jarvisdont la campagne [¢llsuckE (Dell est nul) a touchZ des dizaines de

milliers dOinternautes et sZrieusement perturbZ le gZant de 10informatique N qui ¢
simplement trouvZ un Zcho ~ son Znervement dz " un probleme matZriel.

Mais il peut aussi sOagir dOune opZration portant sur des valeurs politiques
fondamentales, avec une stratZgie de grande ampleur, entre gZants des ONG et


http://www.calameo.com/books/00000512833f370f87dc0
http://www.calameo.com/books/00000512833f370f87dc0
http://www.buzzmachine.com/about-me/
http://www.buzzmachine.com/about-me/
http://www.buzzmachine.com/about-me/
http://www.buzzmachine.com/about-me/
http://www.buzzmachine.com/archives/2005_06_21.html
http://www.buzzmachine.com/archives/2005_06_21.html
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sociZtZs gZantes (comme les guerfessdepea@uAmnesty Internationavec
Total).

Peu dOentre nous sOavoueraient Clinflueneables!E (sauf pour de nobligSaiaisons!:
ZtZ tres influencZ par la pensZe de tel ma’tre, par ma foi religieuse, par I0expZrienc
que jOai vZcue, par les valeurs du sport que.jOaiqudéqiZal punit le Cltrafic
dOinfluence!E et IOhomme de la rue se mZfie dOun Clindividu sous influence!E.

Et pourtant qui ne chercherait ~ acquZrir ce moyen miraculeux dOobtenir ce quOil
veut!? Ou pour le moins, de peser sur les ZvZnements, sans recourir ~ la force ou ~
|GautoritZ et sans verser de contrepartie, pour un effet invisible sur 10esprit dOautn


http://www.greenpeace.org/france/
http://www.greenpeace.org/france/
http://www.amnesty.fr/
http://www.amnesty.fr/
http://www.total.fr/
http://www.total.fr/
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LOinfluence (du moins si elle est dZlibZrZe) confere un pouvoir. Il se mesure " la
probabilitZ que 10influencZ pense ou agisse comme le souhaite I0influent. Cela s
rZalise uniqguement en nOutilisant que des signes!: des mots (ou, plus habile encol
des discours que dQautres ont rZpZtZs ou repris " leur compte), des images
produites, choisies, montrZes.

Les thZories ne manquent pas pour expliquer ce phZnomene " I0Zchelon individue
social, politique, Zconomique, mZdiatique, gZopolitique. Elles inspirent autant de
mZthodes. Suivant les Zpoques, on parlera de sophistique ou de manufactures du
consentement, debbyingu dOopZrations psychologiques, de marketing politique
ou destorytellingle diplomatie publique ou geft powerdais il ne suffit pas
dOappliquer le manuel.

LOinfluence est une alchimie qui demande!:
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® certes, des techniques dont beaucoup sOenseignent depuis la maseutique
socratique jusquQ" la fason de vendre des aspirateurs au porte-"-porte, en
passant par toutes les variantes de la C!lcom!E!;

® mais aussi des organisations spZcialisZes, des groupes dont le mZtier esi
de faire croire, depuis des moines prZdicateurs aux lobbyistes de
Bruxelles ou aux rZseaux de C!buzz!E sur Internet. Ces organisations
tendent dQailleurs " «tre de plus en plus relayZes ou remplacZes par des
collectifs ZphZmeres, dOinternautes par exemple, polarisZs sur un theme,
fonctionnant comme de vZritables essaims et exersant une synergie
provisoire mais puissante!;
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® des vecteurs pour transmettre [Oin"uence qui selon les Zpoques ou les
circonstances seront un discours, monument, un manuscrit, une
manifestation, une Zmission, une e-rumeurk

® mais aussi des conditions favorables, culturelles idZologiques ou autres!:
on nOin"uence quOun milieu rZceptif ~ des valeurs, opinions, croyances!;

® ensomme un message relayZ par des mZdiations, adaptZ ~ un milieu et
adaptZ aux mZdias prZdominants.

|l faut outre un discours cohZrent et une bonne stratZgie, une vZritable
connaissance des acteurs de IQinfluence et des conditions historiques, autant que
des logiques rZgissant chaque mZdia.

Pour ce qui est des conditions historiques ou de 10esprit du temps, on se bornera :
rappel dOune notion gZnZrale!: nous vivons dans des C!sociZtZs dOinfluence!E.
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La place de |Oinfluence (donc le r™le dans les relations sociales des facteurs de
persuasion, sZduction, nZgociation, mobilisation, bref de tout ce qui agit sur et
passe par [Oopinion) est inversement proportionnelle au r™le de la tradition et de
|GautoritZ. Dans un monde o+ chacun reproduit les memes comportements, o la
mode et le changement ont peu de place, os chacun se tient ” la place assignZe pa
sa classe, son sexe, son %oge et sa condition, quand tout le monde se conduit de
fason prZvisible, dans un monde hiZrarchisZ oe IOon obZit sans remettre en cause
|ZgitimitZ du pouvoir Ztabli, IQinfluence a, Zvidemment, peu de place.

Tout concourt dZsormais, au contraire, " renforcer le pouvoir par |Oinfluence (et
accessoirement la surexposition de I0entreprise). Obsession du risque et de la
responsabilitZ ~ |0Zgard des gZnZrations suivantes, concurrence mondialisZe, r™|
croissant de la mode et comportement plus erratique des consommateurs
demandeurs de valeurs symboliques et post-matZrialistes, fin des grandes
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espZrances placZes dans la politique et montZe en puissanced&ia C!

civildE (ou du moins de ceux qui sOexpriment en son nom et posent de nouvelles
exigences ClsociZtales!E), dZmocratie dOopinion. Autant de niches pour les
stratZgies dOinfluence.

Les entreprises, en particulier internationales, symboles de la mondialisation, sont
victimes du sentiment prZdominant C!quQil nOy a pas dOalternative!E et que
|IGZconomie est notre destin!: elles se trouvent du coup investies dOune sorte de
responsabilitZ universelle. %ui semble presque devenir celle dOassurer le Bien
Commun puisque le politique y a ZchouZ.

%ue lesnZdiasient pour vocation dOinfluencer, cOest une vZritZ quOil est difficile
de contester.


http://www.huyghe.fr/actu_369.htm
http://www.huyghe.fr/actu_369.htm
http://www.huyghe.fr/actu_369.htm
http://www.huyghe.fr/actu_369.htm
http://www.huyghe.fr/actu_345.htm
http://www.huyghe.fr/actu_345.htm
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Des dizaines dOannZes dOZtudes sur la lancinante question de leur influence la
dZcomposent en une pluralitZ de pouvoirs, et pas seulement celui de
convaincre (dOacheter, voter, approuver)!:

® celui dOexposer ou de surexposer (un ZvZnement, un point de vue, un
discours, une personnalitZ) qui sera au centre de |Qattention publique et
du dZbat (voir la fason dont les mZdias sOemballent soudainement pour
des Clfaits de sociZtZIE)!;

® celui, corollaire, de plonger dans IQobscuritZ, ou plut™t de noyer sous le
"ux de nouvelles un fait ou un theme ignorZ et qui, lui, ne fera pas
CldZbat!E!;

27
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@ celui, plus subtil, de formater en imposant certaines habitudes mentales,
un certain vocabulaire, de replacer dans certains contextes!le contenu de:
mZdias et la fason dont ils nous dZcrivent le monde!;

® celui de crZer certains liens entre ses utilisateurs, qui, apres tout,
partagent les memes pratiques, habitudes et rZfZrences culturelles et
donc de favoriser une certaine forme du lien social (cf. les fameux
C!rZseaux sociaux!E).

Tout mZdiapose " sa fason la question déd@tionet de KdcrZditation

LOAttention!: chaque mZdia la mobilise de fason diffZrente. Le degrZ de
participation, dOimplication, le mode de comprZhension, les possibilitZs
dOinterprZter et de rZagir (voire dOinteragir avec dOautres destinataires) sont, bie
Zvidemment, tres diffZrents selon que 10on est spectateur au thZ%otre, cinZphile


http://fr.calameo.com/read/000005128225837ccce2c
http://fr.calameo.com/read/000005128225837ccce2c
http://www.huyghe.fr/actu_247.htm
http://www.huyghe.fr/actu_247.htm
http://www.huyghe.fr/actu_345.htm
http://www.huyghe.fr/actu_345.htm
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fascinZ par la toile lumineuse au fond dOune salle obscure, lecteur solitaire dOun
livre, consommateur de tZlZvision en direct ou internaute naviguant ~ sa guise sur
la Toile.

Une phrase du patron de TF1 qui a fait scandale rappelait!que!le temps de cerveal
humain est une valeur!(variante de |Oaphorisme qui dit que le pouvoir, cOest le
pouvoir dOoccuper le temps dOautrui)!: ce temps constitue une ressource limitZe c
peut se vendre aux publicitaires.

|l estlquestion dOuneonomie de |Oatte htplus!IOinformation est surabondante,

les canaux largement utilisZs, plus la valeur na”t de la capacitZ dQattirer ce fameu:
temps de cerveau humain. Le consommateur Zchange ce temps contre des servic
(messages personnalisZs, alertes, recommandations) qui menent indirectement ~
un acte dOachat. Une Zconomie oe tout ce qui permet dOobtenir recommandation,
classement, rZfZrencement, se traduit en avantage compZtitif.



http://en.wikipedia.org/wiki/Attention_economy
http://en.wikipedia.org/wiki/Attention_economy
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Or IQattention dZpend de voies et moyens bien particuliers sur la Toile. Nous avon:
connu le mode de diffusion et dOattraction des anciens mZdias (journaux de
rZfZrence pour les Zlites, JT des grandes cha’nes pour les autres, tous consommz
tout aussi rituellement), adressant un message standardisZ ~ des rZcepteurs passi
Cela supposait sinon une certitude des effets (il y avait des campagnes qui
Zchouaient ou des refus de |Oopinion, dOopiner, justement), du moins que certain:
Zmetteurs aient une capacitZ de sOimposer. Meme sOil y avait des emballements
mZdiatiques (ou des C!flops!E), on pouvait raisonnablement escompter un certain
impact " partir dOune certaine source.

La relation mZdia/rZcepteur sOenvisageait de fason unilatZrale!: au moment X, on
touchait tel public, composZ dOindividus qui recevaient le meme message.

Ce schZma est bouleversZ. Le phZnomene touche " |a fois le rapport des gens et d
mZdias (chacun nOest plus seulement ou producteur ou consommateur
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dOinformation, mais Zvaluateur, classificateur, commentateur, vecteur) et les
rapports des gens entre eux (avec notamment les fameux rZseaux sociaux, qui Sor
tres exactement des rZseaux dOintZrets partagZs, donc dOattention).

LOAccrZditation!tPour donner littZralement C!du crZdit'E ~ une information, il a
longtemps fallu des mZcanismes complexes!: identification des sources, habitudes
de se tourner vers certaines en fonction dOhabitudes sociales (lire le Monde au
bureau apres le dZjeuner, par exemple), institutions vouZes " la critique (autres
mZdias, professionnels du commentaire ou de la critique, mais aussi universitZ,
bibliothZcaires, libraires,!etc.), rZputation (dOun Zditeur, dOun institut, dOun journ:
dOun auteur), titres et autres garde-fous censZs garantir la qualitZ de IQinformatiol

Or Internet remplace ces dispositifs. LOincroyable succes des vidZos et
C!documents preuve!E contestant la C!vZritZ officielle!E sur le 11!septembre,
simples bricolages dOamateurs repris par des centaines de milliers de gens, en es
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sans doute |Oexemple le plus extreme. E la C!preuve par |Oimage!E (que fournisse
Zgalement "~ une tout autre Zchelle les vidZos sauvages parodiques ou critiques qu
deviennent cZlsbres en quelques heures) sOajoutent les surprises du Cljournalisme
citoyen!E.

Il devient de plus en plus difficile dOidentifier des C!sources principales!E,
garantes dOun effet de croyance et!dont IOimpact serait ~ peu pres prZvisible (donc
des Zmetteurs " surveiller ou sur lesquels tenter dOagir comme un Cljournal de
rZfZrence!E)!: chacun est dZpendant dOune poussisre dOacteurs Zmetteurs, vecte
repreneurs, guides, rZcepteurs et interprstesk

L~ encore, le systsme de IZgitimation change du tout au tout, de C!COest vrai, je 10
vu " la tZIZIE, " C!Mon rZseau mQOa signatZroelietE.
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Lalpropagation dOune opinion rZsulte dOune synergie entre une multitude de
micro-actions!: des citations, des commentaires, des reprises, des/liens e

des recommandations, des discussions sur des rZseaux sociaux. Chacun peut
contribuer au succes dOun discours, soit directement par ce quQil en dit de fason
explicite sur un forum, sur son blog, sur une liste de discussion, soit indirectement
en contribuant " rZfZrencer ou citer une page, en apportant sa contribution aux
mZcanismes qui font monter ou descendre un courant dOopinion.

En fait, gr¥%oce aux changements dans la procZdure du dZbat apportZs pab le
(mais non ~ cause dOeux) le consommateur ou le citoyen moyen peut réproduire
son Zchell®action des organisations dOinfluence!:

® expert exigeant, $er de la compZtence quOil a acquise, sachant comparel
les produits, en dZceler les dZfauts et dangers, volontiers pret ~ proposer
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ses solutions (techniques ou politiques) ~ autrui, ce nOest pas sans
rappeler la fonction dihink tank;

® habile " mobiliser ceux qui partagent son point de vue, sachant
argumenter, rZclamant des garanties (de qualitZ, de $abilitZ), capable de
faire pression sur les entreprises, prompt ~ les dZnoncer, ~ les moquer ou
" nZgocier avec elles, il se situe alors dans la logique des groupes de
pression!;

® moraliste sourcilleux, empreint des valeurs C!post-
matZrialistes!E (Zcologistes, solidaires, Zthiques de partage Zquitable, de
dZveloppement durable, de respect des minoritZs), rZclamant ~ IQacteur
Zconomique sinon un supplZment dO%.me, du moins un comportement
C!citoyen!E, militant volontiers (meme si cOest par quelques clics de
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souris), il reproduit ~ petite Zchelle la dramaturgie des ONG combattant
contre les forces de la raison marchande!,;

® en$n et surtout, comme une illustration du slogan C!ne hasssez plus les
mZdias, devenez les mZdias!E, tout un chacun peut sOapproprier des
moyens techniques dOexpression, mais aussi participer au jeu gZnZral du
tZmoignage, de IOZchange, de |0Zvaluation et du commentaire permanet
Du journalisme citoyen " la crZation dOun mZdia gratuit ~ propos de tout
sujet dOintZret, meme minime et provisoire!;

® dOo- dOZtranges chassZs-croisZs entre le monde des rZseaux sociaux ef
micro mZdias et celui des mZdias classiques.

Tant™t ce sont des stratZgies qui melent les deux!: ainsi pour stre Zlu prZsident de:
ftats-Unis Obamaa recouru ~ de petits billets sur Twitter, crZant des liens
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permanents avec ses partisans, mais a aussi dZpensZ des millions de dollars (au
cours de la campagne mZdiatique et politique la plus cozteuse de IOHistoire) pour
faire diffuser ~ IOheure du d’ner familial et sur les C!majors!E un long film
publicitaire " sa gloire, comme dans les annZes soixante-dix/quatre-vingt, Clune
histoire amZricaine!E.

Tant™t ce sont les Clcontemusiuits par les consommatEutdser Generated
Contentsur des forums, des blogs, des wikis qui vont devenir des sources!plus
importantes que tout ce que produit C!classiqguement!E une sociZtZ pour parler
dOelle et de ses produits.

Tant™t un gag, un document rZvZlateur ou simplement une argumentation bien
ZlaborZe, mis en ligne par un particulier a un Zcho dans la presse audio-visuelle o
Zcrite.


http://fr.wikipedia.org/wiki/Contenu_g%C3%A9n%C3%A9r%C3%A9_par_les_utilisateurs
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LOidZe dOinfluencer suscite des inquiZtudes. Les unes tiennent ~ la crainte de se
compromettre dans des pratiqgues de manipulation (ainsi lelbgingtabou en

France, suggere facilement corruption, officines, et trafic dit justement
c!dOinfluence!E). DOautres rzZticences sOexpliquent par I0expZrience des acteur:
Zconomiques!: ils savent faire des choses sZrieuses N produire, vendre, gagner de
parts de marchZ, augmenter un chiffre dOaffaires ou un taux de profit. lls
soupeonnent que 10influence pourrait nOetre quOun effet mode soutenu par un
discours vague!: par dZfinition il nOy a pas de moyen de mesurer ses effets. Et pui
est-ce le travail dOun manager!?

Autant dOobjections qui, avec le recul du temps, para’tront aussi pertinentes que d
savoir sOil fallait se doter dOune direction des relations humaines ou sOinformatis
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Il nOy a tout simplement pas le choix.

LOentreprise est insZrZe dans un environnemenirdoiaicteurs au moins
plaident pour le dZveloppement de stratZgies dOinfluence.

1. LOentreprise est soumise ~ de nouvelles normes.

Ce sont, certes, la loi et les reglements!nationaux, mais aussi des regles
internationales (directives europZennes, normes techniques) auxquelles sOajouter
le CHroit moUE (soft lajvqui Zdicte des prescriptions gZnZrales plus incitatives

que rZpressives.

SOajoute le phZnomene de judiciarisation de nos sociZtZs (donc le risque pour
|Oentreprise de voir sa responsabilitZ engagZe).


http://fr.wikipedia.org/wiki/Droit_mou
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SOajoute la pression quOexercent de fait cette pluralitZ dOZvaluations, classemen
listes, notations, analyses, mod«tess( practickanalysant (et faisant conna’tre)

les pratiques de 10entreprise ~ I0aune de criteres de plus en plus exigeants. Critere:
qui Zmanent eux-memes souvent dOorganismes indZpendants et/ou militants et
non de IQautoritZ dZmocratiquement Zlue. Une notion comme celle de
ResponsabilitZ Sociale des Entre(RSEY, traduit ~ IOZchelon micro-Zconomique

le principe de dZveloppement durable!; il lie IOentreprise par un ensemble de
rZfZrentiels, de criteres comme le Systeme de management environnemental et
dBaudit de IOUnion europZenne, des standards et normes ISO, des modeles
dOZvaluation AFNOR,letc. qui sans etre ~ proprement parler la loi nationale
exercent nZanmoins une contrainte fait. Leur valeur tient " la fois " la publicitZ
positive ou nZgative qui sOattache " la conformitZ de |Oentrepriseliflace
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anglo-saxonne) et " IQintZriorisation de ces normes par les acteurs Zconomiques ¢
ne se posent meme plus la question de la sanction.

Ainsi laloi NRE(sur les nouvelles rZgulations Zconomiques), dZpourvue de
sanction ou de vZritable dispositif de contr™le, impose aux entreprises des rappor
sur les consZquences environnementales et sociales de leurs activitZs, dont on
envisage mal quOils suscitent des rZponses cyniques ou indiffZrentes!: le seul fait
dire et de mesurer a un effet incitatif Zvident.

SOajoutent enfin les engagements (d&typa Compa);tles chartes Zthiques ou
autres promesses et dZclarations par lesquelles |Oentreprise sOimpose de respec
des regles ou se fixe des objectifs extra-Zconomiques, meme au-del” de ses
obligations 1Zgales.
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Dans tous les cas, pressions juridiques et morales, ou celles que nous pourrions
nommer techniques-mixtes, sont amplifiZes par la demande mZdiatique et par
celle de [Gopinion.

LOaddition de ces facteurs pousse |Qentreprise "~ agir en fonction de criteres non
Zconomiques (moraux, environnementaux, culturels, sociZtaux). La pression
sOexerce dans le sens dOune conformitZ croissante " des exigences croissantes,
fonction de laloxa des valeurs et des idZes C!dans |Qair du temps!E donc des
processus de croyance.

2. LOentreprise est confrontZe ~ de nouveaux acteurs

Ces parties prenantes dZj~ ZvoquZes lui apparaissent (isolZment ou
simultanZment)!:


http://fr.wikipedia.org/wiki/Doxa
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® comme sources dOexpertise (centres de recherche, agences, organismes
scienti$ques ou techniques) dont I0analyse compte!;

® comme producteurs de pressions en direction de |0entreprise, lui
rZclamant quelque chose ou contrariant certains de ses projets (groupes
dOintZrets, associations)!;

® comme partisans de causes et de valeurs (Zcologiques, Zthiques, sociale:
dont ils demandent que les entreprises les respectent (ONG,
reprZsentants de la sociZtZ civile)!;

® comme groupes de consommateurs plus ou moins auto-organisZs
(notamment via les fameux rZseaux sociaux).
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La gestion de ces nouvelles relations oblige I0entreprise " rZviser des stratZgies di
communication longtemps orientZes sur une communication positive et
unidirectionnelle quOelle matrisait ~ sa guise.

3. LOentreprise doit rZpondre " de nouvelles exigences de preuve

Il lui faut dZmontrer la nature de son activitZ!: innocuitZ de ses produits, absence
de risque pour la santZ, prise en compte de IOenvironnement, conditions de
production moralement et socialement acceptables. Pour rZpondre au principe de
prZcaution, " la demande de transparence, " IQobligation de trasabilitZ.

Autant de raisons de dZvelopper des procZdures de contr™le et dOanticipation,
dDadopter une rhZtorique de la sZcuritZ, de conserver des traces et de prZparer d

-

arguments pour le jour o°E
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Le principe de prZcaution en particulier renverse la charge de la preuve!: il ne sOax
plus seulement de chercher sOil nOy a aucun indice dOun danger, ni de raison de
sOalarmer, en I0Ztat des connaissances. Lelprobleme est de prendre toutes les
mesures pour prZvenir un risque non encore avzZrz.

Faute de rZpondre " cette exigence (" vrai dire paradoxale car comment apporter
la preuve dOun fait nZgatif et non encore avZrZ!?), I0entreprise peut se trouver mi
en accusation. E elle de dZfendre son image contre des remises en cause portant
sur de faits futurs (IOimpact sur IOenvironnement dans une gZnZration, par exemp
et sur des ZventualitZs non dZmontrZes.
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4. LOentreprise peut stre interpellZe sur de nouvelles agoras par
de!nouvelles sentinelles

Outre 10explosion des mZdias classiques, cOest Zvidlemment Internet, et plus
prZcisZment le Web 2.0 qui bouleverse la donne.

Il confere ~ chacun une facultZ dOamplification inimaginable il y a vingt ans!:
documentation instantanZe, production de textes et de documents audiovisuels
la portZe de tous et surtout capacitZ de toucher des interlocuteurs en nombre
thZoriqguement illimitZ, sans restrictions dans le temps ou " travers I0espace.

Cette facultZ!se dZcompose dQailleurs en plusieurs micro-pouvoirs dOinformer!: n
seulement commenter publiquement, mais aussi la possibilitZ de citer (y compris
en images), de recommander, de sugg@ex qui sOintZressent ~ X devraient aussi
sOintZressey, t¥ contribuer ~ 10indexation, de voter ou dOZvaluer, de crZer de
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nouveaux lieux dOexpression sur un theme (forum p.e.), delfaire circuler une
information, de rendre plus visible un autre mZdia, de propager dans les rZseaux
sociaux (on parle pas exemple deitasphedede crZer des rassemblements
ZphZmeres de passionnZs du meme sujet ou de partisans de la meme cause, de
susciter des manifestations virtuelles ou des mobilisations en ligne, de consulter le
peuple ou dOen mettre en scene |Oapparence.

Parallelement, IOentreprise est menacZe par le C!plus vieux mZdia du monde!E, la
rumeur dans ses variantes les plus moderneglufelE! la Gi-rumeutE.

La question nOest pas que tout le monde puisse tout dire, y compris sur les sujets
plus tZnus, avec chacun sa chance (thZorique) dOatteindre ~ peu pres nOimporte g
et une (hypothZtique) espZrance d'Cle-influence!E sans limite.
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Ce systeme de suffrage permanent atomise I0espace public dont il a dZplacZ le
centre de gravitZ.

Le pouvoir dOinformer rZside moins dans la capacitZ dOZmettre un message
convaincant que dans la fason de multiplier les interactions.

Moins dans la mise " la disposition dOun public qui nOest limitZ que par la
surinformatior(et donc par la nZcessitZ dOopZrer un choix, par exemple en
fonction du classement dans Google ou des recommandations quOil resoit) que
dans le mZlange entre hyperconcurrence (tout et exactement le contraire de tout
sont sur le Web), et lien social (la relation, par exemple dans une communautZ en
ligne, interfere avec le contenu de IQinformation).

Moins dans la possibilitZ de tout dire ou de tout montrer que dans la disponibilitZ
dOun nombre toujours croissant dOindividus!: toujours plus motivZs pour pratiquer
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le journalisme citoyen, I0Zchange et le conseil ~ tout propos, |Qauto-biographie et
|Gexhibition de ses productions personnelles.

5. Enfin IOentreprise doit gZrer la contradiction entre sa stratZgie
dOimage et les valeurs non Zconomiques

DOune part, IOactif immatZriel le plus important dOune entreprise cOest sa rZputa
les connotations qui y sont associZes, dont les valeurs non marchandes quQelle
entend incarner!: jeunesse, autonomie, promotion de nouveaux styles de vie,
ZgalitZ, souci dOetre une entreprise citoyenne, de participer au dZveloppement
durable.

Mais cOest justement sur le terrain des valeurs non Zconomiques que |Oentreprise
jugZe et prise " partie (les C!respects!E ZvoquZs plus haut de IOenvironnement, de
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diversitZ, des minoritZs, des droits politiques et sociaux). DOoe des obligations
nZgatives de ne rien faire qui puisse (meme " long terme) porter atteinte " la santZ,
" 10ZgalitZ, " la Nature, " la diversitZ, aux droits de telle ou telle catZgorie. DOoe au:
obligation positive delproduire de la richesse en sOadaptant aux demandes dOune
sociZtZ hantZe par le risque et la diffZrence.

En un mot, IOentreprise est confrontZe ~ un probleme de IZgitimitZs au pluriel!:

® |ZgitimitZ technique reposant sur ses performances mesurables (bons
produits, bonne rentabilitZ, innovation)!;

® |ZgitimitZ civique!: celle qui consiste ~ 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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® |ZgitimitZ relationnelle voire participative!: elle doit stre attentive ~
toutes les singularitZs et ~ toutes les demandes particulieres (revoil” les
fameuses relations avec les parties prenantes).

Autant de facteurs qui confirment la nZcessitZ de penser stratZgie dOinfluence et
contre-influence adaptZe " la nouvelle donne, et en particulier aux nouveaux
mZdias numZriques.

LafacultZ dOin#uendZpend, avons nous dit, de celle dOattirer IQattention et
dOobtenir un certain crZdit, une rZception a priori favorable. Pour le dire autrement
|Oinfluence envisagZe comme rZsultat quakitatififangZ la vision de la rZal}tZ de B
a commencZ par IOinfluence comme moyen mesurable et ¢tapaestzafe A a

atteint B, C, D,"etc. et a eu une certaine pefSaiaries machineries du faire
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croire, les mZcanismes du Cletre connu!E, ce que IOon peut appeler rZputation ou
mZdiatisation.

Et si personne ne peut les expliquer de faeon positive et exhaustive (pas de fason”
les reproduire " volontZ car il serait sinon le ma”tre du monde, du moins celui des
esprits), il est permis de les envisager nZgativement!: ce qui Zchoue nous enseigni
Pour x volontZs dOinfluence ou stratZgies de rZputation, combien de perte et de
chute dans le gouffre de IQindiffZrence!?

LOinfluence comme course dOobstacles ou passage de filtres repose sur des regle
diffZrentes suivant le mZdia prZdominant.

Pour simplifier ~ |Oextreme, 10sre des mass-media a ZtZ dZcrite suivant une formule
frappante comme celle de la sZlection par I0argent, |Ourgent, les gens.
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h

|Oargent (le cozt, le facteur rentabilitZ)!: cOest une Zvidence quOinformer
cozte (des immeubles, des salaires, des rotatives, des camZras) et que
sOinformer coZte (un abonnement dOagence, un journal, une redevance,
du temps de publicitZ ~ absorber)!;

|Ourgent (" la fois la vitesse de IOinformation et le formatage de la durZe
par le mZdia, tres court, par exemple dans le cas de la tZIZvision) Mais
cOest aussi la reprZsentation que se font sZlecteurs et producteurs
dOinformation de ce qui est important, dOactualitZ, ~ traiter en
direct,!etc!;

cette perception peut stre tres di#Zrente des vZritables attentes et des
grilles dQinterprZtation des publics rZels. Elle peut dQailleurs stre produite
de faeon autorZfZrente!: est urgent ce que dOautres mZdias croient stre ur
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sujet brzlant. Du fait que 10on sOy intZresse, cela deviendra e#ectivemen
un sujet brzlant, suscitant des rZactions qui crZent ~ leur tour une
actualitZ, qui, ~ son tour, devient une urgence quiE et ainsi de suite!;

® les gens les rZseaux (ceux qui fournissent, choisissent et interprstent
|Oinformation) et qui forment une catZgorie ~ part. Comme toute
catZgorie socio-professionnelle, elle a ses valeurs, ses intZrsts, ses
prZjugZs, ses habitudes.

Cela correspond ~ des contraintes techniques!:

® des appareils lourds!: pour informer, la production et la reproduction
demandent de gros investissements. De gros Cltuyaux!E, donc!;
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h

le message unique va dOun foyer central oe il est produit ou ZditZ de
maniere quasi industrielle vers des rZcepteurs multiples!: cOest le monde
du Un vers tous!;

les moyens de di#usion memes privZs restent largement tributaires
dOaides ou contr™|es publics!;

|Oinformation est choisie par des professionnels. Du reste, la plupart des
analyses prZsupposent la nasvetZ des masses (hasvetZ dont sOexceptent
lesdits spZcialistes, voire des intellectuels critiques) et qui se traduit par
|Oalternative adhZsion/rejet. Une vision qui demanderait " stre pour le
moins nuancZe!;

le pouvoir dOinformer est ~ la fois concentrZ et ostensible!;
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® tout dZpend de la lisibilitZ de IQinformation suivant le mZdia (p.e. la
richesse en images, ou la disponibilitZ dOacteurs sachant sOexprimer de
fason C!mZdiatique!E). Cette lisibilitZ peut «tre recherchZe par la mise
en scene de |Oinformation en amont, par la fabrication dOZvZnements fait
pour etre $ImZs, rapportZs ou commentZs, catZgorie tres vaste qui va
dOune confZrence de presse avec petits fours " un attentat terroriste!;

Le public (donc le degrZ dOattention) pouvait sOaccro’tre par deux processus, et
dans un second temps seulement!:

® soit par commentaire (dOautres mZdias rZagissaient, louaient,
critiquaient, rajoutaient dOautres ZIZments, |Qa#aire devenait un Clvrai
dZbat!E ou une C!question de sociZtZ!E, et ainsi de suite) en fonction de
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la pertinence, de la rZputation ou de la visibilitZ du commentateur, le
plus souvent un mZdia lui-meme!;

® soit par le mZcanisme classique!: les themes di#usZs par les mZdias sont
repris dans les Zchanges des acteurs sociaux, dZbats, rumeurs, parfois
a#olement!;

® les nouveaux mZdias, et, en particulier les nouveaux ouiitsdi0
pourraient stre dZcrits a contrario par rapport ~ ce qui prZcede. Sans
invalider le systeme des C!grands mZdias!E, il y ajoutent leur propre
logique (qui bien entendu interfere avec la prZcZdente).

Certes, personne nOa la nasvetZ de penser!:
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® que IQargent nOa plus dOimportance (ni que le succes est sans rapport a\
|Oinvestissement et que la gratuitZ est autre chose quOun report des cozt
par exemple sur dOautres forme de $nancement publicitaire)!;

® que la pression de |IOurgence a disparu (en fait, cOest exactement le
contraire, tout est instantanZ et tout change ~ chague moment sur le Web
o tous communiquent sur des formats de plus en plus brefs)!;

® nique Clles gens!E N au sens des intZrets et croyances de minoritZs
actives prZdominant dans la circulation de |Qinformation N soient tous
devenus Zgaux puisque C!tous peuvent devenir Zmetteurs " leur tour!E.

Premier constat!: nous assistons moins ~ la disparition des angiensiedia
quO" |Qaffaiblissement des sZparations quOils avaient instaurZes!:
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h

entre mZdias spZcialisZs (journaux, radios, tZlZvisions) chacun avec un
contenu spZci$que et souvent un public spZci$que par contraste avec la
fusion des supports sur Internet!;

entre information et $ction ou distraction (mouvement dZj” amorcZ
depuis plusieurs dZcennies " la fois du fait de la tZIZ-rZalitZ, et de la mise
en scene des ZvZnements, politiques par exemple)!;

entre producteurs de |Oinformation (journalistes, commentateurs) dont

le r'Mle est thZoriquement de dZcrire le monde tel quOil est et, dOautre pe
les sZlecteurs de cette information (comitZ de rZdaction, rZdacteurs,
producteurs) au pro$t du Cltous mZdias!E!;

entre professionnels de I0actualitZ (journalistes) et acteurs ou tZmoins
qui sOexpriment tous. Ainsi une entreprise ne peut plus se contenter de



Influence et rZputation sur 1 Olnternet

C!parler aux journalistes!E!: elle doit fournir immZdiatement
|Oinformation complete sur tout ce qui la concerne et rZagir ~ tout!;

® entre C!documentation!E produite par des institutions ou des
entreprises et des C!nouvelles!E relatZes par des mZdias et dont la valeut
tient dans la fra’cheur.

Outre les effets souvent dZcrits B surabondance de IQinformation, accessibilitZ °
tout moment et de tout lieu, instantanZitZ, souvent gratuitZ, possibilitZ pour
chacun de devenir Zmetteur BuanZrisation de |OinformaattransformZ les

regles de distribution/rZception de 10information!:

® la quete de IOinformation passe du modele C!recherche dOun
objet!$nilE (consultation du journal ou du livre contenant |Qinformation
$xZe par ses rZdacteurs ou Zditeurs et formant un ensemble stockZ
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quelque part) ou du modele C!suivi dOun spectacle!E (avec un
dZroulement $xe) ~ IOimmersion dans les "ux dOinformations. Le
producteur dOinformation e&cace est moins celui qui fait un

Clobjet!E (un livre, un $Im, une Zmission) tres cotZ que celui qui attire
des visiteurs, utilisateurs et abonnZs. CQOest celui qui gagne le plus de
secondes de temps de cerveau humain

® [Ohybridation de I0Oinformation!: les Zmetteurs (et notamment les mZdias
eux-memes comme les journaux ou les tZIZvisions dotZs de sites
dOinformation en ligne) la composent avec des ZIZments recueillis ~ de
multiples sources, produisant souvent de |Qinformation C!patchwork!E
faite de morceaux combinZs. Tandis quOen aval, les utilisateurs $naux
composent leur propre mZdia (parfois aidZs par des logiciels que nous
surnommerons C!dOinterprZtation des dZsirs!E!: sur le principe!: Clvous
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avez choisi ceci, cela vous concerneralE, divers agrZgateurs et
sZlecteurs)!;

® le modesles marchand simple (A dZtenteur dOun mZdia vend des nouvelle:
" B ou vend la clientele de B "~ I0annonceur C) se complexi$e avec les
nouvelles formes de gratuitZ apparente!;

® la prolifZration et la redondance de IQinformation ClcopiZe-collZelE *
faible valeur ajoutZe renforce le contraste entre |Qinformation
standardisZe (facilement disponible, mais tres formatZe par les
distributeurs) et IOinformation rare ou grise faisant IOobjet dOun processu
de recherche plus sophistiquZ!;

® en corollaire, il sOinstaure une nouvelle Zconomie de la citation, du lien,
de la rZfZrence qui fait du statut dOune source dOinformation, de son



Influence et rZputation sur 1 Olnternet

in"uence plus ou moins mesurable, un enjeu toujours remis en question,
mais sans rapport avec!la puissance des moyens. LOinformation
importante nOest plus celle qui est administrZe en unefaisihiedra

par un mZdia prestigieux, mais celle qui est reprise, commentZe,
ampli$Ze par des circuits et rZseaux incontr™lables. Fournir la bonne
information, ce nOest plus forcZment lui donner la forme la plus frappante
ou sZduisante (comme avec IOancien talent du journaliste), cOest aussi
prZvoir son indexation et sa reprise!;

® le dZveloppement des liens de coopZration (Zchanges sur les forums,
wikis) enlsve souvent une part de sa pertinence " 10idZe dOauteur ou de
source primaire dOune information. DOautant que les producteurs
spontanZs dOinformation (tZmoins dOun ZvZnement o#rant des images ¢
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des commentaires, bloggers) suivant une stratZgie du donnant/gagnant
sont nombreux!;

® la valorisation notamment Zconomique du capital informationnel justi$e
des dispositifs de recherche et rapprocheimghtteclpour aller
chercher IOinformation dans le Web invisible p.e.)!;

® le phZnomene du C'tous mZdia!E!: la facilitZ dOacquZrir de IQinformation
" la source primaire (aupres des acteurs ou chez les premiers reporteurs),
combinZe " la capacitZ technique de produire des contenus sophistiquZs
sans frais de distribution rZpartit considZrablement ce pouvoir de
sOexprimer!;

® le capacitZ dOindexer, dOZvaluer ou de recommander Zchappe aux
spZcialistes C!de |0accrZditation!E (critiques, bibliothZcaires,
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enseignantskE) pour passer entre les mains de rZseaux " la fois
informatiques et humains!;

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

® les propagateurs des e-rZputations et des rumeurs!;

® des instruments dOune incroyable rZactivitZ face " tout nouvel
ZvZnement!:

® des mZmoires partagZes oe puiser des donnZes et des ZIZments de
comparaison!;

® des forums ouverts " tout un chacun!;
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® les lieux dOun sut#trage continu!: ~ chaque opZration chacun a IQoccasion
dOexprimer son opinion sur le fond, ne serait-ce que dOun simple clic,
mais il peut aussi contribuer ~ diriger des C!"ux dOattention!E en
contribuant aux mots clefs, au rZfZrencement ou " la position dOune
source sur le trajet des navigations dOinternautes!;

® la question nOest plus tant celle de la richesse de |0information (et moins
encore de la richesse dOune source) que celle de la corrZlation et de la
contextualisation, des mZtadonnZes (qui quali$ent le contenu du
message et jouent un r'™le fondamental lorsquOil sOagit de les retrouver
dans le cyberespace o il ne sOagit plus de trouver un objet mais un lien),
bref des modes de recherche!: le vrai pouvoir devient le pouvoir
dOindexer.
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Le trajet de IQinformation qui survit et prolifere (de fason quasi C!darwinienne!E)
dZpend donc de facteurs complexes, dZroutants pour la culture dont nous sommes
issus, mais quOil est n”Zanmoins possible de ma’triser!:

® e premier reste, bien entendu, la pertinence, la crZdibilitZ et [QoriginalitZ
de 10information meme, sous rZserve quQelle sache sOadapter aux critere
dOinstantanZitZ et de mise en forme (brievetZ, richesse en liens et renvois
contexte la valorisant) quOimpose le Web2.0!;

® la source reste Zgalement un critere Zvident meme si les Clrentes de
situation!E (comme le prestige dOun journal ou les habitudes de
consommation qui faisaient que |Oon retournait sOinformer aux memes
sources) ne jouent plus le meme r™|e. Et les statuts peuvent tres vite
changer!: des emballements se produisent frZquemment soit sur un site
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jusque I” inconnu, soit sur un document unique dZposZ quelque part
(une vidZo sensationnelle sur YouTube, par exemple) mais auquellle
C!buzz!E va confZrer une cZIZbritZ en quelques heures!;

® une C!bonne source!E est certes celle qui a ZtZ souvent consultZe, qui
sOest montrZe $able, mais elle est aussi!Cbien innervZe!E!: celle vers qui
pointe un grand nombre de liens, qui a beaucoup dOabonnZs "~ une
newslettayu dont les "ux RSS sont souvent consultZs, celle qui attire des
commentaires, celle surtout qui fait partie dOun rZseau pret ~ lui faire
Zcho!;

® car tout commence vZritablement quand les rZseaux se mettent " rZagir.
Une logique de la citation et de la reprise se met en marche, sorte de
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temps intermZdiaire oe tout se joue et quOignoraient quasiment les
mZdias classiques!;

® parallslement "~ la montZe dans les moteurs de recherche, ce systeme
dOZcho et ampli$cation introduit un nouveau critere!: se propage ce que
dOautres acteurs peuvent se rZapproprier, reprendre ~ leur compte (pas
forcZment en rendant hommage " la source primaire selon les criteres de
la citation universitaire) et enrichir ~ leur fason.

Sur le Web 2.0 Clstre populaire!E, ce nOest pas forcZment otre apprZciZ par les
foules, cOest stre reconnu " la fois!:

® par des machines (les algorithmes dOindexation avec leurs fameuses
regles techniques que les spZcialistes du rZfZrencement se vantent de
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ma’triser au bZnZ$ce de leurs clients) P et par des gens, des Zgaux
(dDautres bloggers/commentateurs par exemple)!;

® ou des quasi-Zgaux (qui se contentent dOune contribution plus modeste
comme un lien, une reprise, un commentaire, un vote, un choix de mots-
clzZs)!;

@® comme tout systeme "~ multiples interactions, celui-ci favorise

marginalement lesois M!: le malin, le maniaque et le masque.

Lemalin ma’trise bien les mZcanismes formels ou techniques qui font que le
meme contenu va suivant sa forme et son contexte devenir tres connue ou sombrer
dans |Ooubli.

Lemaniaque dZpense une Znergie disproportionnZe ~ sOexprimer, ~ commenter,
approuver ou censurer sur le sujet qui IOobsede (et jouit donc dOune visibilitZ hors
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de proportion avec 10intZrst de son opinion par rapport ~ la majoritZ qui nOa pas
forcZment le temps ou IOZnergie " y consacrer).

Enfin lemasqueest celui qui recouvre une source crZZe artificiellement (ou un
ensemble de sources multipliZes de fason artificielle comme dans les Cl!fermes de
blogs!E avec un contenu redondant, dans [Ounique but de pointer dans la meme
direction et de susciter un faux effet de popularitZ). DOune fason plus rustique,
|Qinterventionnisme " 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-rZputation sur le Web et celui des
mZdias classiques, ne sont pas impermZables. Il va de soi que ce qui se passe su
Internet et dans les rZseaux sociaux peut trouver un Zcho dans la presse papier oL
sur les mZdias audiovisuels (il serait tout " fait extraordinaire que les journalistes
soient les seuls individus "~ ne jamais sOinformer sur Internet), et quOinversement |
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rZseaux sociaux ne sont pas des clubs dOautistes!: ils sOintZressent aux memes
themes que ceux dont traitent les grands mZdias, ou au moins se spZcialisent dan:
certains dOentre eux.
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Ma’triser sa e-rZputation pour inBuencer

La e-rZputation, ou rZputation en ligne|@shage et la notoriZtZ dOun individu ou
dOune personne morale sur |OInteRidest-"-dire sur le Web mais aussi dans les
rZseaux sociaux ou sur les forums, dans toute son C!Zcosphere relationnelle!E en
ligne.

Une notion qui dZpasse largement la sphere de la communication-marketing. La e-
rZputation reprZsente le degrZ dOoccupation de IOespace Internet (sites web, foru
blogs, rZseaux sociaux) et |0efficacitZ avec laquelle il est ma”trisZ pour mener des
actions dQOinfluence, dZfensives ou offensives.
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La rZputation en ligne est une composante de la rZputation globale de 10entreprise
qui nZcessite une connaissance particulisre des oultils et des usages de |OlInternet.
Dans ce monde virtuel, la complexitZ des interactions, le grand nombre dOacteurs
la pluralitZ des canaux interdisent une gestion traditionnelle de la rZputation.
LOInternet nOest pas juste un canal de plus. COest un espace dans lequel de nom
acteurs interagissent et oe il faut apprendre ~ jouer son propre jeu.

Se soucier de sa e-rZputation implique aussi que |0entreprisedpreitson
numZriquavec laquelle la e-rZputation est souvent confondue. Cette identitZ est
fabriquZe par les traces que 10on laisse, les mentions que 10on fait de nous
(publications, forums, rZseaux sociaux), les conversations en ligne autour de nos
produits ou services.

On pourrait se demander pourquoi une entreprise devrait se soucier de sa e-
rZputation, ou rZputation en ligne!? Ne dispose-t-elle pas dZj” dOun site web, dOu
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agence de communication, de marketeurs et dOune agence de relations publiques
qui dZveloppent sa stratZgie dOimage sur IOInternet!?

Aucun truc marketing " la mode, aucune opZration de communication ne suffira ~
prZserver la valeur de 10entreprise si elle nOexiste pas en ligne. Aucun blog, aucu
wiki ne suffiront ~ lui donner les capacitZs dOinfluence en ligne. Il sOagit plut™t de
stratZgie placZe sous la responsabilitZ des dirigeants, pas de C!coups!E de
communication.

Pour reprendre une expression en vogue " la fin des annZes quatre-vingt-dix, avan
|Oexplosion de la bulle Internet, IOidelitk@irtuelle) de I0entreprise est aussi
importante que sa composantertar(dans la vraie vie). Mais, 10 ans plus tard, le
nombre dOinternautes, les outils ~ leur disposition et leur modes dOactions
imposent de gZrer cette part virtuelle de IOentreprise. LOambition dOstre influent
impose de |Ostre aussi en ligne.
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On ne peut plus aujourdOhui se contenter de fabriquer une image que 10on projett
en direction de son public, de sesies prenantd\ stake holddXsvia un site

web et un communiquZ de presse. Ma’triser sa communication par la seul contr™|
de son propos est aujourdOhui une illusion vaine. Nous ne sommes plus les seuls
parler de nous.

Pouretre sur I0Interribest nZcessaire de b%otir son existence virtuelle, de donner la
vie " une sorte dOavatar authentique capable de comprendre ce monde, ses usage
et dOy Zvoluer. Il faut pZnZtrer dans les arenes o |Oon parle de nous et accepter
|IGZchange et meme la confrontation parfois.

Prendre en charge sa e-rZputation cOest transposer son identitZ sur IOInternet et |
gZrer dans un univers fort ZloignZ de celui des Bisounours. Les exemples dOerreu
aux consZguences catastrophigues, de mauvaise gestion de IQinformation ou
dOattaques mal gZrZes abondent.
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Soigner sa rZputation en ligne est un exercice de plus en plus difficile. En quelque:
annZes, la conjonction des avancZes techniques et des exigences des internautes
engendrZ une rZvolution dans IQutilisation du Web.

Apres des %.ges techniques pendant lesquels on crZait les rZseaux physiques, pui
apres un %oge qui permettait de relier des pages de sites web par des liens
hypertextes, IOInternet a commencZ " relier des gens.

Cette Zvolution vers un Web plus tournZ vers les humains a, paradoxalement, ZtZ
rendue possible par une convergence de technologies, de langages informatiques
dOapplications qui ne se voient plas, CSSRSSXML, autant dOacronymes qui
facilitent la vie des internautes, meme non-techniciens, rendent possible sa
socialisation et le partage sur le Web.
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Ces avancZes techniques sont arrivZes ~ point nommZ pour cristalliser les attentes
des internautes. Cette tendance, |0Zditeur amZricain Tim O@Re&illy&Gen

prZciser les contoftraductionen $aneaiksous |Oappellation de Web 2.0. Une
dZnomination incomplste, rZductrice, mais qui rZsume assez bien le
bouleversement dans les usages de 10Internet.

Ce nouvel %oge du Web se caractZrise par une forte participation des internautes e
par la notion dé&ser Generated Contécontenu produit par les utilisateurs)

illustrZe par les sites comiglymotion MySpaceigoraloxouFlickr. On passe

dOun Web dans lequel 10internaute nOZtait quOun rZcepteur dOinformation ~ un V
dans lequel il est aussi Zmetteur.

COest I0avenement des webacteurspd@uau pouloir des internaulses plus
optimistes et les plus enthousiastes y voient un levier de changement positif et
profond de la sociZtZ ainsi que des rapports humains.

77


http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://blog.eutech-ssii.com/2006/01/07/what-is-web-20-par-tim-oreilly-version-francaise/
http://blog.eutech-ssii.com/2006/01/07/what-is-web-20-par-tim-oreilly-version-francaise/
http://fr.wikipedia.org/wiki/Contenu_g%C3%A9n%C3%A9r%C3%A9_par_les_utilisateurs
http://fr.wikipedia.org/wiki/Contenu_g%C3%A9n%C3%A9r%C3%A9_par_les_utilisateurs
http://www.dailymotion.com/fr
http://www.dailymotion.com/fr
http://www.myspace.com/
http://www.myspace.com/
http://www.agoravox.fr/
http://www.agoravox.fr/
http://www.flickr.com/
http://www.flickr.com/
http://www.amazon.fr/nouveau-pouvoir-internautes-Fran%C3%A7ois-Xavier-Hussherr/dp/2915586594
http://www.amazon.fr/nouveau-pouvoir-internautes-Fran%C3%A7ois-Xavier-Hussherr/dp/2915586594

Influence et rZputation sur 1 Olnternet

Le Web 2.0, cOest aussi IOirruption des rZseaux sociatbacenmmiinkedin
ViadeoouTwitter qui permettent aux internautes dOZchanger avec leur
communautZs dOamis, de contacts professionnels ou dOinconnus qui partagent le
goZts ou leurs opinions. Les outils ne crZent pas les communautZs en ligne mais il
leur permettent de sOagrZger plus facilement. Et de prendre, parfois, conscience ¢
leur force.

Les rZvoltes justifiZes de clients, les gags-vidZos, les dZfenses de grandes causes
rumeurs les plus folles ou les nouvelles de la peabd@oyagent dans cet

univers en temps rZel. Ce grandz mondial nOest pas organisZ et nOest donc pas
ma’trisable de |OextZrieur. Il possede aussi ses modes, ses tetes de turc et ses cha
~ IGhomme, ses conformismes. Mais il serait rZducteur de le limiter " cela.


http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.linkedin.com
http://www.linkedin.com
http://www.viadeo.com
http://www.viadeo.com
http://www.adverbe.com/2009/12/01/ressources-pour-comprendre-et-bien-utiliser-twitter/
http://www.adverbe.com/2009/12/01/ressources-pour-comprendre-et-bien-utiliser-twitter/
http://fr.wikipedia.org/wiki/Buzz_%28marketing%29
http://fr.wikipedia.org/wiki/Buzz_%28marketing%29

Influence et rZputation sur 1 Olnternet

Les foules, les moutons et les influenceurs

Il est indZniable que les internautes associZs dZveloppent certaines qualitZs
d@itelligence collectiBans des conditions dOindZpendance, ils Zchappent aux
comportement moutonniers des foules et produisent des bZnZfices collectifs.

Cette intelligence collective est bien illustrZe par le phZnomene de co-crZation des
logicielsopen sourae encore par tous les sites qui utilisenbledsourcing

(nZologisme signifiant Clapprovisionnement par la foule!E, le groupe) comme
Wikipediaouistockphotqui vend N bon marchZ N des photos prises par ses
membres, professionnels ou amateurs.

Des sites dOinformation comaevAssignmefanctionnent Zgalement selon ce
principe, o encore, en France, les journaux enpigmeplaye(sans version
papier)Rue89le PosouMediapart Le lecteur est sollicitZ pour envoyer des
textes, des photos, des vidZos ou pour publier des articles.

79



http://fr.wikipedia.org/wiki/Intelligence_collective
http://fr.wikipedia.org/wiki/Intelligence_collective
http://fr.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing
http://fr.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing
http://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:Accueil_principal
http://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:Accueil_principal
http://francais.istockphoto.com/index.php
http://francais.istockphoto.com/index.php
http://www.newassignment.net/
http://www.newassignment.net/
http://fr.wikipedia.org/wiki/Pure_player
http://fr.wikipedia.org/wiki/Pure_player
http://www.rue89.com/
http://www.rue89.com/
http://www.mediapart.fr/
http://www.mediapart.fr/
http://www.mediapart.fr/
http://www.mediapart.fr/

Influence et rZputation sur 1 Olnternet

Les plateformes 2.0 se multiplient ~ 1Qinfini sur le Web offrant de plus en plus de
services reposant sur cette participation vertueuse des utilisateurs.

|l serait cependant niais de trop idZaliser eetiesse des foEaguillet!'2009,

dans un numZro spZcial titnZernet rend-il encore plus pleamagazine Books se
faisait IO0Zcho des critiques de |IOZconomiste Nicholas Carr. Dans plusieurs livres, |
sOen prend " la participation, au Web 2.0, ~ I0amateurisme ZrigZ en dogme et~ au
modele Zconomique drowdsourciagi nous ferait tous travailler gratuitement

au bZnZfice de quelques uns.

DOautres auteurs insistent sanfger&cialitZ des rZseaux soetdesimites de
1Qinfo-buzz

DOautres encore portent aussi des critiques sZveres contre ces principes du Web 2
Comme Jaron Lanier qui parle meme de Clcollectivisme bste!E dans un article
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http://www.booksmag.fr/magazine/d/internet-rend-il-encore-plus-bete.html
http://www.adverbe.com/2009/03/14/dans-facebook-on-compte-finalement-peu-de-vrais-amis/
http://www.adverbe.com/2009/03/14/dans-facebook-on-compte-finalement-peu-de-vrais-amis/
http://www.adverbe.com/2009/10/26/buzz-lynchage-et-non-information/
http://www.adverbe.com/2009/10/26/buzz-lynchage-et-non-information/
http://www.adverbe.com/2009/10/26/buzz-lynchage-et-non-information/
http://www.adverbe.com/2009/10/26/buzz-lynchage-et-non-information/
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propos de Wikipedia titrZ Gt maossme digh&! Ou de Didier Heiderich qui
Zvoque le Clpanurgisme!E et le Clculte de IOurgence!E de |0Internet (article en P!

" tZIZcharg®r

Mais, malgrZ ces critiques parfois justes, on peut facilement constater que ces
comportements collectifs positifs, cette participation des internautes, une certaine
forme di@telligence collectjexistent et ont dZj” profondZment modifiZ
|Genvironnement de I0entreprise.

Les rZseaux renversent les hiZrarchies et tendent ~ devenir les ma’tres de la
rZputation en ligne. lls ne sont pas les seuls mais, de plus en plus, ils donnent le tc
imposent |0agediZcident des themes ™ dZbattre ou dZsignent les victimes du

jour ~ lapider mZdiatiquement. Leinstream medi@ont pas encore perdu toute

leur puissance ni toute leur audience mais ils sont de plus en plus souvent suivistes



http://www.edge.org/3rd_culture/lanier06/lanier06_index.html
http://www.edge.org/3rd_culture/lanier06/lanier06_index.html
http://www.google.fr/url?sa=t&amp;source=web&amp;ct=res&amp;cd=1&amp;ved=0CAkQFjAA&amp;url=http%3A%2F%2Fwww.communication-sensible.com%2Fdownload%2Finfluence-sur-internet-didier-heiderich.pdf&amp;ei=0N5eS4KSNJO04gaMrLnhCw&amp;usg=AFQjCNEmRibjS0y_tl94J57r34Z2XvwVMw&amp;sig2=sYzeIpnITfo8a9D3V-mNFQ
http://www.google.fr/url?sa=t&amp;source=web&amp;ct=res&amp;cd=1&amp;ved=0CAkQFjAA&amp;url=http%3A%2F%2Fwww.communication-sensible.com%2Fdownload%2Finfluence-sur-internet-didier-heiderich.pdf&amp;ei=0N5eS4KSNJO04gaMrLnhCw&amp;usg=AFQjCNEmRibjS0y_tl94J57r34Z2XvwVMw&amp;sig2=sYzeIpnITfo8a9D3V-mNFQ
http://fr.wikipedia.org/wiki/Intelligence_collective
http://fr.wikipedia.org/wiki/Intelligence_collective
http://www.huyghe.fr/actu_447.htm
http://www.huyghe.fr/actu_447.htm
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Les individus agrZgZs dans ces rZseaux sont mobiles, rZactifs et insaisissables. Ils
peuvent parfois se comporter comme des moutons mais des moutons redoutables
pour la valeur des entreprises.

Cette e-rZputation des entreprises est une sorte dOactif immatZriel, une part de la
valeur. Tout comme la rZputation dans la vraie vie construit ou abat le succes dOun
entreprise. Avec, en plus, I0effet dZmultiplicateur et accZIZrateur du Web 2.0.

COest peut-stre ~ cause de cette puissance que la e-rZputation est souvent envisac
sous |Oangle dZfensif. Il faut dire que quelques cas dOZcole connus ont mis en
lumiere le lien direct entre rZputation en ligne et perte de valeur " la suite
dDattaques, organisZes ou non.
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Exemple probablement le plus connu, celuistecldtZ Krypongei vend cher
des cadenas de qualitZ pour 2 roues. En septembre!2004, elle a connu un buzz
nZgatif catastrophique qui a provoquZ une perte de 10 M$.

Labangue HSB@ connu elle aussi un buzz nZgatif apres quQelle a augmentZ le
taux des prets Ztudiants en profitant dOune pZriode de vacances. Un campagne st
Facebook |0a forcZe a faire machine arriere.

Autre affaire mZdiatisZe, Apple a vusans de bourse sOe%apms:que le

blog amZricain Engadget N influent, certes N a publiZ une annonce de retard
dans la sortie de nouveaux produits (I0iPhone et le systeme dOexploitation
Leopard). Annonce qui sOest rZvZIZe erronZe mais le mal Ztait fait malgrZ les
excuses publiques prZsentZes par |Oauteur N dont la rZputation a p%ti de cette
erreur.



http://www.stephanspencer.com/blogging/aftermath-of-the-kryptonite-blogstorm
http://www.stephanspencer.com/blogging/aftermath-of-the-kryptonite-blogstorm
http://www.journaldunet.com/ebusiness/marques-sites/conseil/070928-e-reputation/1.shtml
http://www.journaldunet.com/ebusiness/marques-sites/conseil/070928-e-reputation/1.shtml
http://www.ecrans.fr/Blogs-une-rumeur-fait-trebucher-l.html
http://www.ecrans.fr/Blogs-une-rumeur-fait-trebucher-l.html
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Moins grave et dans un registre plus amusant, IOaventure dOun client mZcontent c
endommage la rZputation dOune marque trop arrogante. Lors dOun voyage dans |
avion de United Airlines, la guitare du musicien canadien Dave Caroll est
endommagZe. Pendant neuf mois, il va tenter de se faire entendre de la compagni
aZrienne "~ qui il demande de rembourser la rZparation de son instrument de
musique. FatiguZ de se heurter ~ un mur, dZbut juilleil2009ie sur YouTuHa

vidZo dOune chanson humoristique pour raconter ses mZsaventures de client
maltraitZ. En un mois et demi, plus de 5!millions de personnes avaient vu ce clip
(pres de7 millions fin 2009).

Une mZconnaissance ou un mauvais usage des rZseaux sociaux peuvent aussi
entamer la e-rZputation des entreprises ou des individus. Et meme des services
spZciaux. La femme du futur patron du MiG)n Sawera involontairement

rZvZ1Z des informations personnelles ~ propos de son mari et de sa famille sur son


http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo
http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo
http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/8134807.stm
http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/8134807.stm
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compte Facebook. Pas tres sZrieux alors que les services de renseignement
britanniques avaient dZj~ ZtZ ridiculisZs par plusieurs affaires de documents
perdus, dont des photos de terroristes oubliZes dans un appareil photo venduE sui
eBay.

Mais les entreprises ne sont pas toujours des victimes impuissantes devant le buz:
nZgatif. %uand elles ma’trisent les usages et les outils docigélles peuvent
otres capables de rZagir rapidement avec les bons codes adaptZs " leur public.

En 2007, la sociZtZ EA Sports, Zditeur de logicielsad&tieumoquZe par un jeune
clientdans une vidZo postZe sur YouTube oe il montrait un bug dOaffichage
|GZcran. Dans ce bug, le champion de golf Tiger Woods semblait frapper sa balle
debout sur IOeau dans un coup balesssié shot



http://fr.wikipedia.org/wiki/Web_social
http://fr.wikipedia.org/wiki/Web_social
http://www.youtube.com/watch?v=h42UeR-f8ZA
http://www.youtube.com/watch?v=h42UeR-f8ZA
http://www.youtube.com/watch?v=h42UeR-f8ZA
http://www.youtube.com/watch?v=h42UeR-f8ZA
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En quelques jourSA rZpondait par un petit &lAgalement postZ sur YouTube,

qui mettait en scene le vrai Tiger Woods marchant sur I0eau. Avec, un
commentaire interpellant personnellement [Qauteur tavidZo!: C!Ce nOest pas

un bug, il est vraiment aussi bon que celalE. Le film de EA a ZtZ vu par plusieurs
millions de visiteurs, quatre fois plus que la critique originale, ce qui en faisait, en
plus, un vecteur de publicitZ gratuit.

Ces cas extremes sont quand Meme aSSsez rares.

Mais en dehors de crises exceptionnelles, la e-rZputation de toutes les entreprises
est menacZe tous les jours par les avis et par les notations des clients, par les
rumeurs (accidentelles ou organisZes), par |OaccZ|Zration de la diffusion de
|Ginformation mais aussiE par la non-existence sur le Web et le Web social.


http://www.youtube.com/watch?v=FZ1st1Vw2kY
http://www.youtube.com/watch?v=FZ1st1Vw2kY
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Car les internautes bloguent, commentent, lancent des conversations, publient des
films, notent les services des h™tels ou des produits quOils achstent, relayent les :
de leurs amis, font circuler leurs opinions dans les rZseaux sociaux.

En France, pres de la moitiZ des internautes recherchent |0avis dOautres
consommateurs sur Internet selon une enquete du Credoc pour eBay (mars!2009,
tZlZcharger |OZtendDF). Et 441% des internautes qui cherchent ces avis dOautres
consommateurs utilisent 3 ou 4 sources dOinformation. Cette part tombe ~ 10!%
seulement chez les consommateurs nOayant pas acces " |OInternet.

lls sont Zgalement experts dans |Oart de promouvoir un site dans Google (presque
90!% des requstes de recherche en France). DZcider de crZer un lien vers une pagc
de voter pour un site ou un article dans des outils cammet toudes digg-like

comme le Franeaig/ikio augmente la visibilitZ du site concernZ.



http://www.credoc.fr/pdf/Sou/CP%20Etude%20CREDOC%20pour%20eBay%20-%20Mai%202009.pdf
http://www.credoc.fr/pdf/Sou/CP%20Etude%20CREDOC%20pour%20eBay%20-%20Mai%202009.pdf
http://digg.com/
http://digg.com/
http://www.vincentabry.com/liste-des-digg-like-en-francais-894
http://www.vincentabry.com/liste-des-digg-like-en-francais-894
http://www.wikio.fr/
http://www.wikio.fr/
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Pour le dire autrement, les nouveaux internautes sont capables de faire et de
dZfaire la rZputation dOune entreprise, meme grande et puissante. %ue penser de:
rZsultats de recherche dans Yosurde nom France Telecom qui fait

uniqguement remonter des vidZos nZgatives dans les premieres pages!?

DZvelopper sa rZputation en ligne nOest pas seulement utile pour rZagir rapideme
et avec pertinence en cas de crise ou dQattaque. COest Zgalement le moyen
indispensable pour exister en ligne afin de vendre, pour innaved§ourcing

ou pour faire conna’tre son expertise.

De nombreuses PME arrivent ~ se diffZrencier de leurs concurrents et ~ dZvelopper
leur notoriZtZ en ligne, y compris dans des mZtiers non technologiques. Les
exemples abondentin vigneroigui manie les flux RSS et les cartes de Google


http://www.youtube.com/results?search_query=france+telecom&amp;search_type=&amp;aq=f
http://www.youtube.com/results?search_query=france+telecom&amp;search_type=&amp;aq=f
http://fr.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing
http://fr.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing
http://cresricards.typepad.com/
http://cresricards.typepad.com/
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maps, un vendeur de hot-dogs de New-Yarkitilise Twitterou un marchand de
chaussures gqaDappuie sur Facebook

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

Car la relation "~ Ztablir avec ses parties prenantes est le coeur de la e-rZputation.

Les musiciens |Oont bien compris mais les Zditeurs de musique beaucoup moins.
Parce que ce que cherchent les artistes, sans avoir ~ |Oapprendre, cOest de
communiguer en direct avec leur public. Ces artistes utilisent IOInternet pour se
fabriquer une rZputation et pour exercer une influence sur leurs fans. Les
musiciens inconnus qui ont rencontrZ le succes gr¥%.ce "~ IOInternet ne se comptent
plus!: Kaminil(e rap de Marly-GomonLili Allen (rZvZIZe patySpack Koxie



http://midtownlunch.com/2009/07/29/how-twitter-actually-hurts-street-vendors/
http://midtownlunch.com/2009/07/29/how-twitter-actually-hurts-street-vendors/
http://www.lexpansion.com/economie/actualite-high-tech/spartoo-mise-sur-facebook-pour-vendre-toujours-plus-de-chaussures_201637.html
http://www.lexpansion.com/economie/actualite-high-tech/spartoo-mise-sur-facebook-pour-vendre-toujours-plus-de-chaussures_201637.html
http://www.dailymotion.com/video/xdyi9_kamini-marly-gomont_fun
http://www.dailymotion.com/video/xdyi9_kamini-marly-gomont_fun
http://www.myspace.com/lilymusic
http://www.myspace.com/lilymusic
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(Gareor), la chanteuse Ecossaise Susan Boyle (86!millioassides sur YouTube
qui a relayZ la tZlZvision) ou le @aenson du dimanche

Mais ils vont plus loin et bouleversent les modeles Zconomiques de la profession.
La gratuitZ nOest plus pereue comme une ennemie mais comme une alliZe qui
permet aux nouveaux entrants de se faire conna’tre. Les revenus ne seront plus
forcZment engendrZs par la vente de disques mais plut™t par les concerts, les
partenariats ou les produits dZrivZs.

En 2007, le cZIsbre groupe anglais Radiohead/arasZ un album en
tZ1ZchargememOacheteur dZcidait lui-meme du prix. MalgrZ un tiers de clients

qui nOont rien acquittZ, le groupe aurait gagnZ le double du montant quOune mais
de disque lui aurait versZ en droits dOauteurs (3!millions dOalbums tZIZchargZs, s
trois fois plus que le prZcZdent disque ZditZ de maniere classiquemsjolune



http://www.dailymotion.com/video/x2rozn_koxie-garcon_music
http://www.dailymotion.com/video/x2rozn_koxie-garcon_music
http://www.youtube.com/watch?v=9lp0IWv8QZY
http://www.youtube.com/watch?v=9lp0IWv8QZY
http://www.lachansondudimanche.com/
http://www.lachansondudimanche.com/
http://fr.wikipedia.org/wiki/In_Rainbows
http://fr.wikipedia.org/wiki/In_Rainbows
http://fr.wikipedia.org/wiki/In_Rainbows
http://fr.wikipedia.org/wiki/In_Rainbows
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Opposer uné&i Dadvsi/Hadopet un CltZIZcharger est illZgallE ~ des internautes
habituZs ~ ce genre de rapports commerciaux est un mangue de comprZhension
des rZseaux. Presque une caricature de choc culturel entre un vieux monde et les
digital natives (ceux qui sont nZs avec le Web)&lénlaration ,Yes enfants des

baby boomerZs " la fin du XXelsiscle.

Cette incomprZhension nOest pas rare non plus chez les dirigeants dOentreprise.
Selonune enguete du cabinet Delad&=2009, 15!% des dirigeants seulement se
prZoccupent actuellement du sujet de la rZputation dans les rZseaux sociaux mem
si 58!% estiment le sujet important.

Dans le meme temps, 741% des salariZs interrogZs pensent quOil est facile
dOendommager la rZputation dOune entreprise sur les mZdias sociaux.


http://fr.wikipedia.org/wiki/Droit_d%27auteur_et_droits_voisins_dans_la_soci%C3%A9t%C3%A9_de_l%27information
http://fr.wikipedia.org/wiki/Droit_d%27auteur_et_droits_voisins_dans_la_soci%C3%A9t%C3%A9_de_l%27information
http://fr.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9n%C3%A9ration_Y
http://fr.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9n%C3%A9ration_Y
http://www.adverbe.com/2009/06/23/enquete-deloitte-sur-les-reseaux-sociaux-et-la-reputation/
http://www.adverbe.com/2009/06/23/enquete-deloitte-sur-les-reseaux-sociaux-et-la-reputation/
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Le rapport entreprise-client est-il inversZ par ces nouveaux comportements et cette
expertise en influence dZveloppZe par les internautes!? Le client-roi va-t-il se
transformer en tyran!? Pas toujours, pas encore. Et meme si IOentreprise sOy pren
mal, IOinternaute nOest pas assurZ de son succes.

Fin 2007, Hasbro, sociZtZ Zditrice du Monopoly organise un concours sur le Web
pour choisir les villes qui bZnZficieront dOZditions locales du jeu. Un lobbying
ludique sOorganise en faveur de la petite ville de Montcug dans le Lot. Plus de
551000 internautes font ce choix mais Hasbro nOen tient aucun compte.

Les joueurs flouZs ont ZvidemneahifestZ leur colere contre la magoiavait
changZ les regles du jeu en cours de route. Hasbro nOen est pas mort et a meme
lancZ en septembre!2009 un Monopoly en ligne reposant sur Google maps.



http://www.adverbe.com/2007/11/11/cela-peut-il-couter-cher-a-monopoly-de-ne-pas-respecter-ses-regles-du-jeu/
http://www.adverbe.com/2007/11/11/cela-peut-il-couter-cher-a-monopoly-de-ne-pas-respecter-ses-regles-du-jeu/
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De meme pour Eurostar dont 125!000 clients se sont retrouvZs coincZs en
dZcembre!2009 dans et de chaque c™tZ du tunnel sous la Manche. Apres deux jol

dDanimation des rZseaux sociaux et de tZmoignages de clients furieux, les messa
positifs de IOentreprise ont repris le dessus via les mass media.
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B%otir sa e-rZputation et devenir e-inRuent

La construction dOune e-rZputation peut se comparer " la gestion de crise!: ce nOe
pas quand le probleme survient quOil faut sOen prZoccuper. De la meme manisre
quOune crise sOanticipe, la e-rZputation se construit dans la durZe.

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

Comprendre cela Zviterait les dZmarches pitoyables dOentreprises qui, par exemp
ont, par effet de mode, lancZ des blogs creux avec de faux commentaires ou de fal
blogs de clients. Cela Zviterait les plans marketing standard incorporant la
panoplie de rZseaux sociaux sans aucun suivi dans le temps.
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Devenir e-influent en b%etissant sa e-rZputation signifie donc entamer une
dZmarche globale que IGon peut dZcliner en plusieurs phases.

RZflZchir
Devenir influent, oui mais pour qui, pour quoi!? La rZflexion stratZgique doit
prZcZder toute action meme si elle demande un peu de temps.

Il sOagit ici de crZer une relation, une conversation permanente comme |Qaffirmait
dZj" en 1999 [glanifeste des Zvider(Ghgetrain ManifegtdNous |Oavons vu, dans

un monde de surabondance informationnelle dans lequel notre capacitZ
dOattention reste limitiepouvoir dOinfluencer repose sur la capacitZ ~ capter
|Oattention des internautes et " rediffuser les cont®ans cet univers de flux il

sOagit dOstre un producteur (et/ou un diffuseur) efficace.

95


http://www.cluetrain.com/manifeste.html
http://www.cluetrain.com/manifeste.html
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La stratZgie de communication doit donc Zvoluer du statique vers le dynamique,
du stock vers le #ux

Auparavant, on essayait de faire venir des visiteurs sur son site web. AujourdOhui,
sOagit de produire et de diffuser son conBamignt is kirgais ~ condition dOetre
diffusZ) dans les rZseaux sociaux. LOZmetteur est valorisZ parce quOil diffuse du
contenu librement et participe aux Zchanges engendrZs par cette publication.

Pour rZussir, cette dZmarche doit «tre authentique, en accord avec les valeurs de
|Oentreprise. Il faut donc crZer en ligne une personnalitZ convaincante, non
artificielle, en phase avec le Web social, pour pouvoir dZvelopper le discours dans
la durZe.

Entamer ce processus signifie Zgalement faire le deuil dOune certaine
communication traditionnelle et accepter un certain 1%.cher-prise sur


http://www.adverbe.com/2010/01/21/le-stock-est-mort-vive-le-flux/
http://www.adverbe.com/2010/01/21/le-stock-est-mort-vive-le-flux/
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|Oinformation. Le contr™le de la diffusion et IOusage des leviers habituels ne
fonctionnent plus aussi bien, voire plus du tout.

DOabord parce que la communication unidirectionnelle laisse la place " une
communication dans laquelle les rZcepteurs sont aussi des Zmetteurs. Il ne sOagit
donc pas de remplacer |QattachZe de presse par une ClattachZe de Web!E qui
pousserait les messages vers des supposZs blogueurs influents.

Ensuite parce quOil faut apprendre ~ donner pour recevoir. Il faut se dZvoiler,
donner de IQinformation 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 idZes, des avis dans le Web social.

Ce dZvoilement, cette participation aux conversations en ligne suppose de
|GauthenticitZ. Tricher, tenter de manipuler les internautes nOest pas tres moral ma
est aussi dangereux. Des tentatives de manipulation avec les grosses ficelles de
|@nderco#ter marketiogmarketing furtif peuvent facilement se retourner contre

leurs auteurs.

L~ aussi quelques cas connus devraient dZcourager ceux gqui pensent pouvoir faire
|GZconomie dOune prZsence authentique en ayant recours ~ la triche. De grandes
marques en ont fait les frais

Le leader mondial des supermarchZs, Wallmart, lance en 2006 Wablog,
marting across Ameripour raconter le pZriple de Jim et Laura, deux clients " la



http://www.e-marketing.fr/Definition-Glossaire/Marketing-furtif-5785.htm
http://www.e-marketing.fr/Definition-Glossaire/Marketing-furtif-5785.htm
http://www.opinion-watch.com/walmart-sactive-sur-la-blogosphere-pour-redorer-sa-reputation/
http://www.opinion-watch.com/walmart-sactive-sur-la-blogosphere-pour-redorer-sa-reputation/
http://www.opinion-watch.com/walmart-sactive-sur-la-blogosphere-pour-redorer-sa-reputation/
http://www.opinion-watch.com/walmart-sactive-sur-la-blogosphere-pour-redorer-sa-reputation/
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dZcouverte des magasins du groupe. Mais le vrai auteur du blog Ztait un journaliste
professionnel. Une fois la supercherie dZcouverte, le patron de I0agence de
communication responsable de |QopZration dut prZsenter ses excuses.

La meme aventure Ztait arrivZe un an plus t™t " Vichy &leg &= ma pedans

lequel des blogueuses Ztaient sensZes partager leur impressions sur les produits
cosmZtiques du laboratoire. %uelques jours ~ peine apres le lancement, la
supercherie Ztait dZvoilZe et mZdiatisZe dans la blogosphere. Apres 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 succes et disparu peu de
temps apres.

DOautres impostures se sont retournZes contre leurs instigateurs. Celle de Belkin,
fabricant de routeurs, qui sOest fait prendre la main dans le Web " recruter des
rZdacteurgour poster de faux avis de clgurtte site dOAmazon. Ou encore celle



http://www.verbalkint.net/BLOG-CORPORATE-2-0-RETOUR-SUR-LE-JOURNAL-DE-MA-PEAU-,-BLOG-DES-LABORATOIRES-VICHY_a471.html
http://www.verbalkint.net/BLOG-CORPORATE-2-0-RETOUR-SUR-LE-JOURNAL-DE-MA-PEAU-,-BLOG-DES-LABORATOIRES-VICHY_a471.html
http://www.engadget.com/2009/01/17/belkin-rep-hiring-folks-to-write-fake-reviews-on-amazon/
http://www.engadget.com/2009/01/17/belkin-rep-hiring-folks-to-write-fake-reviews-on-amazon/
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de Mazda qui avaituvert de faux blopeur faire revivre de prZtendus vieux spots
TV "~ propos de la M3, un modele de voiture qui nOavait pas rencontrZ son public.

Si le changement de culture est difficile ~ nZgocier chez les dirigeants, il nOest pas
plus aisZ chez les salariZs.

Souvent, une frange de la population de IOentreprise ne comprend pas le
changement alors quOune autre se sent C!" IOZtroit dans les murs de |Qentreprise
qui se cantonne " des usages traditionnels de |OInternet. Le dZcalage risque dOstr
important avec des salariZs habituZs aux usages du Web 2.0 dans leur vie privZe,
comme IOexpliquent les prZsentétmmcontrez Charlou son ami€harlotte
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Un exemple!: la demande de tZ|Ztravail existe chez les salariZs qui y voient des
avantages pour concilier activitZ professionnelle et qualitZ de vie, mais moins che:
les dirigeants. LOentreprise en rZseau existe de plus en plus mais de manisre
souterraine, presque clandestine, cOest une rZalitZ non officielle. Les outils et les
usages de travail collaboratif ~ distance existent mais pas toujours dans le mental
des dirigeants.

Difficile dOengager une stratZgie de gestion de sa e-rZputation avec de telles
disparitZs. LOentreprise aura donc intZret ~ former ses salariZs aux enjeux du Web
social, " les former aux usages des rZseaux sociaux, de IQinfluence sur le Web, at
risques et au bZnZfices de la e-rZputation.

Car il faut Zviter de cantonner le management de la e-rZputation au service
communication, " la direction gZnZrale ou " un service Web ou de veille. COest un
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objectif collectif auquel toute IOentreprise doit participer. Il faut donc mettre tout le
monde ~ niveau.

Sans veille sur le Web, sans surveillance de [QactivitZ dans les forums ou dans les
mZdias sociaux, |Oentreprise ne peut pas agir efficacement pour gZrer sa e-
rZputation.

L~ aussi cOest une culture ~ dZvelopper dans IOentreprise. Meme si les aspects
techniques peuvent otre sous-traitZs, la veille permanente doit tre mise en place.

Les solutions ne manguent pas des plus sophistiquZes aux plus simples.

Ces plates-formes comme cellesedesNexisdeSynthesiadeRTGI-Link#uence
Digimind(inventeur revendiquZ du terme e-rZputationyndyBuzmuSpotter



http://www.lexisnexisanalytics.com/fr/analytics/blog-watch.html
http://www.lexisnexisanalytics.com/fr/analytics/blog-watch.html
http://www.synthesio.fr/corporate/fr_index.php
http://www.synthesio.fr/corporate/fr_index.php
http://linkfluence.net/
http://linkfluence.net/
http://www.digimind.fr/
http://www.digimind.fr/
http://www.trendybuzz.com/fr/
http://www.trendybuzz.com/fr/
http://www.spotter.com/
http://www.spotter.com/

Influence et rZputation sur 1 Olnternet

par exemple, permettent de surveiller le Web en temps rZel, de cartographier les
sources influentes, de dZtecter des signaux faibles ou des tendances Zmergentes.

De plus en plus de solutions gratuites permettent aussi de mettre en place une
veille dZj tres efficace dans les mZdias sociaux coaime Pipquuissant

agrZgateur de fluddict-o-Mati¢gBlogpuls&amepoiroulceRockeElles sont

bien adaptZes aux petites structures qui ne voudraient pas investir dans des outils
plus puissants.

Enfin, il peut stre utile de mettre en place une veille Zditoriale. Elle permet de
suivre les experts dOun sujet, de trouver des idZes dOarticles pour alimenter son <
web ou son blog.

Pour dZbuter, cette veille peut stre rZalisZe " peu de frais " partir de requstes sur
des mots-clZs da@igogle actualitZdans le moteur de GoodlédiZ aux bloos
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dansTwitter. Les rZsultats de ces recherches sont affichZs dans un agrZgateur de
nouvelles commigetvibepar le biais des flux RSS. On pourra Zgalement y
agrZger les flux RSS de sites et de blogs experts de themes " surveiller.

Pour exister sur |OInternet, il est indispensable de dZployer une stratZgie de
publication qui consiste "~ produire du contenu de qualitZ pour servir de base afin
dOZtablir une relation avec ses parties prenantes.

Ne pas sOexprimer sur IOInternet est prZjudiciable aux entreprises comme le
dZmontre le cas de IOentreprise Monfort. En dZcembre!2007, en pleine pZriode de
fetes de fin dOannZe, cette filiale dOEuralis retire du marchZ des foies gras apres |:
mise en Zvidence de risques de contamination micro-biologique.
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http://blogsearch.google.fr/
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Deux ans apres cette crise sanitaire,raneerche dans Gosglela marque fait
remonter presque uniquement des rZfZrences " cet accident. COest-"-dire que la
marque a laissZ les autres sOexprimer " sa place. En deheiis deston

institutionne) absolument pas coneu pour |OZchange et le dialogue, elle nOa pas e
dOactivitZ Zditoriale.

Une activitZ qui aurait pu prendre la forme de textes sur le site web modifiZ pour
faciliter les Zchanges, ou sur un blog, mais aussi de vidZos, de photos ou de signe
partagZssocial bookmarkiyale prZsentations en ligne.

La seconde partie du travail Zditorial consiste " faire circuler IQinformation
produite sur des outils sociaux o les relations seront plus simples ™ construire.

Ouvrir un compte dansaceboogt danswitter pour crZer des communautZs,
dans YouTube pour publier des vidZos, @aisiougpour partager des signets
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commence " stre intZgrZ dans les stratZgies de communication. Malheureusement
un fois ouverts, les comptes dans ces outils ne sont pas toujours tres actifs.

|l est donc indispensable de prZvoir les ressources humaines nZcessaires pour
animer ces communautZs. Une communautZ en lignesansnity managest
condamnZ "~ mort.

Enfin, il faut suivre le rZfZrencement de ses productions Zditoriales dans les
moteurs de recherche pour stre le plus visible possible.

Ce qui signifie former les rZdacteurs ~ une Zcriture compatible avec les moteurs de
recherche. On Zcrit pour ses lecteurs mais aussi pour Google. Et on suscitera des
liens entrants (la @ller application du rZfZrencerntren direction de ses

propres sites et blogs, en appliquant les reglestiioking
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La rZaction juridique est loin dOetre la plus intelligente quand on dZcouvre des
contenus nZgatifs sur IOInternet. Il est beaucoup plus efficace, et plus en phase av
les usages du Web 2.0, dOaller directement au contact avec les auteurs et de publi
sa version des faits sur ses propres mZdias.

Toutefois, dans certains cas, il peut stre utile de faire dispara’tre les traces
dOattaques illZgales ou dZloyales du Web.

L" aussi le contact direct des auteurs peut se rZvZler efficace, IOaction juridique
devant «tre un dernier recours.
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Conclusion

En ces temps de dZmocratie mZdiatique et dOZconomie de |Qattention, IOopinion
nOest plus cette masse passive rZduite ~ Clopiner!E justement, dirigZe
scientifiquement par les C!manufactures du consentement!E gZrZes par les mass
media et que 10on dZcrivait il y a quelques dZcennies.

Mais elle nOest pas encore devenue N et ne deviendra jamais N cette forme
miraculeuse dOinvention sociale assistZe par ordinateur et de dZmocratie inventive
que cZlsbrent les utopistes de la technique.

Certes, les moyens dOexpression, les outils de quste de IQinformation, mais aussi
vecteurs des nouveaux liens sociaux offrent dOimmenses possibilitZs. Mais cela n
signifie pas que la vZritZ sOimpose par sa seule force dOZvidence, ni que les moy
de faire croire aient ZtZ Zgalement rZpartis entre tous les citoyens. De plus en plus
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dZpendants dOune opinion fragmentZe, atomisZe, davantage parcourue de courat
changeants, les acteurs Zconomiques ne peuvent pas dZserter les nouvelles agor:

lls doivent surtout apprendre de nouvelles regles!: I0opinion ne se produit pas
mZcaniquement par |0application des bonnes recettes (et moins encore par
|Gacquisition du dernier instrument ou logiciel ~ la mode).

Elle rZsulte dOune myriade dOactions et de stratZgies. Elle se forme et se modifie
sous de multiples interactions, de fason tres diffZrenciZe, dans une relation de
concurrence perpZtuelle et de remise en cause. Autant de raisons pour apprendre
jouer sa partition dans cet ensemble.

Finalement, la facultZ de susciter ou de diriger des courants sur la Toile nOest pas
rZservZe au plus puissant ou au plus organisZ, mais souvent au plus subtil et "~ plus
rapide, ~ celui qui Clsent!E les themes qui seront bien reeus donc bien repris, ~
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celui qui, sans cZder sur ses convictions, est capable dOadaptation. E celui qui sai
vite apprendre les lesons dOune expZrience neuve et accepter des dZfis inZdits.

NQest-ce pas, au final, une excellente nouvelle!?
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Biographies

Depuis fin 2002, Xavier de Mazenod conseille et forme les entreprises dans le
domaine de la communication via Internet dans le cadre de la sociZtZ Adverbe.

Des prestations destinZes " crZer une b@taten en ligne ma’trise de la e-
rZputation, dZploiement et animation de rZseaux sociaux, conseil Zditorial, travail
collaboratif en ligne.

|l a auparavant ZtZ journaliste puis dirigeant dOune agence de communication et
dOune web agency!: 23 ans dOexpZrience dans la presse et la communication, dc
13 ans de conseil dans les mZtiers du Web.
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En parallele, il a crZZ |0expZrienge\déage communautZ de tZIZtravailleurs
ayant le dZsir de quitter la ville pour vivre " la campagne.

Il a ZtZ pendant 5 ans chargZ de cours de communication en licence
professionnelle Gestion de la relation clientele et e-commerce ~ IOIUT dOAleneon.
|l est Zgalement 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 mZdia pou(eduM?21, 2005).

Le site web de Xavier de Mazenogllw.adverbe.coetwww.twitter.com/xm
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Docteur dOftat en sciences politiques, habilitZ " diriger des recherches en science
de IQinformation et de la communication, ancien fonctionnaire international *
IOUnesco, consultant (Huyghe InfostratZgie Sarl) Franeois-Bernard Huyghe
enseigne entre autres sur le campus virtuel de [OUniversitZ de Limoges, " 10Institu
de Hautes ftudes Internationales et "~ IO fcole de Guerre fconomique.

Sur son site web, dans ses cours, articles et interventions comme formateur en
intelligence Zconomique, il traite des questions de mZdias, techniques et
organisations dOinfluence, stratZgies de |Oinformation. Il est expert associZ " 1Olri
mene des recherches en mZdiologie.

Parmi ses ouvrages touchant la thZmatique de IQinformation et de la stratZgie,
LOinformation, cOest la g(dir)e Panoramiques 20@lymprendre e pouloir
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stratZgique des mZgEyrolles, 200%)a"tres du faire croile la propagande
|Oinfluence, Vuibert 2008

Voir biographiecomplsteetbibliographie

Le site web de Franeois-Bernard Huyghelwv.huyghe.$
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