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Résumé

L’utilisation de nouveaux outils de I’information et de la communication, liés notamment a
I’Internet, pour communiquer sur des causes d’intérét général n’en est qu’a ses débuts. Les études

et retours d’expériences dans ce domaine sont encore peu nombreux.

L’objectif de cette thése est d’analyser la communication entre les organisations — entreprises,
organisations a but non-lucratif ou associations — et les usagers qui porte sur une grande cause
environnementale et qui repose sur l’utilisation des technologies de I’information et de la
communication — TIC —, en particulier des médias sociaux en ligne. La réflexion a bénéficié
d’une expérimentation communicationnelle a 1’échelle européenne dans le cadre d’un projet de
prévention et de lutte contre les feux de forét : le projet Fire Paradox — 6° PCRD, période 2006-
2010, consortium de 35 institutions. Ce projet a pour vocation de promouvoir le développement
de nouvelles méthodes de lutte contre les incendies forestiers par 1’utilisation du feu lui-méme,

soit dans le cadre de la prévention — feux prescrits —, soit pour combattre des feux — contre-feux.

Nous souhaitons montrer qu’a partir d’usages du numérique correspondant essentiellement a une
transmission mécanique de I’information, les usages d’Internet ont évolué et laissent entrevoir
des caractéristiques communicationnelles au sens de 1’école de Palo Alto. Cette « communication
relation » conditionne les liens que souhaitent créer les organisations avec les usagers. Nos
travaux montrent les apports communicationnels de nature analogique des communications
instaurées par I'usage des médias sociaux en ligne. Nous étudions la communication en ligne
sous 1’angle d’une construction d’une relation de long terme fondée sur I’individualisation des

échanges au sein de communautés en ligne.

Nous avons choisi d’étudier les usages des outils numériques qui tendent a réintroduire du non

verbal pour contextualiser une communication orientée vers la sensibilisation des usagers.

La premiere partie de la recherche repose a la fois sur ’importance du caractére subjectif et
émotionnel de I’individu dans toute communication, et notamment toute communication par des
médias, et également sur [’observation des usages relationnels dans le contexte des médias en
ligne a travers les contacts et échanges d’informations entre les acteurs. Dans le cas de la

communication sur les feux de forét, nous pouvons partir du constat que I’individu est au coeur



d’une double problématique : le caractére subjectif et émotionnel de I’individu favorise un
contexte médiatique — en particulier dans le cas des mass-médias — spectaculaire et non favorable
a la prévention ; les départs de feux involontaires sont principalement le fait d’individus par
absence de prévention. Dans ce contexte, et dans le cas d’'une communication en ligne, est-il
possible de prendre en compte 1’individu pour le faire adhérer a une cause préventive, alors que
les usages de communication en ligne sont traditionnellement impersonnels et globaux ? Nous
décrivons comment I’appropriation sociétale de la communication en ligne fait apparaitre le role
de ’usager acteur du Web. Les communications mettant en scéne le caractére a la fois rationnel
et subjectif de 1’usager en ligne sont analysées a travers la mobilisation de différents cadres
théoriques, notamment pour ce qui concerne I’argumentation — Breton —, ’engagement — Kiesler
— et I’émotion — Watzlawick et al.. Les analyses montrent d’une part que communiquer pour
persuader et engager des individus dans une cause telle que celle portée par le projet Fire
Paradox est complexe et d’autre part que I’approche individuelle de la communication nécessite
la mise en place d’une relation de confiance. Nous observons également les usages relationnels
dans le contexte des médias en ligne a travers les contacts et échanges d’informations entre les
acteurs afin de déterminer s’il est possible d’établir une relation de confiance en ligne. Nous
étudions, certes, la notion de confiance vis-a-vis d’organisations a but non lucratif comme c’est le
cas dans le projet européen Fire Paradox ; mais nous analysons aussi le processus d’élaboration
de la confiance entre les usagers en ligne et une organisation lorsqu’il s’agit d’une organisation
commerciale. Pour ce faire, nous utilisons les données de différentes enquétes réalisées aupres
d’étudiants en master de diverses universités. Nous montrons que la confiance est un critére

majeur pour I’engagement dans une relation fondée sur la co-construction de connaissances.

A partir des résultats précédents, ’objectif de la deuxiéme partie est de questionner la
« communication relation » a travers les propriétés d’individualisation de la relation, d’inscription
dans une communauté et de transparence communicationnelle. L’analyse est appliquée au cas
d’une sensibilisation aux feux de forét. Les théories mobilisées sont notamment relatives a
I’influence des médias et des relais d’opinion — Lazarsfeld et Katz —, aux communautés — Cardon
et Proulx — et aux communications a la fois globales et locales — Ellul. Nous avons recours
¢galement aux nouvelles analyses de la communication, en particulier pour ce qui concerne le
concept de la Longue Traine appliqué a Internet — Anderson — ou I’argumentation reposant sur

I’idée de la sagesse des foules — Surowiecki. Nous étudions ainsi de fagon renouvelée le
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développement de formes de communication interactive en ligne orientées vers la sensibilisation
du public & une cause d’intérét général environnementale. La communication de 1’organisation
vise la rencontre virtuelle du public, des usagers ou des professionnels locaux. C’est dans cette
finalit¢ que des médias sociaux sont utilisés comme les plateformes d’échanges d’opinions —
Facebook —, de vidéos — YouTube —, de photos — Flickr —, d’informations en temps réel avec —

Twitter — ou de construction d’une connaissance commune — Wikipédia.

Tous les outils de communication en ligne de Fire Paradox' sont inspirés par les analyses
précédentes. La méthode de construction des outils est fondée sur des enquétes en ligne associées
a une étude de la participation des internautes via les outils de communication « sociale » et de
communication en direct. Les résultats issus de 1’observation de la participation des internautes
donnent une premiere évaluation de la sensibilisation du public a la lutte contre les feux de forét a
travers les usages des outils numériques actuels. Ils permettent aussi de cerner les apports et les

limites des médias sociaux dans la sensibilisation du public a une cause d’intérét général.

L’expérimentation communicationnelle qui s’est inscrite dans le cadre du projet Fire Paradox a
permis de tester des hypothéses théoriques relatives aux usages des médias en ligne, notamment
tout ce qui concerne la « communication relation ». En particulier, ont été éclaircis certains écarts
entre les discours — utopies communicationnelles — et la réalité¢ de la communication avec des
TIC. Ainsi, cette theése propose un regard sur des caractéristiques nouvelles de la communication
en ligne en articulant la réflexion théorique avec une expérimentation a la fois technique et
communicationnelle avec la mise en ligne d’outils de communication pour le projet Fire

Paradox.

! Fire Paradox [20100], Plateforme multimédia en ligne, consultable sur : http://www.fireparadox.org.




Title

Communication relation and social media: a case study on wildfire awareness

Abstract

On line social media establish the basis of a new paradigm especially since collaboration is
becoming essential in business activities. Social media are based on the principle of the
multiplicity of connections and are used for their capacity to find and to exchange with many
partners who answer the specific needs of each individual, each company or each institution. By
this principle, an organization can reach a user from the social network of a member of its own
social network. Social media allow a conversation between an organization and an on-line user,

in a context of interaction between the users inside on-line social communities.

We have analyzed the new forms of on line communication and especially their impact in terms
of information diffusion and communication. In a first part, “Internet Communication:
communicating through arguments and through emotions and the role of confidence in co-
building knowledge”, we explain how the text and the context have an impact on the involvement
of the Internet users and we expose why confidence is a key element of the relation in order to
build some common knowledge for the users and the organization. We propose some tools,
messages, arguments, emotional contexts adapted for communicating about forest preservation

and prevention against wildfires.

In a second part, “Communication relation in on line social media: between utopia and reality.
Research and applications for a wildfire awareness strategy”, we develop the concept of a

communication relation” with three main characteristics: individualized communication, social
communication and transparent communication. We analyze an on line social platform, blogs and

other on line tools thanks to a two years experimentation in a case study on wildfire awareness.

The approach in terms of “communication relation” has been applied to a case study which has
been constituted by a large-scale European research project, the Fire Paradox project (Sixth
Framework Program 2006-2010, consortium of 35 institutions) concerning social media. Thanks
to different surveys, on one hand with members of the project and with experts in the field, on the

other hand with Internet users, especially young adults — students of several universities,



members of social networks or virtual communities —, we propose a first evaluation of the
comparative interest of various social media. A first typology of the utility of social media
according to various objectives is brought to light. The results from the observation of the
Internet users participation and from the on-line surveys allow to indicate the contributions and

the limits of social media particularly for developing public awareness in a general interest cause.
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Introduction

Constats, objet d’analyse et problématique

Les médias sont en mutation. L’émergence des médias en ligne modifie nos rapports a
I’autoproduction, a la présence dans des lieux donnés ainsi qu’au temps. L’environnement
médiatique des usagers des médias se caractérise par une « opulence communicationnelle »
(Moles A. [1995], p. 15)? et une mondialisation de I’information. Le role des médias et
notamment des médias en ligne est de plus en plus marqué dans tous les domaines de la
communication, notamment pour ce qui concerne la communication entre une organisation et des

usagers.

Alors que la rencontre entre I’organisation et 1’usager se traduisait pendant longtemps quasi
uniquement par un échange dans des locaux physiques, les Technologies de 1’Information et de la
Communication — TIC — ont modifié¢ la relation en favorisant une communication a distance.
Ainsi, le téléphone et le fax ont offert des facilités d’échanges rapides pratiquement en temps
réel. Avec le développement d’Internet 1’évolution est plus marquée encore puisque Internet
propose un lieu virtuel qui modifie 1’espace de vie selon Serres® : I’espace dans lequel nous
vivons est « un espace topologique ou la distance est a redéfinir » (Serres M. [2007], p. 130). Cet
espace est caractérisé par une modification de la notion d’adresse’. Désormais, avec I’apparition
des adresses de courriels et des numéros de téléphones cellulaires, nous sommes conviés dans un

univers virtuel ou/et mobile. L’espace de vie n’est plus le méme et une nouvelle culture tend a se

2 Moles A. [1995], Théorie structurale de la communication et société, Masson, Paris.

3 Serres M. [2007], « Les nouvelles technologies : révolution culturelle et cognitive », Conférence prospective

INRIA, Lille, 20 décembre, consultable sur : http://www.inria.fr/40ans/forum/pdf/conf-serres.pdf.

* Serres M. [2007], op. cit., indique que le mot adresse, du latin « ad » — la direction — et « directus » — la distance —,
renvoie a la notion de droit — « rectus » — sur un lieu géographiquement identifié qui localise chaque individu ou

chaque famille dans un espace concret et fixe.
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créer. Il est deés lors légitime de s’interroger sur les conséquences sociétales et
communicationnelles de la création de cet espace : quelles sont les actions, relations ou regles
qui apparaissent a I’intérieur de cet environnement numérique ? Comment se caractérisent-elles ?
Sont-elles de la méme forme que celles des lieux physiques ou contiennent-elles des approches

communes ou/et totalement novatrices ?

Initialement, 1’émergence des usages du Web a montré une difficulté des usagers a se repérer. Ils
¢taient confrontés a des situations d’échanges virtuels différentes de celles en espaces physiques.
D’ou une perte de reperes qui a pu étre perturbante notamment dans le cadre de la validation des
actes engageants. L’observation de divers problémes survenant au moment de 1’engagement en
ligne dans le commerce €lectronique confirme 1’existence de difficultés dans les usages. Dés les
premicres apparitions des organisations sur Internet, des relais physiques traditionnels ont été
positionnés comme alternative aux contacts en ligne. Bien que le média Internet introduise dans
la relation entre I’usager et I’organisation une communication combinant a la fois I’interactivité,
le son et I’image, des centres d’appels téléphoniques ont été mis en place pour faire face au
contexte virtuel. En d’autres termes, les atouts technologiques d’Internet par rapport au
téléphone, a la télévision ou a la radio, permettant a I’usager, volontaire et décideur, d’entrer en
contact avec la vitrine numérique de 1’organisation ne permirent pas immédiatement de faire

d’Internet un canal d’engagement.

Par la suite et jusqu’a récemment, bien que I’augmentation des acces et de 1’usage d’Internet par
les individus a participé a la croissance des contacts avec les vitrines numériques des
organisations, des caractéristiques majeures de I’action de communiquer ont été souvent mises de
coté, selon nous, a savoir tout ce qui concerne la communication humaine allant au-dela du

simple échange d’informations.

L’analyse qui suit porte sur les usages communicationnels des médias en ligne, notamment dans

le cadre de la communication pour des causes d’intérét général.

La communication pour de grandes causes, notamment environnementales, tend a se développer
mais I’utilisation des outils actuels d’information et de communication liés au Web et a Internet
pour ce type de communication n’en est qu’a ses débuts. Il y a trés peu d’études et de retours

d’expériences dans ce domaine.
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Nous proposons dans cette thése une analyse de la communication avec les technologies de
I’information et de la communication — TIC —, en particulier la communication en ligne sur
Internet, a travers le questionnement de la sensibilisation aux feux de forét par les médias sociaux
en ligne. L’¢tude de cas concerne donc la médiation de la prévention aux feux de forét par

I’usage des médias sociaux en ligne.

La question essentielle est la suivante : la communication par les médias sociaux en ligne et les
communautés d’usagers a-t-elle tendance a favoriser la sensibilisation du public & une cause

d’intérét général ?

La réponse a cette question nécessite a la fois une réflexion théorique sur la communication en
ligne, plus particuliérement sur la communication par les médias sociaux, et une analyse

approfondie s’appuyant sur le cas de la sensibilisation aux feux de forét.

Theories et concepts de reférence

En réintégrant des notions fondées sur la communication analogique dans le processus de
communication en ligne, nous proposerons des ¢léments d’une vision globale de la

communication en ligne fondée sur le socle de plusieurs théories de la communication.

Nous faisons appel aux théoriciens de la pragmatique de la communication pour considérer que la
communication en ligne a longtemps relevé principalement de la transmission d’information par
les organisations. Cependant, nous souhaitons montrer que partant d’une situation d’usage du
numérique essentiellement fondée sur la transmission d’information, période correspondant au
début des expérimentations pour le projet Fire Paradox, qui constitue notre étude de cas, les
usages d’Internet ont évolué laissant entrevoir des apports communicationnels fondamentaux au

sens de I’aspect relationnel de la communication, selon 1’école de Palo Alto”.

5 Watzlawick P., Helmick Beavin J., Jackson D.D. [1972], Une logique de la communication, Editions du Seuil,

Paris, notre pagination sous réédition [1979].
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En effet, si, partant du premier axiome de 1’école de Palo Alto: « on ne peut pas ne pas
communiquer » (Watzlawick P. et al. [1972], p. 46), nous ajoutons que « toute communication,
[...] suppose un engagement et définit par 1a la maniére dont 1’émetteur voit sa relation au
récepteur » (Watzlawick P. et al. [1972], p. 48), nous en déduisons que les organisations
véhiculent toujours des messages qui permettront aux usagers de construire une opinion de la
nature de la relation envisageable. Cette communication conditionne le mode de relation que les
organisations souhaitent entretenir avec les usagers. Ainsi, dans le cadre des contacts en ligne
entre les organisations et les usagers, y a-t-il, avec les technologies disponibles aujourd’hui, des

modifications communicationnelles pour les organisations présentes en ligne et pour les usagers ?

De plus, si « toute communication a deux aspects : contenu et relation » (Watzlawick P. et al.
[1972], p. 61), il est intéressant de savoir si les TIC changent ou non cette vision pragmatique de
la communication par 1’utilisation de moyens techniques qui diluent le rapport physique — le
relationnel. C’est ici tout le c6té humain de la communication que nous allons questionner. Nous
devons ¢étudier les modalités de remplacement des signaux autrefois physiques de démonstration

d’attention a I’égard d’un usager, ainsi que les formes de relation que peuvent entrainer les TIC.

Enfin, sachant qu’« il est [...] facile de professer quelque chose verbalement, mais [qu’] il est
difficile de mentir dans le domaine analogique » et que « la relation [au sens physique] sera
essentiellement de nature analogique » (Watzlawick P. et al. [1972], p. 61), nous devons nous
interroger sur 1’éthique des moyens de persuasion émis par les organisations présentes en ligne.
Deés lors, nous pouvons nous demander comment se traduit I’engagement de 1’organisation avec
I’'usage des TIC, et s’il y a une perturbation des moyens de communication d’engagement

traditionnels.

Le débat en vigueur sur notre domaine d’étude peut en effet étre orienté vers la discussion du
principe de prise de pouvoir des usagers a travers ’autoproduction et I’autopublication de
contenu dans un cadre de libre volonté d’engagement envers les référents® proposés par les

organisations. Le discours autour d’Internet se référe aux conséquences de I’autonomie des

6 o . L ) 1 . , , L
Nous utilisons le terme de référent pour désigner 1’objet de la relation entre I’usager et 1’organisation. Selon les cas,

il s’agira d’un service, d’un produit, d’une opinion, d’une méthode, etc.
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usagers quant a la consultation, la comparaison, 1’écriture de contenu, le dépot d’opinions et de
commentaires, etc. Les interrogations portent sur les conséquences de ces capacités et usages des
internautes sur la relation entretenue avec les organisations. De plus, la diminution du nombre
d’intermédiaires informationnels entre les organisations et les usagers tend-elle a influencer les

types de communication entre ces deux parties?

Certains courants de pensée s’inscrivent dans une simple évolution des relations et d’autres dans
une révolution, au sens ou il y aurait une rupture significative dans les manieres de concevoir les
relations entre les organisations et les usagers. Les stratégies de communication « push », par
exemple, ou les usagers sont interrompus dans leurs activités par des promotions, sont
aujourd’hui fortement critiquées par les défenseurs d’une communication « pull », ou les usagers
choisissent volontairement d’autoriser une organisation a leurs transmettre des promotions. Ainsi,
la prise de pouvoir des usagers placerait les organisations dans une situation ou elles seraient
contraintes d’agir communicationnellement pour susciter des demandes d’informations de la part
des usagers eux-mémes sans les contacter directement. L’engagement en ligne devrait ainsi étre
déclenché en sollicitant 1’intérét individuel des usagers car ce serait eux qui décideraient de
valider librement cet acte engageant. Et ainsi, il y aurait aujourd’hui un paradigme qui, pour la

premigére fois, engagerait les usagers dans le processus communicationnel.

Par rapport a cette vision de I’importance de la notion d’engagement des usagers dans le
processus communicationnel des organisations, il a été constaté rapidement dans notre
expérimentation une limite forte dans la communication proposée par 1’outil Internet : celui-ci
reléve du domaine virtuel et principalement digital, au sens de 1’école de Palo Alto’. Il y a, selon
nous, une faiblesse de ’aspect relationnel dans la communication. En d’autres termes, la nature
analogique de la relation est trop faible pour donner des informations telles qu’elles peuvent étre
percues dans le cadre d’un échange en présentiel. Comment remplacer le c6té humain dans une

communication en ligne ? Nous pensons qu’au début de notre étude, compte tenu du fait

7 L’Ecole de Palo Alto définit la communication par ses aspects « digital » — correspondant aux dires des acteurs —,
et « analogique » — appartenant au domaine de la gestuelle corporelle et faciale et aux informations permettant de

comprendre le sens des aspects digitaux.
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qu’lnternet ne pouvait étre utilis¢ comme un substitut parfait a la relation physique, les
organisations se sont attachées a 1’utiliser comme un outil technique de contact de I'usager. De
part les caractéristiques de I’Internet, celui-ci a été utilisé, et I’est encore, principalement comme
point d’accés — libre des contraintes de 1’espace physique et du temps. C’est donc essentiellement
la capacité a diffuser des informations qui est utilisée afin de mettre en ligne toutes les données
relatives a I’organisation et aux référents proposés. Dés lors, informé sur les opinions, services et
contexte de 1’organisation, 1’usager intéressé s’inscrit dans un engagement souvent via un lieu

physique de I’organisation.

Dans notre thése, nous avons choisi d’étudier les usages des outils numériques qui tendent a
réintroduire du non verbal pour contextualiser une communication orientée vers la sensibilisation
des usagers. Aprés une premieére approche montrant [’appropriation sociétale de la
communication en ligne faisant apparaitre le role de I'usager acteur du Web, nos travaux tendent
a questionner les apports analogiques des usages récents des médias sociaux en ligne sur la base
d’une expérimentation relative aux feux de forét. Nous nous demanderons si la communication

en ligne est désormais propice a la construction d’une relation unifiante médiatisée.

\

Nous mettrons en avant une approche consistant a entrevoir la relation comme une
« individualisation » des échanges, fussent-ils en « un pour plusieurs ». L’individu, identifiable,
est présent du coté de la communication de I’organisation et également du c6té de 1’usager. Cette
vision sera étayée d’exemples avec, notamment, les blogs d’individus représentant ou évoluant
dans une organisation. Nous verrons que cette vision accompagne la mutation de la
communication a travers la mise en avant de deux variables liées, celle de la confiance et celle de

la transparence.

Notre travail nécessite la mobilisation de différents cadres théoriques communicationnels afin de
répondre au défi de notre cas d’étude : celui de la lutte contre les feux de forét par 1I’emploi
paradoxal du feu. A un niveau général, il faut évidemment prendre en compte le contexte et les
relations humaines — en accord avec 1’école de Palo Alto —, ainsi que des fondamentaux de la
communication de risque. Cependant, il nous est apparu utile d’adapter les apports de la « Two
step flow theory » — Katz et Lazarsfeld — aux questions de communication en ligne : I’impact
d’échanges entre les internautes et quelques individus — relais d’information et d’opinion — peut

étre plus important que la communication directe, générale, de 1’organisation. Notre apport
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principal consiste a articuler cette approche avec celle de la communication engageante — Kiesler,
Joule et Beauvois —, et avec les récentes analyses de la communication via Internet — théorie de la
« Longue Tralne », interactions, évolution des usages et role des médias sociaux. La théorie de la
« Longue Traine » de Anderson® indique que I'utilité des petites conversations effectuées par un
grand nombre d’usagers et réparties sur la grande variété des domaines treés spécifiques de
I’organisation peut étre égale, voire supérieure, a 1’utilit¢ des multiples conversations effectuées
dans le cadre du seul domaine phare de l’organisation. Cette théorie offre des éléments

d’interprétation des champs de la communication des organisations.

Nous pouvons alors étudier de fagon renouvelée le développement de formes de communication
interactives en ligne fondées sur des relais d’information permettant de sensibiliser le public a
une cause d’intérét général. Cette hypothése d’une sensibilisation du public a la lutte contre les
feux de forét a travers les usages des outils sociaux en ligne sera analysée au regard des résultats

issus de 1’observation de la participation des internautes.

Les questions suivantes seront étudiées : comment se caractérise la communication dans les
médias sociaux en ligne ? Qu’apporte-t-elle aux organisations ? Se manifeste-t-elle de la méme

mani€re en « un pour un » et en utilisation collective via des communautés ?

% Anderson C. [2009], La Longue Traine. La nouvelle économie est 1a !, Village Mondial, Paris.

22



La communication des organisations

Notre travail s’inscrit dans le cadre des sciences de I’information et de la communication.
Cependant, nous ferons appel a de nombreuses références issues d’autres champs disciplinaires.
En effet, « la communication des organisations se situe a I’interface des champs disciplinaires a
la fois distincts et complémentaires que sont les sciences de gestion, les sciences de I’information
et de la communication, I’anthropologie, la sociologie, la psychologie sociale... » (Alexis H.
[2005], p. 9)’. Quelques chercheurs, comme Gardere, voient en les sciences de gestion et les
sciences de I’information et de la communication un « rapprochement conceptuel » (Gardere E.
[2001], p. 382)"° qui « associe I’exigence de collecte d’informations du marketing & I’interactivité
de la communication » (Gardere E. [2001], p. 376). Cette complémentarité est considérée comme
étant parfaite car « la mesure des besoins et des attentes réelles [des usagers] est du ressort du
marketing [tandis que] D’estimation et D’anticipation [...] relévent de la communication »

(Gardere E. [2001], p. 377).

En tout état de cause, il est clair que des concepts issus de domaines scientifiques initialement
différents peuvent permettre aujourd’hui de mieux appréhender le contexte des formes de

communication en ligne.

? Alexis H. [2005], La communication des organisations a la croisée des chemins disciplinaires, L’Harmattan, Paris.

10 Gardere E. [2001], « Intégrer la communication des émotions dans la relation client: vers d’autres liens
stratégiques et opérationnels », Colloque La communication d’entreprise, Regards croisés Sciences de Gestion

Sciences de I’Information et de la Communication, Nice, 6-7 décembre.
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Contexte des médias
Profusion informationnelle
Succession des buzz

Concurrence d’idées, de biens et services
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le zapping

e Souhaite fidéliser I’individu

e Soumis aux opportunités . C . .
pp e Personnalisation ou individualisation ?

e Me¢éfiance envers 1’inconnu

FACTEURS FAVORISANT FACTEURS FAVORISANT

LE COURT TERME LE LONG TERME
Quelle relation de communication s’instaure réellement entre

les organisations et les usagers ?

Figure 1 : La relation usager/organisation dans le contexte mediatique — schéma personnel

Le programme de relation des organisations suivait le principe de cycle d’acquisition, de
fidélisation et de personnalisation. D’abord une acquisition par une communication, puis une
fidélisation par une politique d’offre de qualité et enfin une personnalisation par la proposition
d’offres issues de 1’analyse des données recueillies. En fait, la personnalisation, décrite par les
théoriciens Peppers et Rogers'', est loin d’avoir pris I’ampleur annoncée. Les organisations ont
d’abord pratiqué la segmentation puis le « un pour plusieurs » jusqu’a la pratique restreinte du
«un pour un ». Nous souhaitons souligner que nous entendons cette personnalisation comme de
simples indications de données issues de bases informatiques qui restent dans le cadre d’une

communication digitale de 1’école de Palo Alto. La personnalisation issue des principes

t Peppers D., Rogers M. [1998], Le one to one, valorisez votre capital-client, Editions d’Organisation, Paris.
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marketing est au digital ce que I’individualisation de la communication est a 1’analogique.
L’individualisation de la communication s’appuie sur la nature analogique de la relation de

communication.

Les effets des usages numériques et notamment des médias sociaux en ligne peuvent étre pergus a

travers 1’étude :

e de I’entrée en contact avec I’usager : méfiance ou confiance ?
e de la communication entre 1’usager et 1I’organisation : monologue ou dialogue ?

e de larelation en ligne : communication de masse ou individualisation ?

L’entrée en contact avec I’'usager : méfiance ou confiance ?

Dans notre souhait de détermination des attributs susceptibles de renforcer la confiance des
usagers envers les organisations, nous étudions non seulement la situation de quéte de confiance
dans le cadre d’une organisation a but non lucratif, mais aussi le contexte des organisations de
type commercial en raison de leurs plus grandes difficultés a acquérir la confiance de leur public

cible.

Il n’est pas évident pour un site d’organisation, notamment commerciale, d’instaurer un climat de
confiance et de relation de long terme. Tant dans les aspects proprement liés a 1’ordinateur et
Internet — virus, hackers, piratage, etc. —, que du point de vue des pratiques de certains sites
commerciaux : problemes de sécurisation de paiement, spams, non respect des régles de
protection des données personnelles, livraison non satisfaisante, etc. Malgré tout, la maturité des
organisations commerciales jugées « sérieuses », la faillite de celles pratiquant des services en
ligne non satisfaisants ainsi que les évolutions légales quant a la protection des consommateurs

tendent a orienter les usagers/clients vers un climat de sérénité propice a la relation de confiance.
Dans cette analyse nous souhaitons répondre aux questions suivantes :

e comment les organisations, y compris celles qui sont engagées dans une relation

commerciale, peuvent-elles instaurer un processus de construction de confiance ?

e quelles sont les mesures exogeénes ou endogenes qui favorisent cette notion de confiance ?
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e comment évolue la confiance avec le temps et les faits ?
e quelle est I'influence des interactions communicationnelles dans la confiance ?

e peut-il y avoir construction de confiance sans légitimité ?

La communication entre I’usager et I’organisation : monologue ou dialogue ?

La relation entre I’organisation et I’'usager connait de profondes mutations. Autrefois il s’agissait
d’une communication unidirectionnelle et massive ; cette relation s’est rééquilibrée vers un
dialogue au cours duquel 1’usager est de plus en plus sollicité. Dans une surabondance de biens
physiques et d’informations, les organisations sont contraintes de recourir a des stratégies de
communication positives pour transmettre, créer ou maintenir leur capital image. Kotler'? indique

a ce sujet que c’est désormais 1’usager qui se dirige vers 1’organisation.

Dans ce contexte de démarche volontaire des usagers vers 1’information ou 1I’engagement envers
une organisation parmi tant d’autres, le média Internet ouvre [’accés a une sélection et
comparaison accrue des organisations en ligne. Dé¢s lors, les organisations ayant des
caractéristiques similaires en termes de services ou d’idées véhiculées, le processus de choix
integre automatiquement d’autres facteurs. Facteurs que nous étudierons dans une partie de la
thése et que nous expliciterons dans le cadre de Fire Paradox. A la différence de la publicité par
affichages, de la diffusion radio ou télévision, I’Internet permet d’interagir et donc, pour
I’organisation, de recueillir des informations et d’observer les comportements et requétes des
usagers. Les organisations passent d’une émission d’informations a un échange d’informations,
voire de connaissances, avec un dialogue constructif entre les deux parties dans le cadre de
I’interactivité numérique et du caractere social des médias. L’utilisation d’Internet et des médias
sociaux en ligne crée un contexte de communication de type relationnel a partir d’une
individualisation des échanges. Une des difficultés pour établir cette relation vient alors du fait
que nombre d’internautes ont une certaine méfiance a 1’égard des organisations communiquant
sur Internet, notamment par rapport aux traitements des informations relatives aux coordonnées

ou paiements consentis.

12 Kotler P., Dubois B., Keller K. [2009], Marketing Management, Pearson Education, Paris.
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La relation en ligne : communication de masse ou échanges individualisés ?

Les usagers ont longtemps été considérés comme une masse de citoyens avec laquelle on utilisait
une méthode verticale de transmission des informations ou des biens. Au sortir de cette relation
quasi hiérarchique, les usagers tendent a établir un rapport de force plus favorable dans un
contexte de surabondance informationnelle et de concurrence. Ils s’essayent ainsi a la liberté de
choix entre plusieurs organisations, entrainant la pratique du zapping. Avec 1’apparition
d’Internet et les facilités de comparaison, les choix se portent plus facilement sur 1’organisation
qui fournit I’idée ou le service le plus appréci¢ au moment des décisions engageante de la part des
usagers. Le caractére zappeur et opportuniste de court terme s’affirme donc comme un aspect
majeur du comportement des usagers. Actuellement, plus de quinze années aprés 1’apparition
d’Internet, nous assistons a une mutation majeure des médias vers une approche centrée sur la
prise en compte de I’usager dans les stratégies de communication, orientant la communication

.13
vers une relation ~ et un engagement de long terme.

Nous ¢tudierons quels sont les facteurs qui caractérisent la communication relation et ceux qui
favorisent I’engagement. Nous placerons au cceur de cette étude la notion d’individualisation

comme ¢tant source de la relation de nature analogique avec les usagers.

Les matériaux suivants sont convoqués: l’usager, 1’organisation, le leader d’opinion et

I’individualisation.

13 5, . . .
Voir par exemple les analyses sur le « marketing relationnel ».
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Remarques de terminologie

L’utilisation du terme « nouveau »

Nous éviterons autant que faire se peut le terme de « nouveau ». Notons plusieurs raisons a cela.
D’abord, les « nouvelles » technologies de 1’information et de la communication ne le sont plus
vraiment désormais. Ensuite, comme le souligne Serres'?, depuis qu’existent les cellules vivantes,
il y a une forme de stockage de 1’information ; les techniques de signaux basés sur les feux ont
déja fait apparaitre la notion de rapidité de transmission ; I’invention de I’imprimerie, quant a
elle, avec les grandes bibliotheques a dépassé la capacité du lecteur par une masse €norme
d’information ; et enfin, I’histoire a de nombreux récits sur les craintes liées a une nouvelle
technologie. Serres nous rappelle, en effet, les échanges entre Socrate et Platon sur 1’écriture a la
source de la perte de la parole vivante et orale. Et par 1a, la perte de la mémoire. Pour Serres,
toute perte crée une nouveauté qui nous conduit inévitablement a une intelligence supérieure par
une libération d’une contrainte qui nous laisse le temps de nous concentrer sur la créativité. Le
déplacement de la position quatre pattes a celle de deux jambes qui nous libére les mains
permettant de créer les outils a I’invention de I’imprimerie qui nous a fait perdre la mémoire des
récits, tous n’est qu'une externalisation des organes du corps. Les nouvelles technologies sont,
pour Serres, du vivant externalisé. Toute technologie n’est que la création matérielle d’une
faculté de 1’organisme vivant. Il n’y a donc aucune nouveauté dans ces facultés. Ce qui est
nouveau, ce sont les modifications qu’elles entrainent sociologiquement. Enfin, il nous parait plus

utile de remplacer le terme « nouveauté » par la caractérisation de cette nouveauté.

La notion d’ « organisation »

Le terme « organisation» pourra faire référence a une entreprise, une organisation non

gouvernementale, une association, un groupe de projet, etc.

' Serres M. [2007], op.cit.
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La notion de « médias sociaux en ligne »

Les « médias sociaux en ligne » — ou « médias sociaux » — seront étudiés comme des outils de
communication utilisés dans des échanges entre usagers d’Internet qui sont regroupés dans des
communautés en fonction de leurs centres d’intérét. Les organisations utilisent ces outils afin

d’entrer en contact, en ligne, avec ces usagers.

Il existe de nombreuses définitions des médias sociaux. Nous proposons de débuter I’analyse de

ceux-ci par la définition de Cavazza, le spécialiste frangais des médias sociaux :

« Les médias sociaux désignent un ensemble de services permettant de développer
des conversations et des interactions sociales sur Internet ou en situation de
mobilité » (Cavazza F. [2009])".

La notion d’ « usage »

Nous utiliserons la sociologie des « usages » dans le champ des sciences de 1’information et de la
communication afin de questionner la diffusion des messages, I’adoption des produits de marques
recommandés par les leaders d’opinion et I’appropriation des médias sociaux dans un contexte de

« prise de pouvoir » des citoyens internautes.

De Certeau'® effectue une réflexion sur les pratiques culturelles et renverse le postulat usuel qui
consiste a voir le citoyen comme un individu passif. Toute sa démarche consiste en la réfutation
des theses sur la passivité de ceux-ci et la massification des conduites. Cette vision de 1’individu
actif sera retenue dans le cadre de la définition d’une stratégie de communication en vue de la
sensibilisation des publics cibles du projet Fire Paradox. La favorisation des échanges en ligne,
et plus particulierement sur les médias sociaux, nécessite une vision d’activité de I’individu, a la
différence des schémas traditionnels de communication décrivant I’individu seulement comme

récepteur.

15 Cavazza F. [2009], «Une définition des médias sociaux », FredCavazza.net, consultable sur:

http://www.mediassociaux.com/2009/06/29/une-definition-des-medias-sociaux/.

16 Certeau (de) M. [1990], L’invention du quotidien, 1. arts de faire, Gallimard, Paris.
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La démarche méthodologique de De Certeau consiste en un va-et-vient du théorique au concret,
du particulier et du circonstanciel au général a travers une pratique observatrice et engagée —
sondages, hypothéses. Notre démarche dans le cadre du projet Fire Paradox est de favoriser les
échanges a la fois entre les membres du projet Fire Paradox et également entre les membres et
les publics cibles du projet afin de questionner, confirmer — ou non — les outils créés en ligne en
fonction des connaissances théoriques. L’expérimentation des usages des médias sociaux par les
cibles et les membres du projet Fire Paradox éclaire les théories de communication dans un
contexte de communication ou les actions locales de 1’individu prennent place dans les actions

globales des communautés et des organisations.

Les objets sont réappropriés par chaque individu en fonction de ces envies, humeurs du moment
et comportements par des tactiques, du bricolage. De Certeau explique ceci comme une maniére
« propre » (De Certeau M. [1990], p. XLVI) de se mouvoir dans 1’énorme exposition de produits
lancés sur le marché de maniére autoritaire. Cette contrainte lourde, émise dans le cadre d’une
relation inégalitaire entre un « pouvoir gestionnaire » (De Certeau M. [1990], p. VII) et ses sujets,
est en quelque sorte digérée par une re-création anonyme d’usages. Les individus rejettent par
une « ruse silencieuse, subtile [et] efficace » (De Certeau M. [1990], p. VI) les objets congus pour
répondre au bien de tous. Par sa théorie des pratiques, de Certeau propose des pistes pour
repenser les « pratiques quotidiennes des consommateurs, en supposant au départ qu’elles sont de
type tactique » (De Certeau M. [1990], pp. 64-65). De Certeau distingue les stratégies des

tactiques et congoit :

e une stratégie comme un « calcul (ou la manipulation) des rapports de forces qui devient
possible a partir du moment ou un sujet de vouloir et de pouvoir — [une organisation] — est
isolable [d’un environnement]» (De Certeau M. [1990], p. 59). Cela suppose une
« extériorité distincte » et un « lieu propre » (De Certeau M. [1990], p. XLVI) ;

e une tactique comme un « calcul qui ne peut pas compter sur un propre, ni donc sur une
frontiere qui distingue I’autre comme totalité visible ». Le lieu est « celui de 1’autre » (De
Certeau M. [1990], p. XLVI). Toutes les actions des individus sont faites en fonction des
occasions et circonstances particuliéres du moment et du lieu. Ce sont les modes d’action et

d’opération qui sont mis en avant et non les sujets qui en sont les auteurs.
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Pour Cardon, « I’identité numérique est [...] une coproduction ou se rencontrent les stratégies des
plateformes et les tactiques des utilisateurs » (Cardon D. [2008], p. 98). Ainsi, transposé a
I’analyse du média Internet, I’important n’est pas tant, pour De Certeau ou Cardon, d’analyser les
contenus de sites, ni de connaitre le comportement de 1’internaute devant son ordinateur, mais
bien d’étudier ce que I'internaute « fabrique avec ces images et pendant ces heures» (De Certeau
M. [1990], p. 53) devant les contenus de ces sites — le terme « fabriquer » est pris au sens d’une
appropriation personnalisée de ces contenus : une « manipulation ». L’important est d’analyser
I’écart qui se forme entre la « production rationalisée » (De Certeau M. [1990], p. 53) des
dominants — qui est une production « expansionniste, centralisée, spectaculaire et bruyante » (De
Certeau M. [1990], p. 53) — et une autre production, celle de « consommation », qui est « rusée,
dispersée mais qui s’insinue partout, silencieuse et quasi-invisible » (De Certeau M. [1990], p.

XXXVII).

Suivant la distinction de Jouét' entre les usages et les pratiques, notre approche sera celle d’une
analyse partant des usages des individus du média Internet pour entrevoir les pratiques
relationnelles en ligne, au sens ou la pratique est « une notion plus élaborée qui recouvre non
seulement l'emploi des techniques — l'usage — mais les comportements, les attitudes et les
représentations des individus qui se rapportent directement ou indirectement a l'outil » (Jouét J.
[1993b], p. 371]. Cependant, du point de vue de la terminologie, nous utiliserons le terme
d’« usage » d’une maniere générique en sachant qu’il peut, parfois, recouvrir la notion de

« pratique ».

Les organisations actuelles sont passées d’une orientation vers le référent a celle vers 1’usager.
Elles adaptent leurs référents en fonction de leurs cibles afin de correspondre au mieux a leurs
particularités. Il s’agit donc d’une mise en relation des caractéristiques du référent aux

particularités des individus.

7 Joust J. [1993b], « Usages et pratiques des nouveaux outils de communication », in Sfez L. (dir.), Dictionnaire

critique de la communication, Presses Universitaires de France, Paris.

31



Proulx évoque une méthodologie entrant dans le cadre d’un « paradigme interprétatif et [une]
ethnographique critique »'® : le chercheur doit suivre les actions des individus au plus prés, les
laisser parler afin de les autoriser a fournir leurs propres explications de la situation dans laquelle
ils sont, sans toutefois s’effacer complétement. La posture ethnographique critique consiste a se
mettre en posture d’observateur qui décrit la population cible tout en orientant ses centres
d’intérét vers un objet précis. Proulx nomme « sociologie descriptive » sa manicre d’étudier les

usages.

La méthode et le projet Fire Paradox

La méthodologie de recherche est centrée sur une méthode de recherche qualitative —
I’observation participante — dans le cadre du projet européen Fire Paradox. Nous avons
participé, en tant que membre du projet, a la création et animation d’une communication propice
a la sensibilisation aux feux de forét. Nous avons donc eu la possibilité « d’étudier et de
comprendre les phénomeénes intérieurs a la vie d’une collectivité » (Mucchielli A. [1994], p.
34)". Pour autant, nous faisons une analyse de cette expérimentation en nous dégageant autant
que possible de I’observation afin d’éviter que « I’observation [ne] devienne difficile, déformée,
partisane, et cesse d’étre objective » (Mucchielli A. [1994], p.34). Suivant la description de
Mucchielli sur les conditions d’une bonne observation participante, nous avons pris soin d’avoir
une « implication controlée » — en termes d’émotion et d’engagement —; de tenter de
« comprendre le contexte situationnel tel qu’il est vécu par les sujets observés » ; d’établir une
empathie envers les sujets observés sans pour autant éprouver de manicre affective leur vécu ; et
de nous placer dans une « dialectique de la recherche qui engage le chercheur dans un processus
constant de modification de la facon de percevoir I’objet a analyser »*°. Le cheminement de la

recherche s’effectuera de résultats en résolution de problemes.

18 Proulx S. [2005], « Penser les usages des TIC a I’heure d’Internet : contexte, modéles, enjeux », Conférence Ecole

Doctorale Cognition-Langage-Education, Aix-en-Provence, 15 mai.
1 Mucchielli A. [1994], Les méthodes qualitatives, Presses Universitaires de France, Paris.

20 Mucchielli A. [1994], op. cit., pp. 35-37.
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Nous avons expérimenté¢ et récolt¢ des informations issues d’enquétes, d’entretiens et

d’observations. Il s’agit ainsi d’éclairer les usages a la fois rapportés et réels.

Sur la base d’un projet de recherche européen, le projet Fire Paradox — consortium de 35
institutions —, 1’analyse porte sur une expérience de communication avec la participation d’une
communauté en ligne en vue de la sensibilisation a la prévention des feux de forét par I’utilisation
paradoxale du feu. La communication en ligne est étudiée grace a des enquétes d’une part aupres
des membres du projet et d’experts dans le domaine, d’autre part auprés de jeunes internautes,
¢tudiants de plusieurs universités, membres de réseaux sociaux ou communautés virtuelles. Les
résultats issus de l’observation de la participation des internautes et des enquétes en ligne
permettent de cerner les apports et les limites des médias sociaux en ligne dans la sensibilisation

du public a une cause d’intérét général.

Le projet Fire Paradox est un programme
FI RE intégré européen centré autour de la création et

PAR ADOX la diffusion de connaissances sur I’utilisation du

feu pour lutter contre les feux de forét. Il s’agit

d’une approche innovante du management intégré des feux de forét par 1’utilisation du feu afin de
résoudre le paradoxe du feu. Ce programme intégré fait partie du 6™ PCRD et est issu d’une
volonté d’¢tude des changements globaux de 1’écosystéme. La durée du programme a été de
quatre années — de 2006 a 2010. Le budget global de douze millions d’euros a été réparti entre les
trente-cinq partenaires incluant des universités, centres de recherches, agences de gestion du feu,

réseaux internationaux et associations.

L’Institut IRSIC EA4262 — Institut de Recherche en Sciences de !'Information et de la
Communication —, Aix-Marseille Université, a ¢été responsable du module onze, « Public
Awareness », du projet Fire Paradox. Dans ce cadre, nous avons pu participer a la mise en ceuvre
d’outils prototypes de communication en ligne liés a des propositions en faveur d’une stratégie de
communication adaptée au projet Fire Paradox. Les résultats ont été présentés dans de nombreux
rapports — indiqués en bibliographie. L’orientation générale du travail a été définie par les
Professeurs Badillo, Bourgeois et Marciano, accompagnés par le Docteur Gheenoo, ainsi que
plusieurs chercheurs qui ont participé au projet. Pour ma part, la responsabilité du développement

technique des prototypes d’outils de communication m’a été confiée et j’ai aussi participé a la
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rédaction de plusieurs rapports. Ainsi, j’ai été a la fois partie prenante dans [’utilisation des
médias sociaux en ligne — par la diffusion des messages — et également observateur des
comportements des usagers des médias sociaux dans le cas du projet Fire Paradox. Notons que
certains outils ont été réalisés avec la participation d’étudiants de 1’Ecole de Journalisme et de
Communication de Marseille dans un cadre d’apprentissage pédagogique et sur la base

d’objectifs définis par nous-mémes.

I1 faut aussi noter que nous avions pour objectif de produire des prototypes et non des produits en
ligne achevés. Toutes les propositions de communication faites pour le projet Fire Paradox ne se
traduisent pas par des productions d’outils. De méme, toutes les productions ne seront pas
présentées. Seules celles qui illustrent le processus de communication que nous avons choisi

d’étudier seront explicitées dans la these.

La stratégie de sensibilisation du public s’appuie dans le cas du projet Fire Paradox sur les
prototypes d’outils mis en place sur des sites Web. D’une part, nous exposerons les bases
théoriques qui fondent la stratégie de communication proposée a différents publics — centrée
autour d’une cohérence entre le message, les canaux de communication et les outils — et d’autre
part, nous présenterons les résultats expérimentaux issus de nos prototypes d’outils de
communication qui permettent de confirmer ou d’infirmer différents aspects de 1’approche

théorique.
Les objectifs de la stratégie de communication adaptée au projet Fire Paradox sont les suivants :
e objectif affectif : sensibiliser le grand public sur la protection de la forét, de I’environnement,

de ses biens personnels et de son entourage proche ;

e objectif informatif: expliquer les méthodes de prévention et de lutte, la philosophie et

I’ampleur du projet Fire Paradox ainsi que son caractére collaboratif ;

e objectif comportemental : amener le grand public a accepter I’application des méthodes
proposées par le projet Fire Paradox. Faire en sorte notamment que les propriétaires

forestiers utilisent ces méthodes.

La difficulté de la communication sur les feux préventifs est patente : Fire Paradox cherche a

promouvoir des techniques différentes qui peuvent freiner 1’adhésion de nombreuses personnes a
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ce projet. En effet, pour les individus non informés ou mal informés, cette approche de lutte
contre les incendies peut avoir des connotations négatives : propagation intentionnelle du feu ou
risque de perte de controle. De plus, le contexte de communication est complexe en raison de la
grande variété des parties prenantes — professionnels, scientifiques, proprictaires de forét,
forestiers, touristes et usagers de la forét, enfants ou ¢€lus et représentants locaux — et de la

) ., .21
diversité de leurs finalités” .

Du partenariat entre praticiens du feu et acteurs de la recherche émerge un point clé sur lequel le
projet Fire Paradox a di communiquer : la réappropriation d’une technique ancestrale de feux
agricoles et pastoraux. Cette méthode vient en contradiction avec 1’idée médiatiquement
répandue d’une maitrise des incendies dans 1’urgence et dans une logique de moyens d’extinction

conventionnels.

Les risques d’une communication sur 1’usage paradoxal du feu sont nombreux :

\

e inciter de fagon non voulue la population a pratiquer un débroussaillement massif et non

concerté par le feu ;
e entretenir la psychose des pompiers et forestiers pyromanes ;

e noyer le message dans les communications existantes sur la lutte traditionnelle contre les

feux.

L’étude de cas que constitue le projet Fire Paradox en matiére de communication sur une cause
d’intérét général est donc particulierement difficile mais constitue un contexte trés porteur pour

tirer des enseignements de I’expérimentation.

2! Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], Analysing the survey results and definig the best practices and
innovation opportunities for Fire Paradox communication, D.11.2-5 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project

no. FP6-018505, European Commission, p. 141.
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L’Institut IRSIC EA4262 a développé pour le projet Fire Paradox différent systémes techniques
de communication dont 1’objectif est de promouvoir une communication a la fois au niveau local
et au niveau global avec :

e un site institutionnel ;

e une newsletter professionnelle ;

des plateformes de medias sociaux ;

une plateforme d’information en temps réel.

Les travaux se matérialisent par la création d’une plateforme multimédia. En effet, tous ces
systémes sont accessibles a travers un unique portail : la plateforme multimédia en ligne du projet
Fire Paradox™. Cette plateforme répond a trois strates de communication en ligne se superposant
sur Internet: une communication « institutionnelle », une communication « sociale » et une
communication « en situation réelle et locale ». Chacune de ces strates trouvent des applications

pour la communication sur la sensibilisation a la prévention des feux de forét.

La portée de cette communication en ligne sera analysée avec ’adhésion aux messages et
. A \ . A 23 . <7

I’engagement citoyen grace a la mise en place d’enquétes™ en ligne destinées aux membres du

projet et aux membres des réseaux sociaux. Les objectifs de ces enquétes réalisées dans le cadre

du projet Fire Paradox sont multiples et visent a tester :

e la compréhension du message préventif du projet Fire Paradox par le public ainsi que les
apports en termes de confiance pour le public et I’influence des caractéres institutionnel et

international du projet sur le public ;

e I’impact des échanges sociaux en ligne sur I’adhésion aux messages du projet Fire Paradox ;

%2 Fire Paradox [20100], Plateforme multimédia en ligne, consultable sur : http://www.fireparadox.org.
23

Fire Paradox [2009a], Survey - Communication Strategy, consultable sur :

www.fireparadox.org/public/all_tools/English/survey/questionnaire01.php.

Fire Paradox [2009b], Survey — On line Communication Tools, consultable sur :
www.fireparadox.org/public/all_tools/survey02/survey02.php.
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e [’apport d’'une communication situationnelle réelle et locale ou la propension a I’engagement

envers les idées des membres du projet.

Les données recherchées sont moins les taux de visites, les temps passés sur les sites ou les ages
que la légitimité, I’influence, la sincérité, I’engagement ou la capacité du groupe a élargir sa

sphere d’influence par I’échange avec d’autres communautés.

Cette these est une analyse de certaines formes de communication qui s’inscrit aussi dans une
expérimentation communicationnelle. Nous étudierons ainsi des auteurs examinant les discours et
les utopies communicationnelles des TIC et nous tirerons les enseignements de pratiques de
communication en ligne. Notre thése présentera les apports d’une expérience utilisant les ressorts
techniques et théoriques afin de proposer un regard sur des caractéristiques récentes de la

communication en ligne.

Ainsi, notre recherche questionne notre objet de recherche dans le but d’analyser et de
comprendre les usages des outils de communication dans un contexte de communautés en
réseaux. Dans le cas du projet Fire Paradox, il s’agit de savoir comment les usagers acceptent de
s’informer et de communiquer sur le message de la prévention des feux de forét par une
technique utilisant paradoxalement le feu. Les stratégies de sensibilisation du grand public autour
de la problématique du feu constituent un élément clé des stratégies environnementales,
notamment dans les espaces de I’Europe du Sud, et touchant indirectement 1’ensemble de la

population européenne a travers la prise en compte des effets dévastateurs des feux.

Nous nous plagons dans une approche systémique et constructiviste de I’étude de la relation
globale entre I’usager et I’organisation. Nous souhaitons comprendre cette relation complexe en
I’analysant, I’expérimentant et en la représentant de maniére symbolique. En effet, nous
souhaitons « concevoir un réel construit par I’acte de connaitre plutét que donné par la perception
objective du monde » (Le Moigne J.-L. [1995], p. 72). Ainsi, nous souhaitons nous positionner

dans un « processus cognitif par lequel ’esprit construit une représentation de la dissonance qu’il

Fire Paradox [2010t], Survey — Social Media Communication, consultable sur :
http://www.fireparadox.org/survey03fr/survey03fr.php.
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percoit entre ses comportements et ses projets, et cherche a inventer quelques réponses ou plans

d’action susceptibles de restaurer une consonance souhaitée » (Le Moigne J.-L. [1995], p. §83).

Présentation de la these

L’hypothese générale qui sous-tend notre travail est celle d’'une communication relation via les
médias sociaux en ligne. Plus précisément, les pratiques de communication sur Internet se
construisent de telle sorte que tend a se développer une communication relation
« individualisée », « sociale » et « transparente » — du moins pour ce qui concerne les médias

sociaux en ligne.

Cette hypothése conduit a examiner en deux étapes la communication en ligne. La
communication est d’abord ¢tudiée en tant que communication orientée vers une relation entre
I’organisation et I’usager d’Internet et par la suite en tant que communication orientée vers une
relation entre 1’organisation et I’usager d’Internet inscrit dans un contexte de communauté sociale

en ligne.

La premiere partie comprend trois chapitres. L’objet du chapitre 1 est d’analyser les
communications des organisations utilisant 1’aspect rationnel de I’individu ; tandis que 1’aspect
subjectif de la communication est 1’objet du chapitre 2. Ces deux premiers chapitres permettent
d’¢élaborer une premiére version d’un schéma simplifié de la conception dichotomique de
I’individu qui communique. Les usages d’Internet et la modification de la relation entre
I’individu et I’organisation en ligne sont 1’objet du chapitre 3. L’objectif de recueil d’information
de la part de 1’organisation — en vue d’une personnalisation des référents — et de la part des
usagers — en vue d’un engagement envers ces référents — est analysé notamment grace a une
enquéte réalisée auprés d’étudiants de I’Ecole de Journalisme et de Communication de Marseille.
Les conclusions du chapitre 3 tendent a montrer la nécessité d’une confiance entre les acteurs.
Cette confiance s’acquiére notamment dans le cadre d’un processus long de contact et

d’engagement réciproque dans une co-construction de connaissances.
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A la suite d’une analyse de la communication bidirectionnelle entre un individu et 1’organisation
— cette relation montre I’importance de I’individualisation des échanges et de la confiance
réciproque des acteurs —, la communication est questionnée dans le cadre des échanges effectués
entre un usager de communautés sociales en ligne et I’organisation. La seconde partie de la thése
est ainsi centrée sur les médias sociaux en ligne. L’analyse d’une communication
« individualisée » portant sur les aspects analogiques de la communication est I’objet du chapitre
4. Une communication « sociale » axée sur la question de la visibilité des acteurs et sur le réle du
leader d’opinion est examinée dans le chapitre 5. Enfin, la possibilit¢ d’une communication
« transparente » imposant une éthique de la relation est étudiée dans le chapitre 6. La seconde
partie intégre donc les médias sociaux en ligne dans la relation entre 1’usager, la communauté et
I’organisation, afin de savoir si les médias sociaux contribuent & communiquer « autrement »,

notamment en dehors d’une logique de surabondance publicitaire.

Il sera nécessaire d’adapter le schéma de communication entre 1’organisation et les usagers a
travers la prise en compte et 1’¢élargissement de la notion de contexte qui est inhérent a la situation
d’engagement en faveur d’une cause d’intérét général. En effet, ’école de Palo Alto nous indique
que ce contexte, associ¢ aux communications non verbales, constitue le cceur de I’approche de la
pragmatique de la communication dans laquelle il est intéressant d’analyser les comportements
des acteurs. Il n’y a pas de compréhension de médias sans prise en compte du contexte. Il est
nécessaire de mettre 1’accent sur le contexte des médias ainsi que sur le contexte de réception des
messages de communication par les médias. Ainsi, nous étudierons ce qu’apporte le contexte de

communauté dans les relations de communication en ligne.
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Partie I. La communication sur Internet :
la communication par I’argumentation et
les émotions et le role de la confiance dans

la co-construction de connaissances
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Une approche des communications en ligne par ['analyse de
I’individu

Jusqu’a tout récemment, les organisations communiquaient traditionnellement de manicre
massive selon un type de communication décrit par Shannon et Weaver?* dans lequel une
organisation transmet un message via un medium vers un individu. Wiener” a mis en évidence la
réactivité de cet individu en introduisant la notion de feedback dans les relations de
communication. Dés lors, la relation change et 1’organisation doit communiquer en prenant en
compte la part de réaction de I’individu. Nous pouvons parler d’« arrét de la suprématie de
I’émetteur sur les récepteurs, inhérent au modéle Shannonien et a la publicité de masse » (Le
Beeuf C. [2000], p. 5) dans le processus de communication du fait de 1’abandon d’une vision
centrée sur un usager « standard » prévisible, pour une approche mettant I’accent sur un individu
identifié, imprévisible et autonome en termes de comportement. Au cours des années récentes, la
participation de 1’usager est une notion qui devient présente dans les stratégies
communicationnelles des organisations. L’usager a en effet une véritable activit¢ de

communication, voire d’achat. De « consommateur-passif [il devient] client-actif » (Gardere E.

[2001], p. 378).

L’étude de I’individu en sciences de I’information et de la communication nécessite de faire
appel a des réflexions transdisciplinaires. Moles — en tant que « passeur transdisciplinaire »*® —
analyse les comportements des individus dans la société a travers une observation
phénoménologique orientée vers les faits des individus et souhaite « rechercher des régularités
apparentes dans le spectacle du monde et 1’évolution de 1’univers autour de nous » (Moles A.

[1990], p. 105)*’. Mathien et Schwach®® indiquent que « cette double approche, structurale et

24 Shannon C., Weaver W. [1949], The Mathematical Theory of Communication, University of Illinois Press,
Urbana-Champaign.

> Wiener N. [1948], Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine, Hermann, Paris.

% Devéze J. [2004], « Abraham Moles, un exceptionnel passeur transdisciplinaire », Hermes, n° 39, pp. 189-200.

27 Moles A. [1990], Sciences de I’imprécis, Seuil, Paris.
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phénoménologique, est érigée en méthodologie pour observer les liens, flux et interactions® dont
I’homme est a 1’origine dans ses rapports avec les autres, directement ou par ’intermédiaire de
structures, organisations humaines ou machines qu’il a créées ou mises en place » (Mathien M.,

Schwach V. [1992], p. 85).

Deveéze indique que Moles a permis notamment d’établir un pont avec les sciences

psychologiques, tel que :

« La psychologie du comportement considére [...] ’'individu comme un systéme
connecté au monde et dont 1I’évolution est déterminée par son environnement, par
I’intermédiaire des messages qu’il recoit de ce monde [...] ou des autres
individus » (Deveze J. [2004], p. 193).

A partir de la définition de champs épistémologiques, Moles fait un schéma représentant ceux-ci
comme un ensemble cohérent de « champs d'intéréts apparemment disparates, mais qui, en

réalité, se recoupent » (Mathien M., Schwach V. [1992], p. 86).

28 Mathien M., Schwach V. [1992], « De I’ingénieur a I’humaniste : I’ceuvre d’ Abraham Moles », Communication et
langages, n°® 93, pp. 84-98. La description de I’ccuvre de Moles s’inspire largement de cet article.

 Mead G.H [1963], L’Esprit, le soi et la société, Presses Universitaires de France, Paris, notre pagination [2006].
La notion d’« interaction » renvoi a une action impliquant plusieurs personnes : « L’apparition du Self est en partie
synonyme de passage de 1’individu biologique a I’individu social. Ce passage correspond a 1’émergence de la
capicité d’un organisme d’étre un objet pour lui-méme, donc de se réfléchir, de se contrdler et de soumettre sa

conduite au guidage d’une conscience réflexive » (Mead G.H. [1963], p. 49).
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Figure 2 : Les champs épistémologiques — Moles®

39 Mathien M., Schwach V. [1992], op. cit., p. 86.

43



« Moles a orienté [les champs épistémologiques] sur un axe bipolaire. Il se sert,
d'un coté, de la phénoménologie pour comprendre l'individu et, de l'autre, du
structuralisme (ou de toute autre approche globale) pour analyser le
fonctionnement de la société. Ce dipole permet de repérer chacun des champs
couverts et des rapports entre eux » (Mathien M., Schwach V. [1992], p. 86).

La méthodologie d’analyse de Moles consiste en une analyse structurale des individus composant
une société. Moles part de 1’analyse de 1’individu — un atome — pour étudier la maniere dont il
forme une structure sociale de plus en plus complexe lorsque 1’individu rejoint un groupe social.
La notion d’atome, déclinée sous différents termes dans ses ouvrages — « actome » dans la
« Théorie des actes» ou « morphéme » dans la « Sociodynamique de la culture » — est
transversale dans les champs épistémologiques de Moles. Mathien et Schwach soulignent que la
relation entre I’individu et la société est omniprésente dans 1’ceuvre de Moles, et notamment dans

la « Sociodynamique de la culture » ou la « Théorie structurale de la communication et Société ».

D’un point de vue de [D’approche phénoménologique, Moles analyse notamment les

comportements quotidiens de 1’individu avec :

e la « Théorie des objets », ou Moles étudie la « construction de la relation de I’homme

contemporain au monde qui I’environne » (Deveze J. [2004], p. 194) ;

e la «Psychologie de I’espace », ou Moles évoque la « proxémique » — la diminution de
I’importance des phénomenes avec leur distance — et I’errance de 1’individu dans le labyrinthe

de la société ;

e la « Théorie des actes », ou Moles crée la notion « d’opulence communicationnelle » (Moles
A. [1995], p. 15) et de «téléprésence » s’appliquant dans le cas de « communication

lointaine » (Moles A. [1995], p. 34).

Deux approches de la phénoménologie — I’approche subjective et 1’approche objective — sont

distinguées par Moles :

« Dans I'une, il cherche a appréhender des phénomeénes subjectifs — avec I’axiome
suivant : la psychologie c’est 1’étude rationnelle de I’irrationalité¢ apparente de
I’homme. Dans 1’autre, il met entre parenthéses le sens, pour appréhender des
phénomeénes objectifs — avec une théorie des actes ou I’acte a un début et une fin,
un contour dans le flux des consciences, et ce contour posséde des propriétés
largement indépendantes de sa signification, de ses buts » (Mathien M., Schwach
V. [1992], pp. 94-95).
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Moles ¢établit des liens, représentés sur le sémantogramme — indiquant les champs
épistémologiques — par des fléches, pour souligner les « interactions entre les divers éléments de
ces champs [...]. Ces liens [...] nous éclairent sur la complexité de la communication que Moles

a défini comme la mesure de ce que le message apporte réellement » (Devéze J. [2004], p. 197).

Du point de vue des relations entre 1’individu et I’organisation, il est intéressant de percevoir
I’activité de I’individu par la manicre dont il construit le sens des messages avec 1’organisation et
ses proches. L’individu est placé dans son environnement et dans le cas de la communication

avec les organisations, il est un acteur de la co-construction de sens.

Par ailleurs, la communication est également définie par I’école de Palo Alto comme ayant un

1! correspondant aux dires des acteurs, et un autre analogique appartenant au

aspect digita
domaine de la gestuelle corporelle et faciale qui sont extrémement génératrices de signaux et
permettent de repérer, notamment, le niveau d’écoute vis-a-vis de 1’usager ou bien d’établir une
sympathie dans la conversation. En d’autres termes, il s’agit de tout ce qui n’est pas explicitement
dit par des mots mais qui est exprimé par la posture et la dynamique du corps. L’aspect

analogique de la communication contient des indices fondamentaux dans 1’¢laboration cognitive

d’un jugement quant a la nature de la relation.

Ainsi, un autre modele de communication se développe. Pour présenter ce modele, nous
utiliserons le schéma ci-aprés, emprunté a Johansen et Frandsen, synthétisant les apports de

Moles et de Watzlawick, Beavin et Jackson.

31 Watzlawick P., Beavin J., Jackson D. [1972], op. cit.
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Figure 3 : Le modéle de communication — adaptation personnelle de Johansen et

Frandsen®

Dans ce modéle, le texte est entendu comme tous les artefacts matériels ou immatériels que les
organisations peuvent utiliser afin de s’adresser aux usagers. Les artefacts peuvent étre mis en
place sur les supports papiers, télévisuels, sonores ou numériques et ainsi attirer 1’attention des
destinateurs sur 1’objet de leurs discours : le référent. L acte de communication est aussi soumis a
I’influence du contexte qui est découpé par Johansen et Frandsen en trois parties plus ou moins

imbriquées :

e le contexte situationnel se définit essentiellement par des parameétres explicites comme la

date, le lieu ou les divers intervenants ;

e le contexte organisationnel prend, entre autres, en compte les éléments de classe sociale
influengant les positions relatives de chacun. Il fait référence aux relations symétriques

complémentaires de I’école de Palo Alto ;

e le contexte culturel regroupe une grande part des deux précédents contextes. Que ce soit pour

le lieu et le moment ou se joue la sceéne ainsi que pour les différentes postures de chacun,

32 Johansen W., Frandsen F. [1998], « Aprés le paradigme Kotler, quel modéle pour la communication
marketing ? », p. 217, in Le Moénne C. (dir.), Communications d’entreprises et d’organisations, Presses

Universitaires de Rennes, Rennes.
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I’impact culturel donne sens a une situation donnée. D¢s lors, « il faut étre capable d’analyser
et de maitriser cet impact pour obtenir une communication [...] réussie » (Johansen W.,

Fransen F. [1998], p. 218).

Ce que nous pouvons discerner dans ce modele, c’est que la signification d’une information est
coproduite par les intervenants. C’est ce que les parties imaginent et interprétent qui devient
prépondérant, par rapport a la parole unidirectionnelle de I’émetteur. « Le sens d’un message [...]
n’est pas donné aux acteurs mais co-construit par eux dans une activité de coopération
«multidimensionnelle », dans laquelle est pris en compte 1’ensemble des éléments composant la
situation de communication » (Le Beeuf C. [2000], p. 6). Les communications numériques
s’inscrivent dans un paradigme interrelationnel continu ou l'usager peut choisir d’aller a la
rencontre numérique de I’organisation. Cette relation ascendante — de 1’usager vers I’organisation
— estompe quelque peu le repli de ’'usager face aux sentiments massifs et impersonnels des
communications descendantes habituelles. Ce n’est que lorsque I’individu a fait le choix de

prendre contact avec 1’organisation que le sens du message se co-construit.
Les termes suivants sont utilisés dans I’ensemble de cette thése :

e le terme « organisation » évoque le destinateur — I’émetteur — ;
e le terme « usager » renvoie au destinataire — le récepteur — ;

e e terme « référent » désigne « I’élément auquel se référe le destinateur, a travers le texte.
Tres souvent le référent correspond au produit, a la marque ou a I’entreprise » (Johansen W.,
Fransen F. [1998], p. 217). Le référent englobe les propositions de 1’organisation : une
opinion, une idée, un service ou un produit.

Ce modéle se positionne comme une alternative aux théories de Shannon™ ainsi que celle de

134

Lasswell™". Afin de comprendre la relation continue entre deux interlocuteurs, nous analyserons

33 Shannon C. [1948], « A Mathematical Theory of Communication », Bell System Technical Journal, vol. 27, pp.
379-423 et pp. 623-656.

3% Lasswell H. [1948], « The Structure and Function of Communication in Society », in Bryson L. (ed.), The

Communication of ldeas, Harper and Row, New-York, pp. 32-51.
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I’usager comme un individu actif agissant dans un contexte local et interagissant fréquemment
avec ’organisation. Cet individu sera tout d’abord étudi¢ d’un point de vue volontairement
simplificateur opposant le rationnel au subjectif. Au fur et a mesure, nous complexifierons notre
analyse afin d’obtenir une compréhension plus large du processus de communication entre

I’organisation et I’usager.

Les informations transmises aux usagers par le biais d’ordinateurs sont par nature non physiques,
non palpables et, I’étre humain étant quelqu’un de charnel, la communication de 1’organisation
peut s’en trouver perturbée. Une attention particuliére doit donc étre portée a ce probléme. Pour
essayer de pallier cette virtualité et afin de renforcer la communication, les firmes misent depuis
peu sur des centres d’appels, des services apres ventes, des mails personnalisés qui permettent un
contact, un échange et une réponse dans un délai assez bref. Ce sont, non seulement, des sources
d’approvisionnement en connaissances de 1’usager, mais aussi des lieux stratégiques ou la
communication peut jouer son plein role pour résoudre des problémes, répondre en direct a des
questions, donner des précisions sur un référent, et ainsi satisfaire au mieux l’usager en lui

transmettant en continu sans cesse I’énergie communicationnelle portée par 1’organisation.

Une approche simplifiée de la dichotomie des attitudes de
I’individu : rationalité versus subjectivité

Nous pensons que les communications des organisations en place sur Internet peuvent étre
analysées dans le cadre d’une dichotomie des déterminants psychologiques des actions des
individus. Nous faisons appel a une particularit¢é des sciences de l’information et de la
communication, a savoir [’approche « multidisciplinaire », afin de faire une analyse

psychologique simple du comportement des individus.
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Selon Van Vracem et Janssens-Umflat*>, I’individu peut étre vu selon une conception

dichotomique :

e une approche rationnelle ou I’individu connait ses besoins et les moyens de les satisfaire. Il
n’y a aucune influence du contexte sur la maximisation économique de son utilit¢ en fonction

des colits ;

e une approche psychologique ou I’individu se laisse influencer dans ses actes par le contexte

émotionnel et le contexte d’engagement.

La dichotomie de I’individu rationnel et passionnel est fortement présente dans les récits
littéraires et philosophiques. Platon®®, et par la suite, Kant’’ et Descartes, rejetérent les aspects
perturbateurs de la sensibilité de I’individu pour étudier la notion de raison — Kant indique méme
que : « encouragée par une telle preuve de la force de la raison, la passion de pousser plus loin ne
voit plus de limites » (Kant E. [1975], p. 36). Aristote et, par la suite, Damasio®® ont pris en

compte les aspects émotionnels des décisions et actions des individus.

Cette vision simplifiée de I’individu sera un point de départ d’une mise en place d’une

dichotomie conceptuelle des attributs cognitifs permettant a un individu de se faire une opinion.

Rationnel Subjectif

Figure 4 : La schématisation simple de la répartition mentale d’un individu — schéma

personnel

3% Van Vracem P., Janssens-Umflat M. [1994], Comportement du consommateur. Facteurs d’influence externe, De
Boeck, Bruxelles.

3% Platon [2002], La République, Flammarion, Paris.

37 Kant E. [1975], Critique de la raison pure, Presses Universitaires de France, Paris.

3% Damasio A. [1995], L’erreur de Descartes: la raison des émotions, Odile Jacob, Paris.
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Notre hypothése théorique repose sur un individu qui aurait un coté rationnel — qui est influencé
par les arguments d’efficacité, de prix ou de qualité caractérisant des propriétés aisément
démontrables — ainsi qu’un coté subjectif — qui est influencé par le référentiel imaginaire des

organisations ou idées supportées.

C’est a partir d’'un regard croisé¢ entre les composantes texte et contexte du schéma de
communication de Johansen et Frandsen ainsi que de la dichotomie rationnel/subjectif proposée
que nous évoquerons les usages des technologies de I’information et de la communication, plus
particulicrement d’Internet, allant dans le sens d’une relation de continuité avec les usagers. La
mise en scéne du texte fait appel a la rationalité des usagers et la mise en scéne du contexte fait

appel a la subjectivité des usagers.

En outre, a la lumicre de notre réflexion sur la place de la communication relation dans la
communication en ligne, nous souhaitons mettre en évidence comment 1’organisation utilise ces
deux attributs d’un individu afin de pallier au déficit d’apports analogiques dans sa relation avec

les usagers.

Ainsi, les communications orientées vers [’usager seront entendues de la maniére suivante :

Les facteurs qui font écho chez 1’'usager

Rationnel Subjectif

Les composantes de la communication a I’usager

Digitale Analogique

Tableau 1 : La répartition mentale d’un individu et les composantes de la communication a

I’usager

Apres avoir mis en évidence les fondements de I’approche relationnelle que tentent de mettre en
place les organisations, nous nous interrogeons a présent sur « les questions du comment ? et du
dans quelle mesure ? I’homme peut influencer et étre influencé par/dans 1’ensemble des activités
de communication » (Benoit D. [2001], p. 273). Ainsi, selon Joule et Beauvois, il existe « deux

grands types de stratégies : la premicre ambitionne de modifier I’homme pour modifier ses
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comportements, [la seconde consiste a] peser sur les comportements pour modifier les idées »
(Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 28). Nous étudierons les modalités d’exercice de ces deux
stratégies a travers, tout d’abord, I’argumentation, comme manicre de provoquer une réflexion
chez autrui dans le but de changer ses opinions et ainsi ses comportements, puis, la théorie de
I’engagement vue sous I’angle de la psychologie et des sciences de la communication afin de
comprendre les mécanismes sous-jacents a 1’auto-persuasion. Notons dés a présent que ces deux
grandes stratégies sont « propices au processus d’internalisation [qui] permet de faire siennes les
exigences des autres » (Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 29). L usage des TIC sera enfin mis

en exergue dans chacune des pratiques associées aux théories.

Pour de nombreuses organisations, la finalit¢ de la communication est de convaincre son
interlocuteur d’accepter son opinion. Le fait de convaincre est décliné sous deux formes : la
premicre forme, appartenant a la rationalité de I’argumentation, est 1’objet du chapitre 1 ; la
seconde forme, appartenant a la subjectivité de 1’émotion, est développée dans le chapitre 2. La
mise en scene du texte et du contexte est donc étudiée dans le cas d’une co-création de sens entre
’organisation et I'usager. Cette approche permet d’examiner un certain nombre d’interrogations
issues de la confrontation des principes communicationnels, inspirés des théories des sciences de
la communication, avec les usages d’Internet. Les facteurs influengant la relation en ligne entre
I’usager et 1’organisation sont ainsi ¢tudiés avec un regard plus particulier sur 1’engagement
envers le référent d’une organisation et 1’objectif de recueil d’information sur 1’usager. En ce
sens, le role de la confiance réciproque dans une co-construction de connaissances est mis en

évidence dans le chapitre 3.
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Chapitre 1. Mise en scene du texte faisant appel a la

rationalité des usagers : I’argumentation en ligne

« Pour la raison [...] je veux croire qu'elle est tout entiére en un chacun; et suivre
en ceci I'opinion commune des philosophes, qui disent qu'il n'y a du plus et du
moins qu'entre les accidents, et non point entre les formes ou natures des individus
d'une méme espéce ».

(Descartes)™

Ce chapitre est consacré a 1’é¢tude de la manicre dont les organisations communiquent avec les
individus en mettant en forme une argumentation faisant appel a la part rationnelle de réception
du texte chez les individus. L’analyse des procédés qui sont de 1’ordre de I’argumentaire, c’est-a-
dire s’attachant principalement a I’esprit rationnel des usagers en ligne, permet d’examiner 1’acte
de convaincre. L’argumentation, comme persuasion et comme auto-persuasion en ligne, est
d’abord décrite d’un point de vue théorique et, par la suite, expérimentée pour sa capacité a

influencer les usagers en ligne en faveur d’une sensibilisation aux feux de forét.

1.1. L’argumentation comme persuasion en ligne

« L’homme étant supposé rationnel, on présume qu’il adhérera aux arguments
qu’on lui soumet, pour peu évidemment que ces arguments soient raisonnables,
cette adhésion se traduisant par une modification de ses idées » (Joule R.-V.,
Beauvois J.-L. [1998], p. 7)

40 . . ., .
Selon Breton™, argumenter c¢’est communiquer et raisonner mais également ne pas manipuler.

Ainsi, il convient que 1’acte d’argumentation se place dans le cadre d’un rapport explicite et libre

39 Descartes R. [1637], Discours de la Méthode, Edition récente : [1997], Le Livre De Poche, Paris, p. 91.

4 Breton P. [2001], L’argumentation dans la communication, La Découverte, Paris, pp. 16-17.
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entre des partenaires s’échangeant des opinions valables en utilisant des moyens éthiques de
persuasion. Dés lors, I’argumentation n’est pas un simple acte d’information au sens ou celle-ci
serait distribuée ou exprimée. Il s’agit d’une situation ou il y a une dynamique de confrontation
d’idées dans le but de convaincre. De plus, 1’objet de 1’argumentation est de provoquer un
changement du point de vue de [’auditoire dans le sens d’une meilleure adhésion aux
représentations de 1’émetteur. Cette argumentation est nécessaire car une opinion argumentée est
un « point de vue qui suppose toujours un autre possible, ou qui, dans le débat par exemple,
s’oppose a d’autres » (Breton P. [2001], p. 28). C’est donc enti¢rement en ceci que se place la
relation car les organisations doivent convaincre les usagers non seulement de s’engager, mais
aussi de les percevoir comme étant en phase avec leurs besoins. Des lors, tout acte de
démonstration, pour autant qu’il soit vraisemblablement correct ou/et vérifiable, est un appel a

convaincre le public par I’'usage d’une argumentation.

Le maintien d’un usager dans son engagement s’obtient par l’acceptation des idées de
I’organisation. L’orateur argumente pour essayer de persuader le destinataire. L’organisation doit
avoir une communication telle qu’elle persuade 1’usager que I’adhésion a ses idées a un sens
particulier qu’il ne retrouverait pas chez les organisations concurrentes. L’art de I’argumentation
doit étre de promouvoir 1’attachement a une organisation et ses idées. Cette adhésion véhicule
une image sociologique de I’individu. Cela suppose, bien entendu, la connaissance d’arguments
appropriés aux individus vivants dans un contexte socioprofessionnel et culturel particulier.
Suivant ’argumentaire choisi, un individu sera plus ou moins réceptif selon son courant de
pensée, ses appartenances intellectuelles, sociales, professionnelles, etc. Toutefois, il existe des
méthodes dont les résultats sont connus par avance, comme la séduction par la mélodie de la
phrase. En effet, il y a une rationalité dans I’acceptation de phrases construites dans une figure de
style séduisante. Ce sont des phrases qui, dites « a 1’oral comme a I’écrit [...] enjolivent le
discours en le rendant agréable a entendre » (Breton P. [2001], p. 5). La phrase serait
automatiquement valide des lors qu’elle est bien construite et qu’elle posséde une belle mélodie.
Tout le débat est dans ’utilisation de cette technique : s’il s’agit de véhiculer des messages
vérifiables, cela reste de I’argumentation positive, sinon nous tombons dans la manipulation. La
tache est donc complexe pour la communication des organisations. Mais, prenons tout d’abord
appui sur I’analyse du schéma du processus d’argumentation de Breton afin de mettre a jour son

fonctionnement.
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Opinion

Orateur

Argumentation Auditoire

< Contexte de réception >

Figure 5 : Le schéma de la communication argumentative — Breton*

Ce schéma se situe dans le cadre triangulaire classique organisation/usager/référent. Pour
argumenter, 1’orateur fagonne la sémantique de ses opinions afin d’obtenir un changement de
mentalité¢ de I’auditoire dans le sens d’une adhésion a ses propres idées. Pour ce faire, I’orateur
doit user de techniques morales d’argumentation, de méme que s’adapter aux contextes de
réception de la cible. Ainsi, une méme organisation pourra aisément utiliser différents types
d’arguments de communication en s’adressant a plusieurs groupes de personnes culturellement
différents sans qu’en soit modifiée sa philosophie source. D¢s lors, tout acte d’argumentation
correspond a une « transformation d’une opinion en argument en fonction d’un auditoire

particulier » (Breton P. [2001], p. 21).

1 Breton P. [2001], op. cit., p. 20.
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Le schéma de Breton permet de montrer comment I’organisation fait passer son opinion a
I’'usager via une communication d’arguments. Ce mécanisme est mis en place dans un contexte
de réception propre a I’'usager. La communication est diversifiée du fait de la variété des usagers
et donc des contextes de réception. L’objectif est donc de faire intégrer les opinions via
I’argumentation. Rappelons qu’il faut que chaque usager « fasse sienne[s] » (Breton P. [2001], p.
19) les propositions conceptuelles des organisations. Il y a une « réappropriation des informations
par I’individu » (Fourquet M.-P. [2001], p. 134). Il s’agit donc de transformer une opinion A en
une opinion B. L’orateur doit faire des choix quant aux arguments et aux types de relation voulus
avec ’auditoire, de méme que 1’auditoire adoptera une ligne de conduite et de réception de ces
arguments. Il est des lors possible de faire le parallele avec le monde de la communication
organisationnelle. L’organisation positionne sa communication argumentative selon un mode qui
peut étre plus ou moins éthique et proposer une relation plus ou moins proche de ses usagers, qui,
a leur tour, ont une totale liberté dans les modalités de réception des messages. Si I’organisation
est orientée vers une relation de court terme, elle peut étre tentée d’émettre des arguments
discutables mais acceptés par les usagers. Ces usagers pourront modifier défavorablement leur
regard sur les organisations qui ont un discours critiqué. A 1’inverse, une communication axée sur
la répétition du cycle orateur-arguments-auditeur-orateur... dans le cadre d’une relation de long
terme contenant des arguments sensés et honnétes favorise une meilleure acceptation des
messages et donc une meilleure modification des comportements d’engagement dans le sens

souhaité par I’organisation.

Ainsi, ’argumentation est bien un processus dans lequel une relation doit s’étre installée pour
qu’il y ait ce libre transfert de conception via la communication de 1’organisation. « Toute
communication a donc pour vocation d’influencer, c’est-a-dire qu’elle vise a former, renforcer ou
modifier les représentations et attitudes du récepteur [...] dans le sens souhaité par 1I’organisation

et selon le projet a réaliser » (Fourquet M.-P. [2001], p. 133).
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Le sens percu par les récepteurs du message est issu d’un cycle d’encodage et de décodage du
texte. Livingstone*” attire I’attention sur les limites pragmatiques de la réception du texte. Selon
Livingstone, le sens d’un texte ne fait pas partie intégrante du texte. Il n’y a plus de raison pour
que le message soit décodé comme il a été encodé. L auditeur peut manipuler le texte — retirer,
répéter, etc. — et la réception se construit dans un contexte caractéris€ par 1’existence de
« communautés interprétatives » (Livingtone S. [2007], p. 12). Ainsi, «le décodage et
I’interprétation du texte sont fondamentalement dépendants du contexte social et local ainsi que

de I’expérience et des connaissances du récepteur » (Livingtone S. [2007], p. 3)®.

Aujourd’hui, la particularité des technologies de I’information et de la communication et
notamment de I’Internet est qu’elles permettent d’afficher et d’adapter instantanément des

annonces communicantes aux caractéristiques recueillies de chaque usager.
Les deux formes de promotion sur Internet retenues par Bourliataux** sont :

e les formes promotionnelles passives ayant des ressemblances avec les encarts publicitaires de

la presse ;
e les formes promotionnelles interactives s’adaptant aux usagers.

L’Internet est par ailleurs devenu un argument en lui-méme dans ’acceptation du message par
I’usager. En effet, au commencement d’Internet, les organisations ont fait appel a la
représentation sociale de cet outil dans leurs campagnes télévisuelles afin de promouvoir leurs
idées. C’est notamment le cas pour les spots télés du yaourt BIO de Danone®. Ces publicités

utilisaient un écran d’ordinateur connecté a Internet pour montrer les effets physiques de leurs

2 Livingstone S. [2007], Audiences and interpretations, e-Compos, vol. 10, pp. 1-22, consultable sur:
http://eprints.lse.ac.uk/5645/.

® Traduction personnelle.

* Bourliataux S. [2000], « Marketing et Internet : le cas de la « e-publicité », Revue Frangaise de Gestion, vol. 20,
n® 129, pp. 101-102.
* Juin 2000,
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référents. Nous pouvons nous interroger sur le besoin d’utiliser le Web pour faire apparaitre des

animations qui existaient autrefois sans son appui.

Cette interprétation se base sur la représentation mentale des citoyens concernant I’outil Internet
qui n’était encore que légeérement implanté en France et essentiellement utilisé dans des grandes
organisations commerciales ou scientifiques. Dés lors, en faisant une référence explicite a
I’utilisation du Web dans les annonces télévisuelles afin d’argumenter sur les principes actifs des
référents, les communicants se servaient de I’image de scientificité et de rationalité qu’avaient les

néophytes du Web.

Nous venons de définir certains principes et usages de 1’argumentation dans la mise en scéne du
texte afin d’obtenir 1’acceptation des référents de I’organisation et qu’ils modifient leurs
comportements dans le sens souhaité par I’organisation. Nous allons nous intéresser a présent aux
théories qui mettent en évidence la possibilité¢ de faire émerger un processus cognitif d’auto-

persuasion qui agit, cette fois-ci, sur les comportements afin de modifier les idées de 1’usager.

1.2. L’argumentation comme auto-persuasion en ligne

1.2.1. L’étude de la théorie de I’engagement par une approche psychosociale

La théorie de I’engagement, initiée par Kiesler et Sakumura®®, place I’individu comme agissant
en fonction de ses actes antérieurs et non en fonction de ses idées. On se situe dans une
conception causaliste. Kiesler et Sakumura congoivent I’engagement comme « lien qui unit
I’individu a ses actes comportementaux » (Kiesler C., Sakumura J. [1966], p. 349). Kiesler"’
pense que les individus sont toujours engagés a des degrés divers et rejette 1’idée selon laquelle
ils sont soit totalement engagés soit totalement non engagés. L’engagement est principalement

déterminé de maniere interne par 1’individu au regard de la valeur de I’acte engageant réalisé.

46 Kiesler C., Sakumura J. [1966], « Test of a model for commitment », Journal of Personality and Social
Psychology, vol. 3, pp. 458-467.
7 Kiesler C. [1971], The psychology of commitment, Academic Press, New-York.
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Dans la continuité des travaux de Kiesler, les psychosociologues francais Joule et Beauvois®®
précisent toutefois que la conception de I’engagement de Kiesler est plutot « une conséquence de
I’engagement que 1I’engagement proprement dit » (Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], pp. 55-56).
Ils positionnent 1’engagement comme déterminé par des facteurs externes — la situation — et
proposent une autre définition de 1’engagement correspondant « dans une situation donnée, aux
conditions dans lesquelles la réalisation d'un acte ne peut étre imputable qu'a celui qui I'a réalisé »
(Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 56). Selon Joule et Beauvois, les caractéristiques

objectives de la situation engage ou non I’individu.

Il s’agit de mettre 1’individu dans un processus qui I’améne a se considérer comme une personne
décidant de son propre chef de ses comportements alors que ceux-ci sont les résultats souhaités et
provoqués par des intervenants extérieurs. La méthodologie utilisée est la suivante : un individu
demande a I’individu cible de lui rendre un premier service anodin sans grande valeur ; si celui-ci
accepte, I’expérience montre qu’il se crée « un lien entre la personne et son acte qui va désormais
agir comme un facteur interne de réalisation comportementale » (Joule R.-V., Beauvois J.-L.
[1998], p. 11). Ainsi, lorsque le premier individu demande a nouveau un service, plus important
et engageant a la cible, ce dernier aura dans une plus grande proportion tendance a 1’accepter.
Deés lors, il est clair que « pour amener une personne a agir comme on le souhaite, il convient
donc, avant toute chose, d’obtenir d’elle un acte, I’acte le plus @ méme de la prédisposer a faire ce
qu’on attend d’elle » (Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 9). Cette constatation, attestée et
vérifiée par de nombreuses expériences faites notamment par Joule et Beauvois, s’appuie sur une
attitude cognitive majeure : ’effet de gel. La plupart des individus qui auraient pris une premicre
décision n’auraient pas tendance a en changer, méme avec une modification significative des

caractéristiques portées a I’objet de la décision.

I1 convient toutefois de préciser une notion importante intervenant dans ce processus : la liberté.
Lorsque les demandes successives sont effectuées au sujet cible, celles-ci doivent préciser trés
clairement le fait que celui-ci est totalement libre de ne pas accepter un acte 1’engageant. Une

omission de cette autorisation de refus positionnerait la demande comme agressive et autoritaire,

8 Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], La soumission librement consentie, Presses Universitaires de France, Paris.
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ce qui provoquerait automatiquement un comportement de repli de I’individu cible qui n’aurait
aucune raison de s’y soumettre. A ’inverse, le fait de déclarer la personne libre d’accepter ou de
refuser de faire quelque chose, déclenchera une réponse positive dans la plupart des cas, et ainsi
permettra a la cible de « se reconnaitre dans cet acte et en assumer la signification » (Joule R.-V.,

Beauvois J.-L. [1998], p. 17).

Par ailleurs, le support de personnes de confiance est un moyen supplémentaire d’adhésion au
message par I’augmentation de la crédibilit¢ du message — les théories relatives aux leaders

d’opinion sont étudiées dans la seconde partie.

Cette théorie repose sur l’augmentation des engagements personnels se traduisant par des
comportements concrets. Il s’agit de « resserrer le lien entre la personne et ce qu’elle est amenée
a faire » (Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 25). L’approche souléve une interrogation
d’ordre éthique quant a 1’éventuelle manipulation de I’individu cible. Les organisations
pourraient ainsi jouer sur le principe d’amorgage en utilisant tout d’abord I’effet de gel pour
indiquer des informations erronées a 1’usager afin qu’il se verrouille sur un choix et rétablir, par
la suite seulement, la vérité. Cette méthodologie, s’appropriant les logiques du raisonnement
humain par une manipulation argumentative, pourrait présenter une déviance de l’acte de
communication avec, en arriére-plan, un objectif financier : « on fait prendre a quelqu’un une
décision sur une mauvaise base d’information, soit en lui cachant le cofit réel de la décision qu’on
souhaite qu’il prenne [...] soit en mettant en avant des avantages fictifs. [...] La décision prise,
on rétablit la vérité [et] le phénomene d’amorgage se traduit par une persévération de la décision

initiale » (Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], p. 37).

Sur la base de I’approche psychosociale, un chercheur en sciences de I’information et de la
communication, Mucchielli*’, a souhaité apporter une vision communicationnelle de la théorie de

I’engagement.

4 Mucchielli A., Corbalan J.-A., Ferrandez V. [2001], Théorie des processus de la communication, Armand Colin,

Paris.
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1.2.2. L’étude de la théorie de [I’engagement par une approche
communicationnelle

Mucchielli reprend quelques exemples décrits par Joule et Beauvois, afin de mettre en évidence
un processus de communication qui, selon lui, est la principale explication des agissements des
personnes testées. Ainsi, pour Mucchielli, «1’explication causale est recherchée dans la
psychologie interne du sujet. Ce qui se passe n’est pas rapporté a la situation elle-méme et aux

interactions des acteurs » (Mucchielli A. [2001], p. 142).

Nous ¢étudierons ici la vision communicationnelle qu’apportent les principes de 1’école de Palo
Alto dans I’analyse de la théorie de I’engagement a partir de I’approche de Mucchielli. En effet,

Mucchielli apporte une autre conception de I’influence orientée vers la communication.

« L’influence est l’utilisation, dans un échange mettant en présence plusieurs
acteurs, de communications manipulant, implicitement, des ressources
interactionnelles telles que les contextualisations spatiales et temporelles, le
positionnement, 1’appel a des normes sociales implicites connues, la construction
collective de normes relationnelles spécifiques a la situation d’échange,
I’expression des identités personnelles et des menaces sur la qualité de la relation
et les enjeux de la situation » (Mucchielli A. [2001], p. 92).

Par rapport a la théorie de I’engagement de Joule et Beauvois, Mucchielli juge possible de faire
une analyse des actions de manipulation sous 1’angle communicationnel car, selon lui, « une
décision est d’abord une opération intellectuelle mais elle est elle-méme ensuite une conduite,
elle est donc une communication et entre dans [le] champ d’analyse [des sciences de
I’information et de la communication] » (Mucchielli A. [2001], p. 142). Dés lors, toute la théorie
de I’école de Palo Alto défendue par Mucchielli pose I’acte de manipulation comme une

interaction interindividuelle faisant appel aux multiples variantes contextuelles.
Ainsi,

« I’effet final [de la manipulation est] dii @ une construction continue faite a partir
des communications généralisées de 1’acteur manipulateur [qui] transforment les
différents contextes de la situation de telle sorte que les acteurs manipulés
percoivent comme positive la conduite que le manipulateur attend d’eux »
(Mucchielli A. [2001], p. 140).
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Mucchielli porte donc un regard critique sur la théorie de I’engagement de Joule et Beauvois qu’il
considére comme mécanique et causaliste. A partir des principes des sciences de I’information et
de la communication, il choisit de mettre en avant I’idée de signification comme source des

modifications comportementales — et donc communicantes.

« Les actions préalables déclenchant la manipulation sont des communications qui
interviennent sur les différents contextes présents et font surgir un sens de 1’action
projetée du sujet manipulé tel que ce sens s’impose a lui et qu’il décide librement
de le mettre en ceuvre a travers une communication ad hoc » (Mucchielli A.
[2001], p. 142).

Ainsi, pour Mucchielli, « si un individu fait ou dit quelque chose — communique, au sens large —,
c’est que cette communication a du sens pour lui » (Mucchielli A. [2000], p. 92). Ceci met en
¢évidence I’importance de ’analyse des processus d’élaboration des significations qui sont propres
a un instant, un lieu et des individus donnés. Les significations sont provoquées par les multiples

actions de communication car

« la théorie des processus de la communication nous permet d’envisager une autre
fagon de comprendre ces conduites — qui sont pour nous des communications
réponses de sujet mis dans diverses situations. Si ces différentes conduites se
déroulent, c’est qu’elles sont signifiantes pour les acteurs, qu’elles représentent
quelque chose qui a du sens pour eux » (Mucchielli A. [2001], p. 144).

Le role essentiel mis en évidence dans 1’analyse de Mucchielli, faite a partir des principes
communicationnels de I’école de Palo Alto, est celui du contexte de la situation de manipulation
qui englobe le lieu, le temps, les rapports symétriques ou non entre les individus, la séquence de
communication, le degré de lecture digitale et analogique, etc. Tout ceci vise a créer un sens
percu qui sera source d’actions communicationnelles futures. C’est donc dans ces dernicres que
I’acteur manipulateur s’apercevra de ’efficacité¢ de son influence car s’il a réussi a obtenir une

participation des usagers, c’est parce que celle-ci prend un sens pour eux.

Ainsi, seule la communication personnalisée associée a son contexte touche individuellement
I’acteur cible et crée une signification particuliére qui I’engage. Il y a donc un niveau supérieur de
retour positif d’engagement de la part des acteurs ciblés. Tout comme les éléves a qui la
maitresse d’école demande généralement d’éteindre la lumiére en sortant — dans 1’exemple de

Joule et Beauvois —, les usagers n’ont pas d’impact direct et personnel sur une proposition
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promotionnelle d’une organisation. Si les organisations ne sollicitent pas un par un leurs usagers
en engageant une signification personnelle a chacun d’eux, elles sont face a une grande

proportion de réponses négatives.

Ainsi, le principe de la liberté d’engagement a été¢ vu comme un aspect fondamental de la théorie
de I’engagement. La liberté¢ de choix des usagers est construite sur 1’idée d’une prise en compte
de I'individu récepteur. Le permission marketing, dont Godin™ est un des plus fervents
défenseurs, prone notamment la fin d’un mode de diffusion de promotions d’organisations : des
promotions forcées qui obligent ['usager a interrompre son activité. Il propose de ne pas jouer
avec le temps des usagers. Au lieu de faire de la promotion intrusive sur le web, Godin propose
de se concentrer sur la découverte des caractéristiques et problémes des usagers en leur
demandant 1’autorisation de les contacter par courriel pour les informer volontairement sur un
référent. Cela crée une relation qui propose un climat de confiance, renforce la connaissance de
I’organisation par une attention spécifiquement portée sur celle-ci et donc une augmentation des

chances d’engagement.

L’autorisation donnée par 1’usager rend cet usager plus enclin a accepter et a apporter de
I’attention au message. L’usager intégre volontairement le message. La notion d’engagement
librement consenti développée par Kiesler, Joule et Beauvois, est présente dans le « permission

marketing » de Godin.

1.2.3. L’utilisation de la théorie de I’engagement par les organisations en ligne

La notion d’engagement est utilisée en ligne par des organisations trés connues. Il est donné ci-

s ops 1
dessous différents exemples”':

e [’organisation Institut Pasteur utilise la plateforme de récolte de don « Aiderdonner » qui
contient les messages « Ils s’engagent. Pourquoi pas vous ? » et « Merci pour votre

52
engagement »  ;

3% Godin S. [2009a], Permission Marketing, Maxima, Paris.

1 .
3 Voir Annexe B.
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e [’organisation Fondation Nicolas Hulot communique sur I’engagement citoyen dans un « Défi

pour la Terre »™ ;

e [l’organisation La Croix-Rouge fait appel a ’engagement individuel a travers le bénévolat :
« Sans vous comment ferions-nous ? »° . L’acte d’engagement est « validé » par 1’obtention
d’un clic de souris sur le lien « Entrez ». La notion d’importance sociale de 1’engagement —
en valeur absolue — est mise en avant avec la demande d’action engageante de clic sur le logo
« Devenez Web bénévole ». L’inscription effective du Web bénévole se traduit ensuite par
plusieurs phases d’inscription nécessitant une validation en un clic engageant sur
« Jaccepte » apres la lecture du détail des missions du bénévole. Le clic est I’acte gratuit
engageant. Une fois I’inscription validée, la saisie des coordonnées des Web bénévoles valide
cet acte d’engagement et le lien s’établit. Les actions de diffusion des actes de la Croix-Rouge
peuvent s’établir notamment a partir de D’installation sur son site ou sur son blog des
bandeaux promotionnels de la Croix-Rouge. Le site de la Croix Rouge met a la disposition
des Webmasters, des journalistes ou des partenaires, des bandeaux promotionnels et des liens

Web afin qu’ils les positionnent sur leurs sites.

1.3. La sensibilisation aux feux de forét par I’argumentation en ligne

La notion d’argumentation a été utilisée dans le cadre de I’expérimentation du projet Fire
Paradox. Les outils et résultats de cette expérience sont exposés dans les cas de persuasion et

d’auto-persuasion au service d’une sensibilisation aux feux de forét :
e une persuasion par la communication des objectifs et les avantages de la méthode de brilage
préventif de la végétation basse des foréts ;

e une auto-persuasion des usagers orientée vers la modification de leurs actes en ligne afin de

modifier leurs représentations et idées sur le feu et les incendies.

32 Aiderdonner [2010], Plateforme, consultable sur: http://www.aiderdonner.com/accueil. Le site est utilisé par

I’organisation Institut Pasteur.

33 Fondation Nicolas Hulot [2010b], Défi pour la Terre, consultable sur : http://www.defipourlaterre.org/jemengage.

*La Croix-Rouge [2010c], Site, op. cit.
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1.3.1. La sensibilisation aux feux de forét par la persuasion rationnelle en ligne

Une communication visant a persuader 1’'usager de la nécessité des méthodes de prévention des
feux de forét a été mise en place dans le cadre des expérimentations effectuées pour le projet Fire

Paradox.

La philosophie du projet européen Fire Paradox est de lutter contre les feux de forét par 1’'usage
paradoxal du feu, soit comme un moyen de prévention par 1’élimination des combustibles
encombrant la forét, soit comme moyen de lutte contre un incendie, par la création d’une ligne de
feu allant vers la ligne des flammes de ’incendie — les deux fronts de flammes s’auto-éliminent
par manque de combustible. L’objectif de la communication proposée est de sensibiliser le public
aux actions préventives de gestion de la forét afin qu’ils sachent que les forestiers peuvent mettre
volontairement le feu a des parcelles de forét et qu’ils comprennent ’utilité de telles mesures.
Pour une faible partie du public — les propriétaires forestiers —, 1’objectif est également qu’ils
entrent en relation avec les forestiers locaux pour estimer les besoins préventifs et les possibilités
de réalisation d’un brilage préventif. Le role de la communication n’est pas de faire agir les
usagers de la forét dans la réalisation personnelle d’un feu préventif. L’activité préventive est

strictement réservée aux professionnels.

Afin d’informer les usagers du site en ligne sur la nature du projet, un slogan contenant des
verbes d’actions a été proposé sur les objectifs du projet Fire Paradox : « Prévenir, Intervenir,
Interagir, Autrement ». Il s’agit de trois verbes d’action et d’un adjectif suivis d’une orientation
vers la nécessité de modifier les pratiques locales. Il s’agit de substituer la logique du faire mieux
par la logique du faire autrement. Ce message est présent dans le menu d’information — sur la

gauche du site — de la plateforme multimédia en ligne.

Le terme :

e« prévenir » évoque la prévention des feux de forét par le briilage préventif ;
e «intervenir » induit une action sur les feux de forét par I’utilisation paradoxale du feu ;

e «interagir » traduit la notion de communauté et les nécessaires liens privilégiés avec les

acteurs locaux ;
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o «autrement » refléte 1’idée de la nécessité d’une modification des pratiques locales de
communication avec une concertation entre les membres du projet Fire Paradox et les
praticiens locaux. Cette pratique rompt avec les habitudes de communication des

gestionnaires des incendies.

Dans un objectif d’attraction du regard initial de ’usager en ligne, une banni¢re contenant ces
arguments rationnels a été proposée. Les images composants la bannic¢re intégrent le slogan
« Prévenir, Intervenir, Interagir, Autrement ». L’animation est composée de trois images qui
apparaissent et disparaissent progressivement en remplacement 1’'une de 1’autre. Ceci permet de

faire varier les images sans distraire le lecteur du contenu du site.

Figure 6 : Les images constituants une banniére proposée pour le site Fire Paradox

L’argumentation se fait sur les avantages de 1’utilisation des méthodes de briilage pour la gestion
durable de la forét. Il s’agit de passer de I’idée communément admise que le feu est a proscrire en
toute situation® ou qu’il est source de danger’®, a 1’idée que le feu peut étre source d’une bonne

gestion de la forét lorsqu’il est réalisé de maniére préventive par des professionnels.

55 . . . .
Par exemple, une prévention dans le cadre de pique-nique.
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Une communication orientée vers les atouts concrets de la prévention des feux de forét par
I’'usage paradoxal du feu a ét¢ placée dans la plateforme multimédia en ligne du projet Fire

Paradox.

The two faces of fire

“Laarring to five with fire”, 2 new spproach for ol prolechion

LiAving with fire Imoiies 10 properly evalusts the pole el e aronmental social and economic damage of undeairzbie fire (Targe snd
indensa), bl also the banalils of waing low intensly andior largéled fires sich a5 prescribed buming, or éven backlires in the fire
BLDDNG SRR ORarations, I & rneaningiul and regiislic lo @rvisage & combinalion of fire Wae Siraledied Gnd DreveniiorySupone Saion
sirategies in proportion and intenslly sdequale o the local condiions (different scales). Such Integrated solubions conais! of appropnale
Sasesrmards, ooal selling, public policies, ecucabion, Bre management eehnokogies, and evaleion,

Inrcreasing the benelits throwglt the tse of fre ard decreasing dawmage from urdesirable types of fires can provide sus txinability to
eCis s fefrs arnd Fredioods.

PREVENTION FIRE FOREST FIRE
Good fire respacts and protects the tree Bad fire destroys everything!
Gaood fire is available when wees are donmant Bad fire occurs in summen when tree are
{sleeping ™) amd when trees are thus protectad, unprotocted
Gaood fire imitates natural processes in forest
SySTe s Bad fire spreads faster and increases in intensity,
Good fire spread slowly against the wind weith the wind
Good fire is a low intensity fire and respects Bad fire starts normally from a human cause
underground animals
Good fire reduces fuel accumulation Bad fire thibves on fuel accumulation
Good fire stops an the edge of prepared clear, fual. Bad fire buimns very lmge aeas
free area
Good fire s more effective and cheaper than other Bad fires are costly

technigques

Figure 7 : Les avantages de la prévention contre les dangers d’une mauvaise gestion de la

forét®’

Les principaux arguments rationnels mis en avant dans la communication sur les bienfaits des
feux préventifs sont la faiblesse des cofits et 1’efficacité du traitement a long terme d’une parcelle

par le feu.

56 . PRI
Par exemple, lors d’un écobuage non maitrisé.

>7 Fire Paradox [2010u], The two faces of fire, consultable sur : http://www.fireparadox.org/key_tactical fire.php.
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Le caractére rationnel des conséquences d’un départ de feux sur une parcelle traitée a été indiqué

de maniere visuelle dans un comparatif entre une forét « verte » et une « forét noire ».

Green vs Black Forest

Fimp PRrRal i atdd B B £ et b P A bl Dt lond Dol 15 £l N MalS BUEASRL & B i il A S B B el et
PO B L B R TN T SRt TE B AR O IR A R |

GREEM FOREST BLACK FOREST

Bafore i o st o treatment = Tuel sceunmalstion

After Treatmerd - P weeks lsler - Aufunn e st uctive wililio =

Figure 8 : Les conséquences d’un depart de feu sur des parcelles traitées préventivement ou

non®®

58 Fire Paradox [2010j], Green Versus Black Forest, consultable sur :

http://www.fireparadox.org/green restoration.php.
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La communication rationnelle est présente dans la description de la méthode scientifique de
brillage préventif — définition, spécificités, différences avec d’autres méthodes proches pouvant

étre a la source d’incendies incontrolés.

What is prescribed burning?

Pra scribad buming can be descrbed as "o reduce the lewel

of vagetation fuel (shrubs, litter, grass, elc) o decrease the
risk of fire". The techmigue is applied by specialisi teams
(Toregters, fire fighters, ate)

Prescribed burning i3 effective and has economical
advantages. This "managemeant tool® can also be used to
advaniage 1o salist other management objectives and is tha
single prefarred option for fuel management at a large scale.
Ite major Hritalion is the need 10 comply with a restrcled
weather and fuel moisture window. Fortunately, this also
minimizes the risk of fire escape, smoke production and
negative  ecological efects, Howevar, it also demands
increased public  awaréness, fraining and  planning
Frescribed buming can also be used o maintain natural processes and 1S a5 such playing a vital role
wilhilin the frameweork ol "cloge-10- nalure” forestry &nd Sreas with consardation stalus

How does it work?

Tha prescribed buming task stas by studyving the charactenistics of the area {e.g. vegetation, fuel and

terraind a5 wall as weather conditions predicted and obsarved on $ite. The cribéria will determing
how and in what direction the fire is ignited. Most of the time, fire is ignited against the wind and down
thi slope, to slov-down fire spread and for batter control of the fire

A low intensity prescribed burning

Figure 9 : Les définitions de la méthode de bralage préventif®

> Fire Paradox [2010q], Prescribed Burning, consultable sur : http://www.fireparadox.org/prescribed_fire.php.
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Les forestiers et les gestionnaires de la forét ont été identifiés et mis en scéne sur des supports

photos et vidéos en ligne. Il a été¢ indiqué qu’eux seuls avaient les compétences et les

autorisations nécessaires pour utiliser les torches utilisées dans la mise a feux des parcelles a

traiter.

Who manages prescribed burning?

Prescribed hurning is a complex operation allocated to selected specialized teams, which are well-
trained. The team works according to pre-determined fire ignition patterns within the regulations as

stipulated by the law.

Figure 10 : L’indication du caractere complexe, professionnel et réglementaire de la

pratique du brilage préventif

Les arguments concrets en faveur de la méthode
préventive ont été listés. Une communication claire et
compléte est ainsi affichée sur le site Web du projet
Fire Paradox dans le but d’informer 1’usager sur les

¢léments rationnels en faveur du brillage préventif.

Il a, par exemple, ét¢ mis en avant un argument
scientifiquement prouvé par des résultats de travaux
de membres du projet Fire Paradox quant a I’impact
de la prévention des feux de forét sur la réduction des
gaz a effet de serre. En effet, les scientifiques du
projet Fire Paradox indiquent que la méthode de
brillage préventif participe globalement a la réduction
des de

diminution des incendies de forét et respecte le

émissions dioxyde de carbone par la

protocole de Kyoto.

Prescribed burning arguments
FOR
Reduces fuel hazard and fire risk
Achieves wildlife habitat
maintenance/improvement and

agricultural geals

Implemented by highly trained
professionals

Applying science of fire behaviour and
fire ecology

Implemented according to laws and
requlations

Support local and histerical uses of fire

Less expensive than alternative
treatments

Increases knowledge of management
techniques

Training epportunities for fire fighters

Light intensity fire has no detrimental
effects on soil

Figure 11 : Les arguments rationnels communiqués en faveur du bralage préventif
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Le message insiste sur la nécessité d’une action préventive avant que les incendies ne
surviennent : « Nos actions devraient étre orientées vers la prévention des feux de forét » avec le
slogan suivant : « Soyez prét », qui renvoie vers les pages d’information et de contact entre les

propriétaires forestiers et les membres locaux du projet Fire Paradox.

"Our actions should focus on before wildfire occurs”
BE PREPARED!

Figure 12 : Le message du projet Fire Paradox a destination des usagers de la forét

Un slogan comme « le feu durable » peut résumer une approche visant a insister sur la gestion de

long terme des foréts.

Ainsi, il a été mis en place une communication visant a persuader 1’'usager en ligne de 1’efficacité

du brilage préventif proposé par les membres du projet Fire Paradox.

Une communication visant a auto-persuader 1’usager en ligne en faveur des objectifs de

prévention du projet Fire Paradox est étudiée dans la section suivante.
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1.3.2. La sensibilisation aux feux de forét par I’auto-persuasion rationnelle en
ligne
Une communication visant a auto-persuader ['usager de la nécessité des méthodes de prévention

des feux de forét a ét¢ mise en place dans le cadre des expérimentations effectuées pour le projet

Fire Paradox.

Les outils sont présentés dans une premiere section et les résultats sont analysés par la suite.

1.3.2.1. Les outils de la sensibilisation aux feux de forét par I’auto-persuasion rationnelle en

ligne : le « Web bénévolat »

Les résultats de I’enquéte sur la stratégie de communication proposés pour le projet Fire Paradox
et effectuée auprés de membres du projet Fire Paradox, ont confirmé que 80% des membres du
projet interrogés étaient préts a développer des actions d’ouverture aux échanges avec le public et
les parties prenantes — rencontre avec les partenaires locaux, table rondes, échanges sur des sites
de démonstration — ainsi qu’inviter les leaders et relais d’opinion a utiliser les outils de Web
diffusion des messages et images du logo du projet afin qu’ils placent quelques outils sur leurs

sites Web®’.

A partir de ces résultats, qui encouragent le développement d’une communication basée sur
I’engagement, 1’objectif a ét¢ d’accompagner les usagers dans la prise de conscience de la
nécessité d’une gestion préventive de la forét, notamment par I'utilisation de 1’outil « Web
bénévolat ». Il n’y a pas d’argumentation favorisant I’engagement des citoyens a 1’utilisation
personnelle de cette technique car, comme nous I’avons souligné précédemment, seuls les
professionnels du feu et de la forét sont autorisés a pratiquer cette méthode. Toutefois, I’obtention
d’actes engageants en ligne a été favorisé afin de modifier les idées des citoyens sur la lutte
contre les feux de forét. L objectif a ainsi été de profiter de I’opportunité de la liberté des actions

communicationnelles en ligne offerte par le projet Fire Paradox pour réaliser une expérience

69 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. Cit., p. 136.
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articulant les travaux de communication autour de 1’outil Internet avec les travaux de la

psychologie de I’engagement.

L’objectif principal est de s’appuyer sur les usagers d’Internet concernés par la cause

environnementale et les sites liés a la thématique des feux de forét afin de relayer les

informations de Fire Paradox.

Suivant les recommandations de Joule et Beauvois relatives au protocole d’engagement des

individus, il a été mis en place un outil simple en ligne proposant :

un contexte public — dans le cadre d’un accés en ligne — ;

un contexte de liberté — dans le choix personnel d’adhésion —

un caractere explicite de I’acte — dans une définition claire des objectifs —;
une irrévocabilité de I’acte — dans I’adoption de 1’outil — ;

une répétition de 1’acte — dans les diverses variantes de 1’outil proposé — ;

une conséquence de I’acte — dans la visibilit¢ de 1’outil choisi sur les supports Web de

I’usager — ;
un cott de I’acte — dans le temps pris pour réaliser I’acte — ;

une raison de I’acte — dans la volonté de diffuser la philosophie de Fire Paradox.

L’outil d’auto-persuasion est accessible a partir d’un lien depuis la plateforme multimédia en

ligne du projet Fire Paradox. Les internautes sont dirigés vers la page Web du « Web

bénévolat »°! contenant les outils librement accessibles et I’invitation a s’orienter vers un niveau

supérieur d’engagement avec la demande de validation de la charte informatique de bon usage.

%! Fire Paradox [2010w], Web volunteer, consultable sur : http://www.fireparadox.org/volunteer.php.
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Become a FireParadox web volunteer

"Disseminate FireParadox logofwidget on my websitel/lblog™

First, you can dewnload FitaParades loge:

EIRE ™ AR ADOX

Right alio an imags and “Save imags a5~

Seoond, you can alzo copyparts the cods balow ints yourwabzite to haves FireParadox lsgo veith
ditmot link ta the FursP aradox e beits:

=& hrat="hilp e Tirep ars d o ong™ target="_blank*
Ritla="FiieP arados Logo”><img sro="images=F s Paradox_logo.gir
o felm =0 at="FiraParacdorx lage” Ulla="Nm a Fireparad o ssab
force i At o = 2 i

Third, you can add the FireParado= Widget below te follow FireFP aradox on Testtar:

of Wil dland Firs
San Antcnis,

PBora, Sardegna - Fire Exparts Exchanges

8 days g

Burg. Dautsohiand
cpman Project =Fire

i3 cmyn mgo

it or

Capw/Pasts the coda balows inta youi webeite to chows thiz widget:

=goript svo="hitp-fewid gatEtvima. com//ZAmdgat. 5 = <feoripte
=Eoripts
fromiss T AT Rl o g e
warsien: =,
bt d p el

Figure 13 : Les outils librement accessibles du Web bénévolat — ici un logo et un widget®

Les outils offerts par le projet Fire Paradox sont librement accessibles. Les gestionnaires de sites
Web — un blog ou un site d’organisation — peuvent utiliser le code informatique proposé afin
d’insérer les logos et widgets sur leurs sites. Un apport intéressant dans cette méthode basée sur
I’insertion de lignes de codes pour afficher un logo sur un site réside dans la modification

automatique des logos lorsqu’une mise a jour de celui-ci est effectuée. En effet, les logos qui

62 Un widget est une petite boite mobile contenant des informations mises a jour automatiquement a partir de liens
établis avec des sites Web — widget météo, widget horaire de train, etc.. Le widget peut étre installé sur les sites Web

a la maniére des espaces réservés pour la publicité en ligne.
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s’affichent sur les sites des bénévoles sont installés sur les serveurs du projet Fire Paradox et non
sur chacun des sites des bénévoles. La démarche sous-jacente a I’utilisation du kit est ainsi
présente dans une pérennité des actions de communication. Puisque les images diffusées sont
téléchargées a partir du serveur hébergeant les sites du projet Fire Paradox, chaque actualisation
de logos et bannieres sera immédiatement répercutée sur I’ensemble des sites des Web bénévoles.

Aucune manipulation supplémentaire de la part du Web bénévole n’est nécessaire pour que

I’image soit actualisée.

Le caractére explicite de 1’acte est mis en avant dans la charte informatique de bon usage qui

définie les objectifs et devoirs du Web bénévole.

You wish to diffuse more logo or widget on Fire Paradox
philesophy 7

Become Web Volunteer and doswnload the communication kit of FireP aradosx in order to promote
preventhee fires

Subscribe to Fireparadox volunteer act

Wolunteer web miEsons Y

To prewent our future gendtation from mathods largely used agsinst the
il dfires:

by deweloping a responsible and effective message and

by allowsing its wast diffusion on the swhole internet nebwok

iOnoe your subsetiption done, downlcad the FireParadox communication kit.
This allows wou to.

post the FireParadox banner on your site/blog or forum.

leawve at the disposal of sufers the banners direct links.

sponsor members of your pesonal nehwok and invites them to join the
FlreFaradox community of web volunteer.

iCharter of wab FireParad o volunteer good use

A 3 weeb woluntear, | commit myself to;

1. ghve to FireP aradox the right to store my personal data for informational
nd nen-commaercial aim. These datas will newar ba usad by third pad other
han FireParados officials

respect FireParadox principles and restrict yourself fo the actions az a web
aluntesr

Lheep your commitments in terms of civil responsibiliby,

aution: FireP arados's responsibility could not be engaged in the case of

O

1 understand my mission and | commit myself to it

Figure 14 : La charte du Web bénévolat
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Le caractere irrévocable de 1’acte est présent dans le clic nécessaire a 1’acceptation de la charte du

Web bénévole.

La visibilité de I’acte fait suite a la saisie d’un formulaire de données personnelles. Le formulaire
permet de transmettre I’ensemble des informations relatives au Web bénévole. Aprés vérification
de ces données, les gestionnaires du projet Fire Paradox peuvent valider I’inscription et un
courriel automatique est alors envoyé au bénévole. Celui-ci contient le lien Web vers le kit de

communication.

Le colit de I’acte est inhérent au temps pris pour remplir le formulaire, puis au temps d’attente de
la confirmation d’acceptation du Web bénévole par les gestionanires du projet Fire Paradox et,

enfin, au temps nécessaire au positionnement des outils de communication sur le site du

bénévole.
Subscribe Form for voluntary act - FireParadox
Mame : %] Wieh orweblog's Address ; |hittpaf ()
Surname ; 0 E-mail : 0

Years old Thematic ofwebsite: | Choose a category w | 0

Comments/Councils

Figure 15 : Le formulaire de demande d’information du Web bénévolat
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La campagne Web bénévolat s’appuie sur deux moyens de communication :

e d’abord, sur le site de Fire Paradox, par I’affichage d’une banniére visant a inciter

I’internaute a devenir Web Bénévole et a faire la promotion de la cause sur son site ;

e cnsuite, par une campagne courriel pour transmettre directement aux blogueurs et

administrateurs de sites.

Une fois ces étapes réalisées, et que les premiers Web bénévoles ont été recrutés, ces Web
bénévoles deviennent eux-mémes des relais d’informations et de promotion des messages du

projet Fire Paradox en apposant sur leurs sites une des banniéres proposées.

Tous les sites acceptés peuvent par la suite devenir des partenaires ou/et €tre intégrés dans la

partie géolocalisation™ du site Web de Fire Paradox.

Ces sites peuvent aussi rediriger leurs lecteurs vers les sites de Fire Paradox. Ces redirections de
lecteurs sont trés intéressantes du point de vue de la visibilité des sites du projet: pour les
visiteurs et également pour les moteurs de recherche. En effet, les données de visites et de
rétroliens Web venant de grandes organisations impacte la visibilité du site dans les résultats

d’une recherche effectuée sur un moteur de recherche®.

Un kit de communication a été créé. Ce kit contient plusieurs logos et codes d’affichages
associés. Dés qu’un Web bénévole s’engage moralement avec les idées du projet Fire Paradox,
celui-ci télécharge le kit de communication permettant d’afficher ces logos et banniéres sur son
site. Les logos et banniéres renvoient le lecteur des sites partenaires vers les sites institutionnels,
les sites d’information ou les sites établis pour des événements ponctuels. Concernant I'utilisation
du kit de communication, tous les logos sont proposés avec des tailles différentes afin qu’il

s’adaptent au mieux aux sites cibles.

%3 Fire Paradox [2010n], Partner list, consultable sur : http://www.fireparadox.org/oldggmap/public/index.htm.

6% Les moteurs de recherche établissent un classement appellé PageRank. Plus le rang est élévé, plus le site sera dans

les premiers résultats d’une requéte sur un moteur de recherche.
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L’objectif est de créer une communauté en ligne d’usagers sensibilisés aux feux de forét et aux

techniques de lutte défendues par les membres du projet Fire Paradox.

Nous montrons ci-dessous un exemple de placement d’un logo du projet Fire Paradox sur le site

d’un partenaire bénévole®.

org
Ofme
Actualite

Lettre d'information
Documentation
Cartothéque
Liens
Frésentation
Lois - Reglements
Politiques forestieres
Connaissance de la forét
Formatian
Recherche
Sylviculture
Filiere bois
Risques
Accueil du public
Forét privee

Observatoire de la Forét Méditerranéenne
Portail d'information sur la forét méditerranéenne

f

Liens / Coopération

Association Internationale Foréts Méditerranéennes

xa
® i

Cette association a pour but de faciliter les échanges de connaissances, d'expériences ou de conceptions pour aider a la
prise en compte par les acteurs publics et prives, des enjeux de la forét méditerranéenne en vue d'une meilleure gestion
des territoires.

[ http:/fweww . aifim.org

FIRE PARADOX

FIRE PARADOR est un projet européen de recherche vizant a maitriser le probléme des incendies dans les espaces
naturels par I'emploi raisonng du feu,

I http://www, fireparados,org/

T

RECOFORME

Forét publique

Coopération
Annhuaires

Ce projet consiste 3 mettre en partage des projets d'aménagement et de développement durable de territoires - oy
farestiers, & travers des échanges continus d'expérience entre les partenaires, e
forme

[T http:/fwww recoforme. net
Rechercher

Figure 16 : Le placement d’un logo du projet Fire Paradox sur le site d’un partenaire

bénévole

Le partenaire bénévole a intégré un logo du projet Fire Paradox dans la partie réservée aux liens

vers ses partenaires.

Les sites acceptant de diffuser I’information autour du projet Fire Paradox participent a un effet
de caisse de résonance diffusant les messages du projet de site en site. Chaque site sera le point
de départ de contacts additionnels potentiels. Les éléments graphiques du kit de communication,
que nous avons créé spécifiquement pour Fire Paradox, sont déclinés selon quatre couleurs
différentes et en trois formats différents afin de permettre aux Web bénévoles de I’intégrer de

maniére harmonieuse.

%5 Ofime [2010], Liens/Coopération, consultable sur : http://www.ofme.org/liens-rubrique.php3?IDRub=17.
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Il existe ainsi un kit comprenant :

e un logo Fire Paradox ;
e des bannicres vers les concours, notamment un jeu concours réalisé pour les enfants ;

e des banniéres vers un quiz permettant d’évaluer les connaissances des visiteurs sur la

thématique de la protection de la forét.

i i¥ .. = - !
Cm Quiiz woum sxi proposs par fieferedos - pes FfimSaredoxo

Figure 17 : Les propositions de banniéres avec un lien vers un quiz du projet Fire Paradox
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1.3.2.2. Les résultats de la sensibilisation aux feux de forét par I’auto-persuasion rationnelle

en ligne

Les usages de cet outil de Web bénévolat sont limités. Peu d’usagers ont renseigné le formulaire
de demande du kit. Ceci s’explique tout d’abord par les difficultés rencontrées classiquement
dans les usages d’un outil technique®. Ceci peut s’expliquer également par le faible relais et
soutien des membres internes au projet Fire Paradox. Nous rejoignons alors la vision de
I’engagement de Mucchielli qui indique que la notion d’inter-individualité est inhérente a
I’engagement. Les membres du projet Fire Paradox n’ayant pas joué un role de relais et de
diffuseurs de I’information vers un engagement aupres de leur environnement, I’engagement de
I’usager n’a pas eu lieu. Les acteurs manipulateurs de leurs réseaux de professionnels et d’usager
de la forét n’ont pas assez été présents et en action de communication en ligne avec les sujets

pour que ces derniers soient en situation de manipulation.

Il est & noter que I’engagement étant conditionné par une connaissance technique du langage
composant les pages Web, cet engagement est auto-limité a des passionnés d’informatique et de
brilages dirigés, ce qui est une partie non négligeable de 1’explication de la faible utilisation de
I’outil Web bénévolat. De plus, 1’outil, s’inscrivant dans la communication officielle de Fire

Paradox, a été réalisé en anglais, ce qui limite le nombre d’individus cibles.

Tous ces €léments s’ajoutent a la contrainte posée par Fire Paradox qui est de demander les
coordonnées du bénévole potentiel afin de consulter le site de celui-ci et valider I’envoi du kit de
communication. Pour pallier cette derniére contrainte, nous avons choisi de maintenir un kit
complet de communication avec engagement et de lui associer deux outils de communication —
un logo et un widget — en libre accés. L’objectif de cette adaptation a été¢ de donner une meilleure
visibilité des types d’outils pouvant étre téléchargés en ligne avec ou sans engagement. Les deux
outils, vus précédemment, ont ét¢ déposés en ligne, en libre acces, afin que les usagers les

utilisent sans entrer dans un processus d’engagement.
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Un moyen efficace favorisant I’engagement aurait ¢té, a la lumiere des expériences réalisées
récemment par de grandes organisations de causes d’intérét général — vues précédemment et
détaillées en annexe®” —, de mettre en place un affichage des noms et des sites personnels des
usagers déja inscrits dans ce processus d’engagement. Toutefois, cette option n’a pas été réalisée
a cause de contraintes techniques, juridiques et de la nécessité de ressources humaines qui gérent

ces aspects.

66 Bourgeois D. [2008], « Ecologie des nouveaux médias et transmission des connaissances », in Badillo P.-Y. (dir.),
Ecologie des médias, Editions Bruylant, Bruxelles, pp. 309-358. Bourgeois indique que « ’accés aux technologies
n’induit pas nécessairement les usages » (Bourgeois D. [2008], p. 337).

67 Voir Annexe A.

80



1.4. Conclusion

La mise en scéne du texte a travers 1’'usage de 1’argumentation fait appel a 1’aspect rationnel de
I’individu. Les usages communicationnels de 1’argumentation ont été¢ observés dans le cadre

d’une persuasion rationnelle en ligne et d’une auto-persuasion rationnelle en ligne.

La persuasion en ligne vise a modifier les idées de 1’usager d’Internet pour modifier ses
comportements. L’auto-persuasion s’oriente, quant a elle, sur un objectif de changement d’un

comportement de 1’'usager d’Internet afin d’influencer ses idées.

Ainsi, les usages de la composante rationnelle de 1’usager, et notamment de I’argumentation en
ligne, font écho a I’information. Le «contenu» de la communication — au sens ou la
communication est définie par I’école de Palo Alto comme le « contenu » et la « relation » — est

caractérisé par du texte mis en scéne. Il s’agit d’une mise en forme de I’information®®.

L’organisation qui souhaite établir une relation de long terme observe, sur Internet, la manicre
dont I'usager d’Internet interpréte la communication argumentative. Si un écart entre la
communication argumentative en ligne et la réalité est constaté, 1’usager risque de considérer la
communication comme de la manipulation et pourrait s’écarter d’un engagement envers

I’organisation et son référent.

Une argumentation en ligne a été mise en scéne en faveur d’une sensibilisation aux feux de forét.
En effet, la plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox contient deux types de

communication utilisant la rationalité de 1’usager :

e une persuasion, issue d’une information concrete et scientifique, indique les avantages de la
méthode de prévention des incendies de forét par 1'usage paradoxal du feu. Par exemple,

I’indication d’une participation des briilages préventifs a la réduction de I’effet de serre — par

% Le terme information venant de « in-formation ». Voir Quére L. [2000], « Au juste, qu’est-ce que

I’information ? », Réseaux, vol. 18, n° 100, pp. 331-357.
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la diminution de I’émission globale de dioxyde de carbone — a pour objectif de modifier

I’image percue des feux prescrits afin d’influencer les comportements préventifs ;

e une auto-persuasion, sollicitée a partir d’outils en ligne, vise a faire agir ’'usager en faveur
d’une amélioration de la visibilité du projet Fire Paradox en ligne afin d’influencer par la

suite la perception qu’a I’usager des actions préventives effectuées par les forestiers.

A la suite de I’analyse du role joué par le texte dans 1’engagement de l’usager envers
I’organisation et son référent, le caractére subjectif de I’individu est étudié dans le chapitre

suivant avec la mise en scéne du contexte émotionnel faisant appel a la subjectivité des usagers.
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Chapitre 2. Mise en scene du contexte faisant appel a

la subjectivité des usagers : les émotions en ligne

« Si les vertus concernent les actions et passions, et si toute passion et toute action
s‘accompagnent logiquement de plaisir ou de peine, pour cette raison encore la
vertu aura rapport aux plaisirs et aux peines ».

(Aristote) 69

Selon Breton, il existe un « champ qui échappe [...] a ’argumentation : celui des sentiments »
(Breton P. [2001], p. 27). Dées lors, comme la relation de communication est complexe et que la
part de conviction n’est pas exclusivement faite par la mise en scéne du texte par 1’émetteur, il est
utile de se pencher sur les mécanismes liés au contexte et aux émotions qu’ils entrainent chez le

récepteur.

L’analyse de l’influence du contexte émotionnel est d’abord effectuée d’un point de vue
théorique et, par la suite, expérimentée dans les travaux de mise en scéne d’une sensibilisation

aux feux de forét.

%9 Aristote [1990], Ethique & Nicomaque, Vrin, Paris, p. 95.
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2.1. L’influence du contexte émotionnel dans la décision
d’engagement

Il est primordial de créer un « rapport affectif et sensoriel » (Gardere E. [2001], p. 379) avec

I’usager car, selon Gobe™,

« I’approche de la communication par les émotions est un élément crucial qui
sépare le succes de I’indifférence pour I’organisation » (Gobé M. [2001], p. ix).

Les émotions ont été traditionnellement étudiées dans un cadre d’analyse psychologique. Nous
convoquons des principes de communication de I’école de Palo Alto pour analyser les émotions

sous I’angle des organisations. Watzlawick et al. indiquent

« [qu’]Jun phénoméne demeure incompréhensible tant que le champ d’observation
n’est pas suffisamment large pour qu’y soit inclus le contexte dans lequel ledit
phénomene se produit » (Watzlawick P. et al. [1972], p. 15).

En d’autres termes, il n’y a pas de communication sans un contexte associé¢ qui lui donne sens. Il
s’agit ici de prendre en compte et de mettre 1’usager dans un contexte sensoriel et situationnel,

pour transmettre un message enveloppé d’émotions.
Ainsi, selon Gardere,

«la communication [...] agit sur I’imagination de 1’usager afin qu’il se
reconnaisse inconsciemment dans le message » (Gardere E. [2001], p. 377).

Afin de centrer notre regard sur les émotions dans une relation numérique entre 1’usager et
I’organisation, nous recourons, dans la figure suivante, a des principes venant a la fois de la

. . . . . . 1
psychologie, de la sociologie et des sciences de la communication’'.

0 Gobé M. [2001], Emotional Branding. The new paradigm for connecting brands to people, Allworth Press, New
York.

71 . , . . T N
La relation numérique est comprise comme une relation sur Internet avec une communication a distance — et non

comme le numérique seul.

84



Psychologie/Sociologie Sciences de la Communication

(Emotion) (Contexte, processus, relation)

—

Contexte numérique

(Internet)

Emotions de I’usager

Figure 18 : L’étude du lien entre les outils numériques et les émotions de I’'usager — schéma

personnel

Les sciences de la philosophie, de la psychologie et de la psychiatrie analysent les émotions
depuis de nombreuses années afin, notamment, de mieux cerner la communication inter-
individuelle des émotions et 1’influence des émotions dans les modifications d’idées et de
comportements des individus. Les recherches visent a définir et expérimenter une notion
complexe caractérisée par « des termes multiples pour des concepts flous » (Cosnier J. [2006], p.

3).

En effet, Cosnier indique quelques évolutions historiques de la prise en compte des émotions

avee ©

« Platon qui considérait les émotions comme perturbatrices de la raison, [...] Kant
pour qui elles étaient maladies de lI'dme, [...] Darwin pour qui elles s'intégraient
dans de précieux comportements adaptatifs et évolutifs des especes, [...] Sartre
pour qui elles étaient « un mode d'existence de la conscience », et pour beaucoup
d'autres encore, le champ des émotions se présente cacophonique en philosophie
comme dans les représentations populaires » (Cosnier J. [2006], p. 3).
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Nous étudions les émotions dans le cadre d’un moyen de convaincre le public qui croit et suit :

« plus volontiers [d’une part] quelqu’un qui touche [les] sentiments personnels que
quelqu’un dont le contenu du discours est uniquement empreint de raison [et
¢galement] les arguments d’une personne qui semble présenter des caractéristiques
émotionnelles similaires aux ndtres » (Luminet L. [2008], p. 17)"*.

Selon Mattelart,

« les savoirs publicitaires sont avant tout I’affaire de la psychologie : il y eut
d’abord a la fin du XIX“™ siécle et durant les deux premiéres décennies du XX
siecle, I’étape préfreudienne, encore appelée « instinctiviste ». La conduite du
consommateur s’expliqua en termes d’instincts. Pour étre efficace, on crut qu’il
¢tait indispensable de lier la marque a ceux-ci ; [par la suite] la théorie des stimuli-
réponses envisage le consommateur comme un étre susceptible d’étre conditionné
par ’apprentissage et établit une relation systématique de cause a effet, [et,
poursuit-il], le coup de maitre de I’inventeur des études de motivations, Ernst
Dichter73, fut de révéler des les années trente aux vendeurs qu’il valait mieux
appater le client avec une décapotable pour lui faire acquérir une berline. Fils de la
révolution freudienne, celui qui écrivit un ouvrage sur la « stratégie du désir » fut
parmi les premiers a parler d’inconscient dans le milieu publicitaire et a appliquer
des techniques psychanalytiques a I’observation des marchés et de leurs
habitants. [Enfin], les années 80 ont vu surgir d’autres disciplines dans le champs
des études [comme] les sciences de I’interprétation (sémiotique) » (Mattelart A.
[1994], pp. 59-64).

p o p . .74 , . .
La définition des émotions de Lemoine™ met en évidence I’importance du contexte dans la

fabrication des émotions :

« L’émotion se définit comme une réponse affective momentanée, multiforme et
plus ou moins intense qui est faite a un facteur perturbateur et externe a I’individu
[...]. Plus précisément, elle apparait comme un état fonctionnel de 1’organisme qui
implique une activation physiologique [...], un comportement expressif [...] et une
expérience subjective (le sentiment) » (Lemoine J.-F. [2001], p. 51).

"2 Luminet O. [2008], Psychologie des émotions. Confrontation et évitement, De Boeck Université, Bruxelles.

" Dichter E. [1961], La stratégie du désir, Fayard, Paris.
™ Lemoine J.-F. [2001a], « Comment tenir compte des émotions du consommateur », Revue Francaise de Gestion,

vol. 134, n° 27, pp. 47-60.
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La contextualisation de 1’usager dans la promotion d’une organisation permet d’inclure celui-ci
dans un cadre sensoriel propice a une co-construction du message dans une perspective
communicationnelle. De fait, le sens du message découle d’une représentation de la réalité, qui
fait appel a ’ensemble des pensées et des émotions d’un individu en un lieu et un temps précis —
le « hic and nunc » de 1’école de Palo Alto. Nous avons bien 1’idée selon laquelle « la perception
est source d’influencer en dehors de tout autre parameétre rationnel » (Gardere E. [2001], p. 378).
Ainsi, s’appuyer sur les sentiments, c’est passer outre, ou du moins dépasser, la notion

d’argumentation.

Les propositions des organisations s’exer¢ant dans une offre surabondante, celles-ci s’attachent a
comprendre certains comportements d’engagement des usagers. Ainsi, a travers la prise en
compte des états affectifs comme composante des motivations d’engagement, certains
chercheurs, comme Lemoine, s’interroge sur I’influence du contexte émotionnel sur la prise de
décision de I’individu. Partant du constat que 1’usager est désormais totalement libre de ses choix,
et surtout qu’il a la possibilité de changer facilement d’avis, nous pouvons nous demander si les
modeles fondés sur les classifications des individus en catégories socioprofessionnelles de plus
en plus fines permettent vraiment de cerner un méme usager tout au long de sa vie. En effet, le
classement par groupes d’individus suppose que les individus soient non seulement similaires
mais aussi constants dans leurs choix. Comment alors garder cette méthodologie d’analyse et de
décision ? Il est plus approprié de sortir de ce modéle pour une segmentation prenant compte des
contextes d’engagement. Les individus seraient désormais classés selon leurs attentes affectées a

un référent et donc via les attributs qui y seraient associ¢s.

Cette constatation s’inscrit dans le cadre des recherches de Lemoine qui posent comme point de
départ le fait que des situations d’engagement diverses mettent les acteurs dans des états

émotionnels particuliers qui provoquent un changement des comportements d’engagement.
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Approche subjective Approche subjective

A 4

Contexte Emotion Décision
Contexte Etats émotionnels de Importance accordée
d’engagement I’usager lors de aux critéres de choix
I’engagement lors de I’engagement

Approche objective

Figure 19 : L influence du contexte d’engagement sur les décisions et les émotions de

I’'usager — adaptation personnelle du schéma de Lemoine™

Ainsi, pour Lemoine, le processus décisionnel des individus se fait en fonction des
caractéristiques du contexte d’engagement et de la mani¢re dont les acteurs interprétent ce
contexte via les émotions. C’est donc une communication par les émotions qui est « au-dela
d’une réponse de satisfaction telle qu’exprimée dans la pyramide des besoins de Maslow [:] I’acte
d’engagement répond souvent a un état affectif non satisfait, [et plus particulierement] a un vide
émotionnel » (Gardere E. [2001], p. 377). Cette vision relie les variables contextuelles,
émotionnelles et décisionnelles. L’usager est « gratifi¢ par les plus psychologiques et

fonctionnels que lui procure [le référent] » (Gardere E. [2001], p. 374).

Selon Lemoine, deux approches du contexte sont identifiables: 1’approche objective et

I’approche subjective.

"> Lemoine J.-F. [2001a], op. cit., p. 50.
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Dans une approche objective, I’ensemble des variables prises en compte se décline selon

plusieurs attributs :

e [D’environnement physique, qui se conjugue grace a des variantes telles que 1’aspect général
d’un lieu, sa lumiére, ses conditions thermiques ou bien encore I’ambiance musicale et les

parfums qui y régnent ;

e le coté social de I’environnement, qui concerne le nombre de personnes entourant I’individu

dans son engagement et les grandes caractéristiques de ce milieu social ;

e la notion temporelle, qui est liée a la connaissance du moment de la journée ou 'usager
s’engage, de méme que le jour de la semaine, la saison de I’année, ainsi que la notion de

durée ;

e le role de I’individu engagé, qui consiste a définir le but de son engagement. Celui-ci peut
étre un besoin physiologique, un plaisir personnel, une aide apportée a autrui ou le plaisir

d’offrir.

Dans une approche subjective, le contexte d’engagement influence les décisions des individus s’il
a, au préalable, un impact sur les émotions des individus. Ce sont, par la suite, les émotions qui
pésent sur les comportements. Mehrabian et Russel® proposent de mesurer les émotions par la
détermination des modalités de réponses émotionnelles bipolaires a travers la création d’une
échelle dite « PAD » — I’acronyme de Pleasure, Arousal, Domination. Dans cette échelle, le

niveau émotionnel est ainsi déterminé par :

e le plaisir — par opposition au déplaisir — tel qu’il inclut la joie, 1’espoir ou le bonheur ;

e [’éveil — par opposition au calme —tel qu’il correspond a la stimulation, a 1’intérét ou a

I’énervement ;

e la domination — par opposition a la soumission — telle qu’elle est déterminée par le contrdle

de son environnement, le leadership ou I’influence.

"® Mehrabian A., Russel J. [1974b], « A Verbal Measure of Information Rate for studies in Environmental

psychology », Environment and Behavior, n° 6, pp. 233-252.
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C’est a partir de ces deux approches — objective et subjective — du contexte que Lemoine propose
une vision, qui emprunte la description du lieu a 1’objectivité et la mesure des émotions de
I’individu a la subjectivité, pour approcher une meilleure compréhension de ’interaction entre le

contexte et I’individu via ses émotions.
Selon Gardere, les cibles de la communication d’une organisation sont plus sensibilisées avec

« la diffusion de messages ou [I’usager]| se reconnait en tant qu’individu éprouvant
des émotions et non plus en tant que [...] destinataire d’un message [issu d’une
communication canonique] orientant [vers 1’engagement] » (Gardere E. [2001], p.
376).
Ainsi, le role joué par le caractére subjectif du contexte dans la perception de I’organisation par
I’usager est désormais reconnu comme fondamental. Les organisations prennent de plus en plus
en compte le désir de satisfaction personnel, engendré par les caractéristiques émotionnelles
ressenties par ['usager. La source d’inspiration des créateurs — notamment dans le domaine de la
publicit¢ — se trouve donc dans la nature méme des individus, qu’ils soient pensés en

regroupements d’individus pour les tendances et les modes, ou de maniére individuelle.

Cova et al.” ont apporté leurs contributions sur la montée de 1’hédonisme et de la subjectivité
dans les actes de consommation faisant apparaitre une vue expérientielle de la consommation.
L’individu

« a soif d’émotion partagées. [...] Au-dela des besoins, ce que recherche alors le

consommateur c’est la stimulation des émotions » (Cova B., Louyot M.-C., Louis-
Louisy M. [2003], p. 6).

" Cova B., Louyot M.-C., Louis-Louisy M. [2003], « Les innovations marketing en réponse a la montée de
I’hédonisme : articulations avec le CRM ? », Congres sur les Tendances du Marketing en Europe, Venise, 28-29

novembre.
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Figure 20 : L explosion de subjectivité dans la consommation — Cova et al.”

Cova et al. précisent que

« I’individu-consommateur recherche la consommation de moments intenses, et
vécus avec d’autres personnes, qui puissent générer une émotion capable d’aider a
batir, développer ou maintenir son identité incertaine » (Cova B., Louyot M.-C.,
Louis-Louisy M. [2003], p. 7).

Ainsi, selon Gardere, 1’« approche des émotions [veut] tendre vers une démarche plus interactive

faisant appel a la communication » (Gardere E. [2001], p. 374). L’exemple le plus fréquent est

celui des locaux physique d’organisations jouant sur 1’aspect sensoriel ou sentimental et facilitant

8 Cova B., Louyot M.-C., Louis-Louisy M. [2003], op. cit., p. 4.
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ainsi le conditionnement des visiteurs dans un univers émotionnel. Dés lors, « émotionnellement
impliqué, le visiteur [...] garde les traces d’une expérience sensorielle vécue » (Gardere E.
[2001], p. 378). Les organisations ont réalis¢é « I’importance de comprendre la dimension
émotionnelle ou expérientielle de la consommation » dans le cadre d’un « vécu quotidien » (Cova
B., Louyot M.-C., Louis-Louisy M. [2003], p. 7). La relation issue d’une proximité¢ entre le
représentant de 1’organisation et 1’individu — sur un lieu physique ou par une communication en
ligne mettant en scene le contexte local — participe a I’expérience de I’individu. Et, I’expérience
de I’engagement envers un référent procure des émotions additionnelles a celles provoquées par

le référent”.

Quelques organisations s’emploient a créer un contexte propice a la création d’émotions qui
tendra a engager ’individu envers le référent. Notons, par exemple, I’organisation Brita qui crée
un contexte émotionnel pour toucher ses cibles en utilisant la notion de « source d’eau ». L’eau
de source, ajoutée au contexte visuel d’un personnage issu de l’imaginaire de Pagnol, fait
référence a la culture provengale — Manon des Sources —, tout en n’évoquant pas le terme d’« eau
de source » qui est un label contrdlé et utilisé seulement lorsque 1’eau provient d’un point
d’émergence permettant le captage d’eau souterraine. Brita tend a faire croire par ses messages
qu’il y a de I’eau de source domestiquée au robinet de son domicile. Ce style de communication

s’inscrit dans le fait, selon Mucchielli, que

« 'influence repose sur les conclusions que tire lui-méme le sujet a partir de la
manipulation cachée d’éléments du contexte situationnel — et non plus seulement
de la relation. L’influence est une communication implicite » (Mucchielli A.
[2001], p. 107).

Dans une mise en application différente, I’organisation Volkswagen permet une forme
d’appropriation sentimentale de sa future voiture en invitant certains futurs propriétaires a avoir
I’expérience en direct de la « naissance » de sa voiture. Cette expérience crée les conditions d’une

relation de quasi-paternité.

79 .. T . . c s . .
La communication expérientielle est développée dans la seconde partie a travers les notions de « storytelling » et

de communication « glocale ».
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Ainsi, le « produit [n’est] plus vendu par [le] logo [...] mais parce qu’il touche » (Gardere E.

[2001], p. 373).

A partir de cette prise en compte de la mise en scéne d’éléments émotionnels, nous pouvons
mieux cerner les usages de l’interactivité avec le média Internet, qu’il en soit des sites pour
enfants — avec les couleurs et les animations graphiques rappelant les dessins animés — ou bien
pour les adultes. Les organisations s’attachent a créer une relation propice au plaisir de navigation
et d’engagement dans un contexte numérique et a entrer en relation avec les usagers en ligne. La
relation est numérique. La relation n’est pas I'usage du numérique seul mais elle est plutot la
communication a distance entre 1’usager et 1’organisation dans un usage d’Internet. Toute
I’ambiguité du numérique réside dans le fait que I’Internet est source de perte de relation
physique mais offre aussi la possibilité de création d’une plus grande connaissance de I’usager.
En effet, les TIC sont utilisées afin de s’adapter aux individus usagers mais aussi a la diversité
des centres d’intérét des usagers et en fonction de 1’évolution de leurs attentes tout au long du

temps.

Les organisations comprennent souvent les avantages de cette médiatisation de la connaissance
pour une satisfaction commune dans une optique de relation a long terme, toutefois, la prise en
compte des données abstraites sur un usager entraine une grande difficulté technique ne tenant
plus aux problémes de capacité de stockage, mais au mode de traitement de ces données. Si les
technologies ont accru leurs performances de traitement d’informations concretes, le probléme se
pose sur le mode de création et de traitement de données relevant de faits subjectifs. Le probléme
des analyses statistiques d’efficacité se heurte a la part subjective de I’étre humain. Garder
indique que « face a des données de plus en plus subjectives, [nous sommes] confrontés a des
difficultés pour mesurer et interpréter rationnellement les comportements [de 1’usager] » (Gardere
E. [2001], p. 373). Les organisations sauront-elles faire le changement d’un mode de
communication rationnel vers une communication basée sur les émotions, désirs et besoins des

usagers ?
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La médiatisation du feu fait appel au subjectif et a I’émotionnel. L enjeu de cette section a été de
montrer un paradigme complexe de communication face a une habitude de communication
unidirectionnelle. Dans le cas du projet Fire Paradox, les notions d’émotion et d’empathie sont

utilisées au service de la sensibilisation aux feux de forét par ’'usage du brilage préventif.

2.2. La sensibilisation aux feux de forét par le contexte de

communication environnementale en ligne

Pour ce qui concerne le projet Fire Paradox, la communication sur la lutte contre les feux de
forét s’inscrit dans un contexte médiatique a la fois centré sur I’écologie et a la fois orienté vers

une mise en scéne de 1’'urgence tardive des feux.

La communication du projet Fire Paradox est incluse dans une médiatisation importante de la
préservation de la Nature. Le fait que les citoyens se préoccupent de plus en plus de
I’Environnement est une opportunité pour sensibiliser le public a la lutte contre les feux de forét.
Penser a la forét c’est penser al’Environnement, a I’habitat de la biodiversit¢ et au
développement durable. C’est en partie pour ces raisons qu’il est primordial de penser a la
préservation de la forét qui demeure une véritable source de vie au sens large. La démarche des
membres du projet Fire Paradox fait partie de ce mouvement orienté vers la gestion durable des
ressources naturelles. Il apparait primordial de repenser le lien qui existe entre 1’activité humaine
et la sauvegarde du patrimoine naturel. Dans ce sens, une communication empathique a été
proposée en faveur de 1’acceptation du principe de briilage préventif. Les individus concernés par
le risque de feu de forét sont invités a s’engager envers des actions de traitement préventif de la

forét.

La communication du projet Fire Paradox est également incluse dans un contexte général de
traitement médiatique du feu a posteriori par I’utilisation d’un visuel fort de flammes, de
véhicules se déplacant rapidement vers les lieux de I’incendie et des populations agares. Le
contexte émotionnel est caractérisé par les notions d’impuissance et de victimisation. Ce
contexte, dépendant largement de la communication par les médias, notamment la télévision,
n’aboutit a aucune décision d’action ou d’engagement envers des méthodes de traitement

préventif.
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Une description imagée des €carts constatés entre une méthode de prévention et une mauvaise

gestion de la forét accompagne les messages et slogans.

THANK YOU "PREVENTION FIRE™! NOT PREPARED!

"Our actions should focus on before wildfire occurs"

BE PREPARED!

Figure 21 : L utilisation d’un ressort émotionnel dans le message du projet Fire Paradox®

Deux sortes de stratégie de communication ont été imaginées pour le projet Fire Paradox:

e une communication créant de 1’empathie ;
e une communication faite pour choquer.

La communication faite pour choquer serait orientée vers les aspects catastrophiques de 1’absence
de prévention. Cependant cette approche participerait a renforcer les peurs du public et les

incompréhension.

Une communication empathique a été préférée et développée afin de toucher le caractere
, . . . , 81

émotionnel du public avec des messages, slogans et mascottes orientés en ce sens” . Au stade
actuel de développement de la sensibilisation du public, il s’agit seulement d’'une communication

qui peut engager les parties prenantes et avoir un effet a long terme.

8 Fire Paradox [2010j], Green versus Black Forest, op. cit.

81 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010d], Preliminary report: recommendation of the communication

strategy, IR.11.3-4 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project no. FP6-018505, European Commission, p. 38.
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Les messages donnent le cadre général de la stratégie de communication. Les slogans sont courts
et ce sont souvent des phrases mémorisables utilisées dans les campagnes de communication. Le
slogan qui a été initialement utilisé pour le projet Fire Paradox a été le proverbe Finlandais : « Le
feu est un mauvais maitre mais un bon serviteur ». Il commence a étre connu par nos cibles et
peut étre conservé. D’autres slogans ont été inclus dans la plateforme multimédia en ligne du
projet Fire Paradox™. L’idée générale peut étre: « La forét doit étre préservée » afin de
souligner que la forét est essentielle pour le développement durable. Un slogan pourrait étre : «
La forét combat le changement climatique ». D’autres messages empathiques peuvent étre : « La
forét pour tous », « La forét est le futur de ’Homme », « La forét sauve la planéte » ou également

« La forét combat le changement climatique ».

L’utilisation d’une mascotte transforme 1’image d’une organisation : pour le public 1’organisation
devient un animal ou une personne qui les aide a associer 1’organisation avec un ressenti positif.
Plusieurs mascottes ont été proposées pour le projet Fire Paradox. Celles-ci peuvent étre utilisées
pour différents messages et différents outils de communication. Les mascottes choisies dans cette

communication empathique sont des figurines souriantes.

Figure 22 : La communication empathique des mascottes du projet Fire Paradox

82 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. cit., p. 137.
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L’argument de la réduction des émissions de dioxyde de carbone, présenté initialement dans la
communication rationnelle, trouve également des ressorts dans la communication émotionnelle.
En effet, I’écologie et la préservation de la beauté de la plancte sont des notions touchant a la part
subjective de I’individu. La prise en compte de la protection de la forét par I’imitation d’un cycle
naturel de régénération de la forét a ét¢ indiquée dans les supports de communication. De méme,
le contexte d’engagement envers un respect des animaux et de la biodiversité a également été
présenté. La philosophie de la préservation de I’Environnement est donc le contexte global de la

communication autour du projet Fire Paradox.

97



2.3. Conclusion

La mise en sceéne du contexte a travers 1'usage des émotions fait appel a 1’aspect subjectif de
I’usager. Les usages communicationnels des émotions ont été observés dans le cadre d’un

contexte subjectif qui participe a une prise de décision vers un engagement.

Le contexte influence les sentiments de 1’usager. Ces sentiments sont, ensuite, a la source d’une

prise de décision d’engagement envers une organisation et son référent.

Ainsi, les usages de la composante subjective de 1’usager, et notamment des émotions en ligne,
font écho a la communication : la « relation » de communication — au sens ou la communication
est définie par 1’école de Palo Alto comme le « contenu » et la « relation » — est caractérisée par

une nature analogique mise en sceéne par les émotions.
Il s’agit d’une relation d’échange de nature analogique.

Un contexte porteur d’émotions a été mis en scéne en faveur d’une sensibilisation aux feux de
forét. En effet, la plateforme multimédia en ligne contient trois éléments de communication

utilisant la subjectivité de ’'usager :
e un contexte émotionnel orienté vers la défense de I’Environnement, dans lequel la prévention
des feux de forét joue un réle important dans la préservation de la biodiversité ;

e des illustrations de la « satisfaction » d’avoir une forét verte par rapport a la « peine »

d’observer une forét dévastée par un incendie ;
e [’utilisation de mascottes symbolisant la communication empathique.

L’analyse des communications par I’argumentation et les émotions a mis en évidence la nécessité
d’une adhésion de I’usager en ligne au message de I’organisation et a 1’organisation elle-méme

comme préalable a I’engagement envers son référent.

La recherche des facteurs déclanchant I’engagement en ligne est effectuée, dans le chapitre

suivant, a travers I’analyse des relations instaurées sur Internet.
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Chapitre 3. Role de la confiance et co-construction de

connaissances par la communication en ligne

Les facteurs permettant 1’engagement des usagers envers un référent d’une organisation sont

analysés a travers 1’étude des relations en ligne entre I’organisation et I’usager.

L’objectif de personnalisation de la communication et du référent qui correspond au point de vue
de I’organisation est d’abord étudié. L’acquisition d’informations sur les usagers depuis les points
de contact en ligne est analysée en liaison avec les principes de la théorie relationnelle dite « one-
to-one ». Cette théorie se fonde sur une adaptation du référent aux particularités et besoins des
usagers. En effet, les principes de la personnalisation des référents s’orientent vers la nécessité
d’une connaissance de chaque usager, cette connaissance étant susceptible d’étre profitable pour
I’organisation. Les moyens techniques mis en place pour acquérir des données sur les usagers
sont utilisés dans le but d’échanger des informations et d’établir des connaissances communes

entre 1’usager et I’organisation.

Le point de vue des usagers d’Internet sera recueilli a travers des enquétes. L’objectif est
d’analyser les facteurs permettant un engagement librement effectué. La création d’un contexte

propice a la confiance des usagers envers 1’organisation sera observée.
Les usages en ligne sont étudiés a partir de trois principaux ¢léments :

e une enquéte réalisée auprés d’étudiants de 1’Ecole de Journalisme et de Communication de
Marseille ;

e une interview de la responsable communication en ligne de I’organisation « 3 suisses » ;

e deux enquétes en ligne relatives a la communication en ligne du projet Fire Paradox.

%3 Dihlmann N. [2003], « 3 suisses.fr », Interview réalisée par Asdourian B., Paris.
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Le contexte relationnel instauré a la fois par les usages de ’outil Internet et les objectifs de
personnalisation de I’organisation font I’objet d’une premiére section. Les opinions des usagers
d’Internet dans le cadre d’un acte d’engagement sont étudiées dans une seconde section. Les
résultats des échanges entre une organisation et un usager sont traités dans une troisiéme section
et, enfin, dans la quatriéme section, une application des principaux résultats de cette analyse est

présentée dans le cas d’une sensibilisation aux feux de forét.

3.1. Le contexte relationnel sur Internet

3.1.1. L’acquisition de données et I’observation des usagers en ligne par les
organisations

L’évolution des modalités d’échange d’informations en ligne entre I’organisation et 1’'usager se
caractérise par un transfert d’une déclaration orale d’un usager interviewé parmi la masse des

usagers vers 1’observation des comportements identifiés d’un usager en ligne.

L’usager était supposé — et I’est toujours encore pour beaucoup d’organisations — représentatif de
I’ensemble de sa catégorie et des enquétes étaient supposées permettre — et le sont encore — de
connaitre les besoins, désirs, demandes de cet usager. Mais aujourd’hui, I’usager est un individu
qui est présent sur le site Web et connu par 1’analyse de ses comportements sur le Web. La
connaissance de 1’usager se fait donc via les contacts privilégiés du Web. L’organisation
accumule les données sur chaque internaute, et peut établir une communication prenant en
compte I’étendue de ses spécificités. La ou les approches classiques construisent un usager virtuel
sens¢ représenter les caractéristiques d’un groupe artificiellement défini, 1’approche moderne,
utilisant ’outil Internet, cherche a fonder ses connaissances a partir des comportements

d’individus repérés et identifiés.

Une approche de la représentation des audiences a été schématisée ci-apreés. Cette approche
permet de passer d’une « mesure d’audience » fondée sur une fiction statistique a celle fondée sur

la réalité des publics.
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Le contact entre 1’organisation et le visiteur du local physique s’effectue de la maniére suivante :

\
Local I

Interview d’un panel d’individus représentatifs de la masse des individus

Organisation physique

Observation des usages collectifs

Figure 23 : Le contact hors ligne entre I’organisation et la masse des visiteurs du local

physique — schéma personnel

Le contact entre 1’organisation et I’'usager en ligne se fait de la maniére suivante :

Usager en ligne 1
— \

\ 7

Usager en ligne n,

Organisation Site Web

A 4

Observation des usages individuels

Enregistrement des données de chaque usager en ligne

Figure 24 : Le contact en ligne entre I’organisation et le visiteur du site Web — schéma

personnel®

84 i
Le nombre n, est supérieur a n;.
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Deux aspects majeurs peuvent étre énoncés a partir du transfert d’un contact entre 1’organisation

et I’'usager en local physique vers un contact en ligne :

e une perte informationnelle des communications en face a face entre les membres de

I’organisation et les visiteurs du local physique ;

e un gain informationnel venant des systémes techniques de recueil d’informations en ligne.

L’organisation observe et enregistre des données sur chaque usager.

. 85. . . , . , .

Boullier™ indique que 'usager en ligne est capteur, coopérateur, fournisseur et sélectionneur ;
alors qu’auparavant, I’individu était narratif, créatif, représentatif et évaluatif. Quelques individus
¢taient interrogés oralement afin d’exprimer leurs opinions et leurs comportements dans le but de

représenter I’ensemble des individus ayant un contact avec I’organisation.

De I’individu... A I’'usager en ligne
Narratif Capteur
Créatif Coopérateur
Représentatif Fournisseur
Evaluatif Sélectionneur

Tableau 2 : L’évolution du réle de I’'usager dans sa relation avec I’organisation — d’apreés

Boullier

Les usages d’Internet effectués par les organisations modifient la vision de I'usager a partir de
I’analyse des comportements de consultation de chaque usager. Ainsi, la représentativité verbale
fait place a une visibilité individuelle issue des comportements effectivement effectués par

chacun.

En accédant a un échange direct avec un seul individu, 1’organisation peut avoir les informations

nécessaires pour faconner ses référents au plus pres des exigences de [’usager.
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3.1.2. La personnalisation de la communication et des référents de

I’organisation

3.1.2.1. Le principe de la personnalisation des référents pour chaque usager

Un courant de pensées préconise d’utiliser tous les moyens de communication existants afin
d’établir une connaissance poussée des usagers dans le but de leur proposer des référents adaptés
a leurs besoins. Peppers et Rogers*® ont popularisé 1’idée d’une personnalisation, au début des
années 1990, en proposant le terme de « one-to-one ». Ce terme désigne 1’idée selon laquelle une
organisation doit se doter des moyens nécessaires — accessibles a tous a travers I’outil Internet —
pour communiquer et traiter individuellement les besoins et désirs de ses usagers, notamment de

ses usagers les plus profitables.

Aux principes d’acquisition et de fidélisation® des usagers, il convient d’ajouter le principe de
personnalisation. Cet ajout implique un changement dans la relation entre I’organisation et
I’individu. L’organisation utilise Internet pour tenter d’établir des échanges qui permettront de
recueillir les informations nécessaires a la personnalisation. Alors que les politiques marketing
¢taient fondées autour des quatre « P » du mix-marketing — symbolisant le Produit, le Prix, la
mise en Place (Distribution) — et la Promotion (Communication) —, la communication relation, ou
plus exactement le marketing relationnel au sens des sciences de gestion, propose d’identifier
chaque usager; de différencier chaque usager; de communiquer avec chaque usager ; de

personnaliser les référents et les messages pour chaque usager.

85 Boullier D. [1999], « L’industrialisation des désirs dans le marketing en ligne : nouvelles figures du client et de la

médiation », Colloque Penser les usages, Bordeaux, 7-9 juin.
86 Peppers D., Rogers M. [1998], op. cit.

87 . \ \ C . . N s y o . Y on
Les usagers sont dits « fidéles » a une organisation lorsqu’ils utilisent de maniére préférentielle le référent de cette

organisation.
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Kotler et Dubois définissent 1’objectif du « one-to-one » — dans une optique de marketing —

comme le fait

« [d’]attirer et [de] fidéliser des clients rentables. Un client rentable est un
individu, un ménage ou une entreprise qui rapporte au fil des années davantage
qu’il ne cofite a attirer, convaincre et satisfaire » (Kotler P., Dubois B. [1994], p.
47).

La personnalisation consiste a sélectionner les usagers jugés intéressants pour I’organisation, puis

échanger avec ces usagers sur le long terme afin de récolter des informations sur chacun des

usagers, via les techniques d’acquisitions de données et 1’utilisation récurrente du site.

L’objectif est d’offrir un référent unique a chaque usager afin que 1’usager engagé envers un
référent soit d’autant plus enclin a maintenir son engagement que le référent qui lui est proposé
est proche de ce qu’il désire. Le maintien de I’engagement de [’usager envers un référent permet
a l’organisation d’économiser sur le colt de recherche d’un usager additionnel tout en
maximisant 1’efficacité de son référent grace a une connaissance accrue de 1’usager et donc des

moyens de I’influencer.

L’usager est considéré comme une des valeurs principales de I’organisation. Les théories de « un
2 b 2 4 b 4 b

pour un » s’appliquent notamment dans le cadre d’un commerce électronique basé sur I’achat et

le paiement en ligne de référents exposés sur les sites Web des organisations. Le management de

la relation client par Internet s’oriente vers une valorisation de la relation a travers les possibilités

d’échanges et d’adaptabilités des référents et messages en direct. Ceci, grace a une interface

technologique qui est accessible en continu et qui favorise une collecte des informations

indispensables a I’amélioration de la relation.

L’organisation s’adapte en permanence aux réactions de 1’usager. Il y a donc une « mise en
relation constante et directe pour du sur mesure en série » (Gardere E. [2001], p. 375). Cette
vision rompt avec celle du passé, et parfois encore présente, d’organisations qui avaient souvent
tendance a considérer qu’un usager était acquis pour toujours. Il était courant d’accepter de

perdre dix usagers pour en gagner dix autres.
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La personnalisation permet de créer une barriére a la sortie : le switching cost est défini par

Shapiro et Varian™ comme

«la valeur d’un consommateur verrouillé [c’est-a-dire] la somme des colits de
changement pour le consommateur et de la contrepartie financiére de 1’avantage
compétitif [du] produit, en termes de qualité et de cotit » (Tabatoni [2000], p. 111).

Le switching cost consiste ainsi a verrouiller 1’'usager sur son référent : une fois I’usager engagé
et les référents personnalis€s, 'usager aura d’autant plus de difficultés a changer d’engagement
car I’'usager devra refaire un effort de connaissance, de test et de validation de I’organisation et de
ses référents. Le switching cost est un concept particulierement utile lorsque la demande d’un

référent est

«une demande extrémement fluctuante caractérisée par des individus qui ne
cessent de modifier leurs comportements selon les circonstances rencontrées et

\

qui, en conséquence, sont de plus en plus difficiles a repérer a 1’aide des
traditionnels outils » (Lemoine [2001], p. 56).

En effet, de nombreux usagers en ligne ont acquis une autonomie dans leurs choix et n’ont plus

de réponses prédéfinies sur les engagements envers un référent. L’organisation fait face a un :

« ensemble instable, difficilement définissable car animé d’émotions — peur, joie,
plaisir, responsabilité, éthique — qui guident I’acte d’achat » (Gardere E. [2001], p.
375).
L’apport principal de la personnalisation est d’offrir un environnement et un référent adaptés aux
attentes des usagers. Cela permet d’établir une relation de fidélité a long terme basée sur la
confiance et le respect des services annoncés aux usagers intéressants. La personnalisation tend a
diminuer le comportement de zapping. Ces caractéristiques expliquent 1’acceptation et
I’intégration de la personnalisation des usagers comme faisant partie intégrante de la stratégie de

communication en « un pour un ».

88 Shapiro C., Varian H. [1999], Economie de I’Information : Guide stratégique de I’économie des réseaux, De

Boeck Université, Paris.
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L’atout majeur d’une organisation se trouve dans la conversation avec ses usagers par 1’écoute et
I’apport d’informations personnalisées. L’organisation ne cherche pas seulement a améliorer sa
relation avec son partenaire a 1’échange. Elle cherche également a consolider le lien qui 1’unit a
I’usager. Dans le cadre de cette théorie, le colt d’acquisition d’usagers supplémentaires est vu
comme trop ¢€levé pour laisser partir son « capital » usager. L’organisation fait dés lors la
différence entre un usager « standard » et un « bon » usager, en ce sens que le premier sera
informé de manicére massive et anonyme, tandis que le second bénéficiera d’une communication
nominative et « individualisée ». Ainsi, I’organisation aurait désormais la possibilité de proposer
un plus grand nombre de référents a des usagers connus qui colitent moins cher et répondent plus

favorablement aux sollicitations.

Il a été constaté quelques signes de personnalisation sur des sites d’organisations. L’offre de

personnalisation peut se diviser en trois parties :

e en fonction de I’importance relative de certains usagers par I’envoi de communications plus

ciblées ou plus personnalisées ;

e par le signe de reconnaissance de I’intervenant via I’inscription des principales

caractéristiques descriptives du visiteur — nom, prénom, adresses de facturation et livraison ;
¢ en fonction de I’historique des actes engageants et de celui des navigations.

La personnalisation par le signe nécessite 1’identification préalable, alors que la personnalisation

en fonction de I’historique des actes engageants ne le nécessite pas.

Il s’agit, tout d’abord, de mettre en place les systemes techniques de capture des données. Par la
suite, ces données devront étre collectées pour accéder a une vue d’ensemble de I’attitude globale
d’un usager particulier comme des comportements spécifiques de 1’ensemble des visiteurs face a
un service ou un lien hypertexte donné. Ce processus d’exploitation et d’analyse de toutes ces
données, peut étre la source d’une meilleure connaissance des comportements pour lancer par la

suite les procédures de personnalisation.

Les applications de la personnalisation des référents sont notamment fortement présentes lorsque

les référents de I’organisation sont des services.
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Nous avons réalis¢ une interview de la responsable de la communication en ligne de
I’organisation 3 suisses afin d’obtenir une vision professionnelle des évolutions de la relation aux
usagers en ligne et des évolutions des comportements de ces usagers. L’organisation 3 suisses a
créé une boutique thématique en ligne avec une autonomie d’animation par rapport au catalogue.
L’objectif a été, d’une part, de mettre en place des dispositifs techniques pour répondre aux
attentes des usagers — amélioration de la visibilité des référents et démonstration de référents
récents —, et, d’autre part, de donner une réelle autonomie et un sentiment de proximité. Les

rubriques « Suivre vos commandes » ainsi que « De vous a nous »,

« représentent une réelle valeur ajoutée du Web pour les usagers des 3 Suisses.
L’usager est autonome et peut consulter librement son suivi de commande. Par
ailleurs, ceci est un réel atout pour I’organisation par la diminution du nombre des
appels par téléphone » (Dihlmann [2005]).

La proximité permet de créer une signature et un lien différent des autres sites ...

« Le role [de la tribu, de ’horoscope et des recettes de cuisine] est un role de
différenciation par rapport aux autres canaux de distribution de 3 Suisses et de la
concurrence. Ce contenu répond a une attente d’informations complémentaires
(nouveauté, actualité, ludique). Pour le site Web, il s’agit de I'un des leviers de
fidélisation » (Dihlmann [2005]).

... et favorise également la diminution du sentiment de crainte lors de I’engagement :

« La crainte n’est pas encore totalement résorbée. Nous mettons en avant le
numéro de téléphone 3 Suisses pour répondre a cette crainte. Ceci rassure et laisse
aussi une alternative pour passer sa commande » (Dihlmann [2005]).

Toutes les organisations en ligne ne pratiquent donc pas, par intérét ou incapacité, la
personnalisation. Par exemple, 1’organisation 3 Suisses « [effectue] un ciblage pour [leurs]
offres, mais [ne va] pas jusqu’au one-to-one qui ne [lui] parait pas adapté au type de produits

[qu’ils commercialisent] » (Dihlmann [2005]).

« Les données recueillies sont primordiales pour bien connaitre nos [usagers] et
ainsi adapter notre discours et notre offre aux différents profils examinés »
(Dihlmann [2005]).
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Deux méthodes de collecte d’informations participent a la création d’une vision globale de
I’'usager en ligne : la déclaration volontaire d’informations et I’observation des comportements de

navigation de [’usager en ligne.

La déclaration volontaire d’informations de la part de I'usager est encouragée par I’organisation.
Les organisations mettent en place des services nécessitant en contrepartie une inscription en
ligne, essentielle a la réalisation d’une action. Les jeux et concours sont notamment utilisés par
les organisations pour acquérir des informations sur les utilisateurs du Web. Les jeux et concours
proposés sont un des moyens de faire connaitre I’environnement de 1’organisation et d’acquérir
des données sur ces utilisateurs. Ils s’inscrivent dans un contexte de libre choix de consultation.
La validation de I’engagement est une source importante de données permettant d’identifier

nominativement ’usager.

L’observation des comportements de navigation permet la collecte d’informations au cours de la
visite d’un site, notamment par 1’installation d’un cookie sur 1’ordinateur du visiteur®”. Que les
usagers se soient identifiés ou non, les techniques de reconnaissance basées sur les cookies
permettent d’enregistrer le comportement de navigation de Iutilisateur de 1’ordinateur”. Ces
techniques permettent ainsi de capitaliser toutes les informations liées a I’usage du site. L’analyse
des temps passé sur le site, des pages visitées ou du panier d’achat moyen offre la possibilité aux
organisations de mieux cerner les comportements des visiteurs et d’adapter le site en fonction de
ceux-ci. Cette démarche, dite hypothético-déductive, s’ inspire de la « psychologie cognitive [qui]
part du postulat [qu’] il existe une relation forte entre [...] les conduites et les activités mentales,
puisque ces derniéres auraient pour fonction de gérer les conduites. On peut donc explorer les
activités mentales de maniére indirecte, en observant le comportement [de 1’usager] » (Chapelle

G. [2002], p. 52). L observation du comportement de navigation a travers les pages visitées — le

% Le cookie est un fichier installé sur I’ordinateur de I’usager. Les cookies permettent d’obtenir ’adresse de
I’ordinateur, I’heure, les engagements effectués, les documents téléchargés, le dernier site visité, le pays, I’existence
d’une visite antécédente sur le site, le temps passé, etc. Le fichier cookie mémorise certaines caractéristiques du
contexte de 1’usager.

0 L’organisation ne peut étre sire d’identifier a chaque visite le méme utilisateur de 1’ordinateur en cas d’usage de

celui-ci par plusieurs individus.
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clickstream — permet d’accéder a des informations qui ne sont pas visibles dans les relevés totaux
du nombre d’actes d’engagement. L’analyse des comportements de navigation renseigne
¢galement les organisations sur le degré d’adhésion des usagers en ligne aux différents stimuli

proposés — par exemple, les vidéos de sensibilisation ou les annonces d’événements.

Les usages des techniques d’observation des pages visitées et d’enregistrement de données en
ligne s’orientent vers des systémes de collecte de données avec une inscription et transmission
d’un nom et d’une adresse de courriel. Cette approche est orientée vers 1’indication de données
personnelles de la part de I'usager souhaitant entrer en contact avec 1’organisation : [’usager
intéressé fait une demande d’information. Ces coordonnées servent ensuite au contact direct avec

des usagers ayant préalablement acceptés volontairement d’étre sollicités.

Ainsi, dans un contexte d’usage d’Internet, les organisations ont acces a des informations

supplémentaires sur les comportements des usagers précédant I’acte d’engagement.

3.1.2.2. La nature de la communication dans la personnalisation des référents pour chaque

usager

Comment est pergu un courriel d’une organisation célébrant I’anniversaire d’un usager ? Dans un
contexte de concurrence, les actes de personnalisation pourraient bien évidemment démarquer
I’organisation aux yeux des usagers — en leur donnant un sentiment d’intérét et d’appartenance a
un groupe social et culturel —, mais lorsque de nombreuses organisations utilisent cette forme de
contact dans leurs correspondances, les usagers regoivent-ils de la méme maniére cette
surabondance d’actes « personnalisés » ? Boullier évoque en ce sens la « réduction tendancielle
du taux d’attentiona une suite de [sollicitations qui] finit par devenir contre-productive »

(Boullier D. [2009], p. 239).

En effet, la personnalisation se matérialisant notamment par des affichages automatisés de
certains identifiants de 1’usager — « Bonjour Bruno Asdourian » —, I’usager en ligne a tendance a
ne pas/plus prendre en compte ces communications « technique » de 1’organisation. D’un point
de vue technique, le site d’une organisation dépose sur I’ordinateur du visiteur un logiciel

collectant les informations sur le comportement de navigation. Pour autant, le cookie n’est
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valable que si un usager d’Internet utilise le méme ordinateur pour consulter un site et si

’ordinateur est utilisé uniquement par cet usager. Cette condition n’est souvent pas respectée.

Bien que les cookies apportent une avancée intéressante pour la démarche d’apprentissage de
I’organisation, la mise en place de ceux-ci peut poser un probléme d’éthique sur la liberté de
navigation et le désir d’anonymat sur Internet — outre les aspects juridiques et réglementaires qui
limitent la recherche et le stockage de certaines informations’'. Certains logiciels proposent de les
effacer ou d’inhiber le processus d’identification géographique. Ces craintes a 1’égard de la
tracabilité sont généralement issues d’une volonté d’échapper a I’emprise de 1’organisation qui
observe de manicre discréte et automatique 1’usager en ligne. Le role de la communication et de
I’instauration d’une relation de confiance — notamment dans une relation marchande — est de
parvenir a montrer que [’utilisation de ces techniques est source d’avantages communs.
L’adaptation du référent proposé en fonction de chaque usager participe a I’acceptation du cookie
par 'usager. L’usager sera d’autant plus enclin a intégrer cette pratique, qu’il aura décidé,

individuellement et volontairement, d’entrer dans une relation de long terme.

Le manque de confiance ou d’intérét pour un site d’une organisation peut amener les utilisateurs
a saisir des données volontairement erronées lorsque ces données sont obligatoires pour
poursuivre la navigation. Il est donc nécessaire d’examiner la question de la confiance/méfiance

de I’usager en ligne.

3.2. Le contexte de méfiance de I’usager envers I’organisation

Dandouau exprime le fait de

« voir les consommateurs faire leur recherche d’informations préalable a 1’achat
sur Internet et se déplacer dans des surfaces d’approvisionnement pour acheter
certains de leurs produits choisis antérieurement a leur venue en magasin »
(Dandouau [2001], p. 10).

Les avis divergent immédiatement lorsqu’il est fait référence a 1’utilisation des données privées.
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« Pour les partisans [de son utilisation], toute donnée personnelle est un bien
public, car I’organisation doit pouvoir en faire bon usage pour mieux satisfaire les
besoins spécifiques. [...] A I’opposé, d’autres conceptions, soulignent que ces
droits a la vie privée ne sont pas, ou pas seulement, des objets de commerce, mais
qu’il s’agit de valeurs, de défense des droits de la personne et que c’est aux
institutions de les protéger » (Tabatoni P. [2000], pp. 108-109).

De nombreuses organisations utilisent la technique des cookies pour identifier les ordinateurs a la
source de la connexion. Ces petits programmes ¢tant mis de maniére discréte dans les
ordinateurs, provoquent parfois les réticences de certains défenseurs des libertés personnelles et
de leurs données personnelles et 50% des internautes éliminent ces cookies’. Ces réticences
poussent les organisations a limiter la durée de validité des cookies afin de communiquer aux

usagers sur la prise en compte de leurs craintes’.

3.2.1. La recherche des déterminants de I’engagement : I’acte d’achat en ligne

Nous avons réalisé une enquéte, en 2005, afin de déterminer les facteurs a la source de
I’engagement en ligne envers un référent d’une organisation’. L’enquéte a été effectuée dans le
cadre des travaux de recherche de I’Institut IRSIC, a partir d’un questionnaire interrogeant les

étudiants de I’Ecole de Journalisme et de Communication de Marseille.

L’enquéte visait, plus particulierement, a analyser les usages et les habitudes de consultation et
d’achat en ligne des étudiants. Les critéres favorisant I’acte d’engagement envers un référent a
travers un ¢tat des lieux des habitudes de navigation et d’échange avec les organisations
communicationnelles des sites commerciaux ont été plus particuliérement étudi¢s. L’observation

des pratiques des internautes tend a suivre pas a pas le processus d’attirance vers une pratique de

I Nous renvoyons au site de la CNIL — Commission Nationale de 1’Informatique et des Libertés — pour plus

d’informations sur ces aspects. Le site de la CNIL est consultable sur : http://www.cnil fr/.

%2 Information Week [2005], « Websites Cripped By Consumers Deleting Cookies », InformationWeek, consultable
sur : http://www.Internetweek.com/showArticle.jhtml?articleID=159402976.

% Information Week [2007], « Google Cuts Back On Cookie Preservatives », InformationWeek, consultable sur :

http://www.informationweek.com/news/internet/showArticle.jhtml?articleID=201001831.

94 .,
Voir I’annexe : Annexe J
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I’achat en ligne synonyme d’adhésion, au moins momentanée, a la marque. Nous nous

intéressons aux sources de cette adhésion.

Cette ¢tude s’inspire des théories constructivistes pour analyser le processus d’¢élaboration et de
valorisation de la connaissance et de la pratique des organisations marchandes en ligne, a travers
la notion de temps consenti par les différents groupes de clients en ligne observés, pour un

premier achat sur un nouveau site.

Le panel de I’enquéte est constitué d’étudiants en troisiéme cycle, utilisateurs de [’outil
informatique et d’Internet tant dans le cadre de leur cursus qu’a titre individuel et personnel. Les
réponses ont été rendues par écrit, en temps différé et de maniére anonyme, avec un retour
supérieur a 30 réponses sur les 100 questionnaires distribués. Les résultats doivent donc étre pris

en grandeurs relatives.

3.2.2. Les comportements des usagers d’Internet lors d’un achat en ligne

L’enquéte met en évidence I’importance de la notion de confiance/méfiance de la part des
internautes lors de la validation de 1’acte d’achat en ligne. Si les étudiants internautes ne voient
pas de problémes particuliers dans la simple consultation a titre de prise de connaissances et
d’informations concernant les divers référents mis en vente ainsi que le contexte général instauré
par le service communication et animation de la marque, le lien n’est pas aussi clair quant a I’acte

d’achat.
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Dans le domaine des usages commerciaux, 1’enquéte réalisée dans le cadre de I’institut IRSIC

montre que, parmi les citations fréquentes des étudiants, les forces et faiblesses du Web sont :

Forces Faiblesses
Facilité d’acces Problémes de connexion au réseau
Prix Sécurité, confiance dans les moyens de paiement
Comparaison Confidentialité des données échangées
Publicité omniprésente, stimuli visuels génants

Tableau 3 : Les forces et faiblesses d’Internet dans la relation commerciale avec une

organisation en ligne — tableau personnel

La consultation d’informations et la validation de I’achat ont été analysées, pour différents types

d’internautes, a partir des informations récoltées dans I’enquéte.

3.2.3. La recherche d’informations en ligne

L’usager est dans une démarche de recherche d’informations sur les attributs du référent et les
attitudes de ’organisation a travers le site de l’organisation. La forte variété des choix de
référents de I’ensemble des organisations ainsi que la facilit¢ de comparaison en ligne entrainent

un allongement de la durée de recherche et de sélection des sites désirés.

Il existe un lien entre la recherche d’informations réalisée en ligne et I’acte d’achat dans les
magasins hors ligne. Les résultats de notre enquéte indiquent que pres de 90% des étudiants ayant
répondu au questionnaire prennent — par habitude ou par faits ponctuels — connaissance des
principales caractéristiques d’un référent en ligne pour 1’acheter ensuite hors ligne. Alors que
pres de 50% des étudiants ont intégré cette attitude d’information en ligne et d’achat en ligne de
manicre habituelle, pres de 40% des restants affirment le faire de maniére occasionnelle.
L’influence de I’Internet sur les engagements en lieux physique est ainsi importante. La facilité
de comparaison entre les offres en ligne permet aux usagers de prendre des informations

concernant un type de référent dans de nombreux sites d’organisation. La rapidité d’acces et le
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cout négligeable de la comparaison ameénent les usagers a accentuer le phénoméne de zapping.
Les usagers ont tendance a utiliser Internet pour sa faculté¢ d’information et de comparaison entre
les référents. Les engagements se reportent par la suite dans des lieux physiques. Les résultats du
Tableau de bord des TIC et du commerce électronique de 2008 confortent les indications de notre
enquéte de 2005 et indiquent que « 48% des internautes n’ayant pas fait d’achat en ligne

[...] préferent acheter sur place [et] voir le produit » ”,

La nécessité d’un délai de réflexion face au premier achat sur un nouveau site de 1’organisation et
les échanges effectués entre 1’usager et I’organisation en ligne ont été mis en évidence. 70% des
étudiants interviewés expriment leur besoin d’un délai de réflexion lorsqu’ils visitent un nouveau

site afin d’étayer leurs choix jusqu’a déclencher a nouveau I’action d’achat.

Les délais d’achat additionnels sur un méme site diminuent progressivement en fonction des
cycles positifs de transactions. Ce processus d’apprentissage envers un site défini bénéficie aussi
a la conception et a la représentation que se fait 1’usager du contexte des sites d’organisations
commerciales. La réduction du délai d’achat est favorisée par le niveau de connaissance des

pratiques des organisations en ligne accumulé sur le site connu.

L’expérience de 'usager est capitalisée par la pratique réguliére d’actes d’achat sur des sites
préférentiels. L expérience induit une baisse du délai de réflexion consenti face a un nouveau
site. Les cycles d’achat — incluant le processus de décision —, diminuent réguliérement pour un
méme site, intégrant I’expérience acquise sur les sites précédents. Si I’individu a besoin d’un
délai de réflexion de 10 unités, au temps T, pour acquérir un niveau de maitrise du site A, et si ce
délai de réflexion avant un engagement passe a 8 unités en T+1, alors, nous posons que I’usager
aura besoin d’un niveau de réflexion avoisinant les 9 unités de temps en T+2 pour s’engager sur
un nouveau site. Précisons que les unités de temps sont variables pour chaque individu et qu’il est
nécessaire que les expériences — les échanges et les transactions — entre 1’usager et 1’organisation
se réalisent dans de bonnes conditions. En effet, alors que prés de 70% des internautes indiquent

prendre un délai de réflexion avant I’engagement en ligne et que 73% d’entre eux disent acheter

> Ministére de ’Economie, des Finances et de I’Emploi [2008], Tableau de bord des TIC et du commerce

électronique de 2008, Paris, p. 96. Ces données ne sont pas disponibles dans le Tableau de bord des TIC de 2009.
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environ une fois par trimestre un référent, nous constatons qu’il se dégage une catégorie que nous
qualifierons « d’experts » de I’achat en ligne. Ceux-ci achétent environ une fois par mois et
affirment prendre de moins en moins de temps de réflexion pour faire un achat sur un nouveau
site. L’usager d’Internet construit son expérience individuelle a chaque contact avec le contexte
numérique de I’organisation et le site Web de 1’organisation commerciale. Concernant le contexte
numérique, toutes les expériences personnelles participent a 1’établissement d’une représentation
individuelle et subjective d’un niveau de confiance. Concernant le site Web de 1’organisation, de

multiples critéres sont a la source de la confiance.

Trois catégories d’internautes peuvent étre distinguées en fonction des comportements sur les
sites Web d’organisation. La plupart des internautes adoptent un caractére général de recherche
sous forme de « zapping » constant entre les divers sites proposés en ligne — 70% des usagers

sont zappeurs contre 10% d’usagers fideles et 20% des usagers sont parfois zappeurs et parfois
fideles.

Les facteurs déclenchant 1’achat en ligne pour les utilisateurs novices sont d’abord le prix — 45%
—, ensuite la disponibilité du produit — 41 % —, puis la promotion sur les achats — 31% —, la
rapidité de I’achat et du paiement — 37% —, la confiance — 23% — et la facilité¢ du paiement — 17%.
Les facteurs déclenchant 1’achat pour les novices ont été obtenus a partir de questionnaires
remplis apres l'achat et a la réception du référent par I’usager de sites en ligne qui ont une
certification de qualité’®. En 2009, le prix et le choix sont présents & 59% dans les raisons d’achat
en ligne”’. Ainsi, il n’est pas étonnant de voir apparaitre la confiance en fin de réponses et, encore
plus, de ne pas y voir les craintes attribuées généralement au paiement en ligne. Cette derniére
enquéte indique donc les niveaux de services désirés, sous contrainte d’une validation de
I’exigence de sécurité. Les trois premiers facteurs sont le prix, la disponibilité¢ du produit et les
promotions sur les achats. Ces facteurs peuvent étre rassemblés sous notre critére « opportunité »

tandis que les autres facteurs — la confiance, la performance du site, I’information sur les produits

% Le Journal du Net [2001], « Fia-Net analyse la satisfaction et le comportement du consommateurs sur le Net », Le

Journal du Net.com, consultable sur : http://www.journaldunet.com/0109/010912fiacompt.shtml.

7 Ministére de 1’Economie, des Finances et de I’Emploi [2008], op. cit., p. 96.
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— sont plutdt des facteurs découlant d’un usage et d’une expérience de navigation qui viennent

construire une représentation des usages en vigueur sur Internet.

3.2.4. Une schématisation de la validation de I’achat en ligne

L’acte de validation de 1’achat représente le nombre de transactions effectuées par les usagers.
Cet acte engageant peut étre déterminé, selon I’analyse des résultats de notre enquéte, en fonction

de quatre composantes : I’intention, I’opportunité, la connaissance et la méfiance.
Validation de I’achat = fonction (Intention, Opportunité, Connaissance, Méfiance)
Les composantes de la validation de I’achat sont :
e [’intention, qui correspond au degré de motivation de I’internaute qui le pousse a entreprendre

le processus d’achat jusqu’a son terme ;

e [opportunité, qui est favorisée par les actions effectuées dans le cadre du site : les services de

recommandations, le prix attractif ou les propositions événementielles ;

e une connaissance des pratiques de 1’organisation en ligne et des pratiques globales
d’engagement en ligne, qui joue un réle déterminant dans la fréquence de déclenchement de

I’achat ;

e Jla méfiance, qui est issue de représentations négatives fondées sur des expériences

personnelles ou rapportées.

Les trois premicres valeurs prises en compte pour cette évaluation sont généralement affectées

d’un signe positif, alors que la méfiance freine les validations d’actes engageants.

L’intention met en avant les sources de motivation. En effet, Dihlmann indique que « I'utilité et

la curiosité sont les motivations premieres des visiteurs » (Dihlmann N. [2003]).

L’incitation a I’achat peut étre favorisée par la création d’un contexte de services d’explication
des démarches a suivre pour créer un compte personnel donnant acceés a une simplification de
I’acte d’achat et de mise en place d’offres promotionnelles spécialement dédiées aux nouveaux

clients. En ce sens, un client novice a une forte probabilité de devenir un client régulier.
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La méfiance agit sur le niveau de validation de 1’achat car elle est issue de représentations
négatives fondées sur des expériences personnelles ou rapportées. Bien que les sites
d’organisations réputées dans le commerce traditionnel soient identifiés comme relativement
strs, de nombreuses organisations en ligne peu connues nécessitent un temps d’observation plus
long afin d’analyser leurs politiques globales et de rechercher des renseignements aupres d’autres
usagers. La méfiance a donc un réle primordial dans la validation et la répétition de 1’acte

d’achat.

La mise en avant des problémes et craintes relatifs a Internet se traduit essentiellement par un
manque de confiance dans la sécurité, la confidentialité des informations diffusées et la fiabilité
des livraisons. Pour les acheteurs en ligne de notre enquéte — soit 62% des personnes interrogées
—, nombreux sont ceux qui expriment des réticences liées a de mauvaises expériences avec

’organisation.

Le niveau de confiance dans l’achat en ligne est assez faible au début des expériences de
commercialisation en ligne, que ce soit pour des raisons techniques — 62% des répondants
expliquent avoir déja eu des problémes de connexion — ou bien par rapport a la crainte de
divulgation ou de vol de données personnelles — 50% des utilisateurs indiquent ne pas hésiter pas
a mentir et 30% des utilisateurs disent qu’ils ne communiquent aucune donnée privée ni numéro
de carte bancaire. Par ailleurs, 28% des répondants n’ont jamais acheté de référents en ligne et
ont rempli puis vidé au dernier moment leur panier d’achat. Ces derniers mettent en avant le
manque de confiance et le sentiment d’insécurité pour justifier leurs désistements. En 2008, pour
les 8.5% d’acheteurs qui ont rencontré des problémes au cours des douze derniers mois, la cause
la plus fréquente de mécontentement est le dépassement des délais de livraison — 37%. Il s’agit
moins d’une notion financi¢re que de problemes face aux services offerts — puisque seuls 7% des

. , . . . 98
usagers ont eu des soucis avec la sécurisation des paiements” .

%8 Ministére de ’Economie, des Finances et de I’Emploi [2008], op. cit., p. 100.
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3.2.5. La mefiance des usagers envers les organisations

La méfiance des usagers envers les organisations est présente a travers 1’engagement en ligne.
L’inquiétude est subjective et en décalage avec les arguments rationnels évoqués par les

organisations et le contexte 1égal d’engagement.

La sécurit¢ des moyens de paiement est notamment indiquée comme un facteur limitant cet
engagement. Dés le début de la présence des organisations commerciales en ligne, une
diminution de la part relative de la sécurité des paiements dans les causes de frein a ’achat a été
observée : 67% contre 49% des personnes interrogées ont indiqué, en 2000 et 2001, que la
sécurisation des paiements était la premiére cause de frein a I’acte d’achat’. En 2000, d’autres
freins importants a I’achat ont été mentionnés : les colits de livraison — pour 50% des personnes
interrogés —, les retards de livraison — pour 25% —, la problématique des données personnelles —
pour 47% —, le service aprés-vente — pour 44 % — et le manque de contact physique — pour 23%
des personnes interrogées. En 2001, les autres freins importants a 1’achat étaient la perte de
contact physique des produits ou du personnel — pour respectivement 21% et 4% des interrogés —
et le manque de connaissance de 1’organisation — pour 9% des interrogés. Il peut étre souligné

qu’en 2001, 10% des personnes interrogées ont indiqué qu’elles n’avaient aucun frein a 1’achat.

En 2008, les organisations « n’hésitent pas a développer des actions marketing et relations-client,

100 Néme si « la démocratisation du

qui représentent 40% des colits annuels des sites marchand »
commerce électronique devrait se poursuivre »'', les usagers n’ayant pas fait d’achat en ligne
indique a 46% « ne pas avoir confiance dans le réglement par carte bancaire sur Internet » et —

. . . . 102
pour 23% — « ne pas vouloir divulguer des informations personnelles sur Internet »' 2.

% Ministére de 1’Economie, des Finances et de I’Emploi [2001], Tableau de bord de 2001, Paris, p. 13 et Ministére
de I’Economie, des Finances et de I’Emploi [2002], Tableau de bord de 2002, Paris, p. 84.

100 Ministere de 1’Economie, des Finances et de I’Emploi [2008], op. cit., p. 80.
101 Ministere de 1’Economie, des Finances et de 1’Emploi [2008], op. cit., p. 89.

192 Ministére de 1’Economie, des Finances et de I’Emploi [2008], op. cit., p. 96.
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Si la sécurité¢ reste toujours la premiere cause de blocage psychologique, celle-ci diminue
sensiblement. Les problemes de paiements ne représentent, en 2002, que 3% des difficultés
effectivement rencontrées. Il y aurait une érosion naturelle qui — en dehors d’autres facteurs
comme |’amélioration technique et le renforcement des régles juridiques — coincide avec la
croissance de la confrontation avec la réalité et du retour d’expérience positif du commerce

. 103
¢lectronique

. En 2002, 38% des personnes interrogées ont indiqué qu’elles n’avaient aucun
probléme avec I’achat en ligne mais que les problémes rencontrés étaient relatifs a la navigation
sur le site — pour 23% des interrogés —, au probléme de la protection des données — pour 22% des
interrogés —, au retard de livraison — pour 19% des interrogés — ou avec le service aprés-vente —

pour 14% des interrogeés.

Il existe, ainsi, un fort décalage entre les craintes psychologiques des usagers et la constatation
concrete. Ce décalage justifie une réflexion sur la co-construction de connaissances entre 1’usager
et ’organisation. Avec 1I’expérience de 1’échange, I’internaute a plus d’assurance lorsqu’il valide
sa commande en ligne. Les auteurs de la mission pour I’économie numérique indique en ce sens
que « la méfiance a 1'égard du paiement en ligne baisse lentement, a mesure que les internautes se

familiarisent avec les achats en ligne » (Tableau de bord [2003], p. 8).

Un comportement d’abandon du panier d’achat en ligne a été observé notamment par Dihlmann —
la responsable de la communication en ligne de I’organisation 3 suisses — sur le site de son
organisation. Ce comportement consiste le plus souvent a consulter les offres du site tout en
expérimentant le processus d’achat. La non validation d’un panier d’achat peut étre considéré de
deux manieres : a la fois comme un manque de confiance envers 1’achat, et a la fois comme un
test des référents offerts avant une comparaison sur d’autres sites. Les abandons de paniers
peuvent étre associés & un manque de confiance. Avec la multiplication des échanges entre
I’'usager et 1’organisation, les abandons de paniers sont moins souvent dus au manque de
confiance qu’a une recherche comparative des usagers sur divers sites afin d’établir des devis sur

chaque site pertinent dans le domaine souhaitg.

103 Ministére de 1’Economie, des Finances et de I’Emploi [2003], Tableau de bord de 2003, p.77.
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Les usagers peuvent, en effet, visiter plusieurs sites et abandonner a chaque fois le panier avant

de revenir sur le site choisi et valider leur achat.

3.2.6. La typologie des usagers engages en ligne et le niveau de confiance

L’analyse des résultats de notre enquéte sur les facteurs déclenchant 1’achat permet de discerner

trois types d’usagers a partir des valeurs de la validation de 1’achat au cours du temps :

e [’usager est un « visiteur occasionnel » lorsque le niveau de validation Vj est égal a 0. La
méfiance, ressentie par 1’'usager du Web envers les sites commerciaux, le rend réfractaire a

tout engagement a I’achat ;

e J’usager est un « client occasionnel » lorsque le niveau de validation V; est positif mais au-
dessous d’un certain niveau d’achat k le séparant du « client régulier ». La valeur de V; est

telle que V;=[1; k], avec G >k >1 avec G étant un nombre entier assez grand ;

e [L’usager est un «client régulier » lorsqu’il a surpassé la méfiance pour se procurer

réguliérement des référents sur Internet. La valeur de V, est telle que V,= [k ; G], avec k>1.

Une représentation schématisée des catégories d’acheteurs en fonction du délai nécessaire a la

connaissance d’un nouveau site est proposée dans le graphique suivant.

Niveaux de validation

de ’achat 4

Client

régulier )
vV, L Client
occasionel Visiteur
occasionnel
Vi —
Temps de réflexion pour un

| -
>

V=0 achat sur un nouveau site

Figure 25 : Les catégories d’acheteurs et le délai nécessaire a la connaissance d’un nouveau

site — schéma personnel
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Ce graphique exprime les particularités de chaque groupe d’internautes vis-a-vis du délai
nécessaire pour dépasser les aspects négatifs de la validation de 1’acte d’achat et faire jouer les
notions considérées comme positives. Parmi celles-ci, le réle du niveau d’expertise dans les
relations avec les sites Web précédemment utilisés prend tout son sens. Ainsi, le délai de
réflexion pour un achat sur un nouveau site diminue a mesure que le niveau de validation de
I’achat augmente. Cela met bien en évidence ’'importance et les effets de la construction de
connaissances du Web et des organisations marchandes pour I’augmentation des incitations a

I’achat.

Les résultats de notre enquéte indiquent que les différents statuts de l'usager — « visiteur
occasionnel », « client occasionnel » et « client régulier » —, sont représentés dans une proportion
de 30% pour le « visiteur occasionnel », 50% pour le « client occasionnel » et 15% pour le
«client régulier ». Ces proportions doivent €tre mises en perspective avec notre cible : les
étudiants de master de I’Ecole de Journalisme et de Communication de Marseille. Dés lors, si
I’ordre de grandeur est respecté pour les « clients occasionnels » et les « clients réguliers » — un
pour quatre a cinq —, la part relative des « visiteurs occasionnels » est plus faible que dans les
observations globales de 1’ensemble des usagers. En effet, les étudiants interviewés sont des
internautes ayant une forte maitrise d’Internet. Les étudiants étaient en avance du point de vue de

leur comportement a la date de 1’enquéte.

Ainsi, le niveau de confiance augmente avec I’expertise de 1’usager issue de la répétition des

actes engageants et des contacts avec 1’organisation.
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Confiance
envers la validation

de I’achat

A
Client

régulier
Client
Visiteur occasionnel

occasionnel

| | » Nombre d’achats effectués
V=0 | |

Figure 26 : Les catégories d’acheteurs et la confiance acquise lors des engagements

successifs avec des organisations commerciales — schéma personnel

Dans le tableau suivant, nous proposons une approche synthétique des caractéristiques propres
aux différents groupes dégagés a partir de notre enquéte. Nous retrouvons les critéres de

typologies, de classification et de validation ainsi que ’attitude observée sur un nouveau site.
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Catégories Visiteur occasionnel Client occasionnel Client régulier
Niveaux de
validation de I'achat V=0 Vi V, tel que Vi<V,
Délais de réflexion
sur un nouveau site Long Moyen Court
Achats Aucun

1 fois par trimestre 1 fois par mois

Modes de paiement

En ligne et hors ligne En ligne
Manque de confiance, Facilité, mais risques Facilité
d’habitude et de sécurité de| pergus — livraison —,
4 ) ) ) Pratique
Ce qu'évoque le Web paiement. méfiance, insécurité d

Préfére 1’achat hors ligne

Zapping Zapping

Fidélité sélective
Comportements de

navigation Zapping

Classement des lieux
d'achats préférés
(Grandes surfaces,
Petits magasins,
Web)

Le Web est cité en 3°™ et |Le Web est cité en 1

2" position et 2°M¢

position

Tableau 4 : Les catégories de clients de sites de commerce en ligne — schéma personnel'®

104 Tableau réalisé a partir de notre enquéte auprés de étudiants de 1’Ecole de Journalisme et de Communication de
Marseille en 2005.
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Les critéres de classifications des internautes ont €té obtenus en prenant en compte deux aspects
du comportement des internautes : d’une part le comportement face a I’outil Internet en général et

d’autre part le comportement face aux achats en ligne.

3.2.7. La complexité des comportements des usagers : une variabilité intra-
individuelle

I1 est intéressant de noter que, selon le contexte, une méme personne peut agir et se mouvoir a
I’intérieur du site de maniére tout a fait différente. En effet, nous pouvons par exemple attribuer
au site un degré de confiance plus ou moins fort qui va induire un niveau d’incitation dans la
validation de ’achat en ligne, de méme que les caractéristiques propres a ’humeur du moment ou
I’objectif de recherche souhaité par I’internaute peut I’amener a utiliser tel ou tel processus dans
sa recherche. Ainsi, lorsque 1’usager est dans une attitude de prise de connaissances de
I’ensemble des référents offerts, il aura beaucoup plus tendance a visiter successivement toutes
les catégories de référents établis par 1’organisateur du site. A I’inverse, dans une attitude
d’atteinte d’objectif, I'usager sera plus enclin a aller directement dans la partie « recherche » du
site afin de trouver rapidement 1’objet désiré: «ceci correspond en fait a des intentions
différentes, mais peut correspondre au méme usager. La personne navigue aléatoirement ou bien

recherche un produit bien précis, d’ou ces 2 types d’acces a 1’offre » (Dihlmann N. [2005]).

Une méme personne, qu’elle soit novice ou confirmée, craintive ou confiante peut, selon le

contexte et le site dans lequel elle se trouve, réagir de fagon opposée.

3.3. La connaissance réciproque issue des échanges d’informations et
de la répétition des engagements en ligne

La médiation instaurée sur Internet met en évidence un processus d’apprentissage entre 1’usager
et I’organisation. Les deux acteurs de cette relation sont orientés vers un apprentissage mutuel par

la capitalisation des expériences communes.
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Le schéma du processus de connaissance réciproque via les TIC met en évidence les enjeux de la

relation entre 1’usager et I’organisation :

e ['usager tend a dépasser la méfiance ressentie initialement dans la relation a distance avec

’organisation a travers 1’usage des sites Web et I’engagement envers les référents ;

e [’organisation tend vers une connaissance plus fine des comportements effectifs en ligne de

I’usager.
Propositions personnalisées et avantageuses
de contenus et de services
Usager en Organisation
. Echanges individualisés en ligne
ligne en ligne
A Augmentation A
de la fréquence Donné
Politi Reconnaissance de son onnees usager Maitzi
olitiques et de explicites et aitrise
attitudes engagement implicites - des particularités
tnérales d I’investissement avec cette P : do T
générales de de cette - historique ; e I’'usager
’organisation organisation
organisation - attentes.
v v

Connaissance Connaissance

de I’organisation du comportement

via le site Web de communication

et de

consommation

de I'usager

Figure 27 : Le processus de co-construction de connaissances en ligne — schéma personnel
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L’organisation et l'usager ont des échanges en ligne qui leur permettent de collecter

progressivement des informations.

L’usager acquiert un niveau d’expertise en consultant de maniére préférentielle les diverses
possibilités de navigation du site de |’organisation, ainsi qu’en activant le processus
d’engagement envers un référent. Ce niveau d’expertise conforte sa confiance et I’incite a
renouveler son engagement et ses achats sur ses sites favoris. L’acquisition d’informations sur
I’organisation et la répétition des actes engageants créent les conditions d’une connaissance des
composantes de I’organisation — référents et comportements. La connaissance de 1’organisation
vise la maniére dont I’organisation gére les informations sur 1’usager, 1’appropriation du site Web

ou les services proposés par I’organisation.

L’usager améliore sa connaissance du site, des comportements de 1’organisation ainsi que du
respect des engagements pris par 1’organisation quant aux services offerts a travers la répétition
des actes engageants sur un méme site. Cet accroissement de la connaissance des sites
commerciaux permet aux usagers en ligne de réduire le processus de recherche-sélection-décision
et de diminuer le délai de réflexion pour tout nouvel achat sur ces mémes sites. Si les transactions
se passent dans I’ensemble de manicre satisfaisante, les internautes acquic¢rent une confiance et
une maitrise accrue de I’'univers du commerce en ligne. Cette confiance encourage les usagers a
poursuivre leurs achats en ligne. Cet effet d’expérience, acquis par la répétition des actes d’achats
sur un ou quelques sites particuliers, permet de diminuer le délai de réflexion nécessaire a la

perception des informations.

L’organisation peut analyser les informations obtenues afin de poursuivre ses finalités et

d’adapter ses offres.

La nature de la relation entre 1’usager et I’organisation en ligne se dirige vers une relation de long
terme orientée vers I’instauration d’échanges visant a obtenir des informations et a créer de la
confiance. L’organisation se positionne dans un cadre d’acceptation des échanges avant toute

poursuite de relation et d’utilisation des données privées. La référence au libre choix du prospect
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— donnée par Joule et Beauvois'” comme une des conditions nécessaires a 1’acceptation des
régles d’un jeu librement consenti — est présente dans cette relation. Dans ce contexte relationnel,
I’instauration d’un climat de confiance permet aux organisations de diminuer les problémes de
fiabilité¢ des données personnelles envoyées par les usagers lors de la saisie des questionnaires

indispensables pour I’acces aux services offerts.
Selon Salerno,

«en regle générale, les [usagers] pergoivent les pratiques informationnelles
comme moins intrusives lorsque : I’information est collectée dans le contexte
d’une relation [...] existante ; ils pergoivent qu’ils ont la possibilité de controler
les utilisations futures de cette information; ils ont le sentiment que cette
information sera utilisée pour tirer des conclusions fiables et valides les
concernant » (Salerno [2001], p. 71).

La relation en ligne entre 1’organisation et 1’usager d’Internet se construit sur un mode continu
d’échanges dans le temps, avec de nombreux ajustements permettant a I’organisation d’adapter sa

réponse aux attentes d’un usager.
Les échanges permettent de récolter des informations pour les deux parties :

« Il s’agit d’un double processus d’apprentissage : [I’usager] apprend ce qu’il y a
sur le réseau et le réseau apprend qui sont et ce que veulent les [usagers] »
(Gensollen [1999], p. 36).

Des connaissances mutuelles se construisent a partir de la circulation des informations qui sont
issues de la facilit¢ des contacts en ligne entre les parties et de la pratique continue de
I’engagement réciproque. « L’investissement en réputation » (Shapiro C., Varian H. [1999], p.
11) de [Dorganisation se traduit dans un long processus d’accumulation de bons avis et de
constitution de connaissances envers 1’organisation. Le processus de création d’une réputation est
fragile et est acquis de manicre incrémentale. Nous revenons, par la suite, sur certains aspects liés

a I’éthique de la communication — voir le chapitre 6.

195 Joule R.-V., Beauvois J.-L. [1998], op. cit.
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En définitive, des relations personnalisées avec un seul usager peuvent étre mise en place par
’utilisation des TIC. L’apport communicationnel est supérieur a un seul échange avec de
multiples usagers anonymes. Les communicants peuvent créer un lien direct avec chacun de leurs
usagers et montrer l’engagement de [’organisation dans une adaptation aux spécificités
historiques, comportementales et financiéres de chacun. Ainsi, touché par une attention

particuliere et individuelle, I’usager peut avoir tendance a modifier sa vision de I’organisation.
La connaissance de [’usager permet :

e une meilleure maitrise des roles de chacun des facteurs incitatifs a I’engagement ;
e [’adaptation des discours proposés en liaison avec les particularités des usagers ;

e [’¢lévation de D’incitation et de la validation de 1’acte engageant : cet acte véhiculera les
informations requises pour alimenter le processus visant a donner a la communication relation

une véritable place dans les lieux d’échanges en ligne.

Ainsi, ’'usage des TIC permet d’accroitre ’interactivité et, par conséquent, d’augmenter le
nombre d’échanges entre 1’organisation et 1’usager. Il se crée un mode de relation différent de
celui de la transaction ponctuelle, rapide et déshumanisée dans lequel il est possible de concevoir
une communication personnalisée pour chaque usager permettant de proposer des référents

adaptés aux attentes des usagers.
En effet, selon D’ Almeida,

« personnaliser revient a [...] reconfigurer et enrichir [le référent], a développer
autour des [référents] et des marques un imaginaire distinctif et englobant,
susceptible de contenir dans la durée les besoins et désirs des individus »
(D’Almeida N. [2001], p. 190).
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3.4. La sensibilisation aux feux de forét par les informations aux
usagers et la connaissance des usages

« grace a Fire Paradox, nous avons renouvelé notre savoir-faire mais aussi notre
savoir-dire ».

(Lambert)'*

L’¢étude porte a présent sur une organisation a but non lucratif, avec la description et 1’analyse des
expérimentations effectuées au service d’une sensibilisation aux feux de forét dans le cadre du

projet Fire Paradox.

Les chercheurs, forestiers, pompiers observent les usages locaux de gestion de la forét par le feu
en écoutant parler les parties prenantes en particulier — les bergers et les acteurs de 1’activité
pastorale — sans toutefois s’effacer de la situation observée. Un des objectifs des membres du
projet Fire Paradox est de connaitre leurs utilisations du feu. Cette approche s’intégre dans une
vision de co-construction de connaissances dans le contexte de la gestion de la forét par I'usage
du feu. Il est indiqué, dans cette section, comment les membres du projet Fire Paradox
apprennent des diverses parties prenantes et comment le grand public apprend des membres du

projet Fire Paradox.

3.4.1. La sensibilisation aux feux de forét par la création collaborative d’une
description des méthodes et usages preventifs

La nécessité d’une création d’une connaissance commune entre les parties prenantes de la
sensibilisation aux feux de forét et les usagers a été prise en compte et des moyens techniques ont

été créés en ce sens.

106 A g p . . . . .
Lambert B. [2009], « Grace a Fire Paradox, nous avons renouvelé notre savoir-faire, mais aussi notre savoir-

dire », Forét Méditerranéenne, vol. 30, n° 10, p. 154.
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Dans un premier temps, un Wiki spécialement réservé aux membres du projet Fire Paradox a été

créé afin d’établir un lieu de création et de discussion des principales définitions des mots-clés du

projet a I’écart de I’'importante visibilité procurée par 1I’encyclopédie collaborative Wikipédia.

FIRE e e x

article discussion woir le texte source historigue
Fireparadox

—= FRevenir a l'accueil &

navigation

Accue

Communialte
Actusltés
Modifications récentes
Une page au hasard
Aicle

Faire un don

rechercher

bofte & outils

Pages liges

Suivi des liens
Importer une imsge ou
LN Z0n

Pages spéciales
Wersion imprimakle
Lien permanent

Sommaire [masouer]
1 This project will have a significant impact on European forestry policy
2 Awork programme centred on fire
3 Equal importance given to research, development and communication
4 An opening to sharing experiences from the various geographical regions of Europe
5 External links

This project will have a significant impact on European forestry policy

The fire paradox is visible on every continent. Humans need fire to regulate the dynamics of natural ecosystems for the benefit c
leads to ecological and humanitarian catastrophes threatening biodiversity or resulting in econamic logses and public well-being

In Europe, a few years later than Morth America, it became apparent that a systematically implemented policy of fire exclusion
aggravates the overall fire risks, due to an increase in the "protected”, accumulating biomass. Based on the experience of a few
the aim of this project is to develop new policies for fire management and farest fire risk reduction, adapted to European constra
to contribute through their research to dewelop concrete, operable contributions to reduce the social, economic and ecological ir
occurred in Portugal, Spain and France in 2003 and 2005.

A work programme centred on fire

The aim of this project is to provide the scientific and technical building blocks to "learn to live with fire".
Fire Paradox examines four compaonents of fire:

= Prescribed Burning & : This fuel reduction technigue has already been studied and developed in some European countries
requires not only accompanying research work, including sociological research, but also the developrment of demonstration t

= Wildfire Initiation: Thiz is the phase from the outbreak (ignition) of a wildfire to the first intervention by fire-fighting farces. ©
member states that have put in place a policy that gives priority on fire prevention (by addressing the underlying causes of ht
(initial attack).

= Wildfire Spread: Special emphasis is given to a domain in which limited research has been carried out and which are partis

mrananastinn ciranlator faract L hancina duildland £ racidantial intadarae ate

Figure 28 : Le Wiki dédié aux experts du projet Fire Paradox

Pour des raisons de compatibilité technique et afin de faciliter la mise en ligne sur Wikipédia des

définitions créées sur ce Wiki, le logiciel utilisé est le méme que celui utilisé par Wikipédia —

MediaWiki. Ainsi, les mots-clés importants définis par les membres du projet Fire Paradox

peuvent facilement étre transférés sur Wikipédia.

En complément de la création d’un Wiki dédié aux membres du projet Fire Paradox, des liens

vers la plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox ont été établis depuis

I’encyclopédie collaborative en ligne Wikipédia. L’objectif est de construire un ensemble de

définitions du projet Fire Paradox et également des principaux termes du projet. Cette démarche
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s’inscrit dans une stratégie d’information du public sur les techniques et les pratiques de
prévention aux feux de forét. Par exemple, la page « Controlled burn », sur Wikipédia, décrivant

le brilage contr6lé et ses principaux acteurs, contient un lien vers le projet Fire Paradox.

External links

o BEC News Devon Swailing o

= Morthern Anzona University g

- qul Timbers Research Center and Land Conservancy &

s LIS National Park Zervice Prescribed Fire Policy &

® Savanna Dak Foundation article an contralled burns &

o httpAfeeeen epa. govioecaagottburn html B United States Environmental Frotection Sgency (El
s The Mature Conservancy's Global Fire Initiative &

e Strategic fire management i Yest Arnhem Land Fire Abatement Project, Tropical Savannas (
e Fire management and greenhouse gas emissions of West Arnhem Land Fire Abatement Proje
o Fuel Characteristic Classification System (FCCS) for Wildland Fuels @@

« European Commission project: FIRE PARADOX - "Learn to live with fire" or

Figure 29 : La présence du projet Fire Paradox sur la page « Controlled burn'® » de
Wikipédia
Du fait de la grande prise en compte des pages de Wikipédia par les moteurs de recherche sur
Internet, la page « Controlled burn» et, par ce méme principe, la page « Ecobuage » sont

présentes dans les résultats d’une requéte sur un moteur de recherche en ligne concernant le

projet Fire Paradox.

E;thggge - ﬂ]k"lgiﬂ.}
.. la Commussion Européenne: FIRE PARADOX - Apprendre 4 vwre avec le feu ...
fr wikipedia orgwkiEcobuage
Controlled bum - Wikipedia, the free encyclopedia - [ Tia ite page |

From Wikipedia, the free encyclopedia. Jump to: navigation, search .... European
Commission project: FIRE PARADOX - “Leam u:n five with fire” ...
e, wikipedia orgfnk'Contralled_burn

Figure 30 : Les pages « Controlled burn » et « Ecobuage » disponibles dans les résultats™®

d’une recherche en ligne

07 Wikipédia [2010], Controlled burn, consultable sur : http://en.wikipedia.org/wiki/Controlled_burn.
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3.4.2. La sensibilisation aux feux de forét par des supports d’information

Une communication « institutionnelle » a ¢ét¢ mise en place et consiste a la transposition des
supports de communication habituels du projet Fire Paradox vers un site Web. Cette approche,
issue de la théorie développée par Shannon, positionne 1’organisation comme un émetteur qui
envoie des informations aux récepteurs a travers le média Internet. Cela équivaut a une
communication « négative » et statique. Dans cette phase initiale, un portail d’information
numérique a été créé. Ce portail contient les slogans, les messages, les descriptions des
techniques de prévention, les mascottes et les informations ciblées. Différents supports
multimédia ont été utilisés : photos, vidéos, poster, flyer, schémas, jeux concours, jeux vidéo et

sites dédiés.

L’objectif premier est d’informer a la fois sur la problématique des feux de forét et également sur
les objectifs du projet Fire Paradox. Plusieurs pages Web ont pour objectif d’expliquer le
concept du projet Fire Paradox et la problématique de la gestion des incendies. L’indication du
contexte problématique des feux de forét oriente vers les solutions proposées par le consortium

européen.

Poor
management

Fuel build-up mep &

: : .
Fire exclusion -
(Fire suppression) I

Frequency of extreme weather events

Figure 31 : L’information sur la problématique du feu dans les foréts

Le constat fait par les membres du projet Fire Paradox est que la réduction de la présence

pastorale et le maintien d’une politique d’élimination des incendies ont contribué a

108 1 s pages « Controlled burn » et « Ecobuage » de 1’encyclopédie collaborative en ligne Wikipédia contenant un
lien vers le site du projet Fire Paradox, disponible sur :
http://www.google.ch/search?hl=fr&qg=Fire+Paradox+wikipedia&aq=f&aqi=&aql=&oq=&gs_rfai=.

132



I’accroissement des combustibles dans les foréts. Dans ce contexte, 1’¢lévation de la fréquence
d’évenements climatiques extrémes — fortes secheresses et vents violents — conduit a 1’apparition

de trés grands incendies non maitrisable.

The Fire Paradox Project

Flre is a phenomenon that is most destructive to forests in

the Mediterranea region. Each yvear on average 400.000
hectare of forest and wildland is burned. Total damage to
property and people is beyond calculation.

The reality

T

.l"ﬂ'\ -I-l-:;u!-;
doge - W PARADOX

- Increase in biomass as a result of fire exclusion, has an
adverse affect on the mainteanance of biodiversity,

- Accumulation of biomass causes a steady increase in
fire risk and subsequent wildfire damage,

Tha reality = and the increase in large Mediterranean forest
fires during 2003 and 2005 — resulted in the initiation of the
Fire Paradox project.

European project

he Fire Paradox Is & European project orlginated inthe 6th | S

Development Research European program,. It was
inaugurated in March 2006, and brings together 36 patners
frarm 16 countries for 48 months.

Project's objective

Tha project's objective is to create a sclentific and technical

basis in orderto define which new practices and Iintegrated
management policies will ensure Europe's abllity to prevent
and fight fires most effactively,

| &
NEW I}[ﬂﬂti{:ES Toknow more on FireParadox innoavative
lapproach ...

The project offers a deparure away from the usual strategy
af managing fires, based on the modern uses of prescribed burning application and traditional fire-
Use,

The project presents a balanced approach to the management of non-afforested and afforested land,
aswell as the management af undasirad fires in general.

Figure 32 : Les informations'® sur le projet Fire Paradox

199 Fire Paradox [2010i], Fire Paradox project, consultable sur : http://www.fireparadox.org/project.php.
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La philosophie du projet ainsi que les messages essentiels de la communication
« institutionnelle » du projet Fire Paradox ont été exposés sur un support en ligne. Ce support est
consultable sur la page d’accueil de la plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox par

I’utilisation d’un systéme de lecture des PowerPoint a I’intérieur du site — le systéme SlideShare.

nTveTs  Un programme de travail centré autour du feu
Une vision séquentielle et compléte de la problématique
e e

Brolage
(dirigé, |

ot

-
e
w
>

L]

Figure 33 : Un support de communication institutionnelle du projet Fire Paradox'™

A ce stade de la communication, la philosophie du projet et les services offerts par les partenaires
sont donc accessibles au grand public par Internet. Cette communication institutionnelle est
largement répandue et bien acceptée par les visiteurs. Selon les résultats d’une enquéte sur les
outils de communication réalisée dans le cadre du projet Fire Paradox — dont la description et les
principaux résultats seront exposés dans le chapitre sur la communication « sociale » en ligne —,
les usagers interrogés indiquent qu’ils sont habitués a une consultation des supports
informationnels de la part des organisations. En effet, 1’idée de communiquer par une
communication en ligne institutionnelle est & une moyenne de 3.87 sur un maximum de 5. Les

résultats confirment globalement 1’appréciation de la présence d’images, de photos et de vidéos

10 Fire Paradox [2010s], Support de communication institutionnelle, consultable sur : www.fireparadox.org.
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du site institutionnel pour s’ informer sur la cause. La communication « institutionnelle » est jugée

orientée vers 1’information par 93% de notre population interrogée’ .

3.4.3. La sensibilisation aux feux de forét par le recueil de donnees statistiques

Des outils de recueil de données statistiques ont été utilisés afin de permettre d’acquérir des
informations sur des caractéristiques de comportements et des informations sur les individus
connectés aux sites du projet Fire Paradox. Ainsi, il est possible d’évaluer les outils de

communication en ligne et de les adapter.

3.4.3.1. L’évaluation des outils de communication en ligne

Sur Internet, de nombreux éléments sont mesurables. Un des objectifs affectés a la mise en place
d’outils de communication proposés pour le projet Fire Paradox est le souhait d’obtenir des
informations quantitatives de type « pyramide inversée » concernant les ¢léments de consultation,
de sensibilisation et d’actions. Les éléments suivants sont issus d’un rapport effectué¢ pour la

Commission Européenne dans le cadre du projet Fire Paradox' .
I 100% des visiteurs du site

TN x1% des visiteurs sont informés

1111 x,% des visiteurs informés ou/et des abonnés aux articles
1 x3% des visiteurs actifs et réguliers et des partenaires engagés
/! x4 % des usagers qui demandent un traitement de leur terrain

111 L L e . .
59% de la population indique que la communication « institutionnelle » est faite pour la communication et 28%

pour la collaboration.
12 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2009¢], Definition of some communication tools prototypes:
guidelines and strategy, IR.11.3-2 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project no. FP6-018505, European

Commission, p. 34-52.
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L’objectif des statistiques issues de Google Analytic est d’essayer d’établir des liens avec les

valeurs de la pyramide inversée et également d’optimiser la communication proposée.

A partir d’une situation ou tous les visiteurs du site n’ont aucune information ni sur le projet, ni

sur les méthodes de brilage préventif, I’objectif du projet Fire Paradox est d’obtenir des

informations sur les divers stades d’engagements de 1’'usager en ligne.

Eléments analysés

Description

Outils permettant

I’analyse

Unité de mesure

Visiteur du site

Visiteur unique venant sur

le site pour la premiere fois

Outils d’analyse et de

mesure de 1’audience

Visiteur unique

Visiteur informé

Usagers en ligne restant
quelques minutes sur les

pages des sites

Outils d’analyse et de

mesure de I’audience

Visiteur unique

Visiteur informé

ou/et abonné aux

Usager en ligne restant

quelques minutes sur les

Outils d’analyse et de

mesure de 1’audience

Nombre

d’abonnements

parcelle de forét

articles pages des sites et étant ET d’usagers
abonné¢ a la réception des | Base de données
articles interne aux outils de
Fire Paradox
Visiteur actif, | Usager intervenant dans Base de données Nombre de
régulier et engage | les commentaires du blog | interne aux outils de commentateurs
« Fire Paradox Fire Paradox
Professional Newsletter »
Usager Usager réorienté vers les | Base de données Nombre de
demandant un |services forestiers interne aux outils de propriétaires
traitement de sa Fire Paradox forestiers

Tableau 5 : Les mesures des catégories de visiteurs en fonction des outils proposés
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Eléments analysés Description des actions de communication

Visiteur du site Ultiliser les leaders d’information ;

Utiliser I’optimisation du référencement du site dans

les moteurs de recherche.

Visiteur informé Etablir des contenus clairs et complets pour chaque

cible.

Visiteur informés ou/et | Animer et diversifier les contenus ;

des abonné aux articles
Communiquer régulierement sur [’actualité des

membres du projet.

Visiteur actifs, regulier et | Lancer les débats ;

engagé
Faire de la veille sur les opinions des usagers ;

Répondre clairement et directement aux questions.

Usager demandant un | Encourager les liens entre les membres du projet Fire
traitement de sa parcelle |Paradox et les professionnels locaux du briilage

de forét préventif ;
Donner des informations ciblées aux professionnels ;

Faire des reportages avec des interviews sur les

résultats concrets de la méthode de brillage préventif.

Tableau 6 : Les principales actions de communications liées aux évolutions de

comportements des usagers en ligne
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Les outils d’analyse et de mesure d’audience ont été utilisés pour les trois premiers ¢léments :
visiteur du site ; visiteur informé et visiteur informé ou/et abonné aux articles. Pour les autres

¢léments il est nécessaire de travailler en dehors des bases de données.

L’outil statistique a été installé sur la plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox.
Ainsi, des données relatives aux visites des pages de la plateforme ont été collectées. L’outil
statistique choisi permet de comprendre comment les visiteurs consultent la plateforme.
L’analyse des clics permet d’optimiser la cohérence des pages. L’outil de mesure indique
I’évolution de la fréquentation du site et affiche une vision d’ensemble contenant les éléments

suivants :

e les pages les plus visitées ;

e les pages vues ;

e le temps passé sur les pages ;

e le nombre de visiteurs qui n’ont consulté qu’une seule page.

Chacune des informations obtenues sur ces ¢éléments questionne les administrateurs de la
plateforme et les communicants. L’indication du temps passé sur une page pourra entrainer un
questionnement sur I’information recherchée par les usagers qui serait omise sur cette page :
I’information proposée est-elle suffisante ? Est-il nécessaire d’inclure des contenus
supplémentaires afin d’améliorer le temps passé par I’usager sur cette page ? L’objectif est de
permettre d’optimiser le taux de rebond — le pourcentage de visiteurs qui entrent sur une page et
qui la quittent immédiatement. Les pages qui ne sont pas accessibles ont un taux de rebond de 0%
et celles qui sont immédiatement quittées ont un taux de rebond de 100%. Ainsi, lorsque le taux
de rebond augmente cela signifie que le contenu de ces pages ne correspond pas aux attentes des

visiteurs.

L’analyse des flux de navigation des visiteurs indique, par ailleurs, 1’origine d’un visiteur. Si le
visiteur arrive sur le site du projet par un accés direct, cela signifie que le site du projet Fire
Paradox est présent dans les marques-pages du navigateur utilisé par le visiteur. Si le visiteur
accede au site depuis un moteur de recherche, il est intéressant d’observer les mots-clés utilisés

afin que ceux-ci soient en concordance avec les mots-clés utilisés par les visiteurs. Enfin, si les

138



visiteurs arrivent sur le site du projet Fire Paradox a partir d’un autre site, cela signifie qu’un
relais d’information a créé un lien Web vers le site du projet Fire Paradox. Ces liens issus
d’autres sites de partenaires sont trés importants dans la stratégie de partenariat avec des relais
d’opinions. Cette notion est développée dans le chapitre sur la communication « sociale » en

ligne.

Au-dela des quelques indicateurs cités supra, il existe de nombreux autres éléments existants
dans les rapports d’activités effectués sur la consultation des sites du projet Fire Paradox. II est
intéressant de croiser les sources informations pour comprendre les comportements de navigation

et intervenir sur 1’optimisation technique des sites.

3.4.3.2. L’optimisation technique des sites du projet Fire Paradox

L’optimisation — ou SEO, pour Search Engine Optimization — est un processus visant a améliorer
la qualité sémantique d’un site afin de favoriser 1’augmentation du volume de consultation de ses
pages Web. L’objectif du SEO est de faire en sorte que le site soit indiqué en téte des résultats
proposés par un moteur de recherche. Habituellement, plus un site est indiqué en premier dans les
résultats de recherche — ou plus le rang de celui-ci est important —, et plus le site obtiendra de
visites. L’optimisation du site s’effectue notamment a partir de la définition de mots-clés, de
descriptif et de titre pour chaque page Web du site. Des systemes d’administration des sites en
liaison avec les moteurs de recherche permettent de vérifier les données recueillies par ces
moteurs de recherche. Dans le cas de la gestion des sites du projet Fire Paradox, I’outil

d’administration « Google Webmaster » a été utilisé.

Au mois de mai 2008, le niveau de reconnaissance de la plateforme multimédia en ligne — le
PageRank — était 4 1 sur une échelle logarithmique maximale de 10™%. Ce niveau est, en avril
2010, a 6/10. Ce niveau est comparable a des sites internationaux reconnus dans le domaine des

feux préventifs. A titre de comparaison, le site de ’organisation Smokey Bear existe depuis plus

5 e PageRank d’un site peut étre mesuré en ligne. Le site PageRank.fr est consultable sur:

http://www.pagerank.fr.
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de 60 ans et a un PageRank de 7 sur 10 — les sites Web et les communications de 1’organisation

Smokey Bear en faveur d’une prévention des feux de forét sont présentés dans le chapitre 5.

Ce résultat encourageant est directement issu des divers aspects de la stratégie de communication

utilisée.
Deux enquétes en ligne ont été réalisées et proposées aux membres du projet Fire Paradox :

e la premiére enquéte est orientée vers la stratégie de communication en ligne du projet Fire
Paradox''* ;

e la seconde enquéte a pour objectif de tester les outils de communication en ligne du projet

Fire Paradox'".

Les enquétes sont utiles pour savoir comment est informé le public sur une thématique précise et
permettent d’obtenir des informations sur les niveaux de sensibilisation du public, leurs réactions
et opinions. L’objectif des deux enquétes est de mieux connaitre les besoins de communication
exprimés par les membres du projet a travers des questions autour de la stratégie de
communication et des outils proposés. La population interviewée est constituée des membres du
projet Fire Paradox ainsi que des experts internationaux du traitement des feux de forét.
L’enquéte s’inscrit dans le cadre d’une communication « participative » a travers la sollicitation
des membres du projet et des experts internationaux en faveur d’une aide individuelle a la
définition d’une stratégie de communication et a 1’amélioration des outils de communication
utilisés. L’enquéte est constituée de questions ouvertes et fermées afin d’obtenir a la fois des
¢léments quantitatifs et qualitatifs — les questions sont disponibles en annexe''®. Les réponses

sont stockées dans des bases de données créées pour 1’occasion.

14 Eire Paradox [2009a], op.cit.
15 Fire Paradox [2009b], op.cit.

11 .
6 Voir Annexe K.
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Une pré-investigation effectuée avant I’élaboration des enquétes souligne les points suivants :

e «considérant les difficultés d’obtention des réponses, il est nécessaire d’¢laborer un

questionnaire pouvant étre facilement traité. Un questionnaire en ligne est souhaitable ;

e dans notre recherche des arguments de communication, en particulier dans le cadre des feux
préventifs, la majorité des experts ne nous a pas fourni d’éléments concrets » (Badillo P.-Y. et
al. [2009a], p. 8)'"".

Les résultats des enquétes permettent, d’une part, d’éclaircir les bases fondamentales de la

communication sur les feux préventifs, les cibles, les messages, les slogans et les outils''® ; e,

d’autre part, de pratiquer une communication relation au sein méme du projet Fire Paradox afin

de mieux adapter la stratégie de communication. Les deux enquétes sont des outils de

communication participative.

Les principaux résultats sont détaillés dans I’ensemble de cette thése ; notons toutefois que

I’enquéte indique les points suivants :

e il existe une grande diversité d’opinion entre les experts sur les cibles de la sensibilisation : le
public en général, les décideurs locaux et les médias — télévision, journaux, Internet — ont été
cités ;

e les messages fondamentaux sont : « Le feu est un mauvais maitre mais un bon serviteur » ;

« Apprendre a vivre avec le feu » ; et « Tous les feux ne sont pas mauvais ».

"7 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B., Marciano J.-P. [2009a], Survey methodology and survey
questionnaire, IR.11.2-3 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project no. FP6-018505, European Commission.

Notre traduction.

18 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. cit., pp. 135-145.
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3.5. Conclusion

L’outil Internet est utilis¢é pour acquérir des informations sur chaque usager en ligne afin de
personnaliser le référent de I’organisation pour chacun d’eux, des lors qu’ils sont jugés rentables
par 1’organisation. Le concept de la personnalisation est issu des théories gestionnaires des
organisations et vise a recueillir des informations afin de repérer les usagers intéressant et

personnaliser I’offre de référent pour chaque usager en ligne.

L’Internet peut étre considéré comme un moyen technique qui aide a faire face a la masse des

usagers contactée par les organisations.
En effet, en

« fournissant une image plus précise de leurs [usagers] compte tenu des contextes
d’achat, les facteurs situationnels informent les [organisations] sur les
caractéristiques du [référent] auxquelles il faut accorder une attention toute
particuliére lors de la fabrication » (Lemoine J.-F. [2001], p. 56).

Un échange continu d’informations entre 1’usager et 1’organisation est réalisé a travers des
engagements réciproques : 1’usager teste les services de 1’organisation par des engagements
successifs et accepte que soient rendus visibles certaines informations personnelles en ligne
relatives a sa personnalité et son processus de décision ; I’organisation crée des services adaptés

pour cet usager.
Il existe, ainsi, une co-construction de connaissances communes.

Du point du vue de la sensibilisation aux feux de forét, les outils en ligne ont été créés afin de
favoriser des échanges en ligne ainsi que des rencontres de terrains entre les membres du projet
Fire Paradox, les experts internationaux, les praticiens locaux et les usagers en ligne. L’objectif
est orienté vers une co-construction de connaissances issues des lieux d’information, des
possibilités d’abonnements en ligne et des échanges inter-individus en ligne ou/et hors ligne afin
de construire un socle commun de connaissances a partir des savoirs théoriques, pratiques, tacites

et explicites de chacun.

142



Conclusion de la partie |

Une complexité communicationnelle centrée sur I’individu a été observée dans les chapitres 1 et
2 a partir de quelques pistes de communication rationnelle, via ’engagement, et subjective, a

travers les émotions.

L’attribut rationnel et ’attribut subjectif coexistent dans la conception de 1’individu : chacun
d’eux serait a la fois touché par des méthodes rationnelles faisant recours explicitement a
I’argumentation dans un aspect digital et relatif au texte, et également par des méthodes
subjectives déclenchées par la part analogique de la relation et par la mise en scéne du contexte

permettant de jouer avec les émotions.

Cette dichotomie est volontairement retenue par commodité d’analyse car la réalité est plus
complexe et les conceptions se confondent parfois. L’Homme étant entier et indivisible, le
contexte et la communication des organisations par 1’argumentation et 1’émotion forment une
situation qu’il parait judicieux de concevoir comme un systéme complexe d’interactions. Il y a
coexistence dans 1’acte engageant de la rationalité argumentative et de la subjectivité

émotionnelle.

Le schéma simplifi¢ de la représentation de I’individu peut €tre complété avec les €éléments

suivants :

e le coté rationnel de I’individu est plutdt 1ié au digital, au texte, a ’argumentation et au

contenu ;

e le coté subjectif de I’individu est plutdt li¢ a 1’analogique, au contexte, a 1’émotion et a la

relation.

143



Les facteurs qui font écho chez I’individu

Rationnel Subjectif

Les composantes de la communication a I’usager en ligne

Digitale Analogique
Texte Contexte
Qualité de I’énoncé Confiance
Argumentation Emotion

Tableau 7 : L enrichissement de la dichotomie initiale de I’individu vers les composantes de

la communication de I’organisation a I’'usager en ligne — schéma personnel

L’usage des TIC est une opportunité pour l’organisation de modifier son comportement

relationnel.

D’une approche unidirectionnelle de la communication, avec un message poussé vers des usagers
« standards » a travers un média, la communication de 1’organisation a évolué vers la prise en

compte de I’activité de I’usager en ligne.

Les échanges d’informations entre 1’usager en ligne et 1’organisation visent tant a acquérir des
données sur les usagers rentables, qu’a tester la fiabilit¢ du référent de I’organisation. Cet

échange se traduit par une co-construction de connaissances communes.
La sensibilisation aux feux de forét a été mise en sceéne a travers :

e des arguments scientifiques indiquant les avantages de la prévention des feux de forét —
I’argument de la réduction des émissions de dioxyde de carbone issue de la diminution des

grands incendies de forét a, par exemple, été utilisé — ;

e un contexte émotionnel orienté vers I’environnement et la préservation des arbres de la forét —
le contexte de la beauté et la fragilit¢ de la Nature et de la forét a, par exemple, été

expérimenté.
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Les expérimentations de la communication par I’argumentation et les émotions effectuées dans le
cadre du projet Fire Paradox, dont 1’objectif est d’influencer une adhésion au message d’une
prévention des feux de forét, ont fait émerger la nécessité d’une confiance comme préalable aux
échanges relationnels avec les individus. La confiance de I’individu envers 1’organisation est
primordiale pour poursuivre les échanges relationnels. Il a été observé dans le chapitre 3 que
I’usager teste en permanence 1’organisation par de petits engagements successifs. L’organisation,
quant a elle, positionne I’usager au coeur d’une vision de long terme orientée vers une stratégie de

personnalisation.

Les échanges entre 1’usager et 1’organisation s’inscrivent ainsi dans un processus de co-
construction de connaissances. Ces échanges en ligne sont cohérents avec I’indication de Moles
d’un individu qui co-construit le sens du message dans une interaction avec 1’organisation et son
environnement. La clef du processus d’engagement réciproque entre 1’usager et 1’organisation en

ligne réside en la création d’une confiance commune.

Pour autant, la vision unidirectionnelle de la communication associée a une prise en compte du
feedback de ’'usager est, depuis de nombreuses années, considérée comme une forme limitée de
communication en ce sens qu’elle n’accorde pas assez de place aux relations humaines, aux

intermédiaires d’opinion ou aux échanges entre individus au sein d’un groupe.

Il est souligné, dans une seconde partie, I’importance de prendre en compte des ¢léments plus
qualitatifs en supplément de données personnelles et quantitatives. La nature des échanges dans
les communautés sociales en ligne devient essentielle, notamment dans le cadre d’une
sensibilisation a une cause d’intérét général. Les outils de mesures d’audience doivent étre

complété par un engagement humain dans les relations en ligne.

Une individualisation de la communication entre [’usager, 1’organisation et un leader d’opinion
est présentée, dans la seconde partie, en réponse a la théorie de la personnalisation, qui est
considérée comme une relation technique et gestionnaire. Une application a la sensibilisation aux
feux de forét permet de faire un point sur les parts d’utopie et de réalité des discours actuels

relatifs a la communication relation avec les médias sociaux.
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Partie I1. La communication relation dans les
médias sociaux en ligne : entre utopies et
réalités. Recherches et applications pour une

stratégie de sensibilisation aux feux de forét
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Les médias sociaux numériques favorisent un contexte d’interaction entre une organisation et un
usager en ligne. Nous souhaitons tester la nature analogique de la relation de communication

instaurée dans le cadre des médias sociaux en ligne.

Deux approches des médias sociaux peuvent étre exposées sur la base de I’approche de De

Rosnay et de la critique de Guillaud :

119 . g 1

e selon De Rosnay ", les internautes forment un nouveau média dit de « médias des masses »
ou les TIC donnent les conditions d’une aventure citoyenne basée sur la participation
collective a une ceuvre commune ayant des valeurs de vérité, d’honnéteté, d’écoute et de

respect de la parole d’autrui ;

A . 120 . o\ .
e de son coté, Guillaud ~ s’interroge, non pas sur les capacités technologiques permettant
d’engendrer une construction collaborative et citoyenne d’une démocratie, mais sur les réels

usages et motivations de ces internautes.

En effet, selon Guillaud,

« il y a peu de chance que les quelques exemples de citoyens éclairés qu’on
connait contaminent I’ensemble de la société. [...] Le journaliste citoyen mod¢le,
le consommateur informé et éclairé, le citoyen démocrate et exigeant qui
s’intéresse autant a 1’affermage de 1’éclairage public de sa commune qu’a la
politique éthique des moteurs de recherche, I’internaute hyperactif sachant se
passer des médiations traditionnelles sont des espéces extrémement rares »
(Guillaud H. [2006]).

Dans le cadre de I’objectif du projet Fire Paradox de sensibiliser le public a la prévention des
feux de forét, il est utile d’expérimenter les formes récentes de communication afin de faire la

part des choses entre les discours utopiques et la réalité.

19 Rosnay de J. [2006], La révolte du pronétariat. Des mass média aux média des masses, Fayard, Paris.

120 Guillaud H. [2006], «Cherche Internaute 2.0», Internet  Actu.net, consultable sur:

http://www.Internetactu.net/?p=6339.
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Différentes théories sont convoquées. La théorie dite de la « Longue Traine » d’Anderson
accompagne, par exemple, le discours sur les apports d’Internet. Le principe de cette théorie
réside dans le fait que ['utilit¢ de quelques conversations effectuées par un grand nombre
d’usagers et réparties sur la grande variété des domaines trés spécifiques de 1’organisation peut
étre égale, voire supérieure, a I’utilité¢ des multiples conversations effectuées par un petit nombre
d’usagers dans le cadre du seul domaine phare de 1’organisation. La combinaison de la théorie de
la « Longue Traine » avec les analyses actuelles de la communication via Internet — interactions,
évolution des usages et développement des communautés — offre des éléments d’interprétation de
ces champs de la communication des organisations. En outre, il apparait utile d’adapter les
apports de la « Two step flow theory » — Katz et Lazarsfeld — aux questions de communication en
ligne : I’'impact d’échanges entre les usagers et quelques individus peut étre plus important que la

communication directe, générale, de 1’organisation.
La seconde partie de la thése s’appuie sur les acquis précédents ...

e les chapitres 1 et 2 ont montré la complexité de la co-construction du sens entre I’individu et

I’organisation en convoquant la rationalité et la subjectivité des individus ;

e le chapitre 3 a montré la nécessité d’une confiance dans la co-construction d’un patrimoine

commun de connaissances construit a partir des engagements réciproques successifs.

. et 'objectif de la seconde partie consiste a questionner une communication « relation », a
I’opposé de la communication unidirectionnelle de masse et proposée comme, a la fois,
« individualisée » — I’objet du chapitre 4 — ; « sociale » — dans le chapitre 5 — ; et « transparente »

— pour le chapitre 6.

Ainsi, I’analyse de la seconde partie porte sur la relation de communication en ligne entre

I’organisation, I’usager et un nouvel acteur : le leader d’opinion.

Les formes de communication par les médias sociaux numériques sont examinées afin de
déterminer leurs impacts en termes de sensibilisation du public dans le cas d’une sensibilisation

aux feux de forét.
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Chapitre 4. Communication « individualisee » et

relation inter-individus en ligne

« Les médias traditionnels diffusent des messages. Les blogs démarrent des
discussions ».

(Le Meur) '*!

La communication sur Internet, et plus particuliérement les blogs, est décrite par Le Meur par sa
fonction de mise en relation des usagers dans un modele de communication relation

« individualisée ».

La montée de I’individualisme dans la société est décrite, tout d’abord, dans sa participation a
I’appropriation des systémes de gestion de contenus — les blogs — par les usagers en ligne. Les
modifications de la diffusion, de la circulation et du traitement de 1’information sont mises en
avant dans une premiere section. L’exemple des blogs de membres d’organisations éclaire la
nature de la relation initiée avec 1’usager en ligne. La maniere dont les blogs participent a
transmettre des signaux de communication de nature analogique est notamment étudiée dans le

cadre d’une relation inter-individus prenant en compte les particularités locales.

Une expérimentation de ces analyses est effectuée dans une seconde section dans le cadre de la
communication proposée en faveur d’une sensibilisation aux feux de forét. Les résultats de

I’expérience viennent éclairer les discours sur les usages des blogs.

Les communications de certaines organisations tendent a intégrer des blogs dans le sens d’une
communication basée sur un échange de nature analogique. En effet, que ce soit du coté de

I’organisation comme du c6té de 1’usager, 1’individu communique via ’utilisation de techniques

121 e Meur L. [2010], Blog, consultable sur : http://loiclemeur.com/france/. Loic Le Meur est un leader d’opinion

frangais dans le domaine des médias sociaux.
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de création de contenus en ligne. Pour les organisations, ce sont a la fois des dirigeants
d’organisations et des employés ; pour les usagers des médias en ligne, nombre de citoyens

s’essaient a I’expression numérique.
Ainsi, le role de I’auteur a évolué dans plusieurs directions :

e [’auteur anonyme, qui participe au modele de création encyclopédique (Wikipédia), a une

relation nulle ou limitée avec les individus experts sur un méme référent ;

e [’auteur commentateur, qui participe au débat par des réactions aux contenus écrits, a une

relation d’échange avec 1’auteur de contenus ;

e [’auteur de contenus, qui fait un travail de production, synthése ou relais d’information a une
relation d’échanges avec l’auteur commentateur et les organisations a la source des

informations ;

e Jauteur reconnu, qui est en situation de leader d’opinion, a une relation forte avec son
environnement d’usagers et participe au modele de communication relation avec les

organisations.

L’auteur s’exprime dans un blog. Bien qu’il existe de nombreuses variantes de blogs, cette
technique d’édition est majoritairement utilisée pour animer des journaux personnels en ligne.
Les blogs des usagers sont créés sur des plateformes de gestion de contenus rendant la
publication et la mise en page des articles automatique. Les informations sont datées et le dernier
article est consultable au tout début de celui-ci. Les blogs sont souvent utilisés pour rédiger des
contenus en ligne ouvrant des débats et proposant les opinions de 1’auteur sur des problématiques
ou des événements. A la différence du forum, le contenu rédactionnel d’un blog est sous la

responsabilité de I’auteur et les débats ne sont pas animés par un modérateur.

Un membre d’organisation peut utiliser le blog pour informer sur les actions de celle-ci et ouvrir
un espace de commentaires aux individus souhaitant réagir. Les échanges s’élaborant a la fois
entre ’auteur d’un blog et I’auteur commentateur ainsi qu’entre d’autres auteurs de blogs d’une

méme thématique, tendent a créer du lien. De liens en liens, les individus construisent un systéme
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de blogs : la blogosphére'*. Cette réunion de ’ensemble des blogs actifs regroupés en nceuds
thématiques est formée a partir des liens établis par les auteurs de chacun des blogs. Cela

s’apparente a une forme de construction sociale basée sur I’interaction en ligne.

Cette blogospheére est caractérisée par la montée de 1’individualisme dans la société qui est pour

Castillo

« [ni] morale [ni] juridique, mais psychologique : & chacun son opinion et son
point de wvue [...]. Le sujet humaniste exprime un volontarisme, mais
I’individualisme un spontanéisme; le premier est un universalisme, le second un
différencialisme » (Castillo M. [1995], p. 3-4).

Sur cette notion d’individualisation, Finkielkraut'* indique que

«nous vivons a l'heure des feelings [et qu’] il n'y a plus ni vérité ni mensonge, ni
stéréotype, ni invention, ni beauté ni laideur mais une palette infinie de plaisirs
différents et égaux » (Finkielkraut A. [1987], p. 157).

La montée des individualités a participé a la forte utilisation de 1’outil de création de contenus. En
effet, I’apport technique du blog tient essentiellement au fait que les auteurs n’ont nullement
besoin de compétences en écriture de page Web, via un langage informatique pour publier des
contenus en ligne. Le systéme de gestion de contenu permet en effet de créer des articles a partir

d’une interface simplifiée d’administration du site accessible a tous.

Cet outil de publication propose pour la premiére fois un lieu d’autoproduction, simple et gratuit,
a destination d’usagers d’Internet qui s’intéressent a ce qui est publi¢ — textes, liens hypertextes,

photos ou vidéos — et qui peuvent commenter ces propos ou les lier sur leurs blogs.

En ce sens, Lessig, fondateur des licences Creative Commons, propose la notion de « Read-Write

124

culture » ~" venant en opposition a la notion de « Read-Only ».

2 Duraux C. [2007], « Cartographie diablement subjective et approximative de la blogarchie frangaise »,

QOuinon.net, consultable sur : http://www.ouinon.net/documents/cartoblog2.1.pdf.

123 Finkielkraut A. [1987], La défaite de la pensée, Gallimard, Paris.
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Par ailleurs, la diffusion des articles du blog participe autant dans la création d’une surabondance
informationnelle et d’un réduction du temps d’attention, qu’elle s’inscrit dans une réponse au
contexte de surabondance informationnelle. En effet, le systéme de gestion de contenu comporte
une utilisation du flux de nouvelles dit « flux RSS » — I’acronyme de Really Simple Syndication.
La consultation d’un article d’un blog se fait lorsque le lecteur le souhaite et lorsqu’il est averti de
I’existence d’un article non lu. Les usagers intéressés par les informations d’un blog s’abonnent

afin de recevoir les articles en un seul lieu

aux flux RSS de celui-ci a travers un lecteur de flux
de lecture contenant tous les abonnements aux divers flux RSS des différents blogs favoris. Le
blog est utilisé dans le cadre d’un engagement volontairement envers 1’abonnement a la réception
des articles de celui-ci. L’acte de demande de la réception des articles favorise 1’engagement
individuel dans leur lecture. De plus, les lecteurs sortent d’un systéme d’information basé¢ sur le
stockage de données personnelles, comme 1’adresse de courriel, pour accéder a 1’information
lorsqu’ils le désirent. C’est une approche de la réception de contenus qui favorise 1’attention sur
les seules informations non lues. De fait, les usagers gardent la maitrise de leurs données

personnelles comme de leurs actions d’engagement puisqu’ils n’ont pas a demander un

désabonnement lorsqu’ils ne souhaitent plus consulter les articles sur le lecteur de flux.

Ainsi, les informations ne sont pas « poussées » vers la boite aux lettres numériques du lecteur
par la connaissance d’une adresse de courriel mais elles sont « demandées » par le lecteur. Cette
démarche s’inscrit dans la prise en compte du désir d’autonomie d’action et de décision de

I’usager.

De nombreuses différences peuvent étre établies entre les applications — le blog et la e-newsletter

— de ces deux modes de communication.

124 Lessig L. [2005], «Creatives face a closed Net», Financial Times.com, consultable sur:

http://www.ft.com/cms/s/2/d55dfe52-77d2-11da-9670-0000779e2340.html.

125 11 existe de nombreux lecteurs de flux disponible en ligne : Google Reader, Netvibes, etc.
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Blog e-Newsletter
Abonnement autonome au flux Accord préalable a la réception des articles par
courriel
Publication instantanée Publication périodique
Ecrits diffusés par flux RSS sur le lecteur de Ecrits diffusés par courriel
nouvelles
Choix du moment de consultation du lecteur de Interruption de ’activité du lecteur par la
nouvelles réception du courriel
Aucune transmission d’adresse de courriel Transmission d’adresse de courriel

Tableau 8 : Le comparatif Blog versus e-Newsletter dans le cadre d’une communication en

ligne — tableau personnel

4.1. L’usage individuel des blogs

La principale caractéristique du blog est la proximité entre le lecteur et ’auteur. Le lecteur est
actif et I’auteur peut confronter ses idées d’une maniere directe. Le blog différe du site Internet
d’une organisation par une communication « individualisée ». Il existe une « dynamique
d’échange autour des contenus numériques [qui sont] profondément bouleversée par le succes des

blogs » (Cardon D. [2008], p. 114).

Un des catalyseurs de I’appropriation des blogs par les organisations est la possibilité de sortir
des dépendances envers les relais médiatiques traditionnels. Les organisations ont la possibilité
d’engager une action d’interaction avec leurs usagers fondée sur I’acceptation des régles des
blogs : ’autorisation des commentaires et critiques constructives sur les blogs des représentants
des organisations. Ainsi, un individu appartenant a 1’organisation se place dans une
communication inter-individuelle qui construit un lien avec les auteurs commentateurs par des
échanges successifs. L’objectif étant que ces derniers relaient les messages du blog de

I’organisation et un jugement positif sur la qualité de la relation instaurée. Le délai de diffusion
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des articles écrits est €également un avantage des blogs, notamment lors d’une situation inattendue

pour I’organisation nécessitant une réaction rapide.

Bien entendu, comme il a été vu dans le chapitre 3, cela suppose la construction d’une audience
basée sur la réputation et la confiance car, les lecteurs naviguant de manicre volontaire dans la
blogosphere, seuls les intervenants jugés intéressants et crédibles attirent des liens venant d’autres
blogs et des commentaires d’usagers en ligne. Une des maniéres d’acquérir cette confiance est de
respecter les régles internes qui se sont construites dans la blogosphére, notamment quant aux
styles des publications et aux citations des sources d’une information. Dés lors, les distances
existantes entre les acteurs dépendent principalement de la force d’adhésion a chacune des régles.

Le lien entre les acteurs d’un nceud de blog est d’autant plus fort que ces valeurs sont respectées.

4.1.1. La diffusion des opinions dans un systeme relationnel : du bouche-a-
oreille privé au blog a blog public

Les commentaires s’inscrivent dans un réseau en ligne ouvert a la lecture de tous. Le réseau est
composé de quelques blogs d’usagers fortement lus ainsi que d’un grand nombre de blogs ayant
trés peu de lecteurs mais dont la somme des articles portant sur une organisation peut avoir un
impact aussi important que celui des leaders d’opinion. Nous abordons ici la notion d’influence a
partir de la théorie dite de la « Longue Traine 12, Adaptée aux réseaux en ligne, cette théorie
indique que des recommandations de nombreux usagers non influents individuellement sur un
référent de 1’organisation peuvent faire varier a la hausse ou a la baisse les engagements envers le
référent. Anderson indique plus généralement que la somme d’un petit nombre d’engagements
des usagers envers de multiples référents, correspondant a des besoins trés spécifiques, peut étre

égale ou supérieure aux engagements envers le référent le plus engagé par les usagers.
Anderson explique que :

« la premiere force [de la Longue Traine], la démocratisation de la production,
peuple la traine. La deuxiéme, la démocratisation de la distribution, la rend
disponible. Mais ces deux forces ne suffisent pas. Le potentiel de la Longue Traine

126 Anderson C. [2009], op. cit.
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ne s’exprime véritablement qu’avec la troisieme force, qui aide les gens a trouver
ce qu’ils veulent au sein de cette surabondance nouvelle » (Anderson C. [2009], p.
123).
Dans cette surabondance informationnelle, les informations circulent dans un « entrelacement »
d’individus qui sont a la fois producteurs, diffuseurs et sélectionneurs d’informations dans un

systeme de recommandation des informations valables.

D’une information transmise verbalement dans un lieu physique — le bouche-a-oreille —, nous
passons a une information visible et transmise a 1’aide de supports écrits, consultable et
discutable de manicre asynchrone — par un blog a blog. La discussion verbale en un lieu local
devient un échange écrit en ligne visible de maniére globale. Boullier'*’ caractérise ce fait comme
la « montée en puissance du monde de 1’opinion [...] qui s’est méme imposé au monde civique »
(Boullier D. [2009], p. 239). De fait, cela participe a la surabondance informationnelle issue
d’une plus grande représentativité des points de vue pluralistes. Les résultats d’une requéte
effectuée sur un moteur de recherche, a propos des actions d’une organisation, aboutissent dés
lors, a la fois sur le blog d’un individu représentant I’organisation et également sur des opinions

d’usagers qui ont une connaissance des activités de 1’organisation.

Cardon et Delauney-Teterel'* proposent une schématisation du blog comme systéme relationnel
défini comme public, informationnel, réunissant des entités hétérogénes et s’exhibant dans un
espace public plastique. Les auteurs mettent en avant un principe de visibilit¢ publique et un
principe de publicité par la visibilité des propos. En effet, les individus utilisent les blogs pour
répondre a un besoin exprimé dans la pyramide des besoins de Maslow'?, celui d’étre vu et
reconnu dans une communauté afin de se réaliser, individuellement ou professionnellement. Cette

réalisation de soi se fait a travers un engagement personnel dans la proposition gratuite de ses

127 Boullier D. [2009], « Les industries de I’attention : fidélisation, alerte ou immersion », Réseaux, vol. 27, n° 154,
pp. 231-246.

128 Cardon D., Delaunay-Teterel H. [2006], « La production de soi comme technique relationnelle. Un essai de
typologie des blogs par leurs publics », Réseaux, vol. 24, n° 138, pp. 15-71.

129 Maslow A. H. [1943], « A Theory of Human Motivation », Psychological Review, n° 50, pp. 370-396.
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compétences et ses connaissances. L’engagement est récompensé par 1’appartenance en une

communauté.

Partant de la classification des types des blogs de ces auteurs, nous portons notre attention sur les
types I nommé « Ego et le monde » et II dit « Conversation continue » du tableau des modéles de

production du public des blogs de Cardon et Delauney-Teterel.

& Pk i P bl b e 1I
Enonciation/ ;
Enoncd - ‘ -
Enoncdé

Enoncé encastrd
dans les nctiviteEs
de 1"énonciateur

Poersomnmnes IO e
Contoenu cdans
I"'éEnonciation

Enonciation “+ + “+
FKnoncd - - -
Identitd FPzeudonyme Surnom
T Mode de Partape des Communication
_communication | intériorités continuc
Forme
relationnelle
Pulalic dis blaogs Halo Clan/MNébuleuse
Liicens externes
Peu Trés peu
vers woel Frés peu
Blogs
i Journaux d'adolescents
T'yvpe de blogs T : sy
¥k 2 intimes blogs de famille,
de voyages
Forme |
Etoile Clon
du réscenu
Taille Tris potit Petit

Densitde Tres fMible Trés FMorte

Figure 34 : La typologie des blogs et I’attachement des personnes a leurs énoncés — Cardon

et Delauney-Teterel™*

130 Cardon D., Delaunay-Teterel H. [2006], op. cit., p. 29.
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4.1.2. Les blogs et la réduction du nombre d’intermédiaires entre I’émetteur et
les récepteurs

Les blogs entretenus par les membres d’organisations, notamment des dirigeants d’organisations,
permettent d’avoir acces a leurs pensées et réactions face aux critiques personnelles ou
professionnelles ainsi qu’aux faits divers qu’ils jugent utiles de commenter. C’est donc les points
de vue des membres d’organisations que tout internaute peut consulter en ligne. Il n’y a plus
d’intermédiaire entre le discours de ces individus et les lecteurs du blog. Le discours de ces
dirigeants blogueurs est généralement différent de celui des supports classiques de promotion. Ce
discours porte plus sur la stratégie globale de I’organisation que sur les caractéristiques précises

du référent proposé par I’organisation.

Nous pouvons illustrer 'utilisation du blog par un membre dirigeant d’une organisation avec

1’exemple du blog de Michel-Edouard Leclerc — MEL"' _« De quoi je me MEL ».

DE QUOI JEME M.E.L.

LA TRIBUNE DE MICHEL-EDOUARD LECLERC

CONVICTIONS METIER ENGAGEMENTS ALAUNE BI0 & BIELIO P

Dans les medias

Derniers commentail L‘ﬁg

isa dans « Tokio Hotel »,
phenomene sociologigue
spam dans « Tokio Hotel »,
phenarmene sociologigue

Moise dans FPrix du gaz,
mauvais poisson d'avril |
Benoit Maolinie dans Prix du
Qaz, mauvais poisson d'avril
|

Edidy tov dans Frix du gaz,

Figure 35 : Le blog personnel du dirigeant d’organisation Michel-Edouard Leclerc

B eclere M.-E. [2010], Blog, consultable sur : http://www.michel-edouard-leclerc.com/blog/m.e.l/index.php.
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MEL est le dirigeant de 1’enseigne de grande distribution « Leclerc ». A travers ses écrits, MEL
invite le lecteur a éliminer tout intermédiaire informationnel pour entrer en contact avec les
récepteurs traditionnels — qu’ils soient clients, prospects, partenaires, fournisseurs, ou lecteur...
D’une mani¢re générale, les sujets abordés par MEL sont des sujets relatifs a ses activités
managériales, ses visions stratégiques et lancements de référents — fourniture de gaz, station
essence sur autoroute, etc. — ou bien des prises de position sur la politique nationale ou
internationale. Ce blog est également le support d’articles sur des sujets personnels et ses centres
d’intéréts. Il s’agit donc du journal de bord d’une individualité, partagée entre raison et passion.
MEL attire d’abord les lecteurs a partir de sa renommée professionnelle, puis par la diffusion
d’une image plus méconnue de 1’individu qui est une image inhabituelle de 1’émetteur historique.
C’est une manic¢re de communiquer des éclairages personnels permettant de comprendre les
choix d’un individu a travers 1’accés a ses prises de positions, ses doutes, ses projets, ses gouts et

sa perception du monde.

Un autre exemple d’individualisation de I’organisation est celui proposé par le blog de Patrice
Cassard, précurseur des usages du blog dans le cadre de son organisation individuelle,
LaFraise.com' -, et qui doit sa notoriété en ligne par son blog associ¢ a un site de vente de T-shirt
pour des usagers passionnés d’informatique. Les référents proposés par une communauté de
designers sont évalués par les usagers du blog avant une éventuelle production. A travers ce blog,
Patrice Cassard véhicule sa vision des échanges transactionnels dans une communauté
thématique. Un facteur important du succes vient de cette communication relation instaurée dans

le style de ses articles et des commentaires du blog.

Dans ce contexte informationnel des organisations, le discours des dirigeants blogueurs vise deux
cibles. Les usagers, clients, partenaires ou salariés d’une part et les personnes qui gravitent dans
la sphére des connaissances des dirigeants de 1’autre. D’une manieére générale, il existe un
mélange de discours ou le dirigeant informe, par exemple, le public sur sa stratégie face au

développement durable tout en répondant a des critiques personnelles sur les décisions politiques.

132 | aFraise.com [2010], Blog, consultable sur : www.lafraise.com.
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Le blog d’un membre de 1’organisation participe a un effort de valorisation et d’humanisation de
I’organisation, notamment par la possibilité¢ offerte aux usagers de commenter individuellement

les articles.

Cette forme de communication immerge le lecteur dans une sphére publique/privée du
personnage. Elle est intéressante pour les organisations car elle vient en opposition avec les
communications traditionnelles. Notons que d’autres organisations qui ont souhaité utiliser les
blogs dans le cadre d’un style classique de communication afin de faire des blogs institutionnels
ont pati de mauvaises critiques et ont dii faire appel a des modérateurs connus de la blogosphére

\ 1
pour en respecter les régles' ™.

Ainsi, les usages du blog ont conduit a considérer les blogs comme un média a part enticre du
monde des médias. Le phénomene de publication de contenus personnels sur les blogs est tres
présent en ligne et le terme World Live Web a fait son apparition'**. Ertzscheid identifie le World

Life Web comme le troisiéme age du documentaire et le décrit comme le fait qu’

« apres ’adressage des documents, apres leur niveau de granularité (de plus en
plus fin), la principale question que pose ce nouvel age est celle de la sociabilité et
du caractere indexable, remixable de notre identité numérique et des traces qu’elle
laisse sur le réseau. Dans ces mondes et ces réseaux virtuels, chacun peut donner
les informations qu’il souhaite. Et ces informations peuvent indistinctement
relever de notre sphere publique (notre métier par exemple), de notre sphére privée
(nos relations, nos amis), enfin et surtout de notre sphere intime » (Ertzscheid O.
[2007]'%).

33 e blog de Vichy, fortement critiqué et repris par Sophie Kune — leader d’opinion francaise dans le domaine du
cosmétique, avec un Page Rank établi par Google a 4 sur 10. Ceci est développé dans le chapitre 7.
134 Linux Journal [2005], « Linux for Suits. The World Live Web », Linux Journal.com, consultable sur:

http://www.linuxjournal.com/article/8549.

135 Erizscheid O. [2007], « Bienvenue dans le World Life Web», affordance.info, consultable sur:

http://affordance.typepad.com/mon weblog/2007/11/bienvenue-dans.html.
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4.1.3. L’individualité de I’usager communicant

La relation entre un membre de 1’organisation et un usager en ligne a travers le blog peut étre

représentée de la maniére suivante :

Un membre de I’organisation

Le dirigeant ou un employ¢é

Ecriture de contenus relatifs a I’organisation
Ecriture de contenus relatifs a I’individualité du membre
Autorisation des commentaires
Prise en compte des opinions et critiques des usagers

Intégration d’une connaissance de 1’usager

USAGE DES BLOGS

Un usager en ligne

Ecriture de contenus relatifs a 1’'usager

Lecture volontaire du blog du membre de 1’organisation

Ecriture de contenus relatifs a I’organisation
Ecriture de commentaires sur des articles du blog du membre de
I’organisation

Intégration d’une connaissance de I’organisation

Contexte

Contexte
culturel d’une
utopie de la

célébrité

Influence du
groupe social
et culturel via

les blogs.

Appartenance
simultanée a
diverses

communautés
ou  groupes

d’opinion.

Figure 36 : La place de I’individu et du contexte dans une relation de communication —

schéma personnel
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Le schéma précédent décrit la relation instaurée par les usages des blogs dans un contexte culturel
orient¢ vers un besoin de notoriété. Le membre de I’organisation, qu’il soit dirigeant ou employé,
écrit des contenus relatifs a sa situation personnelle et sa vision de I’organisation afin de répondre
a un besoin de visibilité — pour lui et pour son organisation. Inscrit dans des principes d’usages
des blogs, le membre de 1’organisation autorise les commentaires des usagers afin d’échanger
avec certains d’entre eux. Par ailleurs, ’'usager n’est pas contraint a la seule prise de parole
individuelle et s’exerce a la création d’analyse sur les activités de cette organisation et sur les
opinions du membre de I’organisation. Cela participe a la création d’une connaissance commune
qui est consultable en ligne par d’autres internautes. L’outil technique utilisé par les internautes et

les organisations est aussi propice a I’émergence d’une communication relation.

« A coté d'un systéme [d’échanges] de biens et de services, s'est constitué un
systéme [...] d'échanges d'informations, de conseils, d'aides et de formations. La
valeur des biens sur le premier marché se forme désormais en grande partie a partir
de ce deuxiéme systeme d'échanges. La logique des échanges marchands ne se
comprend qu'a partir des interactions qui ont lieu entre consommateurs, sur des
plateformes, qui ne fonctionnent ni comme des marchés [...], ni comme des
médias de masse » (Gensollen [2007], p. 3).

Les usages des blogs permettent de dépasser 1’idée de relation « one-to-one » issue des théories
du marketing et basée sur un concept de personnalisation dans le cadre d’une logique d’échange
marchand. A la suite d’une longue période de diffusion promotionnelle unidirectionnelle et
massive, ainsi que de nombreuses pertes de confiance de la part d’usagers envers la
communication des organisations, 1’'usage du blog se fait dans un contexte de liberté
d’expression. L’usager dénonce une mauvaise expérience personnelle et va a la rencontre
d’autres usagers mécontents. Un échange s’établit alors entre plusieurs usagers sur les actions
jugées déviantes d’une organisation et permet aux lecteurs non encore engagés avec une
organisation d’avoir d’autres informations que celles émanant directement de cette organisation.
A grande échelle, cet outil de publication s’avére étre a la source d’une action de contre-

promotion envers cette organisation.
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Plusieurs types de relations usager/organisation peuvent é&tre distingués dans ce contexte
conflictuel.

e [’usager dénonce un mauvais référent d’une organisation ;

e e dirigeant d’une organisation accable une autre organisation pour son mauvais référent ;

e un ancien membre de 1’organisation dénonce les pratiques de celle-ci ;

e un usager critique la censure d’une organisation.

La relation de dénonciation d’un mauvais référent d’une organisation sur un blog d’usager peut

étre schématisée de la maniére suivante :

Blog
Diffuse
Dénonce
\ ﬁ Organisation

Diffuse
Dim

Figure 37 : La relation de dénonciation d’un mauvais référent d’une organisation sur un

blog d’usager — schéma personnel

Ce premier type de relation peut étre illustré par un exemple : des usagers ont raconté leur
mésaventure dans un hotel de Houston, Texas — USA —, a travers une animation power point a
destination des managers — Crosby et Rinker'*®. Le point de vue des usagers s’est propagé a

travers les blogs d’autres usagers, affectant négativement 1’image de 1’hotel.

B¢ Farmer T., Atchinson S. [2001], Yours is a very bad hotel, consultable sur:

http://www.hyperorg.com/misc/DoubleTreeShow_files/frame.html.
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La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation B sur le blog d’un dirigeant

d’une organisation A peut €tre schématisée de la maniére suivante :

Diffu\

se Organisation A
\ Blog
Diffuse

Dénonce

ﬁ Organisation B

Di®A

Figure 38 : La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation B sur le

blog d’un dirigeant d’une organisation A — schéma personnel

[lustrons, 1a encore, ce deuxieéme type de relation par un exemple: un directeur d’une
organisation, Pascal Leurquin, lui-méme blogueur 137 explique ses mésaventures avec une
organisation fournissant des voitures : ce « trés beau jouet », une voiture de BMW modé¢le 630,
ne fonctionne pas correctement et, selon 1’auteur, I’organisation BMW ne gére pas efficacement
ces problémes mécaniques. Ses articles sont a la fois commentés par d’autres usagers de la
marque BMW qui affichent également leurs mésaventures personnelles : « dommage pour moi,
j'ai fait confiance a une marque de prestige qui [ne considére pas correctement] leurs clients », et
¢galement relayés par d’autres blogueurs. Dans un second article, Pascal Leurquin informe qu’il a
contacté le responsable clientele de Belgique et I’a invité a visiter son blog. Bien que 1’affaire soit
suivie par le responsable des relations avec les usagers, les mésaventures de Pascal Leurquin

recommencerent a nouveau. Son troisieme article relate la réparation de sa voiture, au prix d’un

137 Le Meur L. [2005b], « Pascal Leurquin a des soucis avec sa nouvelle voiture », Loic LeMeur.com, consultable

sur : http://loiclemeur.com/france/2005/04/pascal_leurquin.html.
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véhicule « parsemé de petites taches de peinture blanche et [d’June longue et fine rayure [sur ] le

coffre ».

La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation sur le blog d’un ancien

membre de cette organisation peut étre schématisée de la maniére suivante :

Organisation C

Diffuse Blog
Dénonce

\ Membre —

Diffuse de l’organisation C

Diffuse\A

Figure 39 : La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation sur le blog

d’un ancien membre de cette organisation — schéma personnel

Dans ce type de relation, un troisiéme exemple illustre comment une ex-employée d’une
organisation évoque les conduites de celle-ci : I’organisation Nissan France est ainsi au centre des
articles qui exposent la « mise au placard » de I’employée a la suite de son arrét maternité'*®. Cet
exemple peut étre complété par un autre : des salariés de la Fnac lors d’une gréve139 ont proposé

des informations sur les actions internes a I’organisation.

138 Gonier S. [2006], « Maman chez Nissan Europe, parité bafoué », Congeparentalnissan.com, consultable sur :

http://congeparentalnissan.blogspot.comy/.
139

Blogofnac [2010], Blog, consultable sur : http://www.blogofnac.blogspot.com/.
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Il est intéressant de noter également le cas des membres de I’organisation Nestlé Suisse qui ont
tenu un blog'*’ collectif et anonyme pour dénoncer les pressions de leurs dirigeantes quant aux

conditions de travail et les manquements aux respects de I’environnement des emballages.

La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation sur le blog d’un usager
suivie d’une censure de I’article par I’organisation via 1I’hébergeur du blog peut étre schématisée

de la maniére suivante :

1. Diffuse
2. Supprime I’article

* Blog
1. Dénonce

ﬁ ..
* Organisation
1. Diffuse —

2. Supprime

2. Supprime I’article
’article
1. Diffuse

2. Supprime I’article

Figure 40 : La relation de dénonciation des mauvais référents d’une organisation sur le blog
d’un usager suivie d’une censure de I’article par I’organisation via I’hébergeur du blog —

schéma personnel

Un quatriéme exemple montre comment une organisation fait pression pour étouffer les opinions
des blogueurs. L’organisation SNCF s’est inscrite dans une spirale de communication négative
dans le cadre de sa relation avec les auteurs du blog « Train-Train quotidien » — usagers de la
ligne Le Havre-Rouen-Paris. Le blog relate une censure d’un billet sur le blog par 1’organisation

SNCF car le billet contenait des détournements de son logo pour illustrer 1’insatisfaction des

M0 Linformation sur e blog des membres de [’organisation Nestlé Suisse est consultable sur:

http://www.stephane.info/show.php?code=weblog&direct=722 &lg=ft.
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usagers : « La SNCF serait-elle embétée que la médiocrité du service qu'elle rend soit devenue
visible ? ». L’article du blog141 est le point de départ d’une diffusion tres importante142 sur
I’ensemble des blogs référents a la fois pour critiquer 1’attitude de 1’organisation SNCF mais

aussi de I’hébergeur des blogs pour avoir accepté de supprimer 1’article.

Ainsi, allant dans le sens d’une agrégation des réclamations d’usagers en faveur d’un
développement d’actions plus responsables de la part des organisations, Blacksaw mit en place le
site PlanetFeedback'®. Le croisement d’un moyen d’autoproduction avec une volonté sociale de
clarifier certaines pratiques longtemps mises a jour uniquement au niveau local, ouvre la voie a
un rééquilibrage de « pouvoir » entre 1’univers des organisations et la société des internautes.
Lorsqu’une organisation, ou le dirigeant de celle-ci, s’exprime a travers son blog, la force du
discours va étre directement liée a I’importance accordée aux commentaires des lecteurs et aux
réactions ainsi qu’aux cadrages qui seront effectués. Cette acceptation des réactions d’usagers est
le point de départ d’une relation dont nous observons qu’elle a tendance a modifier la vision de
I’usager sur I’image de 1’organisation car [’auteur, qui est également le dirigeant de

I’organisation, communique parfois sur des engagements non professionnels.

"' Train Train Quotidien [2007], « Censuré par la SNCF sur Typepad», Train — Train quotidien :

http://xmo.blogs.com/train_train_quotidien/2007/03/censur_par_la_s.html.

142 padawan-Info [2007], « Comment tuer un billet avec un simple email (et se tirer une balle dans le pied) »,
Padawan-Info.fr, consultable sur :

http://padawan.info/fr/weblogue/comment tuer un_billet_avec un_simple_email et _se tirer une balle dans_le pi

ed.html. L’artcle propose les liens de 21 autres blogs référents qui font échos des actions de la SNCF.

43 planetFeedback [2010], consultable sur : http://www.planetfeedback.com. Le site indique « The Voice of One.

The Power of Many: Helping Consumers Express Their Voice, Helping Companies Prime Their Ears ».
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4.1.4. La communication « glocale » en ligne

Cette méthode de communication est proche du « storytelling » utilisé pour communiquer les
objectifs de I’organisation par un individu humain. Cet individu peut étre mis en scéne dans le
méme contexte culturel que les cibles identifiées par 1’organisation. Il s’agit d’une
communication visant a raconter une histoire vécue par un individu dans son contexte culturel et
dans sa problématique. L’organisation communique sur les référents qu’elle propose notamment
pour résoudre une difficulté locale. Son objectif est de montrer au public les problématiques
locales et les solutions bénéfiques proposées a un acteur de terrain. Le style de la communication
est orienté vers les ressorts émotionnels du public avec pour objectif d’obtenir de celui-ci un
engagement envers le référent de I1’organisation. La mission de [’organisation est ainsi

représentée par une nécessité locale et individuellement identifiée.

La mise en scéne d’un individu sur le terrain peut permettre une communication « glocale » —
stratégie globale et applications locales. L’approche centrée autour de I’idée de penser
globalement et agir localement est issue du slogan « Think globally, act locally » que Dubos'** et
Ellul'*, notamment, ont participé a populariser. Dubos évoque des « solutions locales aux

problémes globaux » (Dubos R. [1982], p. 260).

En complément d’une sensibilisation du public, la communication joue le réle de transmission de
connaissances par la promotion des échanges d’informations sur les pratiques locales et les
techniques proposées par le référent. L’organisation développe une communication qui est
globale et locale avec des acteurs de terrain qui discutent afin de favoriser la construction d’une
connaissance issue de la diversité des opinions. En ce sens, il s’agit d’'une communication de
communauté, et nous développerons cet aspect de la communication en réseaux avec 1’analyse
des usages des médias sociaux en ligne dans le chapitre suivant. En effet, une seule solution

globale au probléme traité par I’organisation n’est souvent pas optimale et des échanges en ligne

4 Dubos R. [1982], Celebrations of Life, McGraw-Hill, p. 260.

5 Ellul [1981], Perspectives on our age, The Seabury, New York Press, New York.
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issus d’individualités locales agissant en communauté permettent parfois de déboucher sur des

solutions locales en vue de la résolution d’un probléme complexe.
Desplats'*® indique qu’

« étre sur le terrain, en situation, c’est se placer de facto dans une double
perspective, diachronique — celle du temps — et synchronique — celle de 1’espace.
Influences croisées qui pésent de fagon subtile et souvent cachée sur cet « ici et

maintenant » de 1’action dont nous estimons volontiers qu’il se suffit a lui-méme »
(Desplats D. [2002], p. 49).

Le macro comme un enchevétrement de micro est fait de multiples médiations au cceur d’une
communauté ou d’une société. Pour ce qui nous concerne, I’enjeu est de mettre en place une
méthodologie d’observation des liens de médiation qui existent entre le micro et le
macrosociologique. Ainsi, comment peuvent étre analysés les usages et leurs constructions dans
la relation médiatée entre les organisations et les usagers ? Nous serons amenés en particulier a
porter notre regard sur une méthode de recueil d’informations — consultations, historique de

navigation — via des cookies, lors de la navigation dans un site Web.

Selon Proulx, I’approche microsociale relie le cadre technique au cadre d’usage en se focalisant
sur les figures représentatives qu’ont les concepteurs. Ce n’est qu’une vision de la maniére dont
ils ¢laborent leurs objets en fonction de leur représentation des usagers. Nous souhaitons mettre
I’accent non pas seulement sur les processus liés a la création mais surtout sur la compréhension
des phénomenes de réception et d’appropriation — dans le cas de 1’acceptation du référent — par

les usagers. 11 est fait référence ici au courant des travaux de De Certeau et Flichy notamment.

146 Desplats D. [2002], « Solidarité internationale, entre le global et le local », Sud/Nord, n°17, pp. 47-56.
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4.2. La sensibilisation aux feux de forét par I’'usage individuel des
blogs

Dans le cas du projet Fire Paradox, des solutions d’individualisation et d’échanges en ligne ont
été souhaités par les membres du projet Fire Paradox. La mise en évidence de ces souhaits est
apparue grace a des enquétes. Nous avons donc proposé des outils de communication adaptés a

différents souhaits.

De nombreuses expériences de communication appliquées au contexte du projet Fire Paradox
sont présentées ci-apres. Ces expériences visent & prendre en compte les caractéres analogique et
individuel d’une sensibilisation des publics ciblés, et contiennent :

e un blog des membres du projet Fire Paradox qui est destiné aux professionnels du feu ;

e e fait que certains membres du projet Fire Paradox soient identifiables sur les sites ;

e [’utilisation de la méthode d’individualisation des histoires de type « storytelling ».
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4.2.1. La sensibilisation aux feux de forét par I’usage du blog par les membres

du projet Fire Paradox

FIRE Announcements News Newsletter
PARADOX (earch |
i

“'_ﬁ 3 e v ] {'_.-,._ 3 ¥ \ NI 5 2o e -
How to regulate the wildfire problem by the wise use of fire...
Supression Fire Magazine - 5th Issue Latest news
26 de Margo 8 April - Fire Paradox Paolicy
Brief now available on line
The GRAF team has produced the sth issue of the Supression Fire Magazine. On this number you 31 March - Fire Paradaox
can find articles related to: supression fire in Sardinia; advanced training course for fire Z\:whllii:rfeamk now available
professionals in South africa; Operating exchange in France and an operational report of forest fire Brecemiher 2008 - st Eurm-
in Argentinain 1970. Mediterranean Meeting for
professionals of prescribed
burning

Periddico Paradox - DEZEMBRO 2009

15 janvier

& segunda edigdo do jornal Paradox e o respectivo suplemento portuguis Paradox Pt retrata o
somatdrio de eventoz que se desenrolaram em zoo8 e zoog no dominio do Fire Paradox e em
varios paises desde a Australia 4 Ameérica do sul.

Para receber o proximo Paradox logo apds a sua saida, inscreva-se, enviando um e-mail com a
palavra “Paradox” para o email : paradox.pti@fireparadox.org

fireparadox.org

FARADOX n® o — Dezetnbro zooo

Diversidade e intercimbio, a "semente" do "Encontro Euromediterranico de (...}

To subscribe by email | | [ RSS 2.0 | Site Map | Members

147

Figure 41 : Le blog™" Fire Paradox Professional Newsletter

197 Fire Paradox [2010h], Fire Paradox Professional Newsletter, consultable sur : http://www.fireparadox.org/fp1.
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Le blog est composé de trois rubriques :

e «announcements » : les évenements et colloques passés ou/et a venir sont détaillés avec des

plaquettes descriptives, des photos, des intervenants et des liens vers les sites dédiés ;

e «news » : les actualités sont présentées — par exemple, les principaux résultats de chercheurs
sur les essences des arbres potentiellement inflammables ou les réflexions de membres du

projet Fire Paradox présents sur les lieux des incendies de 2009 en Greéce ;

e «newsletter » : les newsletters sont produites par les membres du projet Fire Paradox et

diffusées sur ce blog.

Ce blog est ainsi enrichi par des professionnels du feu pour des professionnels du feu. Par ce
support en ligne, les membres du projet Fire Paradox établissent des transferts d’informations a
la fois sur la thématique des feux, mais €¢galement de maniére spécialisée sur les méthodes de
briilage préventif. Concreétement, chaque membre du projet propose son article et le soumet au
comité directoire du projet en vue de sa validation. Les membres du projet échangent dans le
forum interne en vue de 1’optimisation de I’article et le rendent consultable sur la partie publique

du site.

)

1st International Advanced course in prescribed burning and
backfiring in collaboration with the Fire Paradox WP9 meeting will
happen in Spain.

12 novembre 2008 & 17h30min £ 2 articles

Dear Liliana, Thank you for this news. I have done some minor carrections
on the text, Please have a look and validate them. Did you contact Domingo
Maolina to verify he agrees with the publication of this news? Best regards
Eric

Figure 42 : L exemple d’un message interne au blog Fire Paradox Professional Newsletter en
vue de la validation d’un article - message d’Eric Rigolot, membre du groupe de direction

du projet, a Liliana Bento, productrice de newsletter
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Les lecteurs ont acces aux informations relatives aux actions locales de sensibilisation.

FlRE Announcements Mews Mewsletter
PARADOX Racherch d¢

Accueil du site » Newss » Francais » = Furesta Nostra = : Un rendez wous pour la forét de Corse

« Furesta Nostra » @ Un
masreradi 10 juin 2009, par ASDOURIAN Brune rendez wous pour la forét
de Corse
L'écobuage en Pyréndes-
AHantigiees | une pratigue
organises autour des
eleveurs et das maires

Le 14 juin 200q forét de VIZZAVONA

Tout & la fols espace de production, de protection et de loisirs, la forét Corse témoigne d'une richesse
biologique sans pareil, d'une waleur économique 3 fort potentiel et d"un attrait touristique indéniable,

Ce patrimolne d'exception et ehague &té sous I mensce dincendies. Blen commun, la forét &t un
patrimoine qui nous concerne tous et gui doit nous mobilizer tout au long de I"année et plus encore &
Fapproche de la saison & risque.

Une jownes powr les familles Ludique et pédagogique, FURESTA NOSTRA se wveut Btre un moment
diinformation, de décavverte, de balade:s st de rencontre pour tous les curews de |y nature, petits at
grands, avec tous les acteurs mobilizds pour nos espaces naturels sensibles,

Figure 43 : L article**® du blog Fire Paradox Professional Newsletter relatif & un événement

en Corse

Les articles sont individualisés et écrits par des membres du projet Fire Paradox spécialistes dans

leurs domaines.

148 Fire Paradox [2010a], « Furesta Nostra : un rendez-vous pour la forét », Fire Paradox Professional Newsletter,

consultable sur : http://www.fireparadox.org/fp1/spip.php?article81.
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Titres de I’article

Auteurs

Rubriques

Contenus

Liens Web

Complutense ~ University of  Madrid

welcomed a “Forest Fires” summer course

Bento L.

Announcement

Cours d’été sur les feux de

forét, Madrid — 15/01/09.

http://www.fireparadox.org/

fp1/spip.php?article74

Specialist course for fire professionals

Fire Paradox

Announcement

Cours de management du feu a

Lousa au Portugal — 13/04/08.

http://www.fireparadox.org/

fp1/spip.php?article45

New methods to test plant’s response to fire | Guijarro M. | News Résultats  d’une  recherche | http://www.fireparadox.org/
présentés en  Espagne — | fpl/spip.php?article88
12/10/09.

Press conference in Athens for the “next | Rigolot E. News Messages envoyés par un | http://www.fireparadox.org/

day” measures after the recent wildfires in membre grec du projet Fire | fpl/spip.php?article87

the region of Athens Paradox pendant 1’été 2009 —
04/09/09.

Periodico Paradox — Dezembro2009 Bento L. Newsletter Newsletter ~ Portugaise  des | http://www.fireparadox.org/
activités Fire Paradox — | fpl/spip.php?article89
18/01/10.

Tableau 9 : Des exemples d’articles du blog Fire Paradox Professional Newsletter — tableau personnel




Le systeme de gestion de contenus « Spip » a été utilisé. Celui-ci propose une interface

interne permettant une création et une administration simplifiée des articles et des rubriques

du site.
7 [D A & 27
i
A suivre Edition Forum Auteurs Statistigues Configuration Aide Visiter

G k|Q E8hdl=] ASDOURIAN Bd we2s ] - v

@ ¥Yos articles en cours de rédaction @
Supprimer le cookie de O videno BASDDURIAN 21 novembre 2002 N B9
correspondance jono
Créer una @ Ecrire un Ecrire une Référancer
rubrique nouvel article nouvelle bréve un site

Les articles et bréves ci-dessous sont proposés a la publication. N'hésitez
pas a donner votre avis grace aux forums qui leur sont attachés.

FIRE
PARADOX =)

Articles proposés

Articles

¢ encours da rédaction: 3 European Parliament resalution of 18

« publiés en ligne: 25 ' B June 2008 on stepping up the Lnion's Fireparadox 26 juin 2008
Bréves dizaster response capacity

# en attente de validation: 1

+ publiés en ligne: 1 ?g 3 9 -

Auteurs Bréves & valider

B Fire Paradox in mid-term - Part 1

& Adriinistrateurs: 15
« Rédacteurs: 2

Annonces générales :

3 (@ —
ﬂ\'felcome on FP1 » Announcements w » Newsletter ﬁ
» News E Test admin ‘

Figure 44 : L’interface d’administration du systéeme de gestion de contenu Spip utilisé
pour le blog Fire Paradox Professional Newsletter

Le systeme de gestion de contenus a été¢ choisi notamment pour sa capacité¢ a faciliter les
affichages d’articles multilingues. En effet, un article écrit en anglais doit automatiquement

faire un lien vers ses traductions en d’autres langues afin de faire face au caractére multilingue

des cibles visées.
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L’abonnement aux articles se fait depuis le blog de deux manieres :

e par un abonnement au flux RSS, afin que les professionnels du feu s’informent d’un

nouvel article sur un lecteur de nouvelles ;

e par un abonnement par courriel : le lecteur indique son adresse afin d’autoriser la
réception des articles dans les boites de courriel. Cette fonction a été configurée via le
service Feedburner, qui est utilisé par la plupart des sites et dont I’actualisation du contenu

est importante.

To subscribe by email . RESS Subscribe (Y) J

Figure 45 : Le champ de saisie de I’adresse de courriel et le flux pour I’abonnement par
RSS

Les statistiques d’abonnements aux articles sont indiquées dans le service Feedburner qui
permet d’accéder aux données sur le nombre de personnes qui visionnent le blog Fire
Paradox Professional Newsletter mais également sur le nombre de lecteurs abonnés. Des
informations sont ainsi récoltées sur 1’évolution des consultations du blog et sur les courriels

des abonnés.

Pour le projet Fire Paradox, I’abonnement par courriel a 1’avantage d’alimenter une liste
d’abonnés permettant a la fois d’avoir des informations sur les noms et les pays d’origine de
ces abonnés et également de les contacter individuellement, notamment dans le cadre

d’invitations a des colloques dans leurs zones géographiques.
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Le gestionnaire d’abonnement Feedburner indique la liste des courriels des abonnés au blog

du projet Fire Paradox.

Total Subscribers: 93
Yiew Subscriber Details =

+ Search Addresses .
+ Export: C5Y

Highlighted rowes indicate S or more unsuccessful delivery sttempts, These ¢
have been automatically deactivated.

Click to deactivate a subscription; clhick to reactivate £, chick to de
immediate, there iz no need 1o click the Save button atterveards,

EmMalL ADDRESS START DATE
attid@omaill com 031610
soniopatrasE@amall com gzi21no
sarinacarvaheiraggmail com aznTnn
sarreiai@amail com azhnzno
AN a5 Ca 0210410
liscgoncalvesi@gmail com 0152840
ardo? i@ portugalmail gt 017i22mno
o _tmdfi@hotmail.com o1RnoMo
ngoyy 311 @yvahoo couk 010eM0

Figure 46 : Les 99 abonnés par courriel au blog Fire Paradox Professional Newsletter -

une partie des adresses de courriels a été volontairement masquée
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L’évolution de la fréquentation du blog Fire Paradox Professional Newsletter peut étre suivi

a travers les statistiques intégrées au systéme de gestion de contenus Spip.

Nombre de ,
visiteurs du Affichage par mois :

blog

—— 150

» Temps

Figure 47 : La fréquentation du blog Fire Paradox Professional Newsletter

Les efforts communicationnels mis en place participent a la croissance de la fréquentation du
blog. En effet, partant d’une situation initiale de création du site, la fréquentation du blog a

atteint jusqu’a 504 visites pour le mois de février 2010 — date de fin du projet.

A la suite d’échanges entre les membres du directoire du projet, une version améliorée du
blog a été créée afin de proposer de meilleures fonctionnalités :

e d’¢changes dans le forum interne,

e d’envoi automatique des messages par courriel,

e d’ajout de tags sociaux,

e de lutte contre les usages non sollicités des commentaires — spam —.

Le prolongement qui pourrait étre envisagés dans le cadre de ce travail serait ’installation de
cette version améliorée du blog sur un serveur informatique plus récent que celui alloué par le
projet. Une telle version de blog permettrait ainsi de récolter des résultats additionnels sur les

apports des blogs dans la sensibilisation aux feux de forét.
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Figure 48 : La proposition d’amélioration du blog Fire Paradox Professional

Newsletter'4®

%9 La nouvelle version proposée pour le blog du projet Fire Paradox — Fire Paradox Professional Newsletter —

est consultable sur : http://www.brunoasdourian. fr/fireparadox/.
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4.2.2. La sensibilisation aux feux de forét par une communication
« individualisée » en ligne

Du point de vue de I’individualisation de la communication dans le projet Fire Paradox et du
souhait de mettre en avant la nature humaine du projet, les supports de communication en

ligne contiennent de nombreuses images et vidéos allant dans ce sens.

L LILIE LN - ]

S = S ——

Figure 49 : La présence humaine dans les supports de communication du projet Fire

Paradox

De gauche a droite, Eric Rigolot, Paulo Fernandes, Francisco Rego — trois membres du
directoire du projet Fire Paradox —, sont des acteurs majeurs de Fire Paradox, présents sur le
terrain ou/et face a la presse afin d’informer sur les pratiques de brilage effectuées par des
équipes de forestiers. Plusieurs de ces membres sont volontairement présentes dans les images

constituant la banniére du site de Fire Paradox.
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Une communication autour des blogs personnels'”” de membres du projet Fire Paradox a été
effectuée. Ceux-ci sont orientés vers les activités professionnelles de gestion de la forét. Le
blog de Javier Blanco — un membre du projet Fire Paradox — a été placé parmi les sites des

partenaires au projet.

Figure 50 : Le blog de Javier Blanco, membre du projet Fire Paradox™*

Une communication sur le nouvel acteur au cceur de la gestion de la forét a été créée. En effet,
les membres du projet Fire Paradox ont souhaité que le « storytelling » soit principalement

centré sur le professionnel du feu préventif.

A 8 ol ol

el Biutminted et miPags e =ethod

e e

Figure 51 : La communication sur le nouvel acteur mettant en scene un professionnel de

la gestion de la forét avec une torche*

150 Blanco J. [2010], Blog, consultable sur: http://javitxu00.spaces.live.com/.
151

Les blogs personnels des membres du projet Fire Paradox sont consultables sur

http://www.fireparadox.org/link.php.

152 Fire Paradox [2010b], Buzz Video, consultable sur : http://www.fireparadox.org/videos_buzz_fire.php.
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4.2.3. La sensibilisation aux feux de forét par une communication

« glocale » en ligne

En outre, dans le cadre du projet Fire Paradox, un objectif essentiel est d’intégrer les
situations locales d’usage du feu — la 1égislation italienne interdit, par exemple, le briilage —
afin d’adapter chaque communication locale. Pour satisfaire cet objectif, certains outils de
communication en ligne sont trés utiles. Une communication par « storytelling » et des mises
en scéne d’une problématique locale ont été proposées. En particulier, une vidéo présente le

cas de I’ile de La Réunion, avec la participation de Marius Aubras — un acteur de la vie locale.

Reunion lzland, "Plateau Caillou”:
The Reunlan problem by Marlus Aubras

LD ramison

Flatealr Coallow) e ae ly ReUmon
;| .

Figure 52 : La vidéo — de type « storytelling » — avec Marius Aubras présentant la

problématique du feu dans I’fle de La Réunion®**

Cette vidéo a été réalisée pour sensibiliser les parties prenantes locales sur la nécessité d’une
gestion préventive des feux a travers une excursion sur des lieux ou le feu a déja provoqué des
dégats par le passé et ou toutes les conditions d’une mauvaise gestion sont encore présentes.
Le message est indiqué a travers le personnage de Marius Aubras : « il faut que les autorités
agissent préventivement sur ce terrain pour éviter que le feu ne détruise la forét et les
habitations, dont celle de sa fille ». Le personnage insiste sur 1’indication de la présence de la
maison de sa fille sur cette parcelle. Dans ce message, 1’accroche émotionnelle est fondée sur

le message d’une protection de sa famille.
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Les résultats des enquétes'™ nous encouragent a utiliser une stratégie de communication
« glocale ». 11 a été proposé de diffuser de maniére globale le message du projet Fire Paradox
et de favoriser localement les actions qui peuvent étre adaptées a chaque contexte et qui
peuvent étre sous la responsabilité des experts locaux. Ainsi, cette vidéo s’inscrit dans le
cadre d’une communication « glocale » contextualisant une problématique globale : la gestion
préventive des feux par une localisation spatiale — 1’1le de La Réunion — et une identification
culturelle de la problématique. Une campagne « glocale » de communication est une priorité

pour la mise en place d’une action locale de briilage préventif.

Par ailleurs, le caractere local et thématique des blogs permet aux organisations de cibler les
lieux adaptés a la diffusion de leurs messages. En effet, chaque blog crée un environnement
de discussion particulier qui peut rentrer en phase avec les services des organisations. Celles-
ci font une veille sur les blogs référents de leur thématique pour essayer d’attirer 1’attention de

[’auteur.

4.2.4. La sensibilisation aux feux de forét par une communication en ligne
utilisant I’action citoyenne

Dans le cas d’une communication d’intérét général, la communication individuelle peut étre

définie par le principe général suivant : « Tout le monde est concerné et peut agir ».

Par exemple, dans le cas du projet Fire Paradox, le slogan « Interagir différemment » est
présent dans la plateforme multimédia en ligne. Il est constitué par un verbe d’action suivi
d’un adverbe qui incite a une modification des pratiques. Ce n’est pas une question de faire
mieux mais faire autrement en privilégiant les liens entre les individus. La signification de ce

slogan s’applique tant a I’intérieur du projet Fire Paradox, qu’aux citoyens.

Le caractere du projet Fire Paradox a d’abord été mis en scéne dans une vidéo centrée sur les
échanges entre individus professionnels des feux de forét. L’objectif est de favoriser le

transfert de connaissances et de pratiques des différentes cultures nationales et locales.

153 Fire Paradox [2010v], Video Tours, consultable sur : http://www.fireparadox.org/tours.php.

154 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. cit., p. 136.
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La vidéo montrant ceci dans le cadre de la base scientifique estivale de 2009 a Bosa en

Sardaigne a été créée et affichée sur cette page en ce sens.
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Figure 53 : La communication utilisant le citoyen au cceur de I’action afin d’« Interagir
differemment » **°

155 Fire Paradox [20101], Interact Differently, consultable sur : http://www.fireparadox.org/interact.php.
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Cette vidéo de la base scientifique estivale de 2009 a Bosa montre comment les pompiers et
forestiers — membres du projet Fire Paradox — échangent entre eux et expérimentent les
méthodes de feux préventifs avec la mise en commun des savoirs de chacun dans un objectif

de création d’une méthode commune de traitement des feux préventifs.

I1 s’agit, ensuite, d’impliquer le citoyen dans les échanges initiés entre les professionnels de
Fire Paradox. Ces derniers vont a la rencontre des cibles et parties prenantes. D’une part a la
rencontre du public pour sensibiliser les personnes a partir de situations concretes et d’autre

part a la rencontre des leaders d’opinion et praticiens locaux.

Les slogans proposés en vue d’une communication individuelle en faveur de la sensibilisation
aux feux de forét sont notamment: « Allez vers le feu vert» ; « Découvrez le feu» ;

« Domestiquez le feu ».
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4.3. Conclusion

La communication « individualisée » est une composante de la communication relation en
ligne. La montée de I’individualisme dans la société civile se cristallise dans les usages des
outils d’autoproduction de contenus : la capacité¢ de mise en ligne et de suivi des contenus
écrits — a travers 1’usage des systémes de gestion de contenus en ligne — a été utilisée afin de
favoriser un accroissement de la proximité des individus €crivant en ligne. Une blogosphére

se crée sur la base d’un systéme relationnel de blog a blog.

Ce contexte informationnel numérique se matérialise dans une individualisation de la
communication de l’usager et de l’organisation. Un membre identifié de I’organisation

participe a création d’une communication ayant une nature analogique.

La communication « individualisée » a été expérimentée dans le cadre de la sensibilisation
aux feux de forét avec la participation active de certains membres du projet Fire Paradox
ainsi que la mise en scéne d’une situation décrite par un acteur local identifié. L’individu est
perceptible a partir des articles écrits sur le blog Fire Paradox Professional Newsletter et sur
les divers blogs personnels de quelques membres du projet Fire Paradox. Les acteurs de
terrains sont visibles sur les vidéos et photos illustrant les démonstrations de feux préventifs et
¢galement dans des « storytelling », dont I’objectif est d’exposer les problématiques locales
nécessitant une intervention coordonnée de professionnels du feu et de I’ensemble des parties
prenantes. Par ailleurs, une communication autour de la valeur de cohésion des citoyens et des
membres du projet Fire Paradox a été créée sur des supports vidéos et photos afin de
communiquer sur le caractére innovant des méthodes intégrées de management des feux de

forét.

Peu apres 1’appropriation massive des blogs, 1’émergence de plateformes de partage de
contenus ouvre la voie a une communication fondée sur le caractére « social » des usagers en
ligne. Des réseaux sociaux personnels ou/et professionnels se forment sur la base d’échanges
entre usagers. Les médias sociaux sont un levier pour ’accroissement de la visibilités des
contenus : d’abord, par le nombre « d’amis » engagés a suivre le flux de contenus, et ensuite,

par la duplication des contenus dans les diverses plateformes en ligne.

185



Chapitre 5. Communication « sociale » et réle des

leaders d’opinion dans les médias sociaux en ligne

« Chaque fois que la relation est au centre de la communication, le langage
digital est a peu pres dénué de sens ».

(Watzlawick et al.)"*®

Il a été vu dans le chapitre précédent comment les blogs sont utilisés dans le cadre d’une
communication « individualisée » ou I’individu — 1’usager en ligne et le membre d’une
organisation — est producteur de contenus en ligne a travers 1’utilisation « lettrée » des blogs

(Cardon D. [2008], p. 95).

Ce chapitre est consacré a I’examen de 1’utilisation relationnelle des plateformes d’échange de
contenus dans le cadre d’une communication « sociale » en ligne entre une organisation, un

usager et un leader d’opinion dans le contexte des réseaux sociaux.

L’objet des sections de ce chapitre porte sur la constitution des groupes d’individus a partir
des usages des médias sociaux en ligne ; la participation du leader d’opinion dans la diffusion
des informations ; les effets des masses d’individus inscrites dans les médias sociaux ; la

nature des éléments analogiques communiqués par les individus.

L’importance de la notion de liens entre les individus constituant une communauté et de liens

entre les communautés est également mise en évidence dans cette section.

156 Watzlawick P., Helmick Beavin J., Jackson D.D. [1972], op. cit., p. 61.
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5.1. Les médias sociaux en ligne

Lorsque les usagers ont le choix entre des référents de qualités équivalentes, 1’engagement
individuel d’un membre de 1’organisation est-il un élément prépondérant dans 1’instauration

d’une relation avec les usagers?

Mille vrais fans'’ sont suffisants pour disséminer une information au grand public ! Pour
surprenante qu’elle soit, cette idée se fonde sur le processus dit de « Longue Traine »
développé par Anderson et appliqué a la diffusion des idées dans les communautés en ligne.
Un vrai fan est défini comme quelqu’un qui souhaite avoir ou faire tout ce que 1’organisation

propose.

Le vrai fan ;

se déplace sur de longue distance pour suivre les événements de 1’organisation ;

e a une alerte courriel automatique programmée sur le nom et les référents de
’organisation ;
e aenregistré dans ses marque-pages les sites Web de 1’organisation ;

e s’engage volontairement dans les actions défendues par 1’organisation.

5.1.1. Les reseaux sociaux en ligne

Les communautés en ligne se forment par agglomération des usagers des blogs et des médias

sociaux en ligne. Ces communautés comprennent des usagers inscrits dans une

« dynamique expressivistes [qui] renvoie [...] a un ensemble de pratiques
hétérogenes : la participation aux débats publics, [...] la recherche de signes de
distinction [ou] la quéte de réputation » (Cardon D. [2008], pp. 99-100).

En effet, un usager des médias sociaux en ligne s’exprime pour proposer son point de vue
dans un systéme relationnel comprenant des usagers intéressés par la thématique. L’objectif

n’est pas obligatoirement narcissique et I’objectif se retrouve plutot a la fois dans la volonté

157 Kelly K. [2008], « 1,000 True fans », kk.org, consultable sur:

http://www.kk.org/thetechnium/archives/2008/03/1000_true fans.php.
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d’afficher sa personnalité a travers le réseau relationnel et a la fois dans la reconnaissance des
membres du réseau. En effet, selon Cardon, le réseau social « est devenu un opérateur central

de I’existence et de la visibilité des personnes sur la toile » (Cardon D. [2008], p. 95).

Par rapport a un « Web 1.0 » ou les informations étaient statiques, le « Web 2.0 » est un
ensemble d’outils en ligne avec lesquels les usagers interagissent et traitent I’information de
facon collective. O’Reilly158 met en avant le role de plateformes du Web qui ouvrent la voie
aux échanges entre internautes. Ces plateformes viennent compléter I’offre d’informations des
sites issus du Web 1.0 — ces sites sont sans inter-connexion et sans collaboration entre les
intervenants. Les blogs, les wikis et les plateformes sociales donnent ainsi, selon O’Reilly,
acces a une construction et catégorisation de connaissances communes et une diffusion des

commentaires qui vont vers une « intelligence collective » (O’Reilly T. [2005]).

Web 2.0

-~

‘\\%//
B V4l

7N

Figure 54 : La communication Web 2.0 — Cardon™®

158 O’Reilly T. [2005], « What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software », O’Reilly.com, consultable sur: http://www.oreilly.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-

web-20.html, Le terme Web 2.0 a été créé par O’Reilly.
159 Cardon D., Bertrand S., Aguiton Ch. [2006], Web 2.0 : quand les utilisateurs deviennent producteurs autant

que consommateurs, Autograph (ANR), Paris.
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Figure 55 : Les plateformes du Web 1.0 et du Web 2.0 — O’Reilly*®

Aprés I’analyse des typologies I et II dans le chapitre précédent, les catégories III et IV des

types de blogs de Cardon et Delauney-Teterel sont é¢tudiées a présents.

190 O *Reilly T. [2005], op.cit.
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Figure 56 : La typologie des blogs et I’attachement des personnes a leurs énoncés —

Cardon et Delauney-Teterel*®*

Les auteurs indiquent que les typologies d’énonciation III et IV induisent des formes
relationnelles orientées vers les affinités électives et 1’espace public critique. Dans cette
typologie, la valeur de I’énoncé est forte pour les affinités électives et elle est trés forte pour
I’espace public critique. Les affinités électives forment une communauté construite autour

d’une passion, d’un centre d’intérét, d’une propriété identitaire ou le blog produit un réseau

161 Cardon D., Delaunay-Teterel H. [2006], op. cit., p. 29.
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d’interconnaissances. Le modele d’espace public, quant a lui, fait place a des contenus qui

sont sourcés et vérifiables.

Il est considéré dans la suite de cette réflexion, que les communautés sont du type III mais

avec des ¢éléments du type IV, notamment du point de vue du caractére public du leader

d’opinion et de I’organisation.

Dans le cadre de ses travaux sur I’analyse du paysage identitaire des univers numériques,

Cardon propose une cartographie des traits identitaires projetés vers les plateformes du Web

2.0.
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Figure 57 : La cartographie des traits identitaires projetés vers les plateformes du Web

2.0 — Cardon?®?

162 Cardon D. [2008], « Le design de la visibilité. Un essai de cartographie du web 2.0 », Réseaux, vol. 26,

n°® 152, p. 99.
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Selon Cardon,

«du coté des références réalistes (la partie nord de [la] cartographie), on
trouvera d’abord tous les traits attachés a la personne réelle, son nom propre,
ses descripteurs physiques, sa localisation ou son statut social et familial
(cadran nord-ouest), mais aussi les activités qui renvoient a des roles sociaux
[...] clairement établis dans sa vie de tous les jours (nord-est). Il existe alors un
couplage fort entre I’identité numérique et I’identité réelle et un entrelacement
étroit des pratiques menées dans les deux mondes. Les individus soumettent
alors leur identit¢ numérique a la possibilité d’une épreuve de réalité » (Cardon
D. [2008], p. 102).

Les organisations se positionnent plutdt dans une partie Nord et plus particuliérement dans le
cadre Nord-Est en ce qui concerne les usages des médias sociaux en ligne. En effet, le
processus de création d’une identité numérique est orienté vers I’expression de contenus réels
et décrivant le référent défendu par 1’organisation et ses membres ainsi que les actions
effectuées ou demandées par 1’organisation. Les messages sont orientés vers les descriptions
de « ce que je suis » et « ce que je fais ». Par la suite, « les participants se signalent [...] en
exposant des composantes moins immédiatement incorporées a leur personne propre. C’est le
cas d’abord de I’affichage du réseau relationnel qui décrit I’individu par le truchement de ses
amis, [et] c’est ensuite le cas d’un ensemble de traits qui témoignent des contextes d’activité »
(Cardon D. [2008], p. 101). Cardon propose des groupes de visibilité analysés a travers le
couple identit¢é numérique/type de visibilité recherchée. Il rend son schéma initial plus

complexe avec I’introduction des outils numériques.
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Figure 58 : La typographie de la visibilité de I’identité sur les plateformes du Web 2.0 -

Cardon'®®

Dans le cadre du « clair-obscur »'*, les individus de I’organisation sont présents notamment
sur I’outil de réseau social Facebook et affichent une « visibilité choisie » (Cardon D. [2008],
p. 109). Facebook est dans ce cas utilisé pour participer a un groupe d’échange centré sur la
thématique défendue par I’organisation. Les individus choisissent de discuter autour de cette

thématique dans un cadre professionnel tout en communicant des valeurs analogiques.

L’approche communicationnelle s’inscrivant dans le cas du « phare » proposé par Cardon

utilise les plateformes de partage de vidéos, de photos et de savoir — respectivement YouTube,

163 Cardon D. [2008], op.cit., p. 105.

164 . . . sy .
Le « paravent » et la « lanterna magica » ne seront pas développés — ils évoquent, d’une part, les sites de

rencontre avec sélection a travers une fiche de renseignements, et également, les formes de visibilité sous des

avatars.
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Flickr et Wikipédia. Dans cette approche communicationnelle, la visibilité est fortement
recherchée par les individus, les membres de I’organisation et I’organisation elle-méme. Les
indicateurs de cette visibilité sont a la fois quantitatifs, a travers les compteurs d’audience et

le nombre d’amis, et également qualitatif, avec la notion subjective de réputation.

« Les sites du modele phare se caractérisent par ’importance du nombre de
contacts et par des réseaux beaucoup plus divers, inattendus, longs et distendus
que ceux qui s’observent dans la vie réelle. L extension de la zone de visibilité
des individus profite de I’hybridation du réseau social (les amis) et du réseau
thématique (les groupes, les tags, les amis-bookmarks, etc.) qui donne a ces
systémes relationnels un caractére profondément hétérogene a des modes de
navigation et de rencontre beaucoup plus diversifiés » (Cardon D. [2008], p.
128).
L’outil majeur des réseaux sociaux en ligne, Facebook, s’appuie sur les liens tissés entre les
usagers. A partir de la création d’un profil et de 1’autorisation donnée individuellement a
chacun de ses amis d’accéder a celui-ci, ’'usager rend visible ses photos, ses vidéos et ses
messages réguliers informant, notamment, sur ses humeurs. Les usages de Facebook
s’orientent vers une mise en avant de 1’individu, visible parmi ses amis et au coeur des actions
d’échange et d’engagement. L’image de [’usager aux yeux de ses amis est un critére majeur
de I'audience sur Facebook. Le style des conversations y est détendu tant pour un réseau
d’amis que pour une communication d’organisation. Les sphéres privées et publiques se

mélent souvent, notamment lorsque des individus membres de I’organisation sont présents

avec leur compte personnel, utilisés également pour les discussions entre amis.

Il apparait que la communication de contenus sur Facebook est enrichie d’une relation de

nature analogique dans le cadre de son réseau d’amis.

5.1.2. Une communication « sociale », en « temps réel » et « locale », en ligne

Le « post-it » est situé sur la zone des aspects réels de 1’étre et de 1’action de I’individu. II est
le lieu de I’information sur ses statuts et ses actions. L’individu indique ou il est et ce qu’il
fait. Le principe de base de 1’outil majeur de cette notion de visibilité, Twitter, est d’échanger
des messages ne dépassant pas les cent quarante caractéres. Ces messages peuvent a la fois
intégrer des mots et également des liens vers des articles ou photos. Méme si les comptes
peuvent étre privés, la majorité de ceux-ci sont ouverts et les informations sont visibles par

tous les internautes.
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Cette description des types de visibilité selon Cardon permet de remarquer les différences

entre les échanges effectués a travers le blog et ceux issus des réseaux sociaux.
Ainsi, Cardon indique que :

« le succes actuel des sites de partage de contenus mixant productions amateurs
et professionnelles (Flickr, YouTube, [...]) peut s’expliquer comme un
débordement des échanges verticaux de commentaires des productions des
industries culturelles par les ¢échanges interpersonnels horizontaux
qu’encouragent les phénomenes expressifs liés a I’autoproduction » (Cardon D.
[2008], p. 115).

Par ailleurs, 1a ou les opinions étaient émises dans un cadre de relation interpersonnelle mais
complémentaire — au sens de I’école de Palo Alto —, les réseaux sociaux participent a

I’instauration de relations de communication plutét symétriques. Les acteurs communiquent

en faisant des efforts pour établir et maintenir une égalité entre les individus.

Les plateformes de communication en direct, comme Twitter, permettent le suivi et la
participation aux discussions dans des échanges initiés a partir d’événements locaux en temps
réel. Ainsi, ces plateformes sont notamment utilisées par des organisations dans le cadre d’une

. . , . . . 165
communication réactive. Par exemple, 1’organisation EasylJet

utilise la plateforme de
communication Twitter pour a la fois repérer les problémes de ses usagers et également
répondre individuellement, en temps réel, avec des informations adaptées a la situation locale.
Cardon définit cette communication en continue comme une « forme de post-it permettant aux
personnes de rendre visibles aux autres les changements de leur contexte d’activité ; c’est la
présence qui est alors partagée » (Cardon D. [2008], p. 104). C’est en ce sens a la fois une

forme de relation communicationnelle et également de veille informationnelle. D’un point de

vue relationnel,

« le plus souvent, I’espace relationnel de la visibilité [...] est étroit et composé
de liens forts. [...] Les réseaux sociaux de Twitter sont relativement petits et
rassemblent en un fort clustering des communautés d’amis qui entretiennent
des liens interpersonnels, amicaux ou professionnels » (Cardon D. [2008], p.
119).

165 EasylJet [2010], Compte Twitter, consultable sur : http:/twitter.com/easyJetCare/. Voir Annexe F.
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Twitter est une plateforme de micro-discussions en direct et locales qui permet :

e le suivi des réactions des usagers a une nouvelle campagne de communication ou bien

I’intervention d’un expert local ;

e la réaction des membres de I’organisation par la diffusion de compléments d’information

pouvant étre repris dans les discussions.

De plus, I’outil de communication en temps réel est utilisé pour intégrer des éléments du
contexte local des usagers dans le processus de communication. Ces informations
supplémentaires permettent d’interpréter le contenu du message a travers la communication
d’¢éléments contextuels: le lieu, le caractére social ou culturel. Ces contextes sont
particulicrement présents dans les communications d’organisations défendant une cause

d’intérét général dans un domaine dangereux — événements naturels, santé, etc.

Dans cette appétence des internautes envers cette contextualisation par le lieu, la
communication contextuelle propose également aux usagers de s’identifier & des individus et
usagers locaux en racontant notamment leurs histoires et problématiques telles qu’ils les
vivent'*® localement. Les plateformes sociales en ligne permettent ainsi aux usagers d’Internet
d’obtenir des informations, vidéos ou photos localisées et donc contextualisées. Le
développement de la mobilité et de 1’ubiquité '’ des usagers favorise cette profusion
d’informations localisées générées'®® par les usagers. Twitter est utilisé par quelques usagers

pour informer leurs amis sur leurs situations géographiques et leurs activités.

166 Les vidéos locales du projet Fire Paradox - «lIle de la Réunion» et

« Calanques de Marseille » —, consultables sur : http://www.fireparadox.org/tours.php.

167 Badillo P.-Y., Tarrier F. [2009], « Mobilité et ubiquité : vers un nomadisme numérique », Les cahiers de
I’ANR, n° 1, 128 p.

18 | ¢ terme « généré » est utilisé pour désigner les User Generated Content — Les contenus générés par les

usagers d’Internet.
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5.1.3. Le lien social dans une communauté

Internet peut étre considéré comme un média communautaire a travers son appellation Web
2.0. Les messages, photos et vidéos circulent notamment a travers les plateformes sociales qui
sont intégrées dans une démarche relationnelle d’échange, de dialogue ou d’écoute de la part
de I’organisation. L’objectif de 1’organisation est d’accroitre la connaissance de ses usagers
cibles a travers les échanges avec ceux-ci. Cette approche s’inscrit dans une communication
communautaire et les individus « se réunissent davantage sur des idées communes, des
valeurs partagées ou des sentiments communautaires »'%. La communication en réseaux ne se
fonde pas sur une représentation de la population en sous-parties en fonction de
caractéristiques communes. Elle se focalise sur des groupes d’usagers mobiles a I’intérieur de
multiples communautés se rapprochant ou s’¢éloignant les uns des autres en fonction des sujets
ou des idées abordées. Les relations entre les usagers eux-mémes d’une part et entre [’usager
et ’organisation d’autre part s’inscrivent dans des échanges en réseaux. Ainsi, les groupes

d’usagers sont hétérogenes et inter-reliés en fonction des centres d’intéréts communs.

L’individu — un usager ou un représentant d’organisation — recherche le lien social
d’appartenance a un groupe en ligne. Ce groupe a des codes qui lui sont propres. C’est par les
normes et les actes engageants que ce groupe exprime sa « tribalité ». L’individu fait ainsi
partie d’un environnement social et se positionne dans un contexte communicationnel
émotionnel et affectif qui s’exprime dans le cadre d’une passion partagée. En effet, pour
Proulx « ce qui fait lien dans ces collectifs électroniques, c’est I’intérét partagé » (Proulx S.
[2004b], p. 2). Un lien s’établit entre des individus qui se retrouvent fréquemment dans un
« lieu » de ce dispositif sociotechnique. Un lieu au contour malléable dans lequel les blogs et
les plateformes de contenus en réseaux constituent des points de convergence. La force du
lien dans ces espaces aurait tendance a étre exponentiellement décroissante a mesure que
I’engagement personnel de chaque individu diminue. Ainsi, la force du lien dans un groupe
d’acteurs fortement engagés dans une communauté préexistante ayant des centres d’intérét

commun et une volonté d’actions communes sera trés importante. A I’inverse, le lien sera

169 D’aprés la  définition du  site  E-marketing.fr, consultable sur :  http:/www.e-

marketing.fr/xml/Glossaire/5774/Marketing-communautaire/.
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faible entre des usagers occasionnels et faiblement engagés, qui ont tendance a ne pas lire les

interventions des principaux acteurs. Cardon indique a propos de ces liens que

« les coopérations faibles se caractérisent par la formation « opportuniste » de
liens et de collectifs qui ne présupposent pas d’intentionalité collective ou
d’appartenance « communautaire » préalables » (Cardon D. [2008], p. 131).

Les avantages pour 1’organisation sont-ils dans des liens forts ou dans des liens faibles entre
les usagers et entre I"usager et I’organisation ? Granovetter' " propose une vision orientée vers
la force des liens faibles d’une organisation qui est ouverte aux autres individus que ceux qui

sont habituellement connus — notamment ses membres.
Selon Granovetter,

« 1l y a davantage d’informations qui circulent entre les individus a travers des
liens faibles qu’a travers des liens forts. Parce que nos amis proches tendent a
étre dans les mémes cercles sociaux que nous, alors les informations qu’ils
recoivent correspondent fréquemment avec celles que nous connaissons déja.
Nos relations, par contraste, connaissent des personnes que nous ne
connaissons pas et, ainsi, ils recoivent plus d’informations nouvelles. Ce
phénomene se produit en partie parce que nos relations nous sont typiquement
moins semblables que nos amis proches et en partie parce qu’ils passent moins
de temps avec nous. Comme ils appartiennent a des cercles différents des
notres, ils nous connectent 2 un monde plus large. Ils peuvent alors étre de
meilleures sources d’information quand nous avons besoin d’en savoir plus que
ce qui est connu par notre groupe social, comme par exemple pour la recherche
d’un emploi ou I’obtention d’un service rare. Ceci est vrai méme si nos amis
proches sont plus motivés que nos relations pour nous aider ; la structure
sociale peut étre plus déterminante que la motivation » (Granovetter M. [2006],

p. 11).

Cette analyse peut étre appliquée par exemple a la plateforme Twitter. La plateforme Twitter

permet d’aller plus loin dans les liens car les liens qui existent entre les membres d’une

170 . ) e, ) . .
Granovetter M. [2006], « L’influence de la structure sociale sur les activités économiques », Sociologies

Pratiques, n° 13, pp. 9-36.
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communauté sont amplifiés par le contact avec des communautés elles-mémes investies dans

la thématique et avec lesquelles des échanges sont encouragés'’.

5.1.4. La nature analogique des relations dans la communauté

La relation, de nature analogique, est la mani¢re dont on doit comprendre le message —
soutenir une action, développer un outil, etc. Inscrite dans le cadre de I’analyse de 1’école de
Palo Alto, la relation est «ici» dans une communauté qui défend son idée et est
« maintenant » dans une communauté qui ne se focalise pas sur les actions du pass¢, mais qui

engage « maintenant » les acteurs.

Dans une communauté, les messages, transmis sur le mode digital, sont compris par les
membres de la communauté via un socle commun de signes. En effet, « dans certains
environnements en ligne se dégage une culture propre [...] qui se traduit par I'usage de
conventions linguistiques » (Proulx S. [2008], p. 390). Cette culture propre participe au
sentiment d’appartenance communautaire. Les échanges de contenus dans une communauté

en ligne créent une relation unifiante par I’'usage de codes communs.

Schuldt'” indique que le commérage augmente 1’intelligence et la productivité, notamment
entre les membres d’une organisation. Le commérage est un vecteur de lien social. Cardon
évoque les « petites phrases de statut et les humeurs [qui mettent en scéne un] récit de soi »
(Cardon D. [2008], p. 95). Les contenus d’un faible niveau qualitatif sont échangés avec des
individus sélectionnés. Ce choix des « amis » pouvant étre informés de ces contenus participe

a la création de liens et favorise les échanges futurs.

Il a été précisé dans la premiere partie de la thése que la communication engageante est liée
aux comportements individuels et permet d’obtenir ’engagement de 1’usager lorsque la
communication est hautement crédible, claire, facile a comprendre et liée a la vie courante. Le

role de la communication « sociale » en ligne est d’accompagner 1’engagement dans un

171 . - , o . .
" Les communautés du projet Fire Paradox et 1’organisation WWF sont liées sur Twitter, consultable sur :

http://twitter.com/Fireparadox.

172 Schuldt C. [2009], Potins ! Des commérages de village aux ragots sur Internet, Insel Verlag, Berlin.
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contexte de confiance, de liberté d’action et d’autorisation préalable'” de 1’usager pour la

réception de messages des organisations.

Ainsi, a partir d’une situation de méconnaissance du référent de I’organisation, 1’usager
s’informe librement par les sites institutionnels de I’organisation et devient un spectateur
intéress¢ voire un acteur. Il consulte les archives du groupe et répertorie les actions déja
effectuées afin de comprendre les objectifs du groupe. Il observe les liens entretenus entre
I’organisation et d’autres organisations ou d’autres usagers des médias sociaux afin d’obtenir
des informations sur la mani¢re de comprendre les contenus communiqués. Ces liens
faconnent I’image de I’organisation. L’usager participe en écrivant des petits messages ou en
répondant a des questions. Ensuite, intéressé par les échanges avec 1’individu représentant
I’organisation, cet usager peut renforcer librement son engagement par I’abonnement aux flux
d’articles des blogs et des plateformes sociales. L usager s’informe par ses statuts successifs
de spectateur, participant et collectionneur. Il est valorisé¢ par les échanges effectués avec les
membres de 1’organisation et les usagers engagés dans la communauté. Il peut s’impliquer
volontairement dans la critique de contenus en indiquant ses opinions a travers les
commentaires d’articles, de vidéos et de photos. Finalement, pleinement engagé dans le
soutien du référent en ligne et en confiance envers I’organisation qui le défend, I'usager
devient un créateur de contenus dans les supports sociaux en ligne. Dés lors, d’usager
méconnaissant initialement le référent, il se transforme en étant accompagné dans une
174

mobilisation volontaire pour le soutien du référent, devenant peut étre un diffuseur

d’informations.

173 Godin S. [2009a], Permission Marketing, Maxima, Paris.

17 Chétochine G. [2007], To buzz or not to buzz, Eyrolles, Paris. L’usager peut devenir un évangélisateur de la
cause.
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Concernant la communication en ligne pour une cause d’intérét général, ['usager s’inscrit
dans une ponctuation des séquences de faits formant une interaction « du type oscillatoire »
(Watzlawick P. et al. [1972], p. 55). Nous avons souhaité illustrer cette interaction dans le
schéma suivant ou l’usager rejoint la communauté car il est persuadé que la cause est
importante et est soutenue par de plus en plus d’usagers. Le niveau d’engagement de [’usager
dans la communauté est ensuite renforcé par le soutien des autres usagers en la cause
défendue par cette communauté. Ce processus va a son tour renforcer I’engagement de

I’usager.

La communauté en ligne défend une cause importante qui est soutenue par de nombreux

usagers engages

La communauté est

3 | Lacommunauté est d’autant 5

1 |La communauté est soutenue par __|d’autant plus soutenue
P plus soutenue

de nombreux usagers

Je m’engage dans la communauté Je renforce mon engagement Je renforce encore mon
engagement

Je m’engage — inscription et participation — dans cette communauté en ligne dont la cause est

soutenue par de nombreux usagers

Figure 59 : L’engagement en une communauté en ligne — adaptation personnelle de la
ponctuation de séquences de fait de Watzlawick et al. a une communauté defendant une

cause d’intérét général
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L’individu définit la force du lien avec les membres de la communauté en fonction de 1’intérét
pour la cause'”. La diversité des centres d’intérét de I’individu peut le pousser a s’investir
dans de multiples communautés thématiques. Il définit les différentes forces du lien dans
chacune de ces communautés. Ainsi, la tdche de 1’organisation qui segmente les groupes
d’individus est complexe car I’usager ne s’intégre pas a une seule communauté. Il se déplace
continuellement d’une communauté thématique a une autre, de contexte en contexte.
L’organisation est dans une quéte anthropologique des usagers. En effet, tout comme les
anthropologues s’intégrent dans une population pour analyser leurs cultures, coutumes et
habitudes, 1’organisation doit étudier sa population d’usagers avec la particularité que celle-ci
soit un melting pot d’usagers et non un groupe ethnique particulier avec une seule et méme

culture qui n’évoluerait pas.

Les communautés en ligne proposent « une écologie humaine des échanges d’information »
(Proulx S. [2008], p. 379). Elles sont un point clé de la stratégie de communication en ligne
s’appuyant sur les plateformes d’échanges de contenus sur Facebook ou de photos sur Flickr.
L’engagement dans la création d’une communauté s’inscrit dans le cadre d’une
communication acceptant d’écouter et de discuter les opinions d’autrui. Celle-ci a pour
vocation d’aller a la rencontre du public en ligne contenant les cibles privilégiées en faveur de
la sensibilisation a la cause de ’organisation. Cette écologie des échanges humains virtuels
participe a la transformation des communications en ligne a travers des échanges porteurs de
relations de nature analogique. Du fait de la nature brute des messages déposés par le public,
nous pensons que ce ne sont pas forcément les contenus des messages qu’il convient
d’analyser dans les communautés, mais principalement le fait que les individus
communiquent, qu’ils créent ce « lien d’appartenance » (Proulx S. [2008], p. 383). Dans ce
contexte de communication, nous observons, a la maniére de 1’école de Palo Alto, que le
caractere digital des contenus est moins important que la nature analogique de ceux-ci dans un

objectif d’information sur les sentiments des intervenants.

175 . p . \ . . s .
Cette notion est cohérente avec les phénomenes de réseaux. Dans les réseaux, c’est I’utilité qui augmente et

dans notre cas ¢’est I’engagement qui augmente.
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5.1.5. L’espace public en ligne

Les outils sociaux permettent aux organisations d’étre visibles dans un espace public en ligne.

En effet,

« alors que dans le monde des médias traditionnels, le fait méme de publier
marque le passage dans un espace de visibilité ouvert, global et uniforme, dans
I’univers du web 2.0 cette visibilité est beaucoup moins immédiate, notamment
parce que les utilisateurs disposent de ressources pour contrdler [...] ce qu’ils
montrent d’eux et la maniére dont les autres y accedent » (Cardon D. [2008], p.
97).
La publicité est, selon Habermas, a prendre au sens d’espace public et non de promotion.
Nous pensons que 1’'usage de la raison des individus — qui caractérise pour Habermas cet
espace public — est présent sur le média Internet et en fait un espace public a part enticre.
Nous proposons ici un court apercu des éléments fondateurs de cette notion selon Habermas

afin de les analyser par la suite dans notre contexte. La notion d’espace public « idéal » dans

I’histoire moderne et contemporaine a vue le jour aprés plusieurs phases :

e du XVI®™ au XVII*™ siécle, la sphére publique était structurée par la représentation de
I’autorité publique du roi. Le peuple est passif et soumis aux régles dictées par 1’autorité.

Aucune sollicitation n’est faite au public ;

e par la suite lors du siécle des Lumicres, une sphere publique littéraire apparait avec une
nouvelle forme de promotion qui voit le jour notamment dans les journaux ou les cercles
privés ;

e au sortir de la Révolution de 1789, c’est la bourgeoisie qui occupe l’espace public.
L’activité critique des intervenants remplace la passivité d’autrefois. La finalité de cet

espace public est relative a la critique du pouvoir en place ;

e enfin, le développement des échanges commerciaux a conduit a la remise en question de
I’autorité de I’Etat en place afin de critiquer et limiter les actions interventionnistes de
celui-ci, dans un cadre de défense des intéréts privés capitalistes. Au lien social

hiérarchique vient s’ajouter un lien social entre individus égaux.

Nous retrouvons dans 1’évolution de la notion d’espace public 1’évolution des théories de
communication allant d’une passivité des récepteurs vers la rétroaction et I’activité de ceux-ci

dans le cadre de communautés d’échanges en ligne. Les médias traditionnels, les journaux, la
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radio et la télévision peuvent étre associés a une passivité des lecteurs. Internet, en revanche
peut étre vu différemment car il est utilisé pour ses possibilités d’affirmer et de modifier le
mode de relation et de discussion entre individus, ce qui peut conduire & un consensus par la

discussion :

«au lieu d’imposer a tous les autres une maxime dont je veux qu’elle soit une
loi universelle, je dois soumettre ma maxime a tous les autres afin d’examiner
par la discussion sa prétention a 1’universalité. Ainsi s’opere un glissement : le
centre de gravité ne réside plus dans ce que chacun souhaite faire valoir, sans
étre contredit, comme étant une loi universelle, mais dans ce que tous peuvent
unanimement reconnaitre comme une norme universelle » (Habermas J.
[1986], p. 88).
La notion de liberté d’action et de critique acquise a partir du siécle des Lumiéres — avec la
devise des Lumicéres reprise par Kant — Sapere Aude, ose savoir —, est une condition premicre
de la notion d’engagement libre. Ainsi les modifications d’ancrage de la vérité vers le
subjectif et I’humain — au détriment de 1’objet — entre tout a fait dans cette démarche libre des
individus a critiquer et s’engager a partir de débats ; d’ou peut se construire une connaissance
commune. L’évolution de la notion d’espace public associée a la liberté de discussion des

publics entraine une diffusion exponentielle des messages a I’intérieur de la communauté et

une meilleure connaissance commune.

L’universalité et la discussion en ligne se retrouvent dans 1’expression « We the Media » '"°.
Gillmor évoque un média représenté et mis en activité par les citoyens connectés en ligne.
Selon Gillmor, les citoyens ont un devoir de diffusion et de circulation d’informations en
ligne. Cette circulation d’informations, d’échanges d’idées d’un niveau micro — I’individu —
vers un niveau macro — la société — est une vision consistant a restreindre la part des grands
rendez-vous informationnels, comme par exemple le journal de 20h00 en France, au profit de
multiples échanges et conversations citoyennes. Selon Gillmor, il est nécessaire de mettre en
place une diffusion d’informations citoyennes formant une source commune de dépdts des
diverses opinions. Le débat issu de cette idée s’oriente vers les défaillances de la qualité des

informations qui peuvent étre dommageables a long terme : dans un contexte ou la circulation

176 Gillmor D. [2004], We the media. Grassroots journalism by the people. O’Reilly, consultable sur

: http://wethemedia.oreilly.com/.
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de I’information est mondiale, le respect d’une rigueur journalistique est une voie dont de
nombreux usagers peuvent s’écarter. En particulier, certains contenus non vérifiés pourraient

avoir des conséquences importantes sur I’image de marque d’une organisation.

Cardon'”’ va également dans le sens d’une circulation des informations issue d’une multitude

d’échanges entre des acteurs qui sont principalement dans une action de coopération. Le

systéme d’information est utilisé pour sa faculté de mise en relation. La notion d’intérét est
. e sn . , . ye qe

prise au sens d’un intérét commun a ce qu’un certain nombre d’individus se rapprochent,

échangent de maniere répétée et se comportent en communauté sur un centre d’intérét

commun, pouvant étre proposé par une organisation.

5.1.6. Les communautés et la manifestation en réseaux sociaux en ligne

L’Internet, et notamment les blogs et les réseaux sociaux en ligne, permettent d’entrevoir une
forme de manifestation fondée sur I’engagement d’usagers en ligne. Serres évoque une dame

belge qui a utilisé les blogs pour, selon lui, changer la politique :

« cette dame, Madame Houard, écrit dans son blog sa tristesse au sujet de la
division de son pays avant de transporter son texte sur le site
www.lapetition.be. Elle récolte 103 000 signatures en un mois et organise un
peu plus tard un défilé a Bruxelles auquel participent 140 000 personnes. Nous
observons, en comparant cette situation a celle d’un homme politique qui aura
cherché a rallier des voix pendant toute sa vie pour en obtenir péniblement 700
000, que I’efficacité de la méthode est considérable » (Serres M. [2007], p.
131).

Dans ce type de manifestation, I’important est le nombre d’individus. Ce nombre est plus
important que le message. L’objectif est de « montrer les relations entre les participants »

(Bougnoux D. [2001], p. 46).

Suivant cette distinction entre représentation et manifestation, les usagers des communautés
en ligne s’inscrivent dans une manifestation permanente. Tous les individus sont en

permanence présents dans la communauté. Bien que les membres d’une communauté soient

77 Cardon D. [2006], « La blogosphére est-elle un espace public comme les autres ? », Transversales,

consultable sur : http://grit-transversales.org/dossier_article.php3?id_article=100.
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plus ou moins actifs, ils sont en permanence visibles sur le terrain numérique. Ainsi, si la
représentation physique par un porte-parole d’association ou d’organisation ne permet pas
toujours de dénombrer, identifier les profils des adhérents aux idées du représentant, le
contexte numérique montre une présence virtuelle continue. Les « suiveurs » sur Twitter
indiquent qu’ils s’intéressent, lisent et soutiennent les messages de 1’¢lément suivi. Les
« membres » de Facebook souhaitent apporter leurs présences virtuelles sur ce groupe. Ils
peuvent en méme temps laisser le leader les représenter et étre continuellement visibles a la
manic¢re d’une manifestation physique. Ils adheérent et rediffusent les messages d’actions
spéciales comme les manifestations en ligne ou hors ligne. Les participants sont donc présents
en tant que membres, mais ne pouvant pas ne pas communiquer — selon Watzlawick et al. —,

ils véhiculent des ¢léments relationnels de nature analogique par leurs comportements :

e passifs, ils signifient leur sensibilité aux membres du groupe ou aux idées du groupe et

font acte de soutien permanent de celui-ci ;

e actifs, ils participent aux échanges, a la création d’événements numériques pouvant étre le

relais d’actions physiques — ils s’engagent dans le groupe.

Dans le cas de communication pour une cause d’intérét général dont la finalité est d’obtenir

des changements de comportements,

«serait-il possible de dépasser le simple niveau d’un engagement
¢lectronique des usagers du collectif en ligne pour atteindre celui des prises de
décisions durables dans la communauté ancrée géographiquement, celui de la
formulation des projets sociaux et politiques concrets et, par conséquent, d’une
action effective dans la Cité ? » (Proulx S. [2008], p. 391).

Nous pensons qu’un élément de réponse passe par les leaders d’opinion locaux et en ligne.
Les groupes d’amis et de proches sont les premiers contacts des usagers des médias sociaux.
« Les usagers de Facebook s’adressent d’abord a leur réseau amical de proches et n’utilisent
pas Facebook comme moyen de créer, en ligne, de nouveaux contacts avec des inconnus »
(Cardon D. [2008], p. 110). La stratégie de communication de I’organisation peut donc
s’orienter vers une tentative de contact des proches des usagers qui ont un intérét et des
compétences dans les référents proposés par 1’organisation. Ces proches des usagers joueront
le role de leaders d’opinion pour relayer les informations dans « une logique d’accumulation,

qui fait du nombre de liens générés une nouvelle métrique de valorisation de son identité
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numérique. [Cette logique] se trouve alors au coeur des formes de constitution d’une audience

et d’un capital réputationnel dans cet espace » (Cardon D. [2008], p. 116)

5.2. Le rodle des leaders d’opinion dans la communication par les
medias sociaux en ligne

Les notions de représentation et de manifestation ont mis en évidence le role du leader
d’opinion. Afin de se forger une opinion personnelle, les usagers consultent celles d’usagers
proches de leurs centres d’intérét et reconnus comme experts dans divers domaines. Les
leaders d’opinion ont acquis un statut particulier en représentant a la fois un potentiel de
diffusion des messages dans une communauté et également une valeur ajoutée au message par
I’ajout de leurs avis. Ils agissent dans des lieux ou les informations qu’ils choisissent et
critiquent sont débattues librement. Dans le cadre des médias sociaux en ligne, I’influence se
fait par une communication par diffusion de proche en proche et s’ajoute a celle de la
transmission de bouche-a-oreille dans le monde physique. Ainsi, D’effet de caisse de
résonance du Web procure aux leaders d’opinion une importance significative dans

I’acceptation des opinions par les usagers des médias sociaux.

La théorie de I'influence dite « Two step flow theory », de Katz et Lazarsfeld'”® propose une
représentation de I’influence des médias sur les populations. Elle a été élaborée dans les
années 1940 dans le champ des sciences politiques a 1’Université de Columbia. Les auteurs,

Lazarsfeld, Berelson, Gaudet'”

— et par la suite Lazarsfeld et Katz — montrent 1’existence
de leaders d’opinion parmi la population. Ce concept de leader d’opinion est issu de travaux
analysant les choix des électeurs qui ont mis en évidence que ces derniers choisissent en
grande partie de voter pour un candidat selon le choix de leur entourage. Parmi leurs proches,
certains sont plus influents : ce sont des leaders d'opinion. Ceux-ci ont comme particularité

d'étre a l'écoute des médias et de définir leur position politique selon les messages qu'ils

78 Katz E. [1973], « The two-step flow of communication: an up-to-date report of an hypothesis », in Enis and

Cox (ed.), Marketing Classics, pp.175-193.
179 L azarsteld P., Berelson B., Gaudet H. [1940], The People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a

Presidential Campaign, Columbia University Press, 2°™ Edition, New York.

207



diffusent. Le leader d'opinion est un utilisateur actif des médias et interpréte la signification
des messages ou du contenu de médias pour des utilisateurs de médias d'un niveau moindre. Il

est reconnu par ses pairs et plus particulierement par ceux qui acceptent ses avis.

L'influence des médias sur l'ensemble de la population se fait donc en deux temps: le
message est tout d’abord délivré par les médias et est assimilé par un leader d’opinion, puis,
dans un second temps, celui-ci fait partager son choix de vote aux personnes qu’il connait.
Selon les auteurs, la population est moins influencée par les médias que par les gens qui les

entourent.

Cette théorie vient en opposition avec la vision dominante d’un média qui est massivement
influent et a la source de I’opinion dominante. Les relations interpersonnelles ont un role trés
important. Grumbach et Herpin appellent ce contexte relationnel une « sociologie des

. .. 180 - . ., .
pouvoirs invisibles » . Pour ces auteurs, « I’influence est une relation ni générale, ni
permanente, ni intransitive, ni décontextualisable ». C’est par ’émission d’avis et les

échanges avec les usagers que les leaders assoient leur 1égitimité et leur influence.

Cette théorie est basée sur des relations verbales interpersonnelles — « les lazarsfeldiens ont
posé I’idée générale d’une théorie de la conversation comme processus de production des
significations et des actions socialement correctes, c’est-a-dire localement légitimes »
(Grumbach M., Herpin N. [1998]). Nous souhaitons élargir la portée de cette théorie en
I’associant a la théorie des réseaux, avec la prise en compte d’Internet et notamment des
médias sociaux en ligne, et en ayant une vision centrée sur une plus grande complexité du

processus de leadership intégrant des modéles :

« du type multi-étape, [ou] les médias touchant autant les leaders que les non-
leaders, de nombreuses discussions intervenant ensuite entre les différents
chercheurs et les fournisseurs d’informations » (Vernette E. [2006], pp. 2-3).

180 Grumbach M., Herpin N. [1998], « A propos de quelques travaux de Lazarsfeld et de son école, Média,

leadership et interaction : une sociologie des pouvoirs invisibles », Enquéte, Varia.
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I1 est utile de prendre en compte des travaux sur :

« le lancement d’un nouveau produit [...], et surtout, le réle essentiel joué par
les leaders d’opinion en tant qu’influenceurs de I’entourage [...]. Certains
parlant méme « d’e-fluential » [...] pour souligner le role des leaders d’opinion
dans la diffusion des informations via les forums, les échanges d’e-mail et
autres Nnews groups » (Vernette E. [2006], pp. 2-3).

La notion d’influence fait référence a I’autorité, qui est, selon Broudouxm, « définie comme
une relation d’influence de pensée impliquant au minimum deux personnes, I’une accordant a
I’autre sa confiance parce qu’elle maitrise un domaine spécifique de compétences »
(Broudoux E. [2007], p. 2). L’autorité est « dépendante de la crédibilité et de la réputation,
deux critéres de base sans lesquels la confiance nécessaire a 1’exercice d’une influence ne
pourrait s’établir dans le domaine de la construction du savoir » (Broudoux E. [2007], p. 3).
Cette autorité¢ differe de celle d’une autorité administrative ou hiérarchique. Il s’agit d’une
« influence choisie », selon Broudoux, qui ajoute le concept d’autorité informationnelle pour

mieux :

« prendre [...] en compte les composantes qui exercent leurs jeux de force dans
la formation de l’autorit¢ en tant qu’influence. La proposition d’autorité
informationnelle vise a préciser le poids des différents acteurs susceptibles de
faire autorité dans la production d’informations. Le changement de support da
au passage au numérique remet en question les « autorités » sur lesquelles
¢taient basées I’attribution de confiance, la vérification et la légitimation de
I’information. En particulier, I’arrivée de nouveaux acteurs et la redistribution
des roles dans la fabrique de I’information sur un support dynamique laisse
apparaitre un nouveau tournant pour 1’auteur qui découvre d’autres pratiques »
(Broudoux E. [2007], p. 10).

182
d’un auteur

De la méme maniére que le public accorde de la crédibilité aux tags del.icio.us
qui a la confiance de tous, les lecteurs accordent cette méme crédibilité aux autres articles et

propos validés par cet auteur. Broudoux indique qu’il «pourrait s’agir d’outils

181 Broudoux E. [2007], « Construction de 1’autorité informationnelle sur le web », in Winfield Lund N., Skare
R. (ed.), Documentation Studies, Tromso, Norway.

182 1 s tags del.icio.us sont des marques-pages numériques sous la forme de mots clés, classées en catégories et
mis en ligne. Les tags sont utilisés par leur propriétaire depuis un ordinateur connecté a Internet et également

partagé avec d’autres utilisateurs.
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sociotechniques d’autorité cognitive dans la mesure ou ils provoquent la construction de

réseaux d’influence » (Broudoux E. [2007], p. 5).

Vernette'®” attire notre attention sur une confusion dans I’utilisation des termes définissant le
leader. Selon lui, les termes « leader » et « leadership » « sont fréquemment considérés
comme équivalents dans la littérature scientifique» (Vernette E. [2007], p. 3). Il propose de
définir le leadership d’opinion comme « un processus dynamique au travers duquel un
individu [...] exerce une attirance forte et une capacité de conviction sur son entourage »

(Vernette E. [2007], p. 3).
Ainsi selon Vernette,

« le statut de leader confére a celui qui le posséde un pouvoir potentiel sur son
entourage. Ce pouvoir s’exprime au travers d’un processus dynamique : le
leadership. Cette pulsion motrice s’appuie sur une double force : une force
d’attraction et une force de conviction. La premiére résulterait plutdt des traits
physiques, psychologiques et de D’intelligence relationnelle du leader, la
seconde découlerait de la crédibilité de ses opinions, fondée sur une expertise
percue et une impartialité de ses jugements » (Vernette E. [2007], p. 8).

De nombreux usagers peuvent acquérir un niveau d’expertise suffisant pour étre leader
potentiel mais le terme de leadership n’intervient que lorsque le leader exerce une influence

sur son entourage proche.
L’exercice de cette

« influence exercée par le leader peut suivre deux voies : verbale et visuelle. La
transmission d’informations par bouche a oreille, ou par I'intermédiaire d’un
clavier dans le cas de forums ou de chats sur Internet, entre le leader et son
entourage correspond a la route verbale. La transmission d’informations
visuelles, par observation des choix et des comportements (expériences) du
leader, représente la route visuelle » (Vernette E. [2007], p. 8).

183 Vernette E. [2007], « Le leadership d’opinion en marketing : une double force d’attraction et de

conviction ? », 6éme Congreés Tendances du Marketing, Paris, 26-27 janvier.
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Ces définitions sont illustrées dans un modele d’influence interpersonnelle.

Leader d’opinion  Leadership Conséquences
Traits
Physique
Psychologique : Force_
Social d’attraction
Fréquentation
des média
Implication Expertise percue
dans la catégone Impartialite Fcrc_e d.e
dipuoding conviction
Produit

Figure 60 : Le modeéle d’influence interpersonnelle en marketing — Vernette'®*

Nous souhaitons également souligner le désaccord de Vernette quant au remplacement du

terme « leader d’opinion » par « influenceur » par Engel et al'®

, préférant considérer les
« échanges interactifs entre individus » a «un échange d’informations a sens unique »
(Vernette E. [2007], p. 3). Nous acceptons bien entendu le caractére interactif de 1’échange
entre usagers a la source d’une influence du leader sur un usager'*°. Dans le cadre de la
production de contenus en ligne, initiée par les blogs et amplifiée par les réseaux sociaux, il a
¢té constat¢ que la fréquence de publications et la qualité des contenus proposés étaient
fortement inégales. L’ investissement personnel dans la rédaction de contenus de qualité n’est
pas identique pour chaque usager en ligne. De nombreux blogs ont, par exemple, disparu par
inactivité ou manque d’intérét. Des leaders se distinguent dans les communautés thématiques.
Ceux-ci tendent souvent vers la professionnalisation de leurs activités de blogging. En effet, la

recherche d’informations, la production d’articles utiles et le maintien des relations avec les

commentateurs se traduisent par une activité a temps complet pour les blogueurs.

184 Vernette E. [2007], op. cit., p. 3.
185 Engel J., Blackwell R., Miniard P. [1995], Consumer behavior, Dryden Press, Hinsdale, Illinois.

186 . .. p ;.
Le leader est bien entendu un usager. Nous rappellons ici au lecteur que nous allégeons 1’écriture avec

I’utilisation de « leader » pour désigner un « usager leader » et usager pour désigner un « usager standard ».
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5.2.1. Les interrelations entre leaders et usagers des communautés

Le manque de confiance des usagers envers de nombreuses organisations les conduisent
d’autant plus a s’orienter vers des leaders d’opinion. L’apport des communautés sociales en
ligne dans la validation du statut de leader réside dans le fait que I’internaute peut consulter
plusieurs blogs et plateformes sociales sur une méme thématique afin de vérifier les propos
d’un leader. L appropriation des outils en ligne des usagers « experts » a déplacé le cercle de
tiers de confiance d’une proximité immédiate de I'usager demandeur — amis, famille — vers

celui de tiers reconnus sur Internet.

Nous rejoignons Bertrandias [2003] qui indique que « ¢’est bien la capacité a influencer qui
constitue tout I’intérét du concept [...]. Le leader d’opinion est un type de référent particulier
situé¢ dans 1’entourage [de 1’usager] implicitement choisi par lui, et qui exerce une influence
significative sur les attitudes ou/et ses comportements » (Bertrandias L. [2003], p. 5). De
nombreux usagers prennent connaissance du sérieux d’un site Web auprés de tiers de
confiance. Les usagers désireux de retours d’expériences concernant un site ou une
organisation font souvent des recherches d’informations sur ces lieux d’échanges pour affiner
leurs sélections jusqu’a la décision d’engagement. Les usagers peuvent aussi compléter leurs
informations en consultant les associations d’organisations en ligne ou également les
comparateurs. Ces associations mettent a disposition un ensemble de sites préalablement
testés et jugés satisfaisants en fonction de critéres propres. Ainsi, se dégagent différentes

catégories de leaders d’opinion.

Le leader d’opinion a un rdle important dans 1’amplification exponentielle de la circulation

%7 Le buzz

d’un message. La visibilité médiatique participe a la création du phénomene buzz
est une information qui circule en ligne a 1’écart des médias traditionnels jusqu’a atteindre un
seuil maximum de diffusion. L’information est alors souvent reprise par les médias de masse,
la télévision ou la presse. Le développement du buzz se trouve dans la structure du systéme de

liens entre des individus qui peuvent tous individuellement publier et relayer une information

187 Chétochine G. [2007], op. cit. Le buzz est considéré comme un effet de caisse de résonance d’une

information par le bouche-a-oreille en ligne.
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dans leur réseau de proches. De réseau en réseau les relations entre individus peuvent diffuser

mondialement une information.

5.2.2. Les usages communicationnels d’organisations agissant dans le cadre
de communautés en ligne

Face a cette forme de coopération entre les acteurs actifs dans le traitement de I’information,
I’organisation est contrainte d’adapter son mode¢le traditionnel ou les messages émis sont
3 A 188 - . . . .
pleinement sous son contrdle. Cavazza ~ invite, dans un article de son blog, les organisations

a agir en ce sens :

« que vous le vouliez ou non, les conversations sont 1a et elles ont lieu avec ou
sans vous. Comprenez par la qu’il est complétement illusoire de penser que
pour controler sa marque il suffit d’empécher vos employés de bloguer ou de
ne pas s’exposer sur les médias sociaux. Votre marque ne vous appartient plus,
elle n’existe que dans I’inconscient des clients/prospects, qui sont
accessoirement massivement présents sur les blogs, forums, wikis et réseaux
sociaux. Donc a vous de choisir si vous voulez subir les conversations ou
essayer d’y participer » (Cavazza F. [2008]).

L’organisation doit ainsi passer d’une communication traditionnelle ou elle essaie d’orienter
I’usager dans un contexte prédéterminé, afin de le faire réagir dans un sens désir¢, vers une
communication intégrant les réseaux et essayant d’atteindre 1’usager directement dans son
univers communautaire. En ce sens, un apport majeur pour une organisation est la
transmission d’une image d’ouverture — acceptation et intégration des messages des usagers
des communautés — afin d’effacer I’écart existant traditionnellement entre 1’organisation et
I’'usager. 11 s’agit de modifier le positionnement stratégique de 1’organisation dans le sens des

tendances de communication « sociale » en ligne.

Pour se faire les organisations se servent de certains des outils sociaux disponibles. Cavazza

propose une schématisation des principaux usages et outils associés.

188 £ s .
Cavazza F. [2008a], «Panorama des médias sociaux », Fredcavazza.fr, consultable sur:

http://www.fredcavazza.net/2008/05/19/panorama-des-medias-sociaux/. Frédéric Cavazza est un leader

d’opinion frangais dans le domaine des médias sociaux — avec un Page Rank établi par Google a 6 sur 10.
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Figure 61 : Le panorama des outils et des usages des médias sociaux — Cavazza'®’

Les principaux outils utilisés dans I’expérimentation du projet Fire Paradox sont orientés vers
la publication de contenus — Spip et Wikipédia — ; le partage de contenus — YouTube, Flickr et
Slideshare — ; les réseaux sociaux — Facebook — ; le microblog — Twitter. L usage de certains
de ces outils est présenté dans le contexte de la communication autour de la prévention des
feux de forét de ’organisation Smokey Bear dont le nom fait référence a un ours bruns

imaginé il y a soixante cinq ans aux Etats-Unis.

189 T .
Cavazza F. [2008b], « Panorama des médias sociaux », Fredcavazza.fr, consultable sur:

http://www.flickr.com/photos/fredcavazza/2564571564/in/set-72157594170694427/.
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Figure 62 : La plateforme multimédia en ligne de I’organisation Smokey Bear'*

La plateforme multimédia en ligne de 1’organisation Smokey Bear contient les informations
générales sur la prévention des feux. En complément de ces informations, la plateforme
oriente les visiteurs vers les médias sociaux tels que Facebook — pour les discussions entre
individus —, YouTube — pour faire circuler des vidéos —, Twitter — concernant les messages

court et adaptés a la situation locale — ou également Flickr — pour les commentaires de photos.

9 Smokey Bear [2010¢], Plateforme multimédia en ligne, consultable sur : http://www.smokeybear.com/.
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Figure 63 : Le compte Facebook de I’organisation Smokey Bear'**

L’organisation Smokey Bear utilise la plateforme Facebook pour échanger avec le public. Le
détail des plateformes Facebook, YouTube, Twitter et Flickr est étudi¢ dans 1’exposé des

outils et formes de communication appliqués au cas du projet Fire Paradox.

191 Smokey Bear [2010b], Compte Facebook, consultable sur : http://www.facebook.com/smokeybear.
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Figure 65 : Le compte Twitter de I’organisation Smokey Bear'®

192 Smokey Bear [2010a], Chaine YouTube, consultable sur : http://www.youtube.com/user/smokeybear.

193 Smokey Bear [2010c], Compte Twitter, consultable sur : http:/twitter.com/smokey_bear.
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Figure 66 : Le diaporama Flickr de I’organisation Smokey Bear*®*

L’organisation Smokey Bear a une visibilit¢ importante, du fait de I’ancienneté de la

communication avec la mascotte et I’importance des ressources humaines, notamment des

bénévoles engagés autour de la prévention des feux de forét.

194 Smokey Bear [2010d], Diaporama Flickr, consultable sur : http://www.flickr.com/groups/smokeybear.
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5.2.3. Les niveaux relationnels observés sur chaque type de médias sociaux

en ligne

Outils sociaux en ligne

Niveaux relationnels observés

Relation ¢levée avec les leaders d’opinion et les organisations
Facebook professionnelles ;
Relation moyenne avec le public.
Relation ¢levée avec les leaders d’opinion et les organisations
Twitter professionnelles, notamment pour les événements ;
Relation moyenne avec le public.
Relation moyenne avec les leaders d’opinion et les organisations
YouTube professionnelles ;
Relation faible avec le public.
Relation faible avec les leaders d’opinion et les organisations
Flickr

professionnelles ;

Relation tres faible avec le public.

Tableau 10 : Les niveaux relationnels observés en fonction des médias sociaux utilisés —

schéma personnel

Les niveaux de relation tendent a aller dans le sens d’une relation qui passe d’abord par les

leaders d’opinion et les organisations en lien direct avec la préservation de la forét et ensuite,

a travers eux, aux usagers. Ce qui tend a correspondre a une application de la théorie de

I’influence de Lazarsfeld et Katz dans le cadre d’utilisation des médias sociaux.
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5.2.4. Les usages communicationnels d’organisations agissant dans le cadre
de communautés en ligne et en relation avec des relais d’opinion

Le leader d’opinion est une cible privilégiée pour 1’organisation. L’intérét de celle-ci est
d’essayer de transmettre au leader d’opinion son message afin qu’a son tour il le transmette a
son auditoire en ligne. En effet, « il est [...] probable qu'une bonne part des informations
véhiculées sur cette audience indirecte proviendra des messages contenus dans les
[promotions] » (Vernette E., Flores L. [2004], p. 25). Ce contact se fait de diverses maniéres
en fonction des caractéristiques du leader d’opinion et obtient des résultats tout aussi variés.
Les principales caractéristiques du leader d’opinion que 1’organisation va discerner sont « la
position du leader dans le processus de communication de bouche a oreille [ ;] le périmétre et
la forme de I’influence [ ;] le leadership de la population selon les catégories de produits [ ;]
ses attitudes et valeurs, ses caractéristiques socio-démographiques, et comportementales [ ;]

ses critéres de choix » (Vernette E., Flores L. [2004], p. 25).

La stratégie d’entrée d’une organisation dans la blogosphere et les réseaux sociaux a pour
objectif de se faire connaitre a partir du blog et de la plateforme sociale de communication du
leader d’opinion. Dans le cas de la création d’un blog par un membre de 1’organisation, celui-
ci a pour objectif d’obtenir des commentaires d’autres blogueurs afin de s’inscrire dans les
échanges de la blogosphére et faire des commentaires — en respectant les usages d’auto-

promotion — sur le blog du leader d’opinion.

Les organisations s’appuient sur le fait que le leader d’opinion souhaite écrire des articles sur
des sujets d’actualité. Leurs communications sont orientées vers la diffusion virale
d’informations prenant en compte la libre volonté de I’usager de les véhiculer ou non. Cet
aspect volontaire et gratuit de circulation d’une information vient en opposition avec les
habitudes d’acquisition d’espaces promotionnels et d’interruption de 1’activité de 1’usager afin
de consulter I’information. De plus, comme le souligne Cardon, « 1’exposition de soi apparait
alors comme une ressource permettant de signaler une certaine forme d’aisance sociale, une
attitude « cool », transparente et ouverte et une capacité a jouer avec les codes » (Cardon D.

[2008], p. 118).
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Plusieurs types de relation entre I’organisation et les leaders évoluant dans une communauté

cible peuvent étre distinguées :

e [’organisation fait appel a un leader pour animer son blog ou sa plateforme sociale dans

une communautg ;

e [’organisation donne son référent au leader afin qu’il le teste et écrive des articles, qui

seront lus dans la communauté cible ;

e [’organisation crée un événement et invite les leaders blogueurs.

Le premier type de relation entre 1’organisation et le leader peut étre schématisé¢ de la maniére

suivante :

Organisation

Leader

Communauté cible

Figure 67 : L’organisation fait appel a un leader pour animer son blog ou sa plateforme

sociale dans une communauté — schéma personnel

Un blogueur leader peut intervenir pour animer un blog d’organisation et faire dans son blog
personnel'”® des commentaires positifs sur un référent de cette organisation. Cependant le

blog personnel peut étre critiqué pour son manque de recul critique sur le référent.

195 Sophie Kune a organisé I’activité du blog de Dior aprés avoir repris le blog de Vichy, consultable sur :

http://plasticity.blogs.com/.
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L’image et la présence du blogueur leader d’opinion peuvent étre utilisées par 1’organisation

de la maniére suivante :

I’organisation établit un partenariat avec un leader blogueur : 1’organisation Maggi s’est
associé a Adele'” pour le « blog des astucieuses'’ ». La rédaction est assurée par Adele
et nous retrouvons des mentions relatives a Maggi ou a ses référents dans des recettes ou
des interviews d’autres blogueurs leaders issus de la thématique culinaire. C’est un choix
volontaire de 1’organisation de faire appel a une blogueuse afin d’obtenir des articles et

198 o C
. Le lecteur aura ainsi un article a lire sur ce blog de

liens d’autres blogueurs leaders
Maggi qui renvoie vers le blog d’un invité blogueur, qui, lui-méme, donne des liens vers

le blog personnel d’Adé¢le dans lequel nous retrouvons le blog de Maggi.

I’organisation montre des photos de leaders blogueurs sur son site : 1’organisation Levi’s
présente son référent et communique en montrant des blogueurs leaders en photo avec son
référent. La communication se fait d’abord sur le message avec 1’interview des blogueurs
leaders sur cette thématique, avant de communiquer sur le référent. Nous invitons le
lecteur de ce document a consulter ’annexe — Annexe H — relative a la communication

avec les leaders d’opinion.

I’organisation fait intervenir un leader d’opinion sur son forum : I’organisation Dell a mis
en place un éventail de sites additionnels centrés sur le caractére social avec une
plateforme de suggestions en ligne, une plateforme vidéo en ligne ainsi qu’un blog et un
forum d’entre-aide entre usagers. Dell a créé un site d’échanges entre experts,
professionnels de I’organisation — employés et dirigeants — ainsi qu’internautes autour du
théme de la mobilité : Digital Nomads. Les relais présents sur le site de Dell peuvent
questionner ses membres et les usagers « lecteurs » lisent directement sur le site les

commentaires et avis des usagers.

I’organisation fait appel a I’expertise d’un leader d’opinion et a des communautés : le

réalisateur du film « Le seigneur des Anneaux » a sollicité la communauté des experts de

196 Adélices [2010], Blog, consultable sur : http://adelices.canalblog.com/.

7 e blog des astucieuses [2010], Blog, consultable sur : http://www.blog-des-astucieuses.fr/.

%% Dorian [2010], Blog, consultable sur : http://doriannn.blogspot.com/.
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Tolkien : «les fans ont donné leur opinion sur certains aspects cruciaux du scénario.
[...] En cooptant les communautés a travers un dialogue actif avec elles, le studio a pu

: \ : . 199
s’assurer du bon accueil du film par les fans et d’un succés commercial certain » .

Le second type de relation entre 1’organisation et le leader peut étre schématisé de la maniere

suivante :

Organisation

Donne un référent au leader

Communauté cible

Figure 68: L’organisation donne son référent au leader afin que le leader d’opinion le

teste et ecrive des articles, qui seront lus dans la communauté cible — schéma personnel
L’intérét du leader peut étre favorisé lorsque :
e [’organisation offre un référent au leader : 1’organisation Yves Saint Laurent donne au
leader d’opinion Sophie Kune un référent” ™.

e [’organisation établit des messages personnalisés : I’organisation Vivendi a créé une vidéo

L : - i 201 \
spécialement faite pour le leader d’opinion Frédéric Cavazza™ . Le caractére novateur de

199 Martin A. [2006], L'Age de Peer : Quand le choix du gratuit rapporte gros, Village Mondial, Pearson, p. 60.
20 Kune s, [2010a], «Y mail, juste magique», jesuisunique.blog.com, consultable sur:

http://jesuisunique.blogs.com/chroniques/2010/01/y-mail-juste-magique.html. Sophie Kune regoit un référent et

écrit sur celui-ci.

223



cette démarche attire I’attention du blogueur et celui-ci la diffuse en ligne. L’écart avec les

messages de masse anonymes est clair.

Le troisieme type de relation entre 1’organisation et le leader peut étre schématisé¢ de la

maniére suivante :

Organisation

Leader

Communauté cible

Figure 69 : L’organisation crée un événement et invite le leader blogueur — schéma

personnel

La mise en scéne du leader se fait lorsque :

e [’organisation invite le leader pour une démonstration : 1’organisation Longchamp invite
des leaders blogueurs dans une soirée spécialement organisée pour les 60 ans de la
marquezoz; I’organisation Bosch invite des leaders blogueurs dans des soirées afin de
promouvoir son référent B-Projekt et organise un jeu concours dont les cadeaux sont

., . , . 203 . . a1 r
destinés aux internautes et également aux leaders parrains™ -~ ; ’organisation Philips crée

21 Cavazza F. [2007b], « La surenchére des campagnes virales», Fredcavazza.net, consultable sur:

http://www.fredcavazza.net/2007/11/19/la-surenchere-des-campagnes-virales/. Frédéric Cavazza regoit une

vidéo personnalisée.

22 | ibeau R. [2008], « Longchamp: 60“™ anniversaire », CuriousRomain.com,  consultable sur :

http://www.curiousromain.com/longchamps-60e-anniversaire. Romain Libeau, leader d’opinion frangais dans le

domaine des médias et des événements — avec un Page Rank établi par Google a 4 sur 10 —, est invité a une
soirée évenement. Il renvoie vers le site des 60 ans de Longchamp qui expose des photos et vidéos de la soirée,

consultable sur : http://www.longchamp60.com/.
2

% You to You [2009], « B-projekt : les gagnants du concours », marketinf20.fr, consultable sur:

http://www.marketing20.fr/soiree-blogueurs/b-projekt-les-gagnants-du-concours/. Les auteurs du blog You to
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un blog « Les rendez-vous Philips » ou elle communique sur la participation des leaders
d’opinions dans des soirées découvertes des référents de la marque dans un loft. Le site
propose les photos de la soirée avec I’indication N'hésitez pas a les récupérer pour
illustrer vos articles®®. La finalit¢ d’une telle utilisation des relais d’influence est

clairement affichée.

e [organisation invite le leader pour promouvoir sa politique numérique : le Ministeére de
I’Enseignement et de la Recherche, par la voix de son délégué aux usages de 1’Internet et
de la recherche, invite les leaders d’opinion blogueurs dans le domaine des

technologieszos.

e [’organisation favorise la création de leaders d’opinion: [’organisation Expédia,
compagnie de voyages en ligne, a créé¢ un concours de blogs de voyage issus de la
communauté des passionnés pratiquant les voyages. Les gagnants sont présentés sur le site
de I’organisation. Les gagnants relaient les informations sur cet événement. De nombreux
journaux papiers et blogs ont relayé cette action par le biais d’une félicitation aux

. 206
vaimqueurs

Dans chacun de ces exemples, de nombreux articles ont été écrits concernant ces événements

dans chacun des blogs des leaders d’opinion concernés.

L’organisation peut ainsi diffuser des informations aux usagers d’une communauté en ligne
via le leader d’opinion. Le succés du blog du leader d’opinion tenant aux caracteres

d’indépendance et de crédibilité des articles élaborés, il arrive parfois que les articles ne soient

You, blog frangais tenu par plusieurs leaders d’opinion dans le domaine de la communication en ligne — avec un

Pange Rank établi par Google a 4 sur 10 —, sont invités a une soirée événement.

204 Philips [2008], «Le trombinoscope des blogueurs présent au RDV Philips #2», les-rdv-

philips.blogspot.com, consultable sur : http:/les-rdv-philips.blogspot.com/. L’organisation Philips a invité des

blogueurs a une soirée ¢vénement.

295 Cavazza F. [2007a], « Des blogueurs invités au Ministére de L’Enseignement et de la Recherche »,

Fredcavazza.net, consultable sur: http://www.fredcavazza.net/2007/12/07/des-blogueurs-invites-au-ministere-

de-lenseignement-superieur-et-de-la-recherche/.

2% 1 ¢ Journal du Net [2005], « Expedia lance un concours de blogs de voyage », Le Journal du Net.com,

consultable sur : http://www.journaldunet.com/0502/050201expedia.shtml.

225



pas toujours positifs envers une organisation. Ils indiquent parfois une mésaventure arrivée
roor 20 . . . ,
avec un référent de celle-ci®”’. L’usage de la force de diffusion du leader s applique également

r 2 . .
pour dénoncer’™ des organisations.

Pour davantage de détails, le lecteur pourra consulter les exemples relevant d’une

communication communautaire en annexe — Annexe G.

5.2.5. L’engagement du leader d’opinion envers une organisation dans le
cas d’une cause d’intérét géneral

Un ¢élément important de la relation entre les usagers et le leader d’opinion dans une
communauté relative a une cause d’intérét général est la présence simultanée d’une double
interrelation. En effet, I’école de Palo Alto nous indique qu’une interrelation est soit
symétrique, soit complémentaire. La relation est complémentaire lorsque quelques individus
qui ont le statut d’experts adoptent un comportement dissemblable mais adapté aux citoyens.
Les experts appellent les citoyens et parties prenantes a agir en faveur de la cause, avec une
relation dite complémentaire. L’individu acquiert ce statut d’expert en fonction de celui du
citoyen. Cependant, face a la nature du probléme, 1’expert peut se placer dans une relation de

symétrie avec les citoyens.

207 . L ) )
Sophie Kune indique ses soucis avec son opérateur Internet.

298 n membre du blog « Emob » qui relate les mésaventures d’usagers d’un train SNCF. L’auteur nous raconte
avec des images issues de France 3 I’intervention jugée injustifiée de la police alors qu’ils manifestaient leurs

mécontentements contre une gréve des conducteurs.
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RELATION COMPLEMENTAIRE

pour informer sur la cause

RELATION SYMETRIQUE

pour résoudre ensemble la cause

O Leader d’opinion O Usager

¢ Leader d’opinion en situation d’usager

Le leader d’opinion a un statut de leader par

rapport a sa relation aux usagers

Le leader d’opinion se positionne parmi les

usagers par rapport a une cause

Figure 70 : Les relations complémentaires et symétriques entre les usagers d’une

communaute défendant une cause — schéma personnel

Dans le cas d’une cause traitant de la préservation de 1’environnement : les experts — aux sens

médiatique de la prise de conscience de I'intérét de la cause et de I’engagement dans cette

cause —, tel Yann Arthus-Bertrand, ont une relation complémentaire avec les usagers et tentent

¢galement d’établir des relations symétriques avec les citoyens par rapport a la cause

défendue. La symétrie est représentée par I’idée selon laquelle nous sommes tous égaux

devant cette cause. Les acteurs communiquent en cherchant & minimiser la différence entre les

acteurs. Les relations symétrique — du « tous égaux devant cette cause » — et complémentaire

¢tablies entre 1’expert et le citoyen semblent étre présentes.
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La nature de la relation — symétrique ou complémentaire — entre 1’organisation, 1’usager et le

leader d’opinion est mouvante dans des applications concrétes ou 1’organisation a but non

lucratif trouve un soutien de la part de leaders d’opinion :

I’organisation Les Resto du Ceeur a le soutien de leaders d’opinion dans le cadre d’une

209 |

opération « Les Blogs du Cceur » les leaders d’opinion communiquent sur

I’organisation et reversent les revenus des espaces publicitaires des blogs.

La plateforme Aiderdonner”" utilise la notion d’engagement associée également a un
contact aupres des leaders d’opinion en ligne. Le site propose a chaque organisation, ainsi
qu’a chaque individu donateur ou militant, de créer sa page personnelle. Des leaders
d’opinion comme Romain Libeau ou Nael Hamameh ont répondu a I’appel de
I’organisation Institut Pasteur’''. Le leader Nael Hamameh a créé sa page personnelle sur
Aiderdonner. Nous remarquons ¢galement que la diffusion de ces opérations se fait dans
les blogs respectifs de ces leaders d’opinion. Ainsi les associations trouvent dans la mise
en place de ce systéme un acces aux lecteurs citoyens via la lecture d’articles de leaders
d’opinion participant aux opérations d’aide a la récolte de fonds. Il est a noter que les

o . . e 212
organisations participent également aux dons via I’implication de leurs employés™ “ ;

I’organisation Fondation Nicolas Hulot communique autour de dessins de personnalités
. 213 . \ .

connues avec le compte Facebook « Dessine un arbre »” ~ qui met en scéne des dessins

véhiculant un esprit personnel propre et apportent un parrainage a 1’opération en faveur de

la préservation de la forét.

209

Dupin E. [2007], « Les blogs du cceur — saison 2 — c’est parti », PresseCitron.net, consultable sur :

http://www.presse-citron.net/les-blogs-du-coeur-saison-2-c-est-parti.

210 Aiderdonner [2010], op. cit.

211

Hamameh N. [20107], Page personnelle Aiderdonner, consultable sur :

http://www.aiderdonner.com/naeltoyou.

212

Klunder C. [2010], D’Elles needs you !, consultable sur : http://www.aiderdonner.com/charlotteklunderl. Les

employées féminines de 1’organisation Dell s’engage au profit de la fondation pour la recherche médicale

213

Fondation Nicolas Hulot [2010a], Compte Facebook — Dessine un arbre», consultable sur:

http://www.facebook.com/group.php?v=info&gid=15750292267.
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Ainsi, I’usager et le leader sont inscrits dans des stratégies de communication et des stratégies
de soutien aux organisations. Ceci correspond tout a fait aux formes récentes de
communication centrées sur 1’individu pris dans sa capacité a animer une communauté en
ligne. Cette force de diffusion d’informations peut étre positive pour certaines organisations,

comme négative pour d’autres.

Méme si cela n’a pas valeur de généralité, les blogs peuvent étre associés a une relation plutot
complémentaire, alors que les médias sociaux peuvent évoquer une relation plutdt symétrique.
En effet, dans le cadre de communications autour d’une cause d’intérét général, le blog est un
outil qui tend a créer des relations complémentaires entre des usagers qui lisent les écrits d’un
leader d’opinion, alors que le collectif induit par les communautés dans les médias sociaux

tend a créer une communication symétrique entre les acteurs.

5.3. Le pouvoir des usagers des communautés: la quéte de
crédibilité et la « sagesse des foules » en ligne

Le contexte de méfiance de la société civile envers la qualité de ’information issue de la

214 .o — s o
presse” et des communiqués d’organisations — associé a I’ « opulence communicationnelle »

Lo 21 rorr . r1: T .
décrite par Moles"” et générée par I’explosion des médias, notamment des médias sociaux — a

|'216

renforcé le role de tiers de confiance. Badillo et a indiquent que « la confiance envers les

producteurs d’informations, journalistes ou blogueurs, devient évanescente » (Badillo P.-Y. et

214 Badillo P.-Y. [2008a], Ecologie des médias, Bruylant, Bruxelles. « La récente étude annuelle des
consommateurs de Reader’s Digest démontre cette faible confiance vis-a-vis des journalistes : si la confiance des
Francais a I’égard des pompiers ou des professionnes médicales est au plus haut -98% pour une confiance
« assez forte », voire « trés forte » envers les pompiers, 94% pour les pharmaciens et les infirmiéres, 91% pour
les médecins...—, a I’autre extrémité figurent les hommes politiques (au 20e rang avec 5%), les leaders syndicaux
(19¢ rang avec 16%) et les journalistes (17e rang avec 30%) ».

15 Moles indique que ce concept d’opulence communicationnelle est « une idée calquée sur le concept
d’opulence matérielle » de Galbraith (Moles A. [1995], p. 151). Voir Galbraith J.K. [1961], L’ére de I’opulence,
Calmann-Lévy, Paris, 334 p.

216 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Lesourd J.-B., Peyron Bonjan C. [2008a], « Plus personne n’est journaliste »,
MédiaMorphoses, n° 24, pp. 79-85.
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al. [2008a], p. 79). L’appropriation des outils de production de contenu en ligne a entrainé
I’apparition d’échanges entre usagers — les commentaires de blogs, les forums et les médias
sociaux — et I’émergence de récits personnels d’auteurs citoyens. Dés lors, il apparait des
poles de discussion autour de quelques auteurs citoyens dans beaucoup de domaines de
compétences. Les mécanismes de circulation des informations en ligne intégrent pleinement
les usagers qui relaient et critiquent les messages émis par les organisations en leur imposant

les normes de 1’espace numérique. Selon Anderson,

«aucun [blog] ne fait autorité pris isolément. Les blogs sont une Longue
Traine ; or le contenu d’une Longue Traine est par définition variable et
divers : toute généralisation quant a sa qualité ou sa nature serait une erreur.
Mais collectivement, les blogs font mieux que jeu égal avec les grands organes
de presse. Simplement, il faut en lire plus d’un avant de se faire une opinion »
(Anderson C. [2009], p. 79).

La réputation des leaders d’opinion est importante pour que d’autres internautes croient les
informations que ces leaders diffusent a propos de sujets variés. La légitimité d’un leader
d’opinion est nécessaire mais ne garantit pas la qualité¢ de I’information. Autrement dit, nous
ne pouvons pas parler de qualité en nous référant seulement a la confiance en la source
émettrice. La confiance en 1’auteur de la publication d’une information n’est pas suffisante
pour considérer que nous pouvons la prendre comme « vraie » et compléte. Nous observons
avec le leader d’opinion un déplacement des pouvoirs de diffusion de messages et de
réactions. Nous allons tenté de préciser certains éléments qui tendent a renforcer des
mécanismes légitimant les leaders d’opinion et permettant de faire apparaitre des critéres de

qualité des informations.

Le leader d’opinion observe en permanence les classements indiquant sa position relative par
rapport aux autres influenceurs ainsi qu’au nombre de lecteurs. Notons par exemple le nombre
de « followers » — personnes suivant les messages courts sur Twitter, un service de gestion des

messages des individus —, donné par le leader d’opinion du blog Presse Citron®'”.

217

Dupin E. [2010b], «Deux mille (2000)», PresseCitron.net, consultable sur: http://www.presse-

citron.net/deux-mille-2000.
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Les articles et commentaires issus de la communauté thématique concernant une organisation
peuvent étre lus par un plus grand nombre d’acteurs de la communauté virtuelle que dans une
conversation en contexte physique. La diffusion d’une opinion sur 1’organisation, pour
subjective et personnelle qu’elle soit, trouve un écho beaucoup plus large dans la
communauté. Et ceci sans controle possible de la part de I’organisation, si ce n’est par des
actions visant a faire converger I’opinion du public vers la sienne. La mise en place sur les
sites d’outils de rétroaction pour I'usager tend a éviter la diffusion de commentaires négatifs
non connus de 1’organisation. Une écoute et des échanges avec ses usagers peuvent permettre

de débloquer des situations négatives.

Nous pensons que le discours sur la prise de pouvoir des usagers trouve des racines dans les
conséquences observées a la suite de la constitution de communautés en ligne. Les messages
négatifs envoyés par des leaders d’opinion ont beaucoup d’impact pour les usagers, car le
principe de proximité fait qu’ils sont naturellement beaucoup plus enclins a croire les

expériences d’autres usagers que celles des organisations.

Surowiecki®*® propose trois domaines d’application pour lesquels un groupe d’individus a,
selon lui, une plus grande « sagesse »*'° qu’un seul expert : la connaissance, la coordination et
la coopération. Le discours sur le média Internet tend vers la reconnaissance d’une diversité
des individus, une indépendance de ceux-ci, une spécialisation des connaissances et une
agrégation de leurs jugements. Ceci afin de résoudre les problémes soulevés dans les trois
domaines d’application. La publication en ligne des multiples opinions et informations a,
selon les tenants de ce discours sur la « sagesse des foules », ouvert la voie a de nombreuses
dénonciations de méfaits des organisations. Ce rééquilibrage des rapports de force est percu
par les organisations et intégré dans les actions de communication des organisations. Nous
pouvons mettre en parallele le mouvement de multi-regroupement en communauté avec
I’appel a la possibilité de regrouper des citoyens au niveau européen — a la maniére des class

action — lors de la proposition de constitution européenne de la premiére moitié de I’année

218 Surowiecki J. [2008], La sagesse des foules, Lattes, Paris.

219 Contre-pied volontaire a Mackay C. [1852], Memoirs of extraordinary popular delusions and the madness of

crowds, Robson-Levey-Franklyn, London, consultable sur : http://www.gutenberg.org/etext/24518.
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2005, permettant de régler en groupe des conflits qui, loin d’étre négligeables au niveau méta,

pesent un poids relativement faible au niveau individuel.

Ainsi, ce que chaque individu ne peut, ou ne souhaite pas, faire tout seul, il pourrait le faire au
niveau d’un ensemble de citoyens. Par extension du principe de diffusion des informations
par les journalistes, le principe des blogs et médias sociaux consiste en 1’idée que tout
individu a un regard sur la société et peut méme, placé au bon moment et au bon endroit,
avoir une information supplémentaire que n’ont pas les journalistes. C’est dans ce sens que Le
Gendre, dans son article intitulé « Tous journalistes ! », commente la fin du monopole des
journalistes pour « recueillir I’information et la mettre a la disposition du public » (Le Gendre
B. [2004], p. 17, cité par Bassoni M. et Liautard D. [2005], p. 1). Il est évident que la notion
de qualité de I’information et de bon comportement vis-a-vis de la diffusion de celle-ci

devient des lors centrale.

C’est une autre maniere plus indirecte de reconnaitre et favoriser la prise de pouvoir citoyenne
contre des abus de pouvoir de grandes organisations. Internet et les médias sociaux jouent ici
un role d’éclaireur et d’agrégateur des pensées plurielles dans le cadre des réseaux

relationnels.

Certaines formes de communication ont d’ores et déja connues des travers qui ont €té mis au
jour et dénoncés vivement en ligne. Il a en effet ét¢ fréquemment observé des organisations
qui ont conservé les méthodes de communication habituelles dans le cadre de
communications en ligne. Les écarts ont été constatés et certaines crédibilités se sont
dépréciées. De méme, du coté des leaders d’opinion, certains échanges se sont focalisés sur
des articles sponsorisés — tout au moins clairement identifiés comme tels — par des

organisations, ainsi que sur les relations entretenues entre les leaders et les organisations.

Ces ¢léments ont conduit les organisations a prendre en compte la contrainte de qualité
informationnelle et relationnelle imposée par la société civile en ligne. L objectif d’utilisation
du leader d’opinion et d’une communication « individualisée » apparait de plus en plus
comme un facteur majeur de la communication relation. Le leader est ainsi a la fois utile a
I’usager demandeur d’informations mais aussi a 1’organisation et 1’ambiguité réside dans la

part de confiance que I’usager peut lui conférer.

232



Il y a une prise en compte du concept de relation « transparente » qui passe par une crédibilité,
une confiance et une transparence vis-a-vis de 1’usager. Le blog d’organisation est souvent
orient¢ vers les échanges avec 1’usager et le leader d’opinion du domaine concerné.
L’échange avec le lecteur peut également se traduire par une demande d’informations activant
la « sagesse » de la communauté pour aller chercher d’autres retours d’expériences et avis. Il
s’agit ici de faire intervenir les lecteurs et donc exister et se montrer comme existant aupres

des autres lecteurs.

La construction sociale des connaissances a I’intérieur d’un groupe est un élément important
dans la diffusion d’une information négative pour 1’organisation. La montée des désirs de
vérité sur les actions et communications des organisations et I’instauration d’un réseau social

de diffusion d’informations pousse les organisations a adapter leurs communications.

5.4. L’écosysteme communicationnel en ligne

Le schéma ci-aprés représente 1’écosystéme des échanges entre 1’organisation, le leader
d’opinion et 1’'usager. Ces acteurs participent au processus de production, circulation et
acquisition de connaissances schématisées dans le modele de communication relation des

organisations incluant le leader d’opinion.

Le paradigme de cet écosystéme repose notamment sur les notions de crédibilité, de confiance
et de transparence mises en lien avec la notion d’influence, qui est questionnée sous le regard
de la manipulation des messages promotionnels. Les formes de communication que nous
¢tudions dans le cadre de relations entre les organisations et les usagers du web sont, avant
tout, une question de culture et de morale. Au-dela de I’appropriation des technologies et des
logiciels, il s’agit d’une initiative volontaire et personnelle d’un individu — un dirigeant ou un
employé de I’organisation — qui expose, défend ses prises de position, réagit a un événement
extérieur dans une démarche d’écoute des retours d’usagers en vue d’une relation prolongée

dans le temps.
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/

Usager en ligne

Echanges individualisés en ligne

~\
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Figure 71 : Les échanges relationnels entre I’usager, le leader d’opinion et I’organisation

— schéma personnel
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5.5. La sensibilisation aux feux de forét par la communauté
virtuelle et la diffusion des idées du projet Fire Paradox

La stratégie de communication proposée dans le cadre du projet Fire Paradox s’oriente vers
la « visibilité choisie » et utilise des plateformes « [aidant] a caractériser ce modele » (Cardon
D. [2008], p. 109). Ces outils viennent en complément de la plateforme multimédia en ligne et

du blog professionnel.

facebook

Espace de dialogue

Plateforme Multimédia
En ligne

+
ewsletter Professionnelle

Figure 72 : Les plateformes sociales utilisées dans le cadre de la communication relation

mise en place pour le projet Fire Paradox®*

Les liens vers tous les outils en ligne sont accessibles depuis la plateforme multimédia en
ligne du projet Fire Paradox dans un espace dédié qui invite les usagers et parties prenantes a

s’informer, s’abonner et s’engager dans la participation aux échanges.

220 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010¢], Final report: Communication plan for public awareness on
integrated fire management, P.11.3-6 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project no. FP6-018505,

European Commission, p. 27.
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Nous proposons ci-dessous le résultat de nos travaux portant sur la création d’une plateforme

multimédia en ligne pour la sensibilisation du grand public.

Combating fire with fire

Mews rmethods for preventing and fighting forest fires

Tactical fire

Forest fires Wihat is Fire Paradox 7

Prescribed burnming

s o
-
=
@ suppression fire
R e Differently
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o1 0 - A segunda edicso
do jornal Paradox e o
respectiva suplementa
portugues Paradox Pt retrata o

At a glance

— e Somatario de eventos que se
Sk - > 1]y S e desenrolararm erm 2008 e 2009
no dominio do Fire Paradox e
em varios paises desde =
Australia & America da Sul
= Para receber o proximo
Suppression fire FParadox logo apos a sua
saida, inscreva-se, enviando
Suppression fire : Basic principle - Fire... UM e rmall com o palavea 7

Paradox? para o email
B ok Eod oF T paradox pt@nreparadoxorg
— fireparadoxorg
PARADON n° 2 » Dezembra
zooa
Diversidade e intercambio, a
"semente” do "Encontro
Euromediterranico de .-
Portuaués

To know miore about tive project .

Ludic

Fiational Institute for
Agricultural @and Food
Research and Techrnoloay
ARLAY has developed = new
method for identifying the
flarmmability of plant species by
using & device that Mmeasures
howw construction rmaterials
reactto fire. The technigue,
wehich is being presented this
wwe ek at the Fifth Spanish
Forestry Congress, can be
used to improve fire risk mMaps
The research has been
published recently in the
Jourmal of Fire Sciences and
has been carried out as part of
the EL's Sidh .3 - Eawglisi

= VWEB WOLUNTEER
Children vweb site

Feedback

wWrite Us @ post

Photos

WA he talk about
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Figure 73 : La plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox pour la
|221

sensibilisation du public — page d’accuei

22! Fire Paradox [20100], Plateforme multimédia en ligne, op. cit.
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Cette plateforme a pour objectif d’informer et de rediriger vers les sites thématiques. Il s’agit
d’un site portail d’information contenant des informations « statiques » et « dynamiques ».
Statiques tout d’abord car les informations sur le projet et le message principal restent
identiques dans le temps. Les informations générales sur les différentes techniques de gestion
du feu ou le projet Fire Paradox, mais aussi les informations ciblées en fonction des
différents publics cibles sont exposées. Dynamique, ensuite, car la page d’accueil du site
affiche 1’actualité locale et professionnelle. Le visiteur peut prendre connaissance de la

philosophie du projet et de sa cause et s’orienter vers les sites sociaux.
Les principaux éléments de la page d’accueil sont :

e 2 gauche: une zone proposant la description des techniques de prévention ou de lutte
contre le feu; la plaquette d’information; une zone ludique et d’engagement a la

communication autour du projet et enfin un espace de contact ;

e au centre : une présentation du projet, une vidéo pédagogique montrant une méthode de
lutte contre les feux et une zone d’information sur les activités locales des membres et

partenaires du projet Fire Paradox ;

e adroite : une cartographie des laboratoires, universités, instituts qui sont membres de Fire
Paradox, un espace d’articles professionnels servant de lien avec le blog des
professionnels du feu et enfin une zone de photos d’actions de prévention ou de lutte par

le feu ;

e cn bas : un espace « stay connected » avec les liens vers les médias sociaux utilisés et les

abonnements a la newsletter ;

e cn pied de page, un lien vers chacune des organisations participant au projet Fire

Paradox.

La plateforme contient de multiples techniques pour avoir des contacts avec 1’équipe
communication : par I’envoi d’un message — a travers 1’espace « your opinion » —, par un
formulaire de contact — qui autorise les visiteurs a signer un plus long message par I’adresse
de courriel — et par un formulaire destiné aux propriétaires forestiers afin de renseigner les

forestiers locaux en fonction de leurs demandes d’information personnalisée.
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Les ¢léments sont ainsi présents de la maniére suivante sur la plateforme multimédia en

ligne :

Informer
sur les feux, le projet Fire
Paradox et les methodes de

lutte contre les feux de forét

Communiquer

localement

Engager

Ecouter les Communiquer localement

commentaires

Communiquer par
les professionnels de

Fire Paradox

Communiquer dans

les médias sociaux

Communiquer dans les medias sociaux

Communiquer localement

Figure 74 : Les objectifs des zones de la plateforme multimédia en ligne du projet Fire

Paradox — schéma personnel
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Nous nous attachons a décrire et analyser les apports de la partie dédiée aux médias sociaux

en ligne accessible depuis 1’espace « stay connected » de la plateforme multimédia en ligne.

Stay connected!
Join the B 'f' l A
Fire Paradox group h You Tuhe . -/\
facebook 1 m < | Your email ...

Figure 75 : Les médias sociaux et les abonnements a I’actualité du projet Fire Paradox

Les niveaux relationnels observés sur chacun de ces médias sociaux sont décrits dans le

tableau suivant :

Outils en ligne Objectifs d’usage des médias sociaux
Echanges entre les membres de Fire Paradox, les leaders d’opinion,
Facebook . o . .
les professionnels locaux, les propriétaires fonciers et le public.
e Disséminer le message du projet Fire Paradox et les actions
Twitter locales dans la communauté des leaders d’opinion locaux : les
praticiens du feu et les usagers sensibilisés a la préservation de
la forét.
e Informer sur un événement local (par exemple les incendies en
Grece en 2009).
Disséminer les vidéos professionnelles dans la communauté des
YouTube .. 1 . . .
praticiens et les vidéos pédagogiques au public.
Diffuser les photos professionnelles dans la communauté des
Flickr .. . :
praticiens et les photos pédagogiques au public.

Tableau 11 : Les niveaux relationnels observés en fonction des médias sociaux utilisés

par le projet Fire Paradox — schéma personnel
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5.5.1. La sensibilisation aux feux de forét par les échanges sociaux

L’utilisation des médias sociaux en ligne rend possible de trouver et de prendre contact avec

des groupes concernés par ['usage de la forét et qui peuvent étre intéressés par les événements

organisés par le projet Fire Paradox.

facebook

e R FireParadox est sur Facebook
Inscrives-vous sur Facebook powr comimunicuer avec FireParados,

FireParadox |[2] Rejoindre |
L T Infos Discussions Photos Evimnements Widido

Gabin Narndare Happy o work i Fire Parsdox projsct with ENFL's team from
Morocon. 1'm a forest erginser, 1'm from Togo.

10 Fériar, & 0005 © Commenbar - Yaine - Shafbles

Habibou Ide I'm Ide H, forest engineer, very happy o work in Fire Paradox
Project
EE fevwrier, & 13:01 © Commentber - Tame © Signaler

r mrrttins A% My name i Meco, ['m ffrom Tudey in antalya. 1'm forest engireaer.
FI-L:F'I.I SAirt forest fires 0 Antalyas in e fire exticguishing unit sir combat and fra
manasgament dities forest fire expert, especially doing. Track of development, [
I"l:rp-E- iy conilr ution will cdo.

5 Fiwfier, & 01:51 © Comenanber - Jokne * Shoriaker
Inforrmations
C ot ot Asdourlan Bruno
Inbérts commung - Scances a’m‘_—};-l Peribdico Parados - DEZESTIRO 2009 - Fireparados Professional
Crescripbion vt . Newsletter
"LEARM T2 LIVE WITH FIRE™ Fir e prar
“AFFREMNDRE A YIVRE AVEC LE FELI e o sucls schc o do jorresl Passd e e A T e e L
-_— Pt rolrta o SOMmBSrko o sventos cies §8 desarroker am gfn 21
Eurcpean Fire management project ——
Projet Europden de gestion du Feu —
=
Oibjectives: PREVENT and FIGHT — —
fires. .
Objectfs: PREVENIR ET COMBATTRE 1 26 parrvie:, b o o Dtrmimerited ¢ Ve
l= fr

Pauln Fernandes

Fire Paradox axamines four
components of Fire;

Firs Parsdox Studie guastrs
composantes du Feur

* Prescribed Burning
Ecobuage { Quemas Prescritas) m—— -

Figure 76 : Le compte Facebook du projet Fire Paradox??

! Senundrio “FIRE PARADDN- Geskho Inbegrada do Fogo™

Comme la majorité des comptes d’organisation sur Facebook, ce compte est accessible a tous

les usagers et visible sans authentification.

222 Fire Paradox [2010d], Compte Facebook, consultable sur :

http://www.facebook.com/group.php?v=wall&gid=7200887076.
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L’objectif du compte est « I’entretien de la conversation numérique et [la] reconnaissance

qu’elle permet d’acquérir sur la toile » (Cardon D. [2008], p. 101).

La structure de I'outil se compose d’éléments informationnels et communicationnels. Les
¢léments informationnels sont les logos, le lien vers la plateforme multimédia en ligne, le
résumé du projet et les informations sur les individus membres du projet. Les éléments
communicationnels sont les échanges de contenus entre les individus membres du projet, les
leaders d’opinion et les individus représentant les organisations positionnées sur la thématique

de la préservation de la nature, et notamment de la forét.

Informersur: | Communiquer sur ses activites:

o le projet o entre les membres de Fire

Paradox
e ses objectifs

e avec les leaders d’opinion

e son réseau
e avec les usagers

Figure 77 : Les objectifs des zones de I’outil social Facebook dans le cadre du projet Fire

Paradox — schéma personnel
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Des informations sur le projet Fire Paradox ont été déposées, ainsi que des liens vers les sites

Web.

Contackt Info

website: http: fivaavs Fireparadosx.org

OFFice: European nion

ik Towr: Marseille, France

Recenkt Mews edikt

Each wear, Fire Paradox installs a scientific base common ko Ehe kearms of
research in an area subjecked ko great hazards of Foresk Fire, in order ko
carry out observations and experiments on real Fires.

In 2007, it will be install in Louss, close of Coimbra in Portugal, in the Cenkter
of Operations and Forest Techniques, that is a cenkter of Formation on
management of the Forests

Figure 78 : Les informations sur le projet Fire Paradox*?

Les informations sur la force du réseau sont disponibles a partir de la liste des « amis » du
projet Fire Paradox sur Facebook. Le nombre des amis refléte I’activité des membres du
projet sur ce compte. En effet, « le clan des amis se connaissant dans la vie réelle s’ouvre vers
les amis d’amis et, de proche en proche, intégre de plus en plus facilement de simples

connaissances, voire des inconnus » (Cardon D. [2008], p. 112).

6 sur 106 membres Afficher bout

Enrique Enal Orviz

Airnérez

Filipa Catry Paulo otk Dailey
Fernandes

Figure 79 : Le nombre d’amis sur le compte Facebook du projet Fire Paradox

2 Pire Paradox [2010k], Informations sur le projet Fire Paradox sur Facebook, consultable sur:

http://www.facebook.com/group.php?v=wall&gid=7200887076.
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Des communications entre les membres du projet Fire Paradox ont été initiées. Le réseau
social en ligne Facebook est utilis¢é pour communiquer avec d’autres groupes en ligne, tels
que des groupes de randonneurs, chasseurs, etc. Ceux-ci sont susceptibles d’étre intéressés par
des événements organisés dans le cadre du projet Fire Paradox — concours photos, concours
d’articles, colloques, etc. Internet et notamment les médias sociaux en ligne sont une voie
d’entrée vers ces associations et regroupements d’individus autour de la thématique de la

préservation de la forét.

ey i B i '8 =H i i Generaiin e Cataiernm
[ Technical Meeting of the fire service: capacity for managing forest fires mm I ,
Redgrars et wroran. | Pariogacd
Berecess Seneral de
A Entnagiy dincends « Babamants
RS -
o colaborata
re de det mercred 18 norvermbee 2009, & 05:00 S
edef jeich 19 novembes 2009, 4 1900 —
Giror (Spain) ok
Description Autres invités
Technologeeal sdvances and greater understsnding of the behaviour of forest fires have slowed a grest Farticperont peut-gtre (2)
Improvesment in the effickency of the exbinction systers in recent yours, both for the detecton of risk, the
phararg of the sxckinction befors the fire oocurs and the sstinction stestegy in cass of fire. The et logical
shapes hipvs bo b simesd &t improving efficiency, which mesns: Snowing the intensities and regimes of frein s
contet of global change to adapt this bo the operative ectinction strategy and bo optimise the resouroes
dadiested b the planning and execution of the extirction of fired in the prevaling socsl snd territonisl = T
conbext. Also, bo manage ta trarsmt bo sackety real vialues of the perception of risk and repercussions of C ::I'».::’,a: -L;:-:i:-
fiew, Thesa stmps are whak in the futurs sill have to guade the evolution of the extincton and fire % "
s agprdanl. Sybire, B parthtiparont pas {22) Affather bout
Willam Asdoiminn  Matt
Effesgindeny B Phuiresh

i} Scott Dalley s ek

En attents de réponss (17
N s o1 rovarbes 2009 § 0636 ! un

Afficher bt
Thare yious for the inritation, but [ won' b sble bo make the tip, Fops the meeting i -
successhul, IF inkberested, check our webste For nelevent work. in thes area...
bt flemiay, Fo fod, us[sdapthemansgament, ﬁ “
Sl = SUpeT R = .-
Fede Grilo  Sxefams Eva ¥aless

Pty
Placrel

Figure 80 : L’invitation a un évenement local faite avec I’outil social Facebook :

I’indication individuelle de disponibilité et commentaires®*

Le compte Facebook du projet Fire Paradox a été utilisé pour annoncer des événements avec
I’envoi d’invitations automatiques a chacun des membres — ceux-ci pouvant individuellement
indiquer leur présence ou non a ces événements —, pour diffuser les informations les plus

importantes ou les photos d’actions locales. En ce sens, et suivant les exemples d’autres

24 Pire  Paradox [2010m], Invitation sur le compte  Facebook, consultable sur:

http://www.facebook.com/event.php?eid=185759273720&index=1.
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organisations présentes sur Facebook, notamment sur la thématique des feux de forét, les
usages de Facebook ont montré un engagement vers une autre forme de communication en

phase avec les attentes des usagers du Web concernant les communications d’organisations.

Nous souhaitons insister sur deux caractéristiques des réseaux sociaux en ligne qui sont trés
intéressantes pour communiquer autour du brillage préventif et d’une gestion intégrée des

feux de forét :

o il est aisé¢ de contacter plusieurs catégories de cibles, notamment les plus jeunes ;

e le public engagé dans ces médias sociaux est généralement plus sensibilis¢ a la

problématique des feux de forét.

Le groupe Facebook du projet Fire Paradox est notamment lié aux groupes « Wildfire 2011 »
— groupe relatif a un colloque sur les feux de forét en 2011 — et « Grup de support al Cos de
Bombers » — groupe de soutien des pompiers de Catalogne — ou « PROFOR : Professionales
Forestales » — groupe issu de 1’association des forestiers professionnels d’Espagne. Le groupe
Facebook est donc un lieu d’échange avec d’autres individus d’organisations évoluant dans la

méme communauté orientée vers la thématique des feux de forét.

Groupes

Membre de ; PROFOR (Profesionales Forestales), ADF de Catalurya, wWildFire 2011
- Bth International Wildland Fire Conference, FireParadox

Pages

C‘ The Mature Conseryancy

ﬁ Wildfire Today

Figure 81 : Les liens établis entre le groupe Facebook du projet Fire Paradox et les

groupes portant sur la thématique du feu ou de I’environnement

Le réseau d’individus et de groupes sur Facebook devient un espace de communication tres
utile lorsque les membres de la communauté et les partenaires qui y sont associés ajoutent des

commentaires, des liens vers des sites d’éveénements ou des photos. Dans le cas de Fire
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Paradox, 1’objectif est d’initier le dialogue avec les parties prenantes afin de développer

I’interactivité et une communication relation avec le public. Cette démarche s’inscrit dans le

cadre d’une communication non mécanique et prenant en compte les opinions de ceux qui

¢taient autrefois seulement les destinataires du message.

Le caractére analogique de la communication peut étre rendu visible dans les échanges avec

un individu représentant I’organisation espagnole ATBRIF — Association de lutte contre les

incendies forestiers. Son président Enol Orviz a fréquemment participé aux échanges dans les

médias sociaux de Fire Paradox. Nous décrivons ici 1’échange établi a la suite d’une

invitation a un événement par I’outil Facebook.

Enol Orviz Hi from Spain!! Soo cute the new webpangs!

3 juiller 2009, & 08:42 - Signaler

Enol Orviz 10 novembre 2009, 4 21:46 Signaler
Hit

I'm so sad whit that meeting because 1 will doing 3 course en Gran Canaria
sbaut Prescribed Fire,

It would be another meeting in the future?

Excuse my enalish
Bl

Enol Drviz 3 décembes 2009, & 14:48 Sighaler
Hi Bruma.,

Dion't wiorry about the email. This s my email "enol_orviz@hotrmail.com” and
wou can send me information, courses, mestings.

Mowsadays 'm the president of ATBRIF, www.atbrif.com, Professional Asocistion
of Workers from Reinforment Brigades of wildfire, (asociacion Profesional
Brigadas Refuerzo Incendios Forestales) and we work for Spanish Goverrment,

The last meeting in Girona 1 was at Gran Canaria island because of the course
of Prescribed Fire.

Tharks for all and vour work!
Byl

ATBRIF - Asociacion de Trabajadores de las Brigadas contra
Incendios Forestales

birif conn

BsociacionobciasFotosSibliotecatn .,

Figure 82 : La participation d’Enol Orviz et I’extrait d’un échange sur le compte

Facebook du projet Fire Paradox
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Le contenu de 1’échange contient des éléments qui sont plutét de nature analogique destinés a
informer sur la maniére de comprendre la relation entre les participants. Le caractére
empathique de certains messages peut tre établi a travers quelques messages de membres du
projet Fire Paradox — partageant par une nouvelle expérience de briilage préventif en Italie —

ou par les messages d’usagers — qui sont en quéte d’informations.

Maria Bellelli Hi Bruno and thanks for your message sbout the official facebook
account, I should prefer 1o write again my message inserted in the other group on
May 24... Hi all, I'm Maria and [ work with Stefano Mazzoleni in aly for the
FireParadox Project, In these days we have burned some experimental areas in the
Mational Park of Cilento with the support of Anfonio Salgueiro and twio other
components. Two areas were in pine woods and one in the grazing macchia. 1
hope that italian people will learn to use prescribed fires for the wildfire prevention
and for the conservation of important habitats,

May 30, 2009 ak 3:59pm * Report

Figure 83 : Le message empathique d’un membre du projet Fire Paradox sur

Facebook®®

Gregg Pohll This group sounds fascinating! I am curious, fram what little news
caverage I could get fram the fires in Greece this year, it looked like firefighters
there are a little unequipped to meet the demands. Here, wildfire is so regulated
that only certified firefighters could be on the front lines. In many of the photos
sawr there were under equipped civilians dressed in shorts and T-Shirts rying to
fight wildfire. Was that just bad media coverage or is that common place?

Figure 84 : Le message empathique d’un usager sur le compte Facebook du projet

Fire Paradox?®%

225 Bellelli M. [2010], Message sur Facebook, consultable sur :

http://www.facebook.com/group.php?gid=7200887076. Maria Bellelli, membre du projet Fire Paradox, rapporte

sur Facebook son espérance de développement du brilage préventif en Italie.

226 Pohl G. [2009], Message sur Facebook, consultable sur :

http://www.facebook.com/topic.php?uid=7200887076&topic=4126. Gregg Pohll, usager de la plateforme
Facebook, soutiens le groupe Facebook du projet Fire Paradox et questionne les membres de 1’organisation sur

une situation locale
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5.5.2. La sensibilisation aux feux de forét par la communication en temps
réel

Twitter est utilisé par de nombreuses organisations et citoyens afin de suivre les actions et
réactions de partenaires importants. Cet outil est trés intéressant pour savoir ce que le public
pense a propos d’une situation locale, par exemple de la gestion d’un feu ou de ’'usage des
feux préventifs. Les praticiens, scientifiques et communicants peuvent ainsi adapter leurs
usages et messages en conséquence. L’usage d’un média comme Twitter pour une
communication en temps réel, permet de diffuser de courts messages dans le but d’indiquer
une information sur une action immédiate des membres du projet Fire Paradox. Twitter a été
notamment utilis¢é pour communiquer sur la réalisation d’une expérimentation inédite de

briilage préventif en Italie.

OV e NI o ¥ er Home Profile Find People Settings Help Sign out
REGULATING THE 3

WILDFIRE PROBLEM P
e wran o lame FireParadox Projec
BY THE WISE USE . Location Europa and more
2% o Tnnor FI re Pa rad ox Web htto:itwe firepa..
( ) [ A [ I\ 1 Bio Research, Development
4 and dissemination on Tactical
Fire. In several languages.
e fireparados.org

That's you! = 24 44 2
e folloewwing  followers  listed
FIRE PARADOX PROJECT Tweets 54
T Bosa, Sardegna : Fire Experts Favorites
Eurpepean Commission TR ; :
roject Exchanges http://tinyurl.com/yajg7o4 Follawing
“How to live with fire?" e e e E’;’ & ™ \GFIS
- "
WEthE: Freiburg, Deutschiand: Closing Meeting of the European Project ‘ ﬁ e ng
WwW._fireparadox.org "Fire Paradox": winw fireparadox.org C.d n e =y C(l ISSUE
70% AM Jan 31 ik y ‘5_1 u
Muoro, Sardegna: Corso di formazione con la collaborazione
dell'universita degli Studi di Sassari - 12 dicembre: £ RS feed of FireParados
tweets

http:ftinyurl comfyfonstd

Movel methodology to quantify wildland fuels' response to fire:
Edinburgh Fire Research: http:Atinyurl.comiygOnayw

Figure 85 : Le compte Twitter du projet Fire Paradox®’

27 Bire Paradox [2010e], Compte Twitter, consultable sur : http://twitter.com/Fireparadox.
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Tout comme Facebook, la structure de I’outil Twitter se compose d’¢léments informationnels

et communicationnels.

Informer sur :

e |e projet

e . Ses objectifs

Informer sur: | Communiquer : Informer sur le
réseau :
o le projet e entre les membres de Fire Paradox | ° :fes suiveurs
Paradox

« sonmessage | ® 2Vec les leaders d"opinion

e les groupes
suivis . par
e avec les usagers Fire

Paradox

Figure 86 : Les objectifs des zones de I’outil social en temps réel Twitter — schéma

personnel

Les ¢éléments informationnels standard sont le lien vers la plateforme multimédia en ligne et le
mini résumé du projet. Il est d’usage de personnaliser I’image de fond du compte Twitter pour
faire apparaitre le logo et le contexte graphique de 1’organisation. Il est intéressant de voir
qu’apparaissent des images contenant également les photos des individus membres de
I’organisation et rédacteurs sur le compte Twitter. Les ¢léments communicationnels se font a
travers les contenus écrits par les individus membres du projet soit pour informer, soit pour

répondre a un leader d’opinion ou un individu représentant une organisation ou un usager.

En tant qu’organisation inscrite dans la défense d’une cause, Fire Paradox utilise Twitter afin
de renseigner sur la tenue de colloques ou rencontres locales entre membres ou/et
professionnels de terrains. Des applications de téléphonie mobile orientées vers la
sensibilisation du public s’inscrivent dans cette communication locale afin, par exemple,

d’informer les usagers de la forét des risques d’incendies dans les chemins qu’ils empruntent ;
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de signaler un départ de feux a proximité ou de les sensibiliser par des activités ludiques

thématiques testant les connaissances des randonneurs.

En accord avec le caractére social de ce média, de nombreuses organisations centrées sur la
thématique des incendies et de la préservation de I’environnement ainsi que des
professionnels du feu suivent le compte Twitter de Fire Paradox. Prés de cinquante comptes
Twitter suivent le compte de Fire Paradox. Des organisations faisant autorit¢é comme les
organisations « WWF*** », « The Nature Conservancy**’ » ou « Eco Preservation Society™ »,
ainsi que les leaders internationaux de la recherche sur les feux de forét comme « Ronald
Myers », suivent les activités et résultats des membres du projet Fire Paradox. Cette présence

d’organisations et de leaders d’opinion procure a la fois une crédibilité et une diffusion des

messages du projet Fire Paradox.

"3 WWF CarasdelFuego
Global Fanald L. Whyers | Tallahassee, FL, U5A

WWEF  Sign petition to help =awe an important bird and fish Erttrenvista: Afredo Holasco gererte Proteceion
habitat in the Mediteranean! Cantra Inzendios Forestales hexico sobre 3

hittp :fiapps facebook comdzausesipetitions /426 temporada de incendios 2010 hitp:fibit o ¥irs
about & hours aga 3135 And hiar 23rd

M nature_org
% Mature Conservancy
= This winter's snowstorms and climate change -
what's the connection™ Qur scientist explains!
hittp bt by MRkubu about 11 hours ago

Figure 87 : Un exemple d’organisations et de leaders d’opinion suivant le compte

Twitter du projet Fire Paradox

Les usagers de Twitter et les personnes intéressées par la cause du projet Fire Paradox sont

¢galement des suiveurs du compte Twitter de Fire Paradox.

228 WWEF [2010], Compte Twitter, consultable sur : http://twitter.com/WWEF.

229 The Nature Conservancy [2010], Compte Twitter, consultable sur : http:/twitter.com/nature_org.

20 Eco Preservation Society [2010], Compte Twitter, consultable sur : http:/twitter.com/EcoPreservation.
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Les usages de ’outil Twitter participent a une visibilit¢ des messages des organisations. En

effet, a la différence des moteurs de recherche qui mettent du temps avant d’indexer une page

Web et de la proposer dans une classification des résultats selon son importance, Twitter

affiche tous les derniers messages comportant les mots désirés. Par exemple, lorsqu’un

individu souhaite connaitre 1’actualité¢ en direct en matiére de brillage préventif, il fait sa

requéte sur I’espace de recherche de Twitter

231 - .
. En communiquant avec les termes recherchés,

les messages du projet Fire Paradox sont présents sur les résultats des requétes en temps réel.

= prescnbod burming [ Search | a

Realtime resu s for prescribed burning 0.7
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Figure 88 : Le résultat d’une recherche sur les termes « Prescribed burning » faisant

apparaitre un message du projet Fire Paradox sur Twitter

Ainsi, par la présence de quelques-uns de ces messages, le projet Fire Paradox existe dans les

sites sociaux. C’est le premier objectif d’une organisation qui s’investit dans I'utilisation des

médias sociaux en ligne.

Naturellement, la plus forte utilisation relative de Twitter aux Etats-Unis d’Amérique

accompagne la présence d’une forte proportion d’organisations nord-américaines sur le

compte Twitter de Fire Paradox.

231 .
Les résultats

d’une recherche sur les termes « Prescribed burning» sont consultables sur:

http://search.twitter.com/search?q=prescribed+burning.
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Une des caractéristiques de 1’outil Twitter est le « retweet » d’un message, c’est-a-dire le fait
qu’un des suiveurs rediffuse le message a I’intérieur de son compte. Ceci a pour conséquence
d’informer 1’ensemble de ses propres suiveurs du message initial. Répétés, les « retweet »

participent a la diffusion d’une information de groupe en groupe.

— _— Reprise du  message de
Ereitzel RT @freinloGin BT @FireParadsx "Our actions shauld focus on before

wilafire occurs® D Molina, FireParadox nip ienur comTIREMaser epand FireInfoGirl par un suiveur

Jay ago frors web - Hagly - Visw Tusef ayant 3304 suiveurs.

*

FirsinfoGrl RT @FireParadex "Our achons should focus on befiore wildfine
gccurs' O Moling, FireParadox hember hitp itisurl comFIREMaster (spand)
m wed - Ragly - View Tosst 1165 suiveurs.

(M

Reprise par FirelnfoGirl, qui a

FireParanoe *0ur achions should fotus on before wildfie occurs® D Maling,
e FireParadox Member, Prof -Researcher, Spain pip inarl comiFIREMastes
sspand) Message initial de Fire Paradox

Figure 89 : Un message Fire Paradox « retweeté » par I’organisation FirelnfoGirl puis
par le leader d’opinion Eric Neitzel qui diffuse le message du projet Fire Paradox a ses

lecteurs

Lorsque « FireInfoGirl » fait un « retweet » du message de Fire Paradox, il y a plus de mille
abonnés qui recoivent ce message initial de Fire Paradox. Et, par le méme principe de

diffusion par abonnement, d’autres suiveurs peuvent continuer cette chaine par proximité.

Le projet Fire Paradox est inscrit dans un processus de « reconnaissance et d’affiliation aux

autres » (Cardon D. [2008], p. 95).
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Certains des messages du projet Fire Paradox ont notamment été rediffusés par :

e Wendy Fulks™? — membre de « The Nature Conservancy » — qui a plus de 300 suiveurs ;
e CJamz** — pompier américain — qui a plus de 1000 suiveurs ;
e RES911CUE™* - centre de secours américain — qui a plus de 5500 suiveurs ;

e Thomas Walker”” — citoyen engagé dans la préservation de I’environnement — qui a plus

de 1100 suiveurs ;

236

e ainsi que « Journades Bombers »**® et Miquel Carreras™  — deux pompiers catalans.

Le processus encouragé dans 1’utilisation de Twitter afin de sensibiliser les cibles du projet

Fire Paradox s’inscrit dans le cadre des théories de I’influence et de ’engagement :

1. le projet Fire Paradox écrit un message qui est indiqué aux abonnés du projet Fire
Paradox ;

2. un des abonnés du projet Fire Paradox est intéressé par ce message et le juge
suffisamment important pour rediffuser le message et sa source a ses abonnés — en
faisant un « retweet » sur son compte — ;

3. les abonnés finaux découvrent le message du projet Fire Paradox a travers un leader
connu et fiable d’information ;

4. quelques-uns d’entre eux s’engagent librement et volontairement dans un suivi des
informations du compte Fire Paradox.

Bien évidemment, il est difficile d’évaluer quantitativement et aujourd’hui tout I’impact en

termes d’influence et d’engagement car Fire Paradox est un projet innovant et le nombre de

22 Fulks W. [2009], Retweet, consultable sur : http://twitter.com/wendyfulks/statuses/1939480839.

233 CJamz [2009], Retweet, consultable sur : http:/twitter.com/CJamz/statuses/2019975591.

234 RES911CUE [2009], Retweet, consultable sur : http:/twitter.com/RES9 1 1 CUE/statuses/2148680708.

235 Walker T. [2009], Retweet, consultable sur : http:/twitter.com/BOILING SKIES/statuses/2148687395.
236

Journades Bombers [2009], Retweet, consultable sur :

http://twitter.com/jornadesbombers/statuses/5831744591.

57 Carreras M. [2009], Retweet, consultable sur : http://twitter.com/miquelcarreras/statuses/6109752626.
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personnes qui se sont engagées reste encore relativement limité. Mais les premiers résultats

sont significatifs des potentialités en termes de communication relation.

5.5.3. La sensibilisation aux feux de forét par le partage de photos

Flickr™® est la principale plateforme de partage de photos en ligne. Les photos d’interventions
issues des membres du projet Fire Paradox sont positionnées sur cet espace de dépot, de
commentaires et de tags de photos. En effet, les photos sont décrites par une légende et
peuvent étre commentées par des professionnels du feu ou le public. A travers ces

commentaires peuvent se créer des liens a I’intérieur d’'une communauté.

28 Blickr [2010], consultable sur : http:/www.flickr.com/. Flickr est un outil social de partage et commentaires

de photos.
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Figure 90 : Le diaporama de photos issu du compte Flickr du projet Fire Paradox®*°
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Figure 91 : Un exemple de quelques photos issues des membres du projet Fire Paradox
et déposées sur le compte Flickr du projet Fire Paradox**

239 Fire Paradox [2010g], Diaporama de photos, consultable sur :

http://www.fireparadox.org/photo tactical fire.php.
240

Fire = Paradox  [2010f], Diaporama de  photos  sur  Flickr,  consultable  sur:
http://www.flickr.com/photos/16429794@N03.

254



5.5.4. La sensibilisation aux feux de forét par le partage de vidéos

L’usage d’un outil de partage et de diffusion de vidéos comme YouTube permet de proposer

des vidéos pédagogiques, professionnelles et locales aux cibles du projet Fire Paradox.

1|r|:||] I TPTRY - Lt L ] L

[ Ajrmer i 6 g |

Figure 92 : La chaine YouTube du projet Fire Paradox®**

241 Fire Paradox [2010c¢], Chaine YouTube, consultable sur : http://www.youtube.com/user/Fireparadox.
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La structure de la chaine YouTube se compose d’¢éléments informationnels et

communicationnels.

Informer avec les vidéos issues de membres du projet Fire Paradox :

e Vidéos pedagogiques grand public
e Vidéos professionnelles destinees aux leaders

e Vidéos locales

e Vidéos buzz Valoriser les vidéos

des partenaires de

Fire Paradox

Informer sur le réseau :

- les abonnés

Informer sur le
- les abonnements

projet Fire Paradox

Communiquer avec les commentateurs de la

chaine

Figure 93 : Les objectifs des zones de la chaine de partage de vidéos du projet
Fire Paradox utilisant YouTube — schéma personnel
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L’usage de YouTube se fait dans un « souhait [...] de parvenir a élargir le réseau relationnel
des proches vers un univers plus ouvert. [Un] role [est] joué [...] par le partage de contenus
numériques [dans un cadre d’une] visibilité des personnes et [de] leurs ceuvres. [Cela] signe

la rencontre du web social et des dynamiques d’autoproduction » (Cardon D. [2008], p. 113).

Certains des abonnés de la chaine Fire Paradox sont également abonnés a d’autres comptes
Fire Paradox. CJamz et Wendy Fulks de « The Nature Conservancy » ou « ATBRIF » —
Association de lutte contre les incendies forestiers — sont notamment dans cette situation. Ils
ont eu connaissance des vidéos du projet Fire Paradox via leurs diffusions sur Twitter et se
sont abonnés et engagés dans les échanges sur Facebook. Le compte Fire Paradox a été li¢ au

compte YouTube d’un membre du projet Fire Paradox — Adriano Giordano®**.

modifier (€[~
reingu Clamz CSlEC willks
tout afficher

Figure 94 : Les abonnés au compte YouTube du projet Fire Paradox

Certains abonnés participent volontairement aux commentaires des vidéos. Ainsi Perabeles33,

une chaine d’une association de pompiers en Espagne commente la vidéo pédagogique.

perabeles3l Muy bueno el video, laverdad es gque se
hecesitan mas videos y difusion para llegar a todo el mundo estos
canocimientos

Figure 95 : Le message”*® de « Parabeless33 » déposé en commentaire d’une vidéo

pedagogique du projet Fire Paradox

%2 Giordano A. [2010], Compte YouTube, consultable sur : http://www.youtube.com/user/geoadri.

2 parabeles33 [2009], « La vidéo est trés bien. La vérité est qu’il faudrait plus de vidéos et de diffusion pour
ouvrir notre savoir a tout le monde», Commentaire sur le compte YouTube, consultable sur:

http://www.youtube.com/user/Fireparadox.
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I1 est clair que les outils de communication des médias sociaux permettent aux usagers de
facilement rediffuser les supports d’information et de communication sur les médias sociaux.
Ces outils s’inscrivent dans une dynamique de facilitation de la diffusion des informations,
notamment par les leaders d’opinion de Fire Paradox, et d’échanges trés diversifiés au sein
d’une communauté, entre différentes communautés, et plus largement entre usagers des

médias sociaux.

La stratégie de communication mise en place dans le cadre du projet Fire Paradox pour
atteindre les leaders d’opinion intégre une volonté de communiquer au niveau des divers
terrains concernés par les actions de Fire Paradox. Il s’agit en particulier de favoriser une

relation du global au local et du local au global par la mise en place technique :

e de descriptions et liens vers les principaux leaders ;

e d’une « géolocalisation » des principaux leaders dans la lutte contre les feux de forét et

des organisations membres de Fire Paradox.

Ainsi, une page Web spéciale pour les partenaires privilégiés du projet Fire Paradox a été
créée. Un bref descriptif contenant des liens vers les sites Internet de ceux-ci a été établi. 11
existe a la fois « des leaders du projet Fire Paradox » qui sont leaders en fonction de leurs
connaissances scientifiques et également en fonction du projet Fire Paradox — ils établissent
un relation complémentaire avec les usagers — et également les leaders issus de la
communauté scientifique ou professionnelle internationale et les citoyens sensibilisés et

engagés — les leaders établissent une relation symétrique en vue de la résolution de la cause.

Une page comprenant les liens vers les partenaires du projet Fire Paradox a été intégrée dans
le site Web de Fire Paradox. L’objectif est de promouvoir les sites de ces partenaires et

¢galement de favoriser les liens depuis ces sites vers celui de Fire Paradox.
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Spain

ATEBRIF - Associacion de trabajadores de las Brigadas de
Refuerzo Contra Incendios Forestales

La BRIF son unidades helitransporntadas, especialmente entrenadas v formadas —
para el combate de incencios forestales. ATERIF ‘V

FIREMaster - International Graduate Program in Fire
Science and Management

FIHEMaster will educate some graduate students chalf EL and half LS in
understanding, synthesizing and applving science to support integrated fire
management for forests and other natural resources. FIREMastel

Javier Blanco - FireParadox Member

Blng on Incendios Forestales y Quemas Prescritas_ Javier BElanco

Figure 96 : Un exemple de liens sur les partenaires professionnels ou/et membres du

projet Fire Paradox**

I1 est intéressant de souligner la présence d’un lien vers le blog de Javier Blanco — membre du
projet Fire Paradox évoqué dans le chapitre précédent — pour le caractére individuel de la

représentation du projet Fire Paradox.

5.5.5. La sensibilisation aux feux de forét par la notion de communauté

Conformément aux résultats de la premiére enquéte sur la stratégie de communication, le
message « Together we are responsible for fire » — « Ensemble nous sommes responsables du

feu » — a été intégré a la page dédice a la description des feux de forét.

24 Fire  Paradox [2010r], Professionals Partner / Local Information, consultable sur:

http://www.fireparadox.org/link.php.
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Forest fires

About 95% of the forest fires in Ewrope are caused by people.

Together we are responsibie for fire

Figure 97 : L insertion du message sollicité par les membres du projet Fire Paradox

5.5.6. La sensibilisation aux feux de forét par la géolocalisation des

partenaires

Les médias sociaux sont particuliérement bien adaptés a une communication « glocale » avec

une diversité des parties prenantes.

Les partenaires du projet Fire Paradox jouent un role essentiel dans le soutien et la bonne

réalisation des objectifs fixés. Une géolocalisation de ceux-ci a été mise en place avec des

informations relatives a chacun d’eux. L’objectif principal réside en la visualisation des

acteurs de terrains par les usagers locaux en vue d’une prise de contact en physique — dans un

cadre de réception défini localement. Chaque partenaire est identifié par un marqueur sur une

carte et dans la liste des partenaires. La carte ci-dessous a été établie en utilisant 1’outil

Google Map.
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Figure 98 : La géolocalisation des membres du projet Fire Paradox®*®

245 Fire Paradox [2010n], Partner list, op. cit.
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5.5.7. La sensibilisation aux feux de forét par un flux complexe
d’information

Dans le projet Fire Paradox, il a été nécessaire d’articuler la stratégic de communication avec
la connaissance du systéme d’information prenant en compte les divers flux d’information et
les leaders d’opinion. En effet, les organisations concernées par les feux de forét sont trés
diverses et diffusent différentes informations vers différents récepteurs. Le schéma ci-dessous

décrit les principales parties prenantes et flux d’informations appliqués au cas frangais.

State’s Administration | Administration by the
| Local governments

National level

Ministries

I
I
I
“Département” level { Delegate J { Transmit } .
I

Prefect of the State services for « Conseil
« département » « département » Général »
Informs I

| Administrates

Municipality Fire service

Calls
Disseminates

Creates for

Municipal Municipal Media
associations information and Relays
ication

. informs

/\ Realises -

Local level

Information at local level

Leaflets Posters .
Briefings
Municipal Reports Statements/
events press releases

Figure 99 : Le systéme de flux d’information — le cas francais**

246 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Marciano J.-P., Gheenoo A. [2008c], Report to the European Commission:
synthesis of the state of the art, D.11.1-5 of the Integrated project “Fire Paradox”, Project no. FP6-018505,

European Commission, 58 p.
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Certaines institutions ou groupes sociaux sont des leaders d’information, voire d’opinion. Les

groupes de leaders stratégiques pour Fire Paradox sont principalement :

e les journalistes, représentants des principaux médias, nationaux et locaux, ;

e les représentants des institutions publiques et décideurs politiques (ministéres, mairies,

conseils généraux, conseil régionaux, Office National des Foréts, etc.) ;
e les représentants du tissu associatif engagés dans la préservation du patrimoine forestier ;

e les décideurs en matiére de lutte contre les incendies.

5.5.8. La sensibilisation aux feux de forét par la nature analogique des
relations

Dans le projet Fire Paradox, les messages, transmis sur le mode digital — au sens de 1’école de
Palo Alto —, sont compris par les membres de la communauté via un socle commun de signes
(« prescribed burning », le terme anglais pour « briilage préventif », est désigné par « RX »).
La relation, de nature analogique, est la maniére dont on doit comprendre le message —
soutenons le projet, participons a 1’évenement local, etc. Les communications au sein des
communautés créent une relation unifiante par les médias. La communication est « ici » dans
cette communauté Fire Paradox qui défend I’idée d’une nouvelle vision de la gestion de la
forét dans wune problématique environnementale globale. La communication est
« maintenant » dans une communauté qui n’est pas orientée vers les acteurs et actions des
mauvaises pratiques du passé mais qui sensibilise et engage « maintenant » les acteurs dans
cette cause. La communication est «codée» dans une communauté contenant des

professionnels et scientifiques.

Dans la communauté constituée autour du projet Fire Paradox, ce qui fait lien est « le partage
d’intéréts communs, de valeurs et de croyances communes » (Proulx S. [2008], p. 385)
concernant la préservation de la forét par I'usage paradoxal du feu préventif. Dans le groupe
Facebook de Fire Paradox, 1’objectif a ¢té de faire en sorte que les membres de cette
communauté aient un « sentiment d’appartenance » a travers la construction de « liens
communs entre [eux] et dont les interactions sont réciproques, soutenues, durables » (Proulx

S. [2008], p. 386).
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5.5.9. La sensibilisation aux feux de forét par une ponctuation des séquences
de faits et I’engagement dans la communauté

A partir d’une situation de méconnaissance de la cause, ’usager appartenant non pas a la
communauté mais au grand public s’oriente librement vers une sensibilisation a la prévention
par I'usage du feu controlé par la consultation de blogs, vidéos ou podcasts pédagogiques et
devient un spectateur intéress¢ invité a participer aux médias sociaux. Satisfait par les
échanges avec I’organisation, cet usager peut s’engager a nouveau librement en suivant toutes
les nouvelles informations issues de la collecte des flux d’information**’ et podcasts. Ainsi
inform¢é par ses statuts successifs de spectateur, participant et collectionneur, 1’usager —
valorisé par les échanges directs effectués avec les membres du projet Fire Paradox et les
sympathisants de la protection de la forét — peut s’impliquer volontairement dans la critique
de contenus présents en ligne en indiquant ses opinions dans les commentaires d’articles, de
vidéos et de photos déposées sur les blogs et plateformes de partage de photos et de vidéos.
Enfin, pleinement engagé dans la défense de la forét en ligne et en confiance vis-a-vis des
membres du projet Fire Paradox, 1’usager devient un créateur de contenus dans ces supports
sociaux en ligne. Dé¢s lors, d’usager initialement externe a la prévention de la forét par I’'usage
paradoxal du feu, I’individu devient un usager participant, engagé volontairement dans ce
type de prévention. Il est accompagné dans une mobilisation en ligne. Pour devenir un
diffuseur’*® d’information et un participant aux échanges de nature analogique dans les

médias sociaux.

Dans le cadre d’une manifestation numérique par la présence et 1’activité dans les
communautés en ligne, un des objectifs majeurs des membres du projet Fire Paradox est de
peser sur les décideurs, notamment au niveau politique, afin de modifier et harmoniser au
niveau européen les politiques de traitement des incendies et de gestion préventive des foréts

par I'usage du feu.

47 Notamment par ’abonnement aux flux R.S.S.

8 11 peut devenir un « évangélisateur » de la cause. Voir Chétochine G. [2007], To buzz or not to buzz, Eyrolles,

Paris.
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5.5.10. La sensibilisation aux feux de forét par I’encouragement des
échanges internes au projet Fire Paradox

La communication a été favorisée également a I’intérieur de la communauté des membres de

Fire Paradox.

Plusieurs enquétes ont été réalisées et différents échanges avec les experts et les membres du
consortium Fire Paradox ont été effectués grace a ces enquétes et échanges. De nombreux
outils de communication inscrits dans le cadre des médias sociaux ont été développés en

faveur d’une promotion de I’interactivité entre les parties prenantes et avec le public.

Deux principales cibles ont été définies avec des objectifs adaptés a ces cibles ; le public en
général, d’abord, avec un objectif d’information et de sensibilisation a la préservation de la
forét et des risques d’incendies, et les professionnels et usagers de la forét avec un objectif

d’information plus précise sur les feux préventifs :

« Un processus interactif avec ces principales cibles a ét¢ d’un aide précieuse
pour spécifier la stratégie de communication et les outils de communication :

e les professionnels. De nombreux échanges avec les experts, et en
particulier les réunions avec des experts a Marseille, des enquétes, I’analyse
des meilleures pratiques ont aidé a définir la plateforme multimédia en ligne

qui a été régulierement améliorée ;

o le public. La perception du public a été mise en lumiére. A partir de
différents focus groups et a travers différentes évaluations de la stratégie de
communication, la plateforme multimédia en ligne a ét¢ améliorée en

corrélation avec la stratégic de communication » (Badillo P.-Y. et al. [2010c],
p. 17).

Le processus interactif avec ces principales cibles a été d’une aide précieuse pour adapter la
stratégie de communication et les outils de communication. De nombreux échanges avec les
experts et en particulier dans le cadre de rencontres, d’enquétes et d’analyses des meilleures
pratiques de communication ont permis de développer la communication relation proposée
pour Fire Paradox. Des focus groups et des évaluations des outils et de la stratégie de

communication ont également contribués a améliorer notre mani¢re de communiquer.
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5.5.11. Les résultats de la sensibilisation aux feux de forét par les médias

sociaux en ligne

49 4 ¢été réalisée afin de tester la communication du projet Fire Paradox utilisant

Une enquéte
les médias sociaux en ligne. Le public visé était les étudiants universitaires. L’échantillon de
I’enquéte sur la communication du projet Fire Paradox par les médias sociaux est constitué
de 46 étudiants francophones inscrits dans des cursus formant aux métiers du journalisme et
de la communication. La proportion d’individus utilisant rapidement les nouveaux outils est
plus forte que celle d’une population référence — les early adopters représentent ici 17%

contre 13% habituellement®°

et les middle majority users représentent ici 52% des répondants
contre 34% habituellement. Cette population est intéressante car internationale, comme les
cibles du projet testé, avec pres de 52% des répondants issus de 1’Université de Fribourg en
Suisse, 30% issus de 1’Université de la Méditerranée en France et 15% issus de 1’Université

de La Réunion en région francaise d’outre-mer.

La population interrogée connait bien ces médias sociaux — leur fréquentation est indiquée a
un niveau de 3.6 sur 5. Pour autant, ces jeunes apprécient moyennement 1’idée de
communiquer par ces nouveaux outils en ligne — 2.6 sur un maximum de 5 — car leurs usages

sont plutdt orientés vers les activités ludiques et de communication entre amis.

L’usage des médias sociaux est largement mentionné comme ¢&tant orienté vers la

communication au public. En effet,

e 96% de notre population indique que la communication par les médias sociaux a un
objectif de communication ;

e 43% de ceux-ci mentionnent un usage des médias sociaux pour I’information ;

e 33% de ceux-ci indiquent un usage des médias sociaux pour la collaboration.

9 Fire Paradox [2010t], Survey — Social Media Communication, op. cit.

250 Rogers E. M. [1962], Diffusion of innovations, Free Press of Glencoe, New York, p. 150.
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A I’inverse, [’usage des sites institutionnels est largement mentionné comme étant orienté vers

I’information du public. En effet,

e 93% de notre population indique que le site institutionnel a un objectif d’information ;

e 59% de ceux-ci mentionnent que le site institutionnel a pour objectif la communication —
ceci tend a confirmer 1’intégration progressive des aspects communicationnels dans le site

institutionnel ;
e 28% de ceux-ci indiquent que le site institutionnel a pour objectif la collaboration.

Les usages des médias sociaux sont mentionnés comme orientés vers le partage de contenus —
photos, musique, vidéos ou liens —, le contact — afin de suivre ses amis ou personnes connues
— et les activités ludiques. Il est ainsi cohérent que le caractere relationnel des médias sociaux,
et notamment de Facebook, soit indiqué par 72% des répondants comme valeur additionnelle

par rapport a la communication institutionnelle.

L’enquéte sur les médias sociaux en ligne mis en place pour la communication du projet Fire
Paradox confirme la difficulté communicationnelle d’une telle sensibilisation car, si les
répondants ont compris le caractére global®' du message défendu par le projet Fire Paradox,
ils soulignent également le manque de facteur relationnel et empathique réellement constaté
en ligne envers le public et ont ressenti que la communication des membres du projet était
orientée vers les cibles privilégiées® de ces groupes sociaux : les professionnels et les
chercheurs. Celles-ci sont les cibles professionnelles des membres de Fire Paradox, qui sont
eux-mémes des chercheurs et professionnels. Les interviewés pointent ainsi du doigt les
conclusions de Courbet[2009]: les communications préventives effectuées par les
professionnels du feu sont fondées sur un modéle mécanique simpliste d’affirmation de leurs

certitudes.

21 e caractére global du message est cité par 83% des répondants ; Le caractére local est cité par 28% des

répondants.

22 L a cible des professionnels est citée par 54% des répondants. La cible des chercheurs est citée par 39%

d’entre eux.
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L’analyse des résultats de I’enquéte sur les médias sociaux™ conforte également la validité
des travaux effectués. En effet, plus de 70% des répondants ont indiqué leur confiance envers
a la fois les membres du projet présents sur Facebook et également le message transmis. Cette
confiance s’est traduite dans 1’acceptation du transfert de I’enquéte aupres de proches par 48%
des répondants. Ceci confirme le fait que le sentiment de confiance est un pré-requis

important aux théories de I’engagement.

23 Fire Paradox [2010t], Survey — Social Media Communication, op. cit.
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5.6. Conclusion

Les médias sociaux sont utilisés dans le cadre d’une influence en ligne par une
communication « sociale » se superposant a la communication « institutionnelle » de
I’organisation et s’ajoutant a une communication « individualisée ». Les médias sociaux
participent a la visibilité des usagers en ligne, mais également de I’organisation et du leader
d’opinion. Les relations entre les acteurs des médias sociaux sont orientées vers une action
réellement effectuée. Les actions des acteurs peuvent étre « locales » et en « temps réels ».
Une communication utilisant ces caractéristiques peut €tre mise en scéne dans des
« storytelling » dont D’objectif est de s’appuyer sur des acteurs locaux immergés

culturellement dans les pratiques et problématiques locales.

L’engagement de 1’usager envers un référent d’une organisation est dépendant des liens
établis avec les autres usagers de la communauté : plus les liens sont nombreux, et concernent

des usagers soutenant 1’organisation, plus 1’'usager sera enclin a s’engager envers le référent.

L’effet amplificateur du Web donne au leader d’opinion une importance significative en ligne,
notamment dans la représentation des usagers face & une organisation. Le leader d’opinion
integre les informations de 1’organisation et diffuse ses opinions aux usagers reliés en réseaux

sociaux.

L’intégration des usagers et des leaders d’opinion dans les mécanismes de circulation
d’information en ligne a participé a I’émergence d’un discours orienté vers une « puissance »

des foules participant a la diffusion d’actions socialement non acceptées.

L’ensemble de ces flux d’informations entre 1’usager, le leader d’opinion et 1’organisation

s’inscrit dans un écosystéme communicationnel en ligne.
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Dans le contexte de la sensibilisation aux feux de forét, il est important d’insister sur deux

points essentiels de la communication par les médias sociaux :

e il est facile d’entrer en contact avec des catégories de public — en particulier les jeunes —
dans le cadre des réseaux d’individus. Cette approche communicationnelle se différencie

de celle de la communication mécanique traditionnelle des organisations ;

e [|’engagement des individus dans l’activit¢é de ces groupes sociaux orientés vers la
prévention de la forét est volontaire et ¢levé. Ces individus sont plus enclins a échanger
avec les membres du projet Fire Paradox sur les méthodes de prévention de la forét par

I’utilisation du feu pour prévenir et lutter contre les incendies.

Les recherches en communication sur les risques de catastrophes naturelles viennent
compléter les recommandations faites dans le cadre du projet Fire Paradox : « La confiance
du public exige une dialogue de long terme avec les parties prenantes » — OCDE 2003%*,
Dans le cas du projet Fire Paradox, les médias sociaux en ligne sont utilisés afin de
développer la culture du risque du feu de forét avec ces parties prenantes : propriétaires
forestiers, gestionnaires de la forét, administrateur d’urbanisation proche d’un milieu a risque,
etc. L’utilisation des communautés sociales impose a 1’organisation en ligne de modifier ses
acteurs de communication traditionnels avec 1’apparition du community manager. Celui-ci est
un ambassadeur de 1’organisation afin de fédérer les usagers d’une communauté autour d’une

cause et défendre les valeurs de I’organisation pour susciter des visites, des consultations de

contenus et le partage d’opinions.

L’usage des blogs et des réseaux sociaux a favorisé une prise en compte de I’individu dans

son expression citoyenne et sa capacité a relayer les informations.

254 OECD, “Large-Scale Disasters: Lessons Learned”, http://www.unisdr.org/eng/library/Literature/7755.pdf
(Accessed October 17, 2009). Traduction personnelle.
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Chapitre 6. Communication « transparente » et

ethique de la relation en ligne

« Alors que dans un Internet sans réseau social [...], le colt de la tromperie est
tres faible dans la mesure ou elle ne peut pas étre sanctionnée par les proches,
il devient beaucoup plus difficile de tricher lorsque les informations que I’on
affiche sur soi vont étre également lues et entérinées par des personnes qui
vous connaissent dans la vraie vie ».

(Cardon) >

Il a été mis en évidence dans le chapitre 5 la maniére dont les communautés en ligne sont
utilisées dans le cadre d’'une communication « sociale ». Les individus — usagers et membres
d’une organisation — sont dans un systéme relationnel ou I’aspect analogique de la
communication — au sens de I’école de Palo Alto — est prépondérant. Au-dela du message
principal de 1’organisation, les contenus des messages échangés sont moins importants que le
fait méme d’avoir un échange d’information. Pour autant ces messages doivent s’inscrire dans
la construction d’une relation de confiance. Cette relation passe par la mise en place —
volontaire ou forcée — d’une éthique de la communication. Une transparence

communicationnelle.

Ce chapitre est consacré a ’examen de 1’utilisation de la transparence communicationnelle
dans les relations établies entre les membres des communautés et I’organisation. Les régles
d’usage des médias sociaux par les citoyens se sont construites en paralléle de dénonciations

de pratiques déviantes de certaines organisations. Une analyse de la communication

233 Cardon D. [2008], op. cit., p. 117.
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« transparente » des organisations et de I’importance de reégles éthiques dans les échanges est

r 256
effectuée™".

Ce chapitre est composé de quatre parties. Le concept de la « sousveillance » est 1’objet de la
section 6.1 ; DI’étude d’une communication de crise orientée vers une transparence
communicationnelle est détaillée dans la section 6.2 ; les limites de la communication
« transparente » sont discutées en section 6.3 ; la transparence communicationnelle est, en

section 6.4, mise en scéne dans le cadre de la sensibilisation aux feux de forét.

L’¢éthique est un théme qui apparait de plus en plus souvent dans les recherches sur les
organisations. Nous nous intéressons uniquement aux aspects qui concernent la
communication entre 1’organisation et les usagers. La définition d’une « part de manipulation
[...] admissible lorsque 1’on communique » (Benoit D. [2001], p. 271) est complexe, d’autant
que les actions « moralement acceptables» par le public ont évolué parallélement a
I’utilisation des médias en ligne et notamment des médias sociaux. L’éthique est, selon
Breton, « une nécessité vitale pour que 1’argumentation [...] puisse exister » (Breton P.
[2001], p. 23). Une réflexion sur I’éthique des organisations est nécessaire pour analyser les
pratiques de communication. L’organisation doit « communiquer et donc, manipuler d’une
facon éthique » (Benoit D. [2001], p. 269) en utilisant la rationalité et la subjectivité de
I’individu. Les organisations peuvent-elles utiliser tous les moyens pour satisfaire leurs

finalités ? Existe-t-il une régle définissant ce qui est acceptable de ce qui ne I’est pas ?

La communication, selon Benoit, n’est pas synonyme de manipulation lorsqu’il s’agit d’un
« discours de connaissance ». En revanche, la communication est manipulatrice dans le cadre
d’un « discours d’interprétation » (Benoit D. [2001], p. 269). La communication de
I’organisation, utilisant des messages pouvant intégrer ces deux discours, « ne peut pas ne pas
construire et donc, peu ou prou, déformer et manipuler [le] réel » (Benoit D. [2001], p. 271).
De¢s lors, « reprocher au discours d’étre manipulateur revient en réalité a reprocher au discours

d’étre » (Benoit D. [2001], p. 271). Le message de |’organisation est issu d’une construction

256 . . . . . fals ;1 . \
Il semble nécessaire de faire un point sur les questions éthiques que les usages des médias sociaux soulévent
dans le cadre de la relation entre I’usager et 1’organisation. Toutefois, ce chapitre ne prétend pas faire une

analyse compléte de la notion d’éthique, au sens d’une thése en Philosophie.
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particulicre du réel. Cette construction induit des problemes de manipulation car
« I’argumentation n’a pas pour objectif de transmettre ou de faire partager une information,
mais une opinion » (Breton P. [2001], p. 27). Or, I’opinion de 1’organisation est assujettic a
ses finalités — résolution de causes ou rentabilité financicre. L action de convaincre effectuée
par une organisation doit ainsi s’exercer de manicre habile entre 1’argumentation et la
manipulation. Par exemple, concernant 1’objectif d’acquisition d’information sur les usagers
en ligne, les méthodes d’acquisition de celles-ci sont interprétables sous une réflexion d’ordre
¢thique : les messages €échangés peuvent-ils toujours étre moraux sous la contrainte des

finalités de 1’organisation?

Lors de I’engouement pour les blogs et les médias sociaux, certaines organisations ont
souhaité utiliser ces outils pour élargir leur communication vers une communication a 360°>".
Ces organisations ont poursuivi sur Internet le mode de diffusion de message utilisé dans les
médias traditionnels : un acteur fictif décrit le référent sous son meilleur aspect. Cette pratique
de communication a fait apparaitre le premier exemple de contournement de 1’'usage courant
des blogs : une organisation a mis en scéne une jeune femme testant des référents du domaine
cosmétique®®. Le blog de cette organisation a été critiqué car il était contraire a I'usage
courant des blogs de tests de référents par des usagers. Les blogs de tests de référents sont
généralement orientés vers la diffusion d’analyses objectives. Or, I’auteur de ce blog indiquait

uniquement des éléments positifs sur les référents testés. Tous les référents testés étaient

uniquement ceux de cette organisation. L’absence d’indication des objectifs du blog a été a la

257 Malaval P., Décaudin J.-M. [2009], Pentacom, Pearson, Paris. « Les concepts de communication a 360° ou
d’IMC (Integrated Marketing Communication, soit communication marketing intégrée), [...] exploitent I’idée de
complémentarité entre les techniques de communication pour optimiser la capacit¢ de la stratégie de

communication a toucher les personnes composant la cible » (Malaval P., Décaudin J.-M. [2009], p. 87).

238 L’organisation Vichy, en 2006, a été la premiére en France a contourner I’usage courant des blogs pour
réaliser le blog « Le journal de ma peau ». Ce blog a été présenté comme le journal quotidien d’une blogueuse
testant des produits cosmétiques. Le caractére commercial a rapidement été découvert et dénoncé par les usagers
des blogs et les leaders d’opinion. Cette critique a obligé 1’organisation a faire appel a une vraie blogueuse
reconnnue dans la  blogosphére pour reprendre la tenue du blog. Consultable sur:

http://loiclemeur.com/france/2006/07/vichy _blog_le j.html.
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source de nombreux articles négatifs écrits par les blogueurs leaders d’opinion et largement

diffusés dans la blogosphere.

6.1. La «sousveillance » et le «bricolage » effectués par les
usagers des medias sociaux en ligne

Les concepts de «sousveillance » et de « bricolage » seront 1’objet de cette section et
nécessiteront 1’appel aux notions de conservation de la « face » des organisations; de

stratégies de long ou de court terme ; et de « récompenses et punitions ».

6.1.1 La «sousveillance » des organisations par les usagers des medias
sociaux en ligne

Les leaders d’opinion et les usagers observent les organisations et discutent de leurs
observations a travers 1’usage des médias sociaux. Cette observation de multiples usagers
contraint I’ensemble des organisations a tenir compte de la capacité de diffusion des
dénonciations de ceux qui étaient traditionnellement des récepteurs. Ganascia®’ propose de

2 r . .
reprendre les termes de Mann®®® pour définir la « sousveillance » :

« Nous passerons d’une société de surveillance, ou le regard vient d’une
autorité centrale placée au-dessus — autrement dit « sur » — pour diriger et
commander, a une société de sousveillance, dans laquelle chacun met librement
ses propres impressions sensibles a la disposition de tous pour, en retour,
bénéficier de celles de ses congéneres. Tandis que, dans la société régie par la
surveillance, le regard vient d’en haut, c’est-a-dire du souverain qui s’assure
ainsi que ses €dits ont bien été exécutés et que tous respectent son autorité,
dans la logique de sousveillance, nous nous soumettons volontairement au
regard de nos égaux ou de nos inférieurs, dont nous devenons, en quelque
sorte, les obligés. A certains égards, cela évoque 1’idée du quatriéme pouvoir,
le pouvoir de I’opinion, né pendant la Révolution frangaise : son rdle consistait

% Ganascia J.-G. [2009], Voir et pouvoir : qui nous surveille ?, Editions Le Pommier, Paris.

20 Mann S. [2004], « Sousveillance: inverse surveillance in multimedia imaging », ACM international
conference on Multimedia, New York, pp. 620-627. Mann propose le dispositif de 1’ceil-robinet. Il s’agit d’une
caméra qui enregistre et diffuse sur Internet tout ce que voit un individu. Les usagers en ligne ont accés a toutes

les observations de 1’ensemble des individus.

273



a soumettre les représentants du peuple a la volonté de leurs électeurs afin
d’éviter toute forme d’abus de pouvoir » (Ganascia J.-G. [2009], pp. 42-43).

Les échanges d’opinions des usagers ont d’ores et déja une influence sur les comportements
des organisations. En effet, la modification de 1’espace de vie — d’un espace physique a un

espace numérique — participe a I’apparition de normes propres aux médias sociaux.
Serres souligne que

« changer d’espace signifie changer de droit et de politique. Or si nous avons
changé d’espace, peut-Etre faut-il en conclure que nous nous trouvons dans un
espace de non droit. Il est vrai en effet que la toile ou la plupart des endroits
dans lesquels vous travaillez sont pour le moment des espaces de non droit. Il
est d’ailleurs quasiment impossible d’appliquer le droit d’un autre espace sur
cet espace la » (Serres M. [2007], p. 130).

L’apparition de l’espace numérique impose une définition de régles qui structurent les
interactions sociales entre les organisations, les usagers et le leader d’opinion dans le cadre du
Web 2.0 : comment une organisation adapte-t-elle son discours, ses modes de diffusion de

messages, ses valeurs affichées, son écoute et échange avec les usagers ?
Il existe

« de nombreuses associations ou fondations qui se proposent de surveiller les
pratiques des organisations, par des enquétes périodiques sur les attitudes [des
organisations]. Ces observateurs informent les médias, les milieux politiques,
et [les internautes] » (Tabatoni P. [2000], p. 109).

Des groupes d’usagers proposent de recenser et d’évaluer les messages promotionnels en
. . . . o e 261
fonction de la cohérence entre les discours tenus et les réels bénéfices des référents™ . Ces

groupes indiquent les organisations qui paraissent les moins honnétes et celles qui sont les

plus en accord avec les pratiques moralement acceptées.

0l ye groupe d’usager du site Greenwashingindex est consultable sur : http://www.greenwashingindex.com/.

L’Observatoire Indépendant de la Publicité est consultable sur : http://observatoiredelapublicite. fr/.
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Par exemple, dans le cas de la thématique environnementale, qui englobe les problématiques

de sensibilisation contre les feux de forét, les trois objectifs majeurs de ces groupes sont :

e de repérer les abus d’utilisation de la thématique environnementale ;

e de contraindre les organisations a intégrer les régles d’usage des médias sociaux en ligne

dans la création des messages promotionnels et dans leurs actions ;

e de faire pression sur les organisations pour qu’elles prennent en compte la thématique

environnementale dans la création des référents.

La sousveillance par les usagers des médias sociaux en ligne influence les pratiques de
communication des organisations. La viralit¢ de la circulation de I’information en ligne
participe a une forte diffusion des dénonciations de mauvaises pratiques. L’exigence des
usagers en ligne augmente et ils dénoncent en ligne les organisations qui ont des pratiques

jugées en contradiction avec les usages moralement acceptes.

Les valeurs éthiques exprimées de la part des individus ont été analysées par la théorie des
stades de développement de la conscience morale. Kohlberg indique que le développement est
séquentiel et qu’il comporte une « succession triadique de niveaux [dont I’un est le niveau]
post-conventionnel de la conscience morale »>**. Le niveau post-conventionnel contient,
d’une part, le contrat social et les droits individuels et, d’autre part, les principes moraux
universels. Ce niveau post-conventionnel comprend deux stades qui mettent en avant des

valeurs qui guident I’action : I’éthique et la morale®

. La notion d’individu altruiste apparait,
sans toutefois effacer totalement celle de 1’intérét individuel. Les normes justes s’inscrivent
dans un principe d’universalisation qui est « un principe d’acceptabilité de la norme pour

toutes les personnes concernées dont on puisse prendre le role »**.

262 Kohlberg L. [1984], The Philosophy of Moral Development, Harper & Row, San Francisco, in Apel K.-O.
[2001], La réponse de I’éthique de la discussion au défi moral de la situation humaine comme telle et

spécialement aujourd’hui, Editions de I’institut supérieur de philosophie Louvain-la-Neuve, Louvain, p. 35.
293 Notre objectif n’est bien entendu pas d’entrer dans les débats sur les définitions. Il s’agit d’éclairage sur des

thémes intéressant pour notre étude de la communication transparente.

264 Apel K.-0. [2001], op. cit., p. 34
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Ces 1dées sont proches des approches de Moles citées en premiere partie, mettant en avant un
continuum entre 1’individu et la société civile: les réactions d’individus regroupés en

communautés en ligne ont un impact sur la perception de 1’image sociale d’une organisation.

Les organisations, notamment celles qui souhaitent sensibiliser le public, s’orientent vers une
relation de long terme. En effet, « "opinion publique exige [...] de plus en plus [...] de
I’éthiquement correct, des [organisations] citoyennes, un nouvel ordre éthique » (Benoit D.
[2001], p. 272). Comme « la manipulation est souvent plus efficace que 1’argumentation du
moins a court terme » (Breton P. [2001], p. 32) et qu’il est, de plus, « parfois plus facile de
convaincre, au moins a court terme, son interlocuteur en utilisant uniquement des figures de
styles ou des raisonnements tronqués » (Breton P. [2001], p. 17), il semble que deux types de
contact entre les usagers et les organisations existent : les organisations qui souhaitent établir
une relation de long terme d’une part, et celles qui n’ont pas d’utilit¢ a la relation de long
terme. Les organisations qui ont une utilit¢ a établir une relation de long terme avec les
usagers s’inscrivent dans une communication tendant vers la transparence ; les organisations
qui se satisfont d’une relation de court terme avec les usagers ont une utilité moindre a tendre
Vers une communication « transparente ». L’orientation actuelle de grandes organisations, qui
s’inscrivent dans une relation de long terme, semble confirmer I’idée que « le modele fondé
sur la loyauté peut produire plus de profit que le modéle basé sur le profit & court terme »
(Jolibert A. [2001], p. 82), notamment du fait de la pression des acteurs des médias sociaux en
ligne qui participent aux dénonciations des écarts négatifs qui existent entre la communication

et les comportements effectifs.

I1 est ainsi plus risqué de maintenir une stratégie de court terme car « il n’est pas évident
qu’un argument qui porte & court terme ne se retourne pas au bout du compte contre son
auteur, dont la crédibilité est en jeu dans les moyens qu’il utilise pour ses opinions » (Breton
[2001], p. 31). Des organisations ont, par exemple, fait appel a des leaders d’opinion connus

de la blogosphere pour donner leurs avis sur des référents”®. La liberté d’écriture des leaders

2% Siemens [2010], Site, consultable sur : http://siemens.typepad.com/.
Cassard P. [2010], Blog, consultable sur : http://blog.lafraise.com/ft/.
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d’opinion est utilisée dans le cadre de tactiques de mise a disposition des référents afin qu’ils

parlent « librement » des référents dans les articles.

Une grande organisation mondialement connue qui déciderait de jouer un jeu trouble
s’exposerait a un risque important puisque, pour Tabatoni, président du groupe d’étude

« société d’information et vie privée »,

«a plus ou moins court terme, les réactions des marchés financiers
sanctionneraient cette déficience [...]. Un exemple trés récent est significatif :
la plainte en justice déposée contre une grande société de publicité américaine,
a fait baisser le cours de ses actions dans les heures qui ont suivi, et, aprés une
stabilisation, la baisse a été confirmée » (Tabatoni P. [2000], p. 108).

Du fait méme de la puissance et de la rapidité des canaux de communication, les usagers

peuvent rapidement sanctionner ces organisations et les plonger dans une grave crise d’image.
Gensollen indique que

« les [organisations] tentent parfois de prolonger leurs pratiques de production
de la demande en [...] utilisant directement [les blogueurs] : ainsi, lorsqu'un
producteur équipe gratuitement des blogueurs afin que ceux-ci parlent de son
produit [il] s'agit 1a d'applications des théories classiques de l'influence
indirecte » (Gensollen M. [2007], p. 9).

Ce lien ambigu entre le leader d’opinion et I’organisation correspondrait a de la publicité sur
des médias traditionnels — ou un acteur est rémunéré pour étre présent dans une promotion —
mais sur Internet, cela a plutdt tendance a décrédibiliser les propos du leader d’opinion. La
contrepartie financiére, pour 1’écriture d’un article, est trés critiquée dans les commentaires
des blogs de ces leaders d’opinion. De nombreux comportements de leaders d’opinion ont été
dénoncés par les internautes, notamment lorsque des articles ont été écrits en lien avec des
organisations. Le fait de ne pas afficher de référence a 1’organisation et de ne pas indiquer une
rémunération de la part de I’organisation est un comportement qui n’est pas accepté par les

usagers et conduit a une perte de crédibilité¢ pour le leader d’opinion. Une telle relation se
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, . . . .. 266
présente dans I’exemple d’une relation entre une organisation et un leader d’opinion™ : un

des auteurs d’un blog fait un article sur le lancement d’un référent d’une organisation — ce
lancement de référent s’accompagne d’un site Web promotionnel et d’un blog. Un
commentaire de ’article réveéle qu'un autre auteur régulier du blog a des liens avec cette
organisation. Certes, les auteurs du blog le reconnaissent — a posteriori — mais le caractcre
¢thique de I’écriture d’un tel article est discutable — celui-ci a d’ailleurs été a la source de la

o . . 267
fermeture du blog suite a des désaccords internes™ .

Pour étre acceptée dans les échanges relationnels, 1’organisation doit éliminer le coté
« dissymétrique et oppositionnel » (Mucchielli A. [2000], p. 76) de la relation
organisation/usager. En ce sens, 1’acceptation par I’organisation des commentaires et critiques
des wusagers est fortement souhaitable. L’organisation s’inscrit dans un cadre de
communication « transparente » et porte une grande attention sur les contenus qu’elle rend
visibles en ligne. L’organisation va ainsi au-dela d’une situation de communication
mécanique ou « malgré les discours sur les rapports personnalisés avec [I’usager], I'essence du
marché est de n'induire aucune relation sociale » (Gensollen M. [2007], p. 13). L’organisation
accepte les échanges et le débat en ouvrant aux usagers quelques ¢léments de sa « boite

noire ».

68

L’ordre social de Goffman®®®, au sens ou il est « le fait d’agréments mutuels, instables par

nature et sans cesse remis en cause » (Lohisse J. [2006], p. 1791%%°

peut étre vu dans les
ajustements de comportements des organisations sous contrainte des usages des médias
sociaux en ligne. Les communicants des organisations ont pris en compte les demandes des
usagers en ligne : les professionnels de la communication souhaitent transformer les pressions

faites sur les mauvaises pratiques en une force communicationnelle. Des collectifs de

296 Un auteur du blog Pointblog.com a des liens avec 1’organisation Sony concernant le référent Xbox 360 :

Bernard Lenotre ne voit « aucun probléme a confirmer, [qu’il] réalise une série de podcasts sur I’actualité de la

Xbox 360 avant sa sortie ».

27 e blog Pointblog : le lien vers I’article en question ne fonctionne plus du fait de la fermeture de Pointblog

suite a des différents entre les fondateurs sur I’insertion de publicités dans ce site d’information en ligne.
28 Goffman E. [1974], Les rites d’interaction, Les Editions de Minuit, Paris.

299 [ ohisse J. [2006], La communication. De la transmission a la relation, De Boeck, Bruxelles.
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réflexion proposent d’établir des bases communes d’intégration d’une éthique de la
o . o270 . i

communication au sein de I’organisation” . Les blogs et plateformes sociales font alors partie

de I’action relationnelle entre 1’organisation et les usagers des communautés car 1’organisation

s’engage sur une individualisation de la relation et une transparence communicationnelle.

Cet ajustement des normes et des régles dominantes dans les organisations fait référence aux

) . . 271
notions de punition et de récompense de Foucault

. En effet, des punitions et récompenses
sont données a une organisation par les usagers et les leaders d’opinion. Le discours sur le
pouvoir des citoyens repose sur de nombreux exemples d’organisations agissant dans ce sens :
une organisation peut par exemple modifier un élément composant son référent du fait de la
critique de celui-ci par les usagers et du fait de la punition sous forme d’un boycott de ce
référent. L’organisation est par la suite récompensée par les usagers lorsqu’elle utilise un
substitut a I’élément critiqué dans la fabrication de son référent. L.’organisation communique

autour de cet ajout d’un élément accepté par les usagers’’”. Les leaders d’opinion et les

communautés d’usagers jugent favorablement ces actions de 1’organisation.

Mead positionne également les actions de I’individu — usager, leader ou représentant
d’organisation — dans un jeu de contréle des comportements — et donc de controle des
communications — du fait de I’imposition de normes par la société. Mead indique en effet a

propos du contréle social, qu’il

« intégre I’individu et ses actions dans le processus social d’expérience et de
comportement dans lequel il est engagé. [...] Moyennant ces relations sociales,
il s’intégre a la vie collective avec les autres individus et il s’intégre au groupe
social pris comme totalité. Il peut ainsi gouverner et diriger sa propre conduite,
d’une maniére consciente et critique, en référence a ses relations au groupe et
aux autres membres du groupe, dans le cadre du processus social » (Mead G.H.
[1963], p. 306)

270 Adviser [2010], Blog, consultable sur: http://www.blog-adwiser.com/. Le collectif réunit quatorze

professionnels de la communication en agences et chez les annonceurs,
271 . . . .
! Foucault M. [1993], Surveiller et punir, Gallimard, Paris.
272 L’exemple de ’organisation Findus qui communique sur [’utilisation d’huile de colza en remplacement de

I’huile de palme. Cette huile est fortement critiquée pour son impact sur la déforestation en Malaisie et son

impact sur la biodiversité.
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Les usagers des médias sociaux en ligne fagonnent I’image de 1’organisation a travers les
interactions d’usagers ayant chacun une connaissance partielle de 1’organisation et de ces
comportements. En ce sens, nous utiliserons la notion d’image comme une « représentation
mentale de la réalité ou de ce qui est imaginaire [et non comme une] représentation graphique
de quelque chose ou de quelqu’un »*”*. Notre intérét se porte sur ’image d’une organisation
comme résultante des actions sociales effectives de cette organisation. Lévy a introduit le
concept d’image de marque de 1’organisation comme une valeur influengant le comportement
d’engagement des usagers. Lévy « caractérisa la marque comme un symbole complexe [en y]
incorporant les motivations du consommateur, ses sentiments, sa logique et ses attitudes »
(Jolibert A. [2001], p. 123). L’image de marque fait écho a la caractéristique émotionnelle de

I’individu et contient trois composantes :

« I’image voulue, [qui] est ce que [I’organisation] souhaite transmettre a ses
différentes cibles grace aux techniques de communication [;] 1’image
transmise, [qui] est la traduction de I’image voulue dans les techniques de
communication utilisées [ ;] 'image percue, [qui] est ’image que les cibles se
font aprés avoir recu les techniques de communication utilisées par
[I’organisation] » (Décaudin J.-M. [1999], p. 215).
L’image globale de 1’organisation est telle que « en théorie, les trois images devraient étre les
mémes. En pratique, cette décomposition permet d’identifier un éventuel probléme dans la
transmission de 1’image aux cibles » (Décaudin J.-M. [1999], p. 215). C’est évidemment
I’image percue qui est au cceur des questions éthiques posées par les usagers. Le souhait de
préservation de 1’image de marque de I’organisation se traduit dans les échanges avec les
individus et les leaders d’opinion : I’organisation désire préserver sa « face ». En effet, les

régles créées par les usages des médias sociaux s’apparentent aux regles de civilit¢ de

Goffman®"* et font appel a la notion de face.
La face est définie comme

« la valeur sociale positive qu’une personne revendique effectivement a travers
une ligne d’action que les autres supposent qu’elle a adoptée au cours d’un
contact particulier » (Goffman E. [1967], p. 9).

273 Dictionnaire de la langue frangaise [1995], Editions de la Connaissance, Paris.

2™ Goffman E. [1974], op. cit.
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Le fait de « perdre la face ou [de] faire bonne figure » (Goffman E. [1974], p. 9) positionne
I’organisation en tant qu’interlocuteur fiable, ou non, parmi le systéme relationnel en ligne

puisque Goffman nous indique qu’

« alors méme que la face sociale d’une personne est souvent son bien le plus
précieux et son refuge le plus plaisant, ce n’est qu’un prét que lui consent la
société ; si elle ne s’en montre pas digne, elle lui sera retirée » (Goffman
[1974], p. 13).

L’objectif d’'une communication relation est d’établir une face et se construire une réputation
positive pour que I’individu ou I’organisation soit « honorablement considéré »*"°. La durée et
la régle sont fondamentales dans le cadre de la construction d’une image de respectabilité

issue des regards sur les actions effectuées et des échanges avec la communauté concernée.

LY . o) 276 . . .
Ainsi, a «’agir stratégique, Habermas™ = oppose un agir communicationnel selon lequel,
grace a une ¢éthique de la discussion, il est question de s’entendre avec ses congéneéres, de
rechercher une authentique compréhension mutuelle de fagon a s’accorder sur les conduites a
tenir » (Benoit D. [2001], p. 270). L’organisation communique ses opinions aux usagers via
une utilisation moralement acceptable de I’argumentation et de I’émotion. La théorie de 1’agir

communicationnel comprend quatre critéres définissant 1’action de communication :

2
I. 77

I’intelligibilité, la vérité, la sincérité et la justesse. Badillo et al.”"" précisent ces critéres de la

maniére suivante :

« L’intelligibilit¢ ou le caractére compréhensible [...] est une condition
préalable, qui implique, trés logiquement, que tout discours relevant de 1’agir
communicationnel soit au préalable compris de toutes les parties concernées, a
savoir, I’émetteur et les récepteurs du message [...] Ce premier critére d’une
information est une condition préalable qui, réalisée, permet d’accepter ou de
rejeter le discours tenu selon les trois critéres [suivants] de prétentions a la
validité (Habermas, 1987, p.296) ; [Le] critere de vérité signifie que les faits
décrits sont objectivement exacts, qui s’applique a la narration de faits concrets

275 Dictionnaire de la langue frangaise [1995], op. cit.
276 Habermas J. [1987], Théorie de I’agir communicationnel, Fayard, Paris.
217 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Lesourd J.-B., Schilizzi S. [2008b], « Les médias : de 1’éthique aux criteres de

qualité de I’information », in Greffe X., Sonnac N. (dir.), Culture Web. Création, contenus, économie numérique.
Dalloz, Paris, pp. 865-875.
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par les médias, et en général a I'information produite par ces derniers. La
sincérité [est] considérée comme une évaluation subjective de 1’exactitude d’un
message [...]. Dans le cas des médias [...], il s’agit essentiellement de la
confiance plus ou moins grande que peut avoir le lectorat dans I’honnéteté [des
infomédiaires] qui transmettent cette information [...]. La justesse [apprécie les
énoncés] de maniére non plus subjective, mais normative, c’est-a-dire par
rapport aux normes qui régissent le contexte : normes, esthétiques, regles et
lois scientifiques, et éthiques » (Badillo P.-Y. et al. [2008b], pp. 872-873).

Ces critéres peuvent étre appliqués aux champs des médias sociaux en ligne et notamment a

I’analyse de I’agir communicationnel d’une organisation en ligne :

le critere d’intelligibilité est pris en compte pour la définition de I’ensemble des contenus

des sites Web et des messages échangés ;

o le critere de vérit¢ fait écho au caractére rationnel de I’individu, a I’usage de

I’argumentation et des aspects digitaux des messages ;

e le critére de sincérité fait écho au caractére subjectif de I’individu, a la prise en compte des

émotions et des aspects analogiques de la communication relation ;

e la notion de justesse est présente dans les normes établies dans I’espace numérique et

particulicrement dans les médias sociaux en ligne.

Les échanges établis avec ’organisation permettent de tester ces critéres et de définir un
niveau de confiance, en particulier avec le critére de sincérité. Cette « évaluation subjective de
I’exactitude d’un message » (Badillo P.-Y. et al. [2008b], p. 873) fait intervenir les notions
d’image, de réputation et de confiance. Chaque usager en ligne se construit individuellement
une représentation. Chaque communauté d’usagers en ligne se construit collectivement une
représentation a travers le partage d’informations et la discussion entre usagers et

commentateurs.

Une moralisation des pratiques en phase avec les normes de I’espace numérique se construit
sur la base des dénonciations des communications déviantes du début des blogs et des médias
sociaux. Nous pouvons donc considérer qu’il existe une tendance pour que chaque
organisation s’oriente vers une communication « transparente », respecte les normes
d’interaction définies en ligne, accepte les critiques dans les commentaires et établisse des
liens vers d’autres acteurs de sa thématique. De son c6té, le leader d’opinion tend a s’éloigner

des sollicitations financiéres et a refuser les dons de référents.
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Ainsi, "usager et I’organisation peuvent étre dans une relation basée sur des échanges qui
enrichissent les deux parties dans un contexte de transparence, de confiance commune et
d’engagement réciproque : 1’usager s’engage dans les référents de [’organisation et
I’organisation s’engage dans le respect des valeurs émises. TNS Media Intelligence décrit en

ce sens ’évolution de la communication :

« La connivence relationnelle introduit un jeu interactif entre le consommateur
et la marque qui oblige les marques a la transparence [...]. Il y a un risque de
détournement des messages ou de sanctions de la part des consommateurs,
pour une marque qui s'expose largement. [Cela] entraine une perte des reperes
classiques qui touche I'ensemble de la communication de [l’organisation] et
notamment Internet et les ressources humaines [...]
Pour séduire le chaland, les marques devront a l'avenir s'adresser a lui
personnellement, mais « aussi le distraire, le faire interagir et tenir compte de
ses choix ». Avec l'influence d'Internet, elles ont devant elles un formidable
potentiel de relation et de co-création avec le consommateur, dans tous les
secteurs d'activité. La frontiere entre publicité et communication relationnelle
s'estompe, ouvrant de nouvelles possibilités de territoires d'expression et de

stratégies » (TNS Media Intelligence [2007])278.

L’appréciation positive de la part des usagers en ligne d’une communication ouverte et
réactive de 1’organisation compense le risque de la visibilit¢ de commentaires négatifs et
argumentés quant aux caractéristiques du référent de 1’organisation. L’acceptation de la
critique constructive est ainsi valorisée par les usagers en ligne. Les communications
« transparentes » de nombreuses organisations peuvent étre observées dans de nombreux

. 279 280 o :
domaines™', et des chartes™ de communication responsables apparaissent.

278 INS Media Intelligence [2007], Les grandes tendances du marché publicitaire, consultable sur:

http://sutter.blogsmarketing.adetem.org/archive/2008/01/25/les-grandes-tendances-du-marche-publicitaire-2007-

tns-media.html.

279 . . . . . o
Meunier A. [2007], « L’industrie agroalimentaire s’engage pour une communication responsable »,

ArnaudMeunier.com, consultable sur : http://www.arnaudmeunier.com/blog-

notes/index.php/2007/12/13/industrie-agroalimentaire-pour-une-communication-responsable/. Le domaine

alimentaire a établi un accord de retrait d’aliments dans les établissements scolaires afin de lutter contre

I’obésité.

280 . . .
Union des annonceurs [2007], Charte de communication responsable, consultable sur:

http://www.uda.fr/communication-responsable/charte-uda/.
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Bien évidemment, il serait illusoire de croire que toutes les organisations appliquent de telles
chartes et des communications non « transparentes » continueront d’exister. Cependant,

I’intérét méme des organisations tend a les conduire vers plus de transparence en ligne.

6.1.2. Le « bricolage » des usagers des médias sociaux en ligne

L’approche de De Certeau™' sur les usages se positionne dans le cadre d’une communication
imposée, massive et descendante de la part des organisations. La réaction du public se fait
dans une tactique d’ajustement en fonction du lieu et du moment : le référent est d’abord

imposé au public et ceux-ci le « bricole » afin de I’adapter a leurs situations d’usages.

1 2
o — Impose Référent Réinvente
rganisation - 5 cieren «—— | Usager

Figure 100 : L approche de De Certeau dans le cadre de I’imposition d’un référent et

d’une communication associée - schéma personnel

Que devient cette approche de De Certeau dans le cadre d’une organisation orientée vers une
communication ou 1’usager s’inscrit volontairement dans I’échange et demande de lui-méme
les informations ? Les réseaux sociaux en ligne proposent la possibilité d’observer quelques
« bricolages » des usagers en ligne. Nous schématisons ci-aprés la mise en place d’un
dispositif technique et humain orienté vers I’écoute, le recueil d’opinions des usagers et

I’observation des usages.

281 Certeau (de) M. [1990], L’invention du quotidien, 1. arts de faire, Gallimard, Paris.

284



1 | Consulte les leaders d’opinion

Propose le référent aux leaders

2 r r
Propose le référent aux usagers —
Leaders d’opinion
Echange avec les communautés
3 d’usagers et |'usager
— g g Communautés d’usager
Organisation |« >

Usagers

Figure 101 : La relation en ligne entre I’organisation, les leaders d’opinion, les

communautés d’usager et I’usager - schéma personnel

La communication de 1’organisation faite a travers les plateformes sociales en ligne s’écarte
d’une obligation de suivre un chemin de réception des informations qu’elle propose. Cardon

indique que

« les plateformes du web 2.0 ont généralisé le principe du filtrage par le réseau
social et par la proximité de gott, en aidant les utilisateurs a se constituer eux-
mémes un univers d’informations qui les détournent Iégérement de leurs
chemins habituels, les surprennent sans les désorienter, les aident a explorer et
a préciser leurs centres d’intérét » (Cardon D. [2008], p. 130).

6.2. Une «transparence » communicationnelle en ligne issue
d’une situation de crise

L’échange réparateur, de Goffman, a pour objectif de permettre aux interlocuteurs de garder
la face notamment lorsqu’ils sont placés dans un contexte pouvant étre menacant. L’échange
réparateur est un « ajustement réciproque des comportements et 1’ordonnancement d’une
situation sociale [...]. La réalité sociale est fabriquée constamment par les acteurs sociaux
dans leurs interactions, telle qu’elle est continuellement en train de se faire, en train

d’émerger » (Lohisse J. [2006], pp. 179-181).
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L’étude du cas du blog de Michel-Edouard Leclerc éclaire les modalités de la mise en place
d’une communication « transparente » dans le cadre d’'une communication en ligne visant a
garder la face de ’individu — le dirigeant I’organisation Leclerc. Le discours de M.-E. Leclerc
est un cas de « communication pure » au sens ou cette communication ne reléve pas « d’autres
productions médiatiques — comme, par exemple, la publicité, la fiction et les articles ou
émissions relevant de la défense d’une cause politique ou de théses politiques, philosophiques
ou religieuses » (Badillo P.-Y. et al. [2008b], p. 871). Ce discours a été analysé, dans le cas
d’une crise, a travers les criteres de qualité d’Habermas — intelligibilité, vérité, sincérité et

justesse.

Lorsque survient un événement inattendu, comme par exemple une crise alimentaire, le blog
d’un individu semble procurer un apport communicationnel. Cet apport est analysé dans le cas
de Daffaire des « steack hachés contaminés »*** par une lecture détaillée du contenu des
commentaires des articles. Ces articles tendent a mettre en évidence une communication
« transparente » et « individualisée ». Une analyse détaillée des commentaires de deux articles
du blog relative au traitement communicationnel de la crise est proposée en annexe de cette
thése™. 1l a été notamment remarqué que les soutiens de commentateurs envers 1’auteur du
blog sont souvent en liaison avec le style de communication®*. Les propos jugeant
négativement les actions sont également présents dans les commentaires des articles. Le
sentiment d’information « transparente » est procuré par I’indication de détails sur 1’affaire
ainsi que par une proximité « humaine », tant avec les expressions des sentiments de M.-E

Leclerc envers les enfants atteints qu’avec la démonstration de sa détermination a gérer au

mieux la communication de crise.

Sur I’ensemble des articles et commentaires, les mots clés « transparence » et « mobilisé »

apparaissent respectivement douze et quatre fois. Les effets de sentiment de proximité avec

22 Des clients de I’organisation Leclerc ont été contaminés par la bactérie E.Coli. Celle-ci provoqua une

épidémie dans le sud-ouest touchant notamment des enfants.

283 .
Voir Annexe N.

284 A partir d’un échantillon des 21 commentaires effectués a la suite du premier article.
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M.-E. Leclerc sont perceptibles dans des messages adressés directement a I’auteur®™’. Le
critére de la justesse entre en jeu dans I’expression d’une reégle éthique énoncée : celle de ne
pas rencontrer les parents des enfants atteints afin de ne pas tenter de limiter leurs actions en
justice®™®. Par ailleurs, certaines contributions nous rappellent la dichotomie mise en place en
partie I quant a la rationalité d’'un homme d’affaire d’un c6té et la subjectivité de ’homme
dans ses valeurs de sincérité, de courtoisie et d’engagement™’. Tout se passe comme si la
communication autour des valeurs subjectives de « transparence » et « d’individualisation »
pouvait détourner quelque peu les critiques et attaques envers les actions rationnelles — celle

du monde de ’entreprenariat.

De nombreux commentaires sur 1’affaire elle-méme comme sur le traitement de cette affaire
ont été déposés sur le blog de M.-E. Leclerc. Un leader d’opinion a notamment qualifié les
actions de M.-E Leclerc de « remarquable communication de crise »28 Cette analyse est celle
qui apparait le plus souvent & la fois dans les commentaires déposés sur le blog de M.-E.

Leclerc que sur les articles d’anonymes et de leaders d’opinion.

Plus généralement, communiquer a la fois sur le probléme et également sur la maniére dont le
probléme est traité — le failure marketing — transforme un événement imprévu en force

communicationnelle. De Guilhermier, dirigeant du site de développement de photos en ligne

289

défend I’idée du failure marketing sur son blog™". Celle-ci est née a partir d’une expérience

285 [Contributeur Augustin] « Bravo M-E-L. Continuez comme cela : l'information c'est aussi ce que 1'on
demande. De grice : restons sur le sujet et j'exhorte M-E-L a ne pas perdre de temps a répondre a ceux qui font
ainsi de la provo [...] ».

28 1 a volonté de ne pas entrer en contact avec les enfants ou parents des victimes tend a véhiculer une image
éthique dont 1'utilité¢ est de ne pas donner ’impression de négocier un accord a I’amiable en monétisant le
silence des victimes.

287 Un contributeur met en avant le paradoxe de 1’auteur du blog partagé entre un homme « courtois et sincére,
[qui] nous laisse la parole » [Contributeur P.Perrier] et un homme — d’affaire — « partial [qui] devient un
personnage complétement calculé pour le coup » [Contributeur P.Perrier].

28 e Meur L [2005a], « Remarquable communication de crise », loiclemeur.com, consultable sur:

http://www.loiclemeur.com/france/2005/11/remarquable_com.html.
289

Guilhermier (de) M. [2010], Blog, consultable sur :

http://micheldeguilhermier.typepad.com/failuremarketing/.
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professionnelle malheureuse. Confronté a une perte des commandes de ses usagers, le choix
de I’annonce de la vérité a été, selon De Guilhermier, la meilleure solution pour conserver les
usagers insatisfaits. Le concept de failure marketing ou « I’art d’utiliser ses erreurs pour
renforcer la relation [usagers] »*" se met en place avec un « mea culpa, de la transparence, de
la courtoisie, un peu d'humour, de la générosité¢ » (De Guilhermier [2006]). Méme dans
I’échec, certaines organisations font le pari de jouer la carte de la transparence. Méme si un
jeu sous-jacent de calcul de risque, mis en avant notamment par Schilizi*”', est probablement
présent, les outils de communication « transparente » en ligne sont aussi utilisés par de
nombreuses organisations. Des ajustements de politiques d’organisations sont de plus en plus

sollicités et trouvent une place grandissante sur les sites Web des organisations.

6.3. Les limites de la communication « transparente » en ligne

La «face» des organisations et des représentants de I’organisation est-elle conservée
stratégiquement afin que I’organisation continue a exister et interagir dans les médias sociaux

en ligne ?

L’éthique et la finalité économique peuvent-elles se confondre a long terme ? Selon Schilizzi,
I’écart entre une communication parfaitement « transparente » et une communication non
« transparente » se fait dans un calcul entre, d’une part, le colit d’'une divulgation par les
médias d’information qui serait néfaste pour I’image et I’économie de 1’organisation et,
d’autre part, par le colt d’une élévation de I’organisation a un niveau « socialement
responsable ». Il est évident que la force et I’intégrité¢ des médias jouent un role trés important
dans la politique de communication des organisations. L’éthique de 1’organisation repose
ainsi sur un arbitrage entre un principe de bénéfice individuel et un principe de devoir moral.
Pour autant, ces deux approches peuvent se combiner en une interdépendance et une

interaction, par le jeu temporel notamment, car, sur le long terme, les colits sont souvent

290 Définition du Failure Marketing, consultable sur :

http://www.enviedentreprendre.com/2007/04/ecommerce_le_re.html.

21 Schilizzi S. [2005], « La communication d’entreprise : entre éthique et économie », Conférence IRSIC,

Marseille, 14 juin.
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cachés et n’émergent qu’avec le temps®*>. Schilizzi propose de ne pas faire d’exclusion entre
I’économique et 1’éthique en avangant trois parametres : le temps — plus le temps est long et
plus il y a une nécessaire interaction entre économique et éthique ; I’aversion au risque ; la
prise en compte de I’internationalisation des institutions — une organisation internationale peut
tendre 4 appliquer des actions spécifiques en fonction du contexte physique ou elle exerce™”.
Le don®* d’une communication « transparente » et « individualisée » peut étre vu comme une
anticipation de retours positifs en termes d’image, d’influence ou d’adhésion au référent. La
notion d’attention humaine et d’empathie fait partie du concept de don et le don d’attention et

de temps de la part des individus représentant 1’organisation est comparable & un don de

référent.

Dans la méme approche critique, la communication orientée vers la transparence peut
¢galement étre analysée a la lumicre de la notion du « faire semblant ». Cette notion est

e, 295 , . . ,
utilisée par Doguet™ " — dans son étude sur les Dogons du Mali — qui a remarqué une

« aptitude a jouer le role que 1’on attend d’eux. Ce faire semblant [...] consiste
a jouer avec rigueur et gravité ses roles quotidiens, a s’identifier a I’image
requise par la situation, a privilégier la maitrise des attitudes du personnage au
détriment des émotions et inclinations de la personne [...]. Il vaut mieux faire
comme si pour ne pas compromettre 1’avenir d’une relation, le vrai et le faux

’ . . 2
étant affaire de circonstance »°°°.

Cardon s’oriente vers une vision également pessimiste de la présence de 1’individu et de

I’organisation sur les réseaux sociaux. En effet, selon Cardon,

«la dynamique d’extension des connexions qui préside actuellement au
développement des [réseaux sociaux] méle donc de fagon toujours plus forte
les «vrais» amis aux amis «utiles». Elle installe ainsi une logique
opportuniste et calculatrice, en prescrivant des comportements qui peuvent étre
en décalage avec les attentes initiales des participants » (Cardon D. [2008], pp.
128-129).

292 L’organisation Erron est critiquée apres la divulgation de la falsification de ses comptes financiers.
293 L’organisation Shell et I’affaire du pétrole au Nigéria.

294 Mauss M. [2001], Essai sur le don, Presses Universitaires de France, Paris.
293 Doguet A. [1999], Les masques dogons, Karthala, Paris.

2% Desplats D. [2002], op. cit., p. 51.
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6.4. La sensibilisation aux feux de forét par une communication
« transparente » en ligne

Dans le cas du projet Fire Paradox a été privilégiée une relation basée sur une ponctuation
d’échanges qui enrichissent les deux parties — les membres du projet et les usagers de la
communauté Fire Paradox — dans une attitude de transparence et de construction d’une
confiance envers la qualité des messages échangés. Dans ce sens, des descriptifs détaillés du
projet, de ses membres, de sa philosophie — ainsi que des opinions fréquemment émises par
les opposants ou usagers craintifs par rapport aux techniques préventives — ont ét€ mis en
place. L’échange se fait sur la base «[d’] une information honnéte, véridique et utile »
(Leprette J., Pigeat H. [2004], p. 21). La technique de prévention par le feu a été¢ décrite avec

un texte d’information accompagné de photographies, des vidéos et des graphiques.
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Prescribed burning (Prevention by means
of fire)

Frioscribed buming can prassand o lma wikoifines
What is prescribed burning?

Pr&stllbtﬂ burning can be described 35 "o reduca the leval

of vegatation fuwel (shrubs, litter, grass, atc) o decrease the
risk of fire® The technigue is applied by specialist teams
{foresters, fiee fighters, abe)

Prescribed buming s effecive and has economical
atvantages This “management tool® can also be used to
advantage to salisty other management objectives and is the
single preferred option for fuel management &t 2 large scale
iz major limiation is the need lo comply with & resticted
weather and fuel molsture window. Forfunately, this also
minimizes the nsk of fire gscape, smoke production and
negative  ecological efects. However, |t also demands
incrgased public  awareness, baining  and planning
Praéscribed buming ¢an also be used to maintain natural processes and |5 as such playing a vital role
within e framework of"closa-to-nature” forestry and areas with conservalion stalus

How does it work?

The prescribed burming task starts by studying the charactaristics of the area {e.g, vegetation, fuel and

temwain) as well as weather conditions predicted and observed gn site, The critena will deferming
heory and In what direction the fire is lgnited, Most of the time, fire ks ignited against the wind and down
the slope, to slow-down fire spread and for betier control of the fire

Lu intensit’y Prescribed Burning / Quema de baja...

e ' Yl ] y
i b -

i P _ Che R R [ H n

A b iniensity paescr ibed Baming

Figure 102 : Un extrait de la page Web de la plateforme du projet Fire Paradox dédiée a

la description du brilage préventif®®’

27 Fire Paradox [2010q], op.cit.
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Un tableau indiquant les principaux arguments « pour » et « contre » des briilages préventifs a
été créé. Les réponses des experts du projet Fire Paradox ont été ajoutées aux arguments
allant contre 1’usage des feux préventifs. Il s’agit pour le consortium du projet Fire Paradox
d’exposer les points négatifs potentiels et de les discuter en apportant des connaissances dans

le but de contredire et réinformer les détracteurs des méthodes de feux préventifs.

Prescribed burning arguments from ...

FOR

Reduces fuel hazard and fire risk
Achieves wildlife habitat
maintenance/improvement and
agricultural goals

Implemented by highly trained
professionals

Applying science of fire behaviour and
fire ecology

Implemented according to laws and
requlations

Support local and historical uses of fire

Less expensive than alternative
treatments

Increases knowledge of management
techniques

Training opportunities for fire fighters

Light intensity fire has no detrimental
effects on soil

AGAINST

Produces smoke
Although always significantly less
than uncontrolled fires

Carbon increase

As above, and thus contributes to
the recognition of the Kyoto
Protocol

Risk of fire escape
Almaost non-existent in controlled
fires

Unsightly results {e.g. blackened
tree bark)
Green restoration in spring

Possible neqgative effects on plants
and animals

Mostly only experienced in
uncontrolled fires

Possible adverse effect on soil
In medium to high intensity fires

Figure 103 : Les arguments « pour » et « contre » les feux préventifs, sur la page Web du

projet Fire Paradox dédiée a la description du br(lage préventif?*®

28 Bire Paradox [2010p], op. Cit.
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Par ailleurs, le projet Fire Paradox souhaite promouvoir les méthodes de prévention des feux

de forét par 1’'usage préventif du brilage controlé. Placée dans une démarche d’écoute des

pratiques locales européennes, le projet Fire Paradox s’informe, apprend et échange avec les

forestiers et les chercheurs locaux. La communication est ainsi définie globalement et

appliquée localement. A partir d’une démarche d’écoute, le projet Fire Paradox peut & la fois

informer et apprendre des pratiques locales. Aprés une phase de réappropriation des

connaissances locales, les chercheurs et praticiens du projet Fire Paradox peuvent proposer

une méthodologie globale de prévention des feux.

Membre du
projet

Fire Paradox

Consulte les forestiers, les bergers, les chercheurs ...

Propose le brillage préventif aux

forestiers, bergers, chercheurs ...

Echange avec les communautés de
propriétaires forestiers, de
pompiers, de forestiers et d’usagers

défenseurs de la nature et de la

>

Leader d’opinion

Communauté d’usagers

Usager

Figure 104 : La relation en ligne et en physique entre un membres du projet

Fire Paradox, un leader d’opinion, une communauté d’usagers et I’usager des médias

sociaux — schéma personnel
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6.5. Conclusion

Le contexte d’utilisation des médias sociaux en ligne tend a contraindre les organisations vers

un changement communicationnel orienté vers une communication « transparente » en ligne.

Les médias sociaux en ligne participent, en effet, a une redéfinition des valeurs éthiques
intervenants dans la relation entre I’usager, 1’organisation et le leader d’opinion. Il existe une
pression des citoyens vers une communication « responsable » de la part des organisations.
Cette pression s’effectue en ligne a travers les observations et dénonciations des mauvaises

actions par la masse des usagers.

Les objectifs d’échange sur le long terme entre I’organisation et 1’usager semblent contraindre
I’organisation vers une prise en compte de la pression des usagers en ligne et la mise en scéne

d’une communication « responsable ».

Dans le contexte de la sensibilisation aux feux de forét, une communication « transparente » a
¢té favorisée dans le cadre d’une ponctuation des échanges entre les membres du projet
Fire Paradox et les usagers de la communauté fondée sur le référent du projet Fire Paradox.
L’objectif a principalement résidé dans I’indication claire des principes, avantages et
inconvénients des méthodes préventives afin de favoriser la création d’une confiance des

usagers en ligne et des parties prenantes locales envers le référent du projet Fire Paradox.
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Conclusion de la partie 11

La communication relation — « individualisée », « sociale » et « transparente » —, est favorisée

par I'utilisation des médias sociaux en ligne.

La communication est dite « individualisée » par le fait que 1’individu a accés a la production
de contenus en ligne. L’individu est présent a la fois comme un citoyen et ¢galement comme

un représentant de I’organisation.

La communication est dite « sociale » par le fait que 1’'usager en ligne établit des liens plus ou
moins forts avec d’autres usagers réunis en communautés. Les individus présents dans les flux
d’informations des médias sociaux sont 1’usager, le leader d’opinion et le représentant de

I’organisation.

La communication est dite « transparente » en réaction a I’idée de la contrainte de la masse
des usagers en ligne exercée sur les actions des organisations en ligne. La communication

actuelle est orientée vers une mise en scéne de 1’éthique de la communication.
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De part D’analyse des diverses composantes des communications « individualisée »,
«sociale » et « transparente » effectuées entre 1’organisation et 1’usager, il est possible

d’établir quelques constatations sur la dichotomie de 1’usager.

Les facteurs qui font écho chez I’individu

Rationnel Subjectif

Les composantes de la communication entre I’usager et

I’organisation dans les médias sociaux en ligne

Engagement Influence
Discours global Discours local
Informations générales Identité culturelle
Personnalisation Individualisation
Gestion de base de données Communication analogique
Vérité Sincérité/Justesse
Vrai/Faux Expressions, comportements
normatifs

Figure 105 : La complexité de la communication entre I’usager et I’organisation dans les

médias sociaux en ligne — schéma personnel
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Il est également possible de représenter les échanges relationnels entre 1’usager, le leader

d’opinion et I’organisation en ligne de la manicre suivante :

Blog d’un membre

Site Web

de I’organisation

de I’organisation

Plateforme sociale en ligne

de D’organisation

~ | .

Leader d’opinion + Réseaux sociaux

X

Flux de nouvelles

v

Usager en ligne

Echanges individualisés en ligne

_

\

Organisation en ligne

Figure 106 : Les échanges relationnels entre I’usager, le leader d’opinion et

I’organisation — schéma personnel
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Conclusion

La communication relation instaurée dans le cadre de communautés utilisant les médias
sociaux en ligne prend en compte ’aspect analogique de la communication — au sens de
I’école de Palo Alto. La nature analogique de la relation est plus importante que le caractere

digital des contenus partagés dans les médias sociaux en ligne.

La communication entre 1’organisation et 1’usager en ligne repose, certes, partiellement sur

des arguments rationnels mais elle fait aussi appel a la subjectivité de I’individu.

La part subjective de I’individu est mise en scéne dans les médias sociaux en ligne dans le but
de se démarquer des critéres d’adhésion rationnels déterminant un choix entre différents

référents.
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L’analyse de la communication en ligne entre 1’organisation et [’usager fait aussi apparaitre

les caractéristiques suivantes :

e [’organisation communique sur le socle d’une communication rationnelle par
I’argumentation autour des caractéristiques concretes du référent et en personnalisant les

informations de 1’usager ;

e [l’individu représentant 1’organisation devient visible en ligne et participe a I’instauration
d’une relation de communication, dans le contexte des médias sociaux en ligne, avec

I’usager et le leader d’opinion.

La communication effectuée dans les médias sociaux concerne moins le texte échangé sur les

caractéristiques du référent que la relation, de nature analogique, établie entre les individus.

Stambouli et Briones indiquent que les individus sont les messages de la communication dans
le sens ou ces auteurs proposent de substituer I’expression de Mc Luhan®”’ : « Medium is the
message » par « People is the message » (Stambouli K., Briones E. [2002], p. 69) dans le

cadre d’une description de la diffusion virale des contenus.

En suivant cette approche, nous pouvons dire que les individus sont les messages de la
communication dans les médias sociaux en ligne. La communication n’est pas orientée

principalement vers le contenu des messages mais sur la relation entre les individus.

La représentation de I’individu dans les médias sociaux en ligne

L’analyse des composantes de la communication relation dans les médias sociaux en ligne
entre le représentant de I’organisation, l’usager et le leader d’opinion, conduit a une
représentation complexe de I’individu en ligne, comme I’indique la figure ci-apres —

figure 107.

2% Mec Luhan M. [1977], Pour comprendre les medias : les prolongements technologiques de I’homme, Le

Seuil, Paris.
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Les facteurs qui font écho chez I’individu
Rationnel Subjectif
Les composantes de la communication
dans les medias sociaux en ligne
entre I’organisation, I’usager et le leader d’opinion
Digitale Analogique
Texte Contexte
Qualité de I’énonceé Confiance
Argumentation Emotion
Engagement Influence
Discours global Discours local
Informations genérales Identite culturelle
Personnalisation Individualisation
Gestion de base de données Communication analogique
Vérité Sincérité/Justesse
Vrai/Faux Expressions, comportements
normatifs

Figure 107 : Une représentation complexe de I’individu dans le cadre d’une

communication relation — schéma personnel

Les communications mises en place dans le cadre de I’expérimentation relative a la
sensibilisation aux feux de forét ont participé a I’enrichissement d’une représentation

dichotomique des composantes ayant un impact sur les comportements de I’individu.
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L’¢étude de la rencontre, sur Internet, entre ['usager et I’organisation dégage quelques faits

marquants :

e chaque usager, de part son comportement de navigation et de consultation du site de
I’organisation, fournit des informations a 1’organisation. Les comportements d’un groupe
de cibles de I’organisation ne sont plus représentés par I’interview d’un seul usager censé

étre représentatif du groupe ;

e J’organisation observe les usages des individus en ligne. Elle a accés aux informations
individuelles de chaque usager par I’intermédiaire d’outils techniques. Il y a un transfert
d’une logique de sondage d’un individu jugé représentatif d’un groupe a une logique
d’acquisition d’informations réelles — non rapportées par sondage — sur le comportement
de chaque usager. Ces informations permettent de personnaliser le référent pour chaque

usager.

La représentation de I’écosysteme relationnel dans les médias sociaux en
ligne

L’expérimentation dans le cadre du projet Fire Paradox permet de compléter la représentation
des échanges entre les acteurs des médias sociaux en ligne. Il est ainsi possible de représenter

la communication entre 1’'usager, le leader d’opinion et I’organisation en ligne dans la figure

ci-apres — figure 108.
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Blog d’un membre

Site Web de I’organisation Plateforme sociale en ligne

de I’organisation

de 1’organisation

'\ /

Leader d’opinion + Réseaux sociaux

X

Flux de nouvelles

/ < \
Propositions personnalisées et avantageuses

de contenus et de services

ﬁ Organisation cn ligne

Echanges individualisés en ligne

Usager en ligne

4 . Augmentation A
Politiques et Reconnaissance )
de la fréquence Données usager .
attitudes de . Maitrise des
de son explicites et it
inéral I’investissement . particularités
generaies de d t engagement lmphClteS : de T
) feati e cette o e 'usager
I’organisation — avec cette - historique :
organisation
organisation - attentes.
v v

Connaissance Connaissance du
de I’organisation comportement de
via le site Web communication et

de consommation

de ’'usager

Figure 108 : La communication relation : de la relation a la co-construction

de connaissances ? — schema personnel
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Les acteurs de la communication sont : 1’usager, le(s) représentant(s) de I’organisation et le
leader d’opinion. Le leader d’opinion en ligne a remplacé le tiers de confiance

traditionnel c’est-a-dire 1’ami ou le proche de la famille.

La communication relation instaurée dans les échanges en ligne entre ces acteurs

est complexe et sollicite a la fois :

e la communication par I’argumentation, liée au contenu rationnel détaillant le référent ;

e Jla communication par les émotions, liée a la relation subjective contextualisant

I’imaginaire et I’usage expérientiel du référent ;

e Jla communication par I’individualisation, liée a la relation subjective représentant

I’organisation par une présence humaine ;

e la communication par les réseaux sociaux, liée a la relation subjective, dans le cas de
I’écosysteme des flux d’informations dans lequel intervient un leader d’opinion, et

orientée vers une « glocalisation » du référent ;

e la communication par la transparence, liée a la relation subjective responsabilisant les

acteurs par une éthique des échanges sur le long terme.

L’analyse des relations dans les médias sociaux en ligne indique que le niveau d’engagement
envers la validation d’un acte engageant dépend, notamment, de la fréquence et des
caractéristiques relationnelles de 1’échange entre le(s) représentant(s) de 1’organisation, le

leader d’opinion et I’'usager.

Lorsque ces échanges s’établissent sur la base d’une confiance réciproque, ils favorisent une

co-construction de connaissances entre I’ usager et I’organisation.

303



La sensibilisation aux feux de forét par les medias sociaux en ligne

Le fait de communiquer pour une organisation a but non lucratif — telle que le projet Fire
Paradox — est évidemment différent du fait de communiquer pour une entreprise qui vise a

faire du profit.

Les usages des médias sociaux en ligne permettent de repenser la communication pour une
sensibilisation du public. Les outils du projet Fire Paradox ont été mis en place a la fois afin
d’informer les usagers novices en maticre de prévention des feux de forét et également pour
construire une base de connaissance commune entre les usagers et les membres de Fire

Paradox.

Au terme de I’analyse et de ’'usage d’une communication dans les médias sociaux en ligne, il
a été observé que les médias sociaux participent a une prise en compte des particularités
locales dans une philosophie globale — telle que celle du projet Fire Paradox en faveur des

feux préventifs.

La cible de la communication du projet Fire Paradox — I’individu — a été vue comme une
cible active. La communication mise en scéne pour obtenir une modification des opinions de
cet individu en faveur de la préservation de la forét et de 'usage des méthodes préventives
des feux de forét s’appuie sur la représentation dichotomique des composantes

communicationnelles :
e une communication argumentative démontre rationnellement les points forts du briilage
préventif par la mise en scéne du texte ;

e une communication émotionnelle touche la part subjective de I’individu en faveur d’une

protection de la beauté de la forét par la mise en scéne du contexte ;

e une communication par I’individualisation fait écho a la part subjective de I’individu par

une représentation humaine de 1’organisation ;

e une communication par les réseaux sociaux positionne 1’individu dans un écosystéme
d’interaction entre des usagers de la forét, des professionnels du management de la forét et

des parties prenantes locales ;
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e une communication par la transparence crée un contexte de confiance dans la méthode de

brilage préventif et dans I’¢thique des membres du projet Fire Paradox.

Ainsi, la communication relation en ligne prend en compte les aspects analogiques de
I’individu dans sa communauté a travers des acteurs — 1’usager, 1’organisation et le leader
d’opinion —, des valeurs — la transparence et I’engagement —, des outils — les plateformes
sociales —, et dans un contexte — le niveau global et le niveau local. Cet ensemble concourt a

établir une co-construction de connaissance commune.

Les professionnels de la sensibilisation a la prévention des feux de forét peuvent utiliser la
stratégie de communication et les outils en ligne mis en place par les membres du laboratoire

IRSIC dans le cadre du projet Fire Paradox.
En effet,

« Our methodology could be applied. Let us give an example. Let us consider a
firefighters community which would like to communicate about prescribed
burnings. Firstly, the professionals could benefit from the reading of the
deliverable “Communication Plan Strategy”, by having access to the main
elements from the theoretical literature on the subject and to the applied
recommendations which we formulated. Then they could use the multimedia on
line platform. They could select some arguments, key messages. They could
validate within their own community some core messages and adapt them to
their local context. They could develop a survey to obtain advices from other
stakeholders. In the same time it could be relevant to know the perception of
the public at large (or of any other target they could have in mind, for example
some users of the forest). Ultimately they could improve their communication
tools through an interactive process similar to that we described. Of course
each case has to be designed for a specific goal and it depends also of the

financial capacities that the persons in charge of communication have »**.

Le cas de la sensibilisation autour du projet Fire Paradox est un cas de communication entre
une organisation et des individus dans le cadre d’'une communication pour une cause d’intérét
général. La communication sur cette thématique n’est pas comparable a celle d’un produit ou

d’un service. Il n’est pas seulement question d’émettre une bonne information.

390 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], Analysing the survey results and definig the best
practices and innovation opportunities for Fire Paradox communication, D.11.2-5 of the Integrated project “Fire

Paradox”, Project no. FP6-018505, European Commission, p. 145.
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« To make people aware of the stakes:

» don’t think it will be easy and quick,
* it is a new challenge,

* it is a complex and difficult process,
« it will take time.

Some examples have shown the complexity and the time to communicate. Think
of the communication campaigns against road accidents, alcool consumption,
influenza. For instance, ““to wash the hands™: it seems simple, but it has to be
repeated and repeated... Concerning communication to prevent fires, lessons
can be drawn from other cases such as the *““Smokey Bear” example: the
Smokey Bear is a mascot of the United States Forest Service created to educate
the public on the dangers of forest fires. Smokey Bear’s message “Only You
Can Prevent Forest Fires” created in 1944 became in 2001: “Only You Can
Prevent Wildfires”. These messages have been diffused by radio, TV, on
cartoons, children books, with songs, etc. It has been a long and high costly
process. In a recent study, 95% of the Americans surveyed could finish the
sentence when given the first words. The Smokey Bear campaign is recognized
as among the most powerful and enduring of all public service advertising in
the United States. So the result is very positive, but the Smokey Bear
communication has been a very long process. The Figure [109] gives an
illustration of the time which is necessary to diffuse ideas and obviously the
Fire Paradox project may be situated at the beginning of the process » (Badillo
P.-Y.etal. [2010c], p. 7).
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L’expérimentation du projet Fire Paradox — conformément aux actions préventives effectuées
par d’autres organisations — montre que la sensibilisation a la prévention des feux de forét est

une action qui s’effectue sur le long terme.

Intégration du message

Temps

Figure 109 : La situation du projet Fire Paradox dans la sensibilisation du public aux

méthodes de lutte contre les incendies®™

Une résolution du paradoxe du feu — combattre le feu par le feu — est tout aussi complexe que
le processus de sensibilisation du public. Sande Silva et al. indiquent dans le livre blanc du

projet Fire Paradox :

«[qu’]il n’y a pas de solution unique a la résolution de la complexité de ce
probléme. Une large palette d’action allant de la gestion des combustibles a la
sensibilisation du public ; de I’entrainement des professionnels a 1’information
des politiques. Les membres du projet Fire Paradox ont produit une grande
variété de résultats sur la science du feu et les services associés : papiers
scientifiques, rapports techniques, outils technologiques, programmes
d’entrainement et supports d’entrainement. Cette diversité des résultats est
nécessaire si nous voulons introduire de réelles modifications de la gestion du
feu » (Sande Silva J. et al. [2010], p. 225)**.

301 Schéma proposé par Badillo P.-Y ., in Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. cit., p. 8.

392 Sande Silva J., Rego F., Fernandes P., Rigolot E [2010], Towards Integrated Fire Management — Outcomes
of the European Project Fire Paradox, European Forest Institute Research Report 23, Finland. Notre traduction.
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L’utopie de la relation et de la personnalisation de masse en ligne

Avec les médias sociaux, le discours unidirectionnel de 1’organisation tend a se transformer

en un échange avec les usagers a travers un ou plusieurs individus représentant 1’organisation.

L’utopie communicationnelle en ligne

La communication dans les réseaux sociaux en ligne a été indiquée jusqu’ici comme apportant

des aspects analogiques a la communication, a partir d’une relation de communication.

Nous pensons que, suivant la description de la communication de 1’école de Palo Alto, la
communication dans les médias sociaux est principalement orientée vers la relation, au
détriment du contenu. L’objectif des échanges permanents de contenus entre les usagers dans
les médias sociaux en ligne, a la source d’une surabondance informationnelle en ligne, est,
selon nous, principalement orienté vers la création et le renforcement des liens entre les
usagers des médias sociaux en ligne puisque la grande majorité des contenus échangés
n’entrent pas dans le cas d’un apport de savoir. La relation de communication est donc

généralement plus importante que la communication de contenus.
Or, Watzlawick et al. indiquent qu’

«1il semble en fait que plus une relation est spontanée et « saine », et plus
I’aspect « relation » de la communication passe a I’arriére-plan. Inversement,
des relations « malades » se caractérisent par un débat incessant sur la nature
de la relation, et le « contenu» de la communication finit par perdre toute
importance » (Watzlawick et al. [1972], p. 50).

La communication effectuée entre les usagers des médias sociaux en ligne s’effectuerait-elle
dans le cadre de relations « malades » ? Cette vision serait apparemment en contradiction avec
la «sagesse des foules» de Surowiecki. Les masses d’usagers sont-elles « sages» ou
« malades » ? Il semble que des exemples concrets peuvent étre utilisés pour légitimer 1’une

ou I’autre des hypothéses ci-dessus et que la réalité est plus complexe que cela.
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Concernant les aspects digitaux de la communication — au sens de 1’école de Palo Alto — nous
pensons qu’ils demeurent toujours présents dans les communications dites « relation » dans
les médias sociaux en ligne. Ainsi, un des critéres de valorisation des réseaux sociaux observé
par chaque organisation est le nombre d’ « amis » sur la plateforme sociale utilisée. La
quantification est fortement présente dans 1’évaluation du succés de 'utilisation des réseaux
sociaux en ligne. Il est quelque peu utopique de penser que toutes les communications de

toutes les organisations sont de type « communication relation ».

Nous allons plutot dans le sens de D’Almeida qui indique que «la magie de la
communication [qui] consiste[rait] & présenter la transaction sur le mode de la relation, a
personnaliser et a humaniser ce qui ne I’est pas ou ne 1’est plus » (D’Almeida N. [2001], p.

198).

Les échanges et les relations sur les médias sociaux en ligne entrainent-ils une

connaissance collective ?

Le modéle de communication fondé sur I’individualisation sur Internet et le modele de la
communication relation instauré dans les médias sociaux en ligne mettent en avant une
connaissance de 1’'usager et de 1’organisation a travers des intermédiaires — le leader d’opinion
et la communauté en ligne. Le site institutionnel de 1’organisation ainsi que le blog d’un
individu représentant 1’organisation participent a une forme de construction de connaissance
sociale. Une organisation est ainsi visible sur Internet a travers notamment un site

institutionnel, un blog d’un individu, une description sur I’encyclopédie Wikipédia, etc.

Pour autant, nous sommes conscients que cette forme de connaissance s’apparente parfois a
ce que Boullier indique comme « la supposée société de la connaissance » (Boullier D.
[2009], p. 238) qu’il associe a une société « de la mesure d’audience et des réputations a base
de rankings, de news et de scoops et non de savoirs structurés a la mode des encyclopédistes

ou des collectifs apprenants » (Boullier D. [2009], p. 238).
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Limites
Plusieurs difficultés ont été rencontrées lors de notre travail, notamment lors de ’étude de cas.

L’expérimentation a donné des indications sur la communication relation mais 1I’évaluation
qualitative de I’influence des médias sociaux dans la sensibilisation aux feux de forét est
difficile, notamment en raison du caractére innovant du projet et des moyens utilisés. Pour
autant, méme s’il n’y a que quelques usagers et membres du projet Fire Paradox présents et
actifs sur ces plateformes sociales, il semble qu’un processus soit initi€. Ce processus de
sensibilisation souligne la nécessité d’un engagement des acteurs pour la pérennité des actions

de communication.

Une des difficultés afférentes a I’objet traité est sa perpétuelle mouvance. Les acteurs
intervenant dans la relation sont en constante redéfinition et par conséquent difficiles a saisir —

il existe des pratiques éphémeéres, spontanées, difficilement tracables, etc.

A suivre ...

Il serait intéressant de poursuivre ces travaux de sensibilisation du public, notamment en
intégrant davantage 1’é¢tude des usages de la mobilit¢ dans le cadre des communications
relations. En effet, il serait utile d’analyser les usages des applications mobiles émergeantes
utilisant Internet, telle 1’utilisation des podcasts ou de la géolocalisation dans une
communication « glocale ». L’organisation Country Fire Administration, responsable de la
gestion des incendies en Australie, communique par exemple auprés des usagers des
téléphones mobiles a travers une application pour iPhone donnant accés aux messages

préventifs et d’alertes qui sont géolocalisés et en temps réels.
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La bibliographie ci-dessous contient les éléments essentiels cités dans la thése. Une
bibliographie complémentaire et une webographie complémentaire sont présentes infra et
contiennent les éléments secondaires utilises comme compléments d’informations dans la

these.
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Annexe A. La communication par |’argumentation en

ligne
L’organisation Country Fire Authority — CFA — utilise les termes de slogan suivant:

« Prepare. Act. Survive ».

PREPARE. ACT. SURVIVE.

Figure 110 : Le slogan de I’organisation CFA

L’organisation CFA communique sur les actions possibles :

Can | light a fire in the open air for burning off grass, stubble, weeds, undergrowth or other vegetation?

Fire Danger Period Total Fire Ban

! t‘n\ 1), But only if: Fires in the open air for burning off grass, scrub,
stubble or rubbish are banned during TFE.
= ¥0u have a written permit issued by the

Municipal Fire Prevention Officer ar by the Ay permits issued by Municipal Fire Prevention
CFA Regional office Officers are suspended for the duration of any
TFE.

= You comply with the conditions of that
perrmit

= A person is in attendance at all times while
the fire is alight.

Nany councils ban burning off on smog alert days.

Figure 111 : Les recommandations de I’organisation CFA sur I’utilisation des feux de

camping®®

39 CrA [2010h], Recommandations sur [I’utilisation des feux de camping, consultable sur:

http://www.cfa.vic.gov.au/restrictions/can.htm.
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Annexe B. La communication engageante en ligne

L’organisation Institut Pasteur et I’organisation Dell utilisent la plateforme Aiderdonner pour

communiquer leurs engagements respectifs et I’engagement des membres de celles-ci envers

une cause d’intérét général.

aiderdonner

L4 paer] Lip pubie remaase naiberd lag granday medray
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Baka Y il ek find Ll O P BAE 0P S8 prORiH

[ LE CRRE T R = FE TR ST = T T =3 T
Faeboak, Widgid

Ajder Frassocialion de
wvolre chaob

En Sirad# puk

lls s'ergagent, Powrquol pas vous 7

DELLET rmpche o | 5] irs peor b
40 poleoies Reard ihe
| s Sl S 8 colechia
L& ]

W DL bl iR A
Ce nouveles occasions de sengager

2 ST o s P Joasrrete du doni

P

Donner

sl v B ool ol vk 1 dendliC e pooal dsimein & UV

o O T
i e————

Draady & Une 3ER0CIEon de voing cho

RO B T i

|nom de Taveccistian

Rl g Rige i ¢ ak i

Inscring volre associalion sur Alderdonner 7

o Dol P vl ok BN YRR NS

& Line commariaubk mabiinhe m

& MRS TaipRne digenae En Savir phis

Entreprize solidafre, moblisez-vous ave
Alderdonner... Chquerici

Fartageons nos actions solidafres sur le blog
Ganaroshte 2.0, Chguerio

A epen e Maledeansy | Collscis dex dane | Dermea | Kopes

e dkleadeimea | Flog sn s s

et | Poarieecir ey | Prevns | Nowm carfacter | Coacliisny Denealey

Figure 112 : La plateforme Aiderdonner utilisée par I’organisation Institut Pasteur :

« lls s’engagent. Pourquoi pas vous ? »

394 Aiderdonner [2010], op. cit.
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L’organisation La Croix-Rouge a établi une communication autour de I’engagement

individuel a travers le Web bénévolat. La communication se fait notamment par le site

événementiel’®” « Sans vous comment ferions-nous ? ».

la Croix-Rouge francaise
lutte chague jour contre toutes
les formes de precarite.

Vous le savez, sans nos
bénévoles... nous ne pouvons assurer
nos missions.

1

1

1

1

1

1

1

1

|

|

|

|

l -

: Vous aussi, vous pouvez
I agir a nos cotés ! Devenez
1 A i .

\ wWwebbénévole et diffusez nos
1 messages partout sur internet : sur
I wvotre blog ou votre site, sur des
' forums, 4 vos amis.

: Vous contribuez ainsi directement a
y faire entendre notre voix, celle gui
| appelle la solidarité de chacun au
I qgquotidien.

1

1

1

1

1

A vous de cliquer !

ENTREZ

L’inscription effective du web
bénévole se traduit ensuite par
plusieurs phases d’inscription
nécessitant une validation en un
clic engageant sur

« J’accepte ».

WEB&ENEVOLE

Figure 113 : La communication engageante

de La Croix-Rouge et I'importance de la

demande d’une action volontaire de clic sur

le bouton « ENTREZ » pour valider I’acte

d’engagement.

Etapes d'inscription

Lisez et acceptez
les missions du webbénévole

Concrétement, j"agis comment 7

> Je parraine mes amis et les invite a rejoindre la communauté des
webbénévoles

> Je diffuse I'adresse de ce site
> J'affiche les banniéres sur mon site/blog

> Je diffuse les films réalisés pour la campagne « Sans vous comment
ferions-nous 7 » sur mon site/blog

> Je relaie les prises de paroles et les différentes actions de la Croix-
Rouge francaise sur le web

BEMEVOILE

A

Figure 114 : Le contrat de missions du bénévole de La Croix-Rouge et I’acte engageant
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La Croix-Rouge [2010c], Site, consultable sur: http://www.sansvouscommentferionsnous.ft/.
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Les missions du Web bénévole de I’organisation La Croix-Rouge sont :

« Etre webbénévole c’est se faire I’écho de la Croix-Rouge sur le web, c’est aussi sensibiliser le plus grand
nombre aux valeurs humanitaires. Enfin, c’est motiver I’engagement bénévole et le don.

Concrétement, j’agis comment ?

> Je parraine mes amis et les invite a rejoindre la communauté des webbénévoles

> Je diffuse I’adresse de ce site

> J’affiche les banniéres sur mon site/blog

> Je diffuse les films réalisés pour la campagne « Sans vous comment ferions-nous ? » sur mon site/blog
> Je relaie les prises de paroles et les différentes actions de la Croix-Rouge francaise sur le web

> Je fais rayonner cette campagne sur le web ».

Foni imal Diamraniesn s v i ki {1 20005005

b Code WTHL & indéner gur volre £ie
< =L v e T Wb PRl TveT € migragive Bl

Une fois D'inscription effectuée, la saisie B o toupn gotetmigentumers
erl_amiagree_ 1Nl g™ widl="1 20" hotht="000" al="Clique b
[0 D D e B

des coordonnées des Web bénévoles valide

cet acte d’engagement et le lien s’établit. | pecouvrez
. , . et soutenez
Les actions d’échos des actes de la Croix- | les actions
de la

Rouge peuvent s’établir notamment a partir | Croix-Rouge

Format rectanghe | 18001504

de Dinstallation sur son site/blog des Cose HTML dingérer survotro st .
AW, PO-FOUGHRIT i Dot e e -8 g B Décauvraz o soutanaz
. nden partner _campagne hibml™ les actions
bandeaux de la Croix-Rouge. e~ erk™ de la Croix-Rouge
Ml BTV e e G Dl
o AT ot o Miiage s T &
il _campagee 1B Siugi™ +

it~ TEE" el =" 58"
il ="Cligises lei” bow dei ="8"< ay

Le site de la Croix Rouge met a la www.croix-rouge.fr
disposition des Webmasters, journalistes ou I

partenaires des bandeaux, visuels et liens

afin qu’ils les installent sur leurs sites.

Figure 115 : Le kit de communication de I’organisation La Croix-Rouge®

36 1a Croix-Rouge [2010a], Kit de communication, consultable sur: http://www.croix-

rouge.fr/goto/outils/webmasters/index.asp.
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L’organisation CFA utilise ’engagement volontaire.

e

CFA

Volunteering

Jaoin Today

Vhat do Volunteers do7?

Vhat's in it for you?

Meest some Velunteers

HJunier Velunteers

Voelunteering FAO=s

Figure 116 : Le volontariat des membres de I’organisation CFA®’

307 CFA [20101i], Volontariat, consultable sur : http://www.cfa.vic.gov.au/joining/volunteering/index.htm.
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Annexe C. La communication émotion en ligne

Le tableau ci-dessous propose des slogans d’organisations faisant appel au caractére subjectif

de ’individu

ORGANISATIONS SLOGANS

Babybel «360° de bonheur »

Carte Noire « Carte Noire, Un café nommé Désir »

Chérie FM « Douceur, émotion, Chérie FM »

Club Med « re-Etre, Club Med » (se ressourcer)

Crédit Mutuel «LA banque a qui parler; ReLAtion,
PLAsiIr »

Ford « C’est aux battements de votre cceur que
I’on reconnait les grandes émotions »

Kodak « Toutes vos ¢€motions se partagent en
image »

Mars « Que du bonheur »

MMA « C’est le bonheur assuré »

PMU « PMU, jouez avec vos émotions »

Seat « auto emocion »

SFR « Désir et fidélit¢é ont désormais la méme

couleur »

Tableau 12 : Les slogans d’organisation faisant appel au caractére subjectif de I’individu
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L’organisation CFA prend en compte les émotions des usagers de la forét apres un incendie.

Emotional wellbeing after a bushfire

In emergencies such s bushiires people can use up more emotional energy than they realise. They put themsehes in 3 survival state to deal
with the problems they face, This |s called a state of stress. The longer the emergency, the stronger the symptoms of stress are likely to be. |t is
3130 important to understand stress is nosmal and natural, but needs to be recognised so it does not cause further problems
After the cnsis has passed a few guiding principles will set up a good recovery

» Concentrale on restoring safety, routing and tamiliarity 35 s00n as possible

v Try to retax, c3im down and come out of adrenalin mode — anby when we are out of the arowsal state can we get in touch with what we
need

» GEl ngether with [oved ones, iriends or those who you trust, restore the connections to other people and commungy

# Talk about what you have been through. People in the same place at the same time don't have the $ame experience — everyonse seesin
their own way, we can't understand other's reactions uniess we know what they went through

» Talk to children and explain what people feel, be prepared for them to go back to earlier patterns of behaviour during this recovery perioc
» Find out about reactions peopie expenence and the period of tme people take to recover

* Plan for queality lime, rest, recreation and doing enjoyable things. This is how we restore the 10t energy

* Keep an eye on each other — we are all diferent and we can help people who feel overwhelmed or confused

+ I you ar ofhers continue to feel bad, can't move on, feel nemb or detached, continue to be ardous or lack mothvation, then get more

information o talk (0 recovery workers who can heip you understand whers the recovery process is stuck and suggest strategies for
FriEving Or

Figure 117 : La prise en compte des émotions des usagers de la forét lors d’un

incendie®®®

308 CFA [2010b], Communication émotion, consultable sur :

http://www.cfa.vic.gov.au/residents/summer/afterbushfire.htm.
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Annexe D. La communication «individualisée » des

organisations en ligne

L’organisation La Croix-Rouge met en avant a la fois les individus nécessitant I’attention des
bénévoles et également la représentation des bénévoles a travers 1’affichage de leur nombre.

L’individu bénévole se sait parmi une communauté d’autres individus bénévoles.

sans vous
comment
ferions-nous?

Figure 118 : Le compteur de bénévole de I’organisation La Croix-Rouge

L’organisation Dell utilise une plateforme de blog contenant des articles des membres de

Dell.

s .G i

S ety Dir oot 00w

April Fools & Rumors T
- - -

Catagories Lisr

Figure 119 : La plateforme de blog de I’organisation Dell*®

39 Dell [2010], Blog, consultable sur : http://en.community.dell.com/dell-blogs/b/direct2dell/default.aspx.
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L’organisation Fondation Nicolas Hulot utilise les individus connus du public afin de

sensibiliser sur la préservation de la forét.

— __—?:T

E . |
@ Eor e oond MO o Pl T R B Pl L T el

|

|

AT DI A, e
FRESICEFIT Frgs

Figure 120 : Le site événementiel « Dessine un arbre et participe au défi pour la Terre »

L’organisation Danone affiche des individus membres de 1’organisation sur la page d’accueil

de son site.

Pt et W, i, p e A R
PEETTE B e SRR ST AT EEARERTEE i

Figure 121 : Quelques employés de I’organisation Danone présents sur le site officiel

. . . . 310
Le message de 1’organisation est « Notre performance a un visage humain »” .

319 Danone [2010], Site, consultable sur : http:/www.danone.com/.
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L’organisation met en avant les individus sur différents supports.

="

CFA

Figure 122 : L’organisation CFA met en avant les individus volontaires et professionnels

dans sa banniére

COMMUNITY
FIREGUARD

A bushfire safety program

Figure 123 : Les individus membres d’une communauté CFA de prévention contre les

incendies®!

3t CFA [2010c], Communication « sociale », consultable sur :

http://viewer.zmags.com/publication/325fc1a9#/325fc1a9/1.
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L’individu Michel-Edouard Leclerc, dirigeant de 1’organisation Leclerc, s’exprime dans un

blog personnel.

DE QUOI JEMEM.E.L.

LA TRIBUME DE MICHEL-E DOUARD LECLERC

Dams bes mediam

AVRIL 2010
|'--|||||-|'.-|--|||.|||-||'I.|||---.D L WMa Me 2 V S5 D
b il &
i I - |
sy disivs « Tob

5 B ) B 9 10 1
Maasa -I.||.|-. i 12 13 14 15 6 17 18
19 20 M 23 13 M35

Bairrmsit Iodinder alanys T
25 2 B/ 1\ 3

=l

pamems e o
[

Anisiiytie daEe P du gar i Tokls Hotel = . phenomens s -:u:.lnloglqun_

Eddidy tind ahanis F

wgraiy datvi F

sole ablang §

Foameg ods Heendty s Fris

FOH AR <o

. CATEGORES
- e Archiboes actuaas
® Alls  Cultim e
9 ank déjd depuis que FAlemand Bill EausE o on frdog jumeay |
» Tom, Fun chandew, Faalre guilansis, onl fencantrs Guslsy Srhades,
bathear, & Gootg Lising, bassisbe, pour fnder, en 2004, « Toko
. i . Hotel », groupe emblémabique dans legued ¢ reconnal boule une
B<afvidal i S génératon de fans s BD
.

Figure 124 : Le blog du dirigeant d’organisation Michel-Edouard Leclerc®?

2 Leclerc M.-E. [2010], op. cit..
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Annexe E. La construction d’un patrimoine

connaissances en ligne

Les sites Vozavi et Wikio Shopping313 sont des guides et moteurs d’avis d’usagers.

| :E{,[;Fgavi | Ciern TiCEEE, mnkors V0 T e il T ADENlance '_..' i_l )

[ R e )] HEIEL [ __lai=1] HTY [ gt ] T aF CEETTTE
momisdrn e nenne B s

Figure 125 : Le site de partage d’expérience Vozavi’'

313 Wikio Shopping [2010], Site de partage d’expérience, consultable sur : http://www.wikio.fr/shopping.

M Vozavi [2010], Site de partage d’expérience, consultable : http://www.vozavi.cony.

de
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Annexe F. La communication « glocale » en ligne

L’organisation Country Fire Authority utilise une communication « glocale » pour informer

sur les conditions locales de feux.

Fire Danger Ratings ¢ , RSS |

Today, Mon, 12 Apr 2010 | Tomorrow ===
Click on a district to view details on Bureau of Meteorology
websile, Sea also: Forecast

About the ratings | Weather Warnings | Districts

Figure 126 : Les outils d’information sur les zones locales de danger®™®

L’organisation La Croix-Rouge utilise une communication « glocale » pour établir des
passerelles avec les acteurs de terrains.

PRES DE CHEZ VOUS

partout en France !

dépatementales,

1 045 délégations locales
et 559 etablissements

Figure 127 : L’outil de recherche des acteurs locaux de I’organisation La Croix-Rouge®*°

315 CFA [2010f], Outil d’indication de zones dangereuses, consultable sur :

http://www.cfa.vic.gov.au/fdr_forecasts.htm.

3161, Croix-Rouge [2010b], Outil de recherche des acteurs locaux, consultable sur : http://www.croix-rouge.fr/.
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L’organisation EasyJet communique en répondant

avions

easyJet

Yes! That's right,
wa are the officinl
Twitterstremsm of
sanylat

wavydet

Cifficinl homepage
mnayjet oom

Eaanylul

EaasydobConn

Facebool

Basl offers, lipe and
N apps drom aaeydel

aux messages locaux des usagers des

ﬂ easyJetCare

“AFoboe i Lists =

@mpavey We advise to book seats
as soon as possible as many
passengers are looking for the
alternative flights right now "NG
&johmmciear in order fo chéck the avaslablily you need 1o contact
aur Customer Serates Team hitp Yot agcaRnTw NG

@ LALGD I'm 3Tkl 'm not DS SDIE 10 1EI you Row muth Dme ] Can
akE PG
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ryailable mgnt NG
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Irfififrnd yodir Sxdirie no e wihen
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Figure 128 : Les messages de I’organisation EasyJet lors de I’annulation de nombreux

vols en Europe due & un nuage de poussiére volcanique — 16 avril 20103

317 EasyJet [2010], Compte Twitter, consulatble sur : http://twitter.com/easyJetCare/.
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Annexe G. La sensibilisation aux feux de forét par les

médias sociaux en ligne : le cas CFA

Accuell  Prafil R

CFA (Country Fire Authority) | & bevenir fan |

viur Infos News YouTube Photos Encarts

CFA (Country Fire Authority) + fans Fans seulement
:-:.: CFA (Cowmtey Fire Authority) has released Phone and Facehook apps b peoyide
CFA Wictorians with even essier atcess 10 oritical emergency information

v e s Dificial CFA iPhone and Facebook apps

FIRE WARNINGS |
&SAFETY aDWVICE |[JESEER L A

Recommandes & des amis #H 7 avrd, & 02:23  Partager

D 95 personnas ament co.
For the most up bo date bushfire
information check weather reports,
rremclin, viskt the OF A website:

) Affichar bas 30 commentsines

Steven Fochi A briliant ides. .. T can wadt for the smat
itz [P cF . it Qo a0 . Pl Bpphestinn.

of phone the: Victorian Bushfes RE5 Feeds are an excellent ided £00, .. mry windows smart
Iriformeaticn Line (VEIL): phone does that too...

7 arerll, & 14130 ¢ Sephushar
VEDQ 240 667

I_I CFA {Country Fire Authority) Facebock has reschved the
Pr . Act, Survive, cFa| technical problem they were having with inviting Friends - you
o e J can nows invite your Friends to use the CFA FireReady
appdcation Htp: flapps. facebook. com fTirersady

Indormations ven, & D601 © Signaler

Adrasse :-:.: CFA (Country Fire Authority) Only a few days left to win a Frefighter Bunny -
i i it it ke /aT0580 - competition closes on Friday.

¥IC 3151 CFA

HypraoBunny

W youtUbe, com

Tilphone
+613 9262 8444

k= ven

OO0 - 1 7:00 (kg f bk by FOOF LD
Fans Bl & avrd, 501103 - Partagar
6 sur &4 TE5 Fans AFfcher ot

[:'I 33 personnes ament £a.

i H ﬂ S —
' =
Adsmy

Danbela Shallay :.:.: CFA (Country Fire Authority) has ten Duracell Firefighter Bunnies to give away
Petrone Bunston Schembei o Ibs Facebook fans. For details on how o win check out e link belo... ALL GLORY
Pecoran CFA | 10 THE HYPNOBUNNY

Figure 129 : Le compte Facebook de I’organisation CFA®!®

318 CFA [2010d], Compte Facebook, consultable sur : http://www.facebook.com/cfavic?ref=ts.
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Figure 130 : La chaine YouTube de I’organisation CFA%"*
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Figure 131 : Le compte Twitter de I’organisation CFA®®

319 CFA [2010a], Chaine YouTube, consultable sur :

http://www.youtube.com/user/cfavic?blend=6&ob=4#p/a/u/2/0zIx-AOkuq0.

20 CFA [2010e], Compte Twitter, consultable sur : http://twitter.com/cfa_updates.
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L’ensemble des outils multimédia de ’organisation CFA est reli¢ sur une plateforme

numérique de I’organisation CFA Connect.

== CONNECT,

CFA| mrwrrre

321

Figure 132 : La banniére de la plateforme multimédia de I’organisation CFA Connect

321 CFA [2010g], Plateforme multimédia Connect, consultable sur : http://www.cfaconnect.net.au.
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Annexe H. La communication orientée vers les leaders
d’opinion en ligne

L’organisation Philips organise « Les rendez-vous Philips» a

destination des leaders d’opinion en ligne.

Audrey de Ma ptite cuisine et Anne de Papilles et Pupilles (a gauche):

Lds
rendez-vous

Figure 133 : Les rendez-vous de I’organisation Philips a destination des leaders

d’opinion en ligne®#

La photo ci-dessus a été prise lors des «rendez-vous Philips » et déposée sur le site
événementiel de 1’organisation Philips. Les leaders d’opinion Audrey et Anne tiennent des
blogs culinaires en ligne. Des indications de ’organisation Philips sont observables sur le

blog d’Audrey ainsi qu’un lien vers un des ses référents™> .

322 Philips [2010], « Les Rendez-vous », Blog, consultable sur : http://les-rdv-philips.blogspot.com/.

323 Philips [2010], Présence du nom de I’organisation sur le blog d’un leader d’opinion, consultable sur :

http://audreycuisine.canalblog.com/tag/Philips.
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Le leader d’opinion Eric Dupin soutient volontairement 1’organisation les Restaurants du

Cceur.

Le leader d’opinion en ligne Eric Dupin a créé et lancé sur son blog
un mouvement de soutien en ligne a I’organisation des Restaurant Blog solidaire
du cceur. L’objectif des « Blogs du cceur » est de solliciter les
blogueurs afin qu’ils reversent les revenus publicitaires du mois de

décembre issues des banniéres installées sur leurs blogs.

S04 £ au 15-09-20035

Pourquoi pas vous
En zavaoir plus

Figure 134 : Un leader d’opinion en ligne crée un mouvement de soutien a une

organisation®**

Des leaders s’engagent pour I’organisation Institut Pasteur.

abtberih dcogas

@B pasteurdon 2 % R w Pasteurdon =
Bloguer ponner. (")) M)/ Bloguer ponnet (1
Collaite da Haed Hamamet : e " Cobedle de Ramsain Libesu
= [ o S =
:'-:..--.1_r...,.._|.,..._ &- 3 e o el e T e v e t
L

Figure 135 : Les leaders d’opinion en ligne Nael Hamameh et Romain Libeau s’engagent

pour I’organisation Institut Pasteur

324 Dupin E. [2010a], « Blog des restos », Pressecitron.fr, consultable sur : http://www.presse-citron.net/et-si-

on-faisait-les-blogs-du-coeur.
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L’organisation Levi’s utilise I’image de leaders d’opinion en ligne pour promouvoir son

référent.

Les photos des individus leaders d’opinions prises dans le cadre d’une opération

évenementielle sont présentes sur les blogs des leaders d’opinions.

LIVE UNBUTTONER

o, POUR LE SAVOIR,

TR e R

KATIA - AKA GINFIZZ O

Figure 136 : La page Web du site de Levi’s 501 contenant des individus blogueurs

leaders d’opinion
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Annexe |. La communication relation en ligne

L’organisation SNCF utilise un service de recueil des commentaires et questions de ses

usagers.

DPINIOMNS
SNCF 5 DEBATS

VOS QUESTIONS SONT LES BIENVEMUES |

O ST e

W DTN WITERL

Figure 137 : L’espace de débats de I’organisation SNCF*?

325 SNCF [2010b], Espace de débats, consultable sur : http://debats.sncf.com/.
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L’organisation La Caisse d’Epargne utilise un service de recueil des commentaires et

questions de ses usagers.

2 = e EE&JM&"—EE
BanéfFices Futur =
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Figure 138 : L’espace de débats de I’organisation La Caisse d’Epargne autour de la
thématique du développement durable®*®

326 Caisse d’Epargne [2010], Espace de débats, consultable sur : http://www.beneficesfutur.fr/.
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Annexe J. Le questionnaire sur les usages en ligne des
étudiants de ’EJCM
VOS USAGES DES SITES COMMERCIAUX SUR INTERNET

Ce questionnaire, destiné aux étudiants de I’EJCM, vise a analyser le comportement de

I’usager dans son processus de navigation vers I’achat sur Internet

Cette étude, anonymes et strictement réservés a un usage universitaire, s’inscrit dans le cadre

de mon projet de recherche sur les usages d’Internet dans la relation client/entreprise, réalisé

au sein du laboratoire de ’EJCM.

Vous n’avez aucune obligation ; je vous remercie ainsi, par avance, pour vos

précieuses réponses.

1 - Depuis combien de temps utilisez-vous Internet ?

U Moins de 4 ans L De 4 a8 ans Q 9 ans et plus
2 - Avez-vous une connexion personnelle ? Evolutions/Types
3 - Ou vous connectez-vous ? Du plus au moins fréquent
A. Université B. Domicile C. Autres, précisez
Votre ordre : ........ > >
4 — Durée moyenne de navigation.

U - 1h30/jour Q 1h30 a Sh/jour U + 5h/jour

5 - Qu’évoque pour vous le commerce sur Internet ?

6 - Avez-vous déja visite des sites commerciaux ?

0 NON, continuez 0 QUI, allez a la question n°15

7 - Pour quelles raisons ignorez-vous les sites commerciaux ?

8 - Pensez-vous en visiter a I’avenir ? Si oui, envisagez-vous d’effectuer un jour des achats
par Internet ?

9 - Quiels types de sites non commerciaux visitez-vous généralement ?

10-Sexe: UM OF 11-Age 12 - Formation : U Initiale O Continue

13 - Revenu moyen/mois : 14 - Situation familiale :

Fin du guestionnaire pour ceux qui n’ont jamais visité de sites commerciaux. Merci !

Rendez-vous au verso de la derniére page pour votre tribune libre.
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15 - Avez-vous déja acheté des produits sur ces sites ?

0 QUI, continuez 0O NON, allez & la question n°49

16 - Vous consultez les sites commerciaux...

U Trés souvent U Souvent U Rarement

\Votre tout premier achat on line :

17 - Avant I’achat, aviez-vous un sentiment différent d’aujourd’hui sur le commerce on

line ?
18 - Avez-vous effectué votre achat dés la premiére visite du site ? Précisez
19 - Quels sont les facteurs qui ont déclenché ce premier achat ?
20 - Considérez-vous aujourd’hui que vous avez été plutét...
QO Prudent O Rapide O Autre, précisez...
21 - Qu’aviez-vous achete ? Prix approximatif, année.

22 - Avez-vous eu des problemes sur ce premier achat ? Paiement, livraison, qualité...

Pour vos autres achats effectués sur I’ensemble des sites

commerciaux :

23 - Précisez la fréquence moyenne de vos achats

U 1 fois/an ou moins

U 1 fois/trimestre

Q4 1 fois/mois

U 1 fois/semaine et plus
24 - Quiels styles de produits achetez-vous et pourquoi le faites-vous en ligne ?
25 - Combien dépensez-vous généralement par achat ?

26 - Sur un NOUVEAU SITE, vous faut-il un certain délai pour acheter un produit ?

Expliquez votre démarche jusqu’a I’achat

27 - Pouvez-vous définir vos lieux d’achat préférés ? Du plus au moins
A. Grandes surfaces B. Petits magasins C. Sites commerciaux
Votre ordre : ......... > >
28 - Comment payez-vous ? Précisez
U On line 4 Off line Q Autres, expliquez

29 - Constatez-vous une approche relationnelle différente sur les sites web ?
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30 - Avez-vous eu des problemes sur la livraison ou le paiement de ces achats ?
31 - Avez-vous déja eu besoin de contacter un service aprés-vente ? Vous a-t-il satisfait ?
32 - Prenez-vous connaissance des caractéristiques d’un produit sur Internet pour

I’acheter ensuite dans un magasin ?

U Non U Oui, trés souvent U Oui, parfois, expliquez

33 - A linverse, achetez-vous spécifiquement sur le web des produits observés en
magasins ?
U Non O Oui, trés souvent U Oui, parfois

34 - Pensez-vous que les apports du web modifient vos exigences et comportements dans
les différents magasins et enseignes ? Expliquez
35 - Vous qualifieriez votre relation aux sites commerciaux de :
Q Zappeur et opportuniste
O Fideéle
U Un mélange des deux, expliquez

36 - Avez-vous I’intention d’augmenter vos achats on line ?

S’il v a des sites envers lesquels vous étes fidéle,

37 - Comment expliquez-vous le passage de la premiére visite a la fidélité ?
38 - Ces sites ont-ils une politique de fidélisation particuliére ?

39 - Ces sites adaptent-ils I’offre a vos caractéristiques personnelles ?

La personnalisation

40 - Personnalisez-vous votre environnement fonctionnel dans un site ? (My Yahoo !, ...)
Vous est-il déja arrivé...

41 - d’acheter des produits que vous personnalisez par un nom, une photo, une couleur ?
42 - d’acheter des produits en sélectionnant des modules d’assemblages ? (Ordinateurs,
voitures, ...)

43 - d’acheter des produits sur-mesure ? (Vétements, ...) Expliquez

Les blogs

44a- De nouvelles formes d’information et de communication comme les blogs (de
particuliers ou d’entreprises) peuvent-elles influencer votre regard sur une marque
ou vos achats ? Pouvez-vous expliquez la démarche ? Indiquer quelques blogs favoris.

44b-Sexe:dM UF 45 - Age : 46 - Formation: Q Initiale U

Continue
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47 - Revenu moyen/mois : 48 - Situation familiale :

Fin du questionnaire pour ceux qui ont effectué des achats on line. Merci !

Rendez-vous au verso pour votre tribune libre.

Si vous n’avez jamais acheté de produits on line,

49 - Vous consultez les sites commerciaux...
U Trés souvent U Souvent U Rarement
50 - Pouvez-vous définir I’objet de vos visites sur ces sites commerciaux ?
51 - Avez-vous déja rempli un panier d’achat virtuel ?
- Si oui, quelles sont les raisons qui font que vous ne I’avez pas validé ?
- Si non, pouvez-vous définir pourquoi vous n’avez pas fait d’achat par
Internet ?
52 - Pensez-vous acheter on line a I’avenir ? Pourquoi ?
53a - De nouvelles formes d’information et de communication comme les blogs (de
particuliers ou d’entreprises) peuvent-elles influencer votre regard sur une marque
ou vos achats ? Pouvez-vous expliquez la démarche ?
53bSexe: UM OQF 54 - Age: 55 - Formation : U Initiale U Continue
56 - Revenu moyen/mois : 57 - Situation familiale :

Fin du questionnaire pour ceux qui n’ont jamais effectué des achats on line.

Merci !

Merci a tous pour vos réponses !

Tribune libre : ce que vous voulez absolument nous dire...
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Annexe K. Les enquétes en ligne du projet Fire Paradox

Les deux premiéres enquétes organisées dans le cadre du projet Fire Paradox sont disponibles

dans le document suivant : http://www.fireparadox.org/public/SURVEY ALL 9.doc.

PART |: FUNDAMENTAL BASIS FOR A COMMUNICATION
STRATEGY:

A. According to you, in one brief paragraph state the key point or objective of
communication related to Fire Paradox. This statement should resemble what you, the

writer, would like to see in a newspaper story or in a broadcast news reporting about the
issue.

B. What are the three facts or statistics you would like the public to remember as a result of
reading or hearing about your story?

C. What is the main audience or population segment you would most like to reach?
D. What is the main realistic media you would wish to use?
E. What is the one message the audience really needs to receive?

F. Would you have an available important document (synthetic, simple, clear document, for
example a PDF File, a picture, a video...) to be included in the Press Room of the Public
Awareness Web Site? YES, could you send us the document - NO

G. Are there very important specific information concerning your country you would like to
include into the Public Awareness Web Site. NO - YES, give us the information to include
into the website or send us the document.

H. According to you, are there any limit or difficulty in the FireParadox strategy from a
scientific point of view (which is an argument of the opponents to this project ? NB we need
to know all the points of view to define a complete, honest and relevant communication for
Fire Paradox). NO (there is no serious limit) - YES, develop

I. Do you agree with the following assertion?

“The public might consider prescribed burnings as risky” NO - YES, which arguments would
lead to change the public point of view?

J. Thanks to your experience and skills, could you suggest positive actions to involve the
public or a group of stakeholders. NO (no idea to propose) - YES, please can you develop.

K. Are you ready to contact at least 5 professionals, associations or other “relays of opinion”
to ask them to visit our web site and to use our web volunteer tool “Web Benevolat”? NO -
YES (in this case visit http:/www.fireparadox.org/public/all_tools/English/web-
benevole.html ).

PART IlI: GENERAL ELEMENTS RELATED TO FIRE PARADOX
A. For Fire Paradox our main targets are: General Public (including children) - Professionals
Media. Do you agree? YES - NO

B. We have suggested the following messages related to the prescribed fires:
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a- Prescribed fire is a natural ecological process in forest systems

b- Prescribed fire can prevent or limit wildfires

c- Prescribed fire results in low wildlife mortality and improved wildfire habitat
d- Prescribed fire can be effectively and safety controlled

e- Prescribed fire is useful but not the only technique: it can be associated to other prevention
and fire-fighting techniques

Among the five preceding messages and considering your geographical environment, indicate
your three favourite messages, in the decreasing order:

Choose one item per line

First a b c d €
Second a b C d e
Third a b c d €

Can you propose one or several other items:

C. We have suggested some favorable slogans for communicating about prescribed fires and
forest safeguarding: «Prevent, Intervene, Interact Differently» - «Do not play with fire, tame
it! » - « My bellissima fuego» - «Together we are responsible for fire» - «The forest, a dream
which does not have to leave for smoke» - «The forest for all» - «The forest is the man’s
future» - «Our forest, our future» - «Our forest, the future of our children» - «To protect the
forest is to sow the future» - «To think about the forest is to prepare the future» - « To think of
the forest is to think of life» - « A small step for the forest, a giant step for mankind» -
«Forests save the planet» - «Forests combat climate change» - «Wood is the smart choice» -
«Working together for forests» - «Fire is green» - «Go to the green light» - «Sustainable fire»
- «Ecological fire»

Considering your geographic environment, among the preceding slogans, indicate your 3
favorite slogans, in the decreasing order.
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PART IIl : COMMUNICATION TOOLS
Type of products

1. Mascots

2.Videos

3. Flyers, posters
4. Video Game for children
5. Quiz

6. Events (such as photo contest)

7. Involvement tools

8. Tool:Partners’ geolocalisation

9. Public Site Information

10. On line social network (such as Facebook)

11. Flash tools

12. 7 families’ game*

13. A Monopoly game*
14. Children book*

15. Role game in forest by team*

16. Postcards*

*These concepts of tools have not been developed because it would be a long, specific and costly
development. In any case we are interested to have your opinion about the interest of such proposals.

According to you, what type of products is the more relevant. Please select hereafter, the four
bestproducts: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
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PART IV : SURVEY TOOLS
Tool: Mascot

| g

wWisD0M FIRE

)
RIENDL
5]

We have retained a mascot for communicating towards the general public.

A.Independently of examples above, how do you appreciate the idea to communicate with a
mascot? (0=min; 5=max)

B. Can these examples be directly used in your geographical environment? Yes - No

C. Do you recommend an adaptation to your geographical environment? If Yes, please give
your proposals

D. Do you recommend the use of this tool towards? : Media - Professionals - General public
(including children)

E. Which preceding image is the more adequate to communicate (you can choose several if
you think they are all interesting) If necessary: your comment
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Les questions posées pour la mascotte ont été posées aussi pour les outils suivants :

e Les videos

e Les sites Web, flyer et poster
o Lesjeux

e Les Quiz

e Les concours

e Le Web bénévolat

e Les outils de géolocalisation
e Les blogs

e Les outils sociaux

e Les animations en flash

Un exemple de résultats est présenté ci-apreés dans un tableau indiquant quelques réponses a

. . 32
trois questions 7.

327 Badillo P.-Y., Bourgeois D., Asdourian B. [2010c], op. cit., p. 132.
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PART | : FUNDAMENTAL

BASIS FOR
COMMUNICATION
STRATEGY:

A

I. Do you agree with the following
assertion?

“The public might consider prescribed
burnings as risky”

J. Thanks to your experience and skills, could you
suggest positive actions to involve the public or a
group of stakeholders

K. Are you ready to contact at
least 5 professionals, associations
or other “relays of opinion” to ask
them to visit our web site and to
use our web volunteer tool “Web
Benevolat”?

One respondent per row

Prescribed burning under controlled
conditions is better that a summer
forest fire. It is better to burn little areas
frequently than burning a big surface at

The meetings previous to the campaigns both
with local and departamental stakeholders are
basic for the legitimacy of the use of prescribed

a time burning. Yes
The prescribed fire is dangerous as
usual to work with fire is considered as
v business risk. Simultaneously it is
important that this concept leads the| Visits and presentations in areas treated with
public to associate the practice with the | traditional use of fire with prescribed fire and wild
need for technical training and practice | fires. Joint analysis of the objectives techniques
of its users - the technical use of fire used results and impacts. Yes
No No No
Use our demonstration site network to have
guided excursions with professionals who can
explain the whole process
Conduct local and regional round tables to discuss
issues like land use change traditional use of fire
It needs to be done professionally with| and environmental and ecological concerns with
all requirements on safety fulfilled stakeholders and representatives from the public Yes
Yes, not in rural areas, not in urban
areas if we sell them as the only real life
training to fire suppression personnel
Yes Yes
Yes, It is necessary to explain very well| Yes, for me the main action is to have good Yes
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and in a simple but teffective way the | information (news, photos, videos) actual and
prescribed burning tool available of everything that each team does or
promote

Yes No answer N0

Yes No answer Yes
No answer No answer Yes
Yes N0 ]

Tableau 13 : Des exemples de résultats de I’enquéte Fire Paradox
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Annexe L. Les donneées acquises sur les usagers de la

plateforme multimédia en ligne du projet Fire Paradox

Un outil d’analyse des audiences a ét¢ mis en place. En effet, Google Analytic nous permet
d’apprendre comment nos visiteurs consultent la Plateforme Multimédia en ligne a travers les
données du nombre de pages consultées, du temps de connexion ou de 1’origine géographique.
L’analyse de leurs parcours de clics nous permet d’optimiser la cohérence des pages Web entre

elles et d’optimiser la valeur d’impact de notre démarche de sensibilisation du public.

1 janv. 2010 - 31 Janv. 2010

Synthése géographique

2 355 visites, provenant de 78 paysieriloines,

F it bt i Wi
WinAss Pages par vouts :u‘ kuui ;wd-ll vinlay (wn  Taux de reband
2 355 2,65 - -+ 66 2 %
28 000357 AT AT % -
-ur -0 ks " e
= aa Al aTE%
Fays Teroes Viates P agas pa THrmpy ey Minrre bt T o
Wb e PEVEE B W T N L] el
(2]
Frarew
1 e I000 - 31 e 2000 A4 m DO 29 3% 08 12 %
1 ggcprrabew SO06 - 19 ckcrmbew SO00 Iy 3 ud Be-O 2% BiLdn % LTE-R
Whzsfaatad (b %
Ly
1 e IO - N e J0T0 ™ =8l 00a2-3 HLIT %% B A0
1 dcarmte 2000 - 11 sdowmtey 2000 BE L B30 44 LR =4 it K35
WhzsAr e e M| 187i% =% A

Figure 139 : Extrait du rapport sur la fréquentation de la plateforme multimédia en ligne

du projet Fire Paradox
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Annexe M. La communication « critiquée » en ligne

Figure 140 : Le faux blog de Vichy : « Le journal de ma peau » — ce blog n’est plus
accessible en ligne, il a été remplacé par un site officiel de Vichy dans lequel Vichy a placé

« Un carnet de peau » : http://www.vichyconsult.fr/?VichyPath=/
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Annexe N. La communication « transparente» des

organisations en ligne

La communication « transparente » de Michel-Edouard Leclerc.

Communication de crise de Michel Edouard Leclerc sur lI'affaire des steaks contaminés

Dates Titres des messages Liens

L ) . http://www.michel-edouard-
Steaks contaminés a e¢.Coli: ou en est . _
leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2006/04/steaks contamin.

1 2/04/2006 r affaire ? php#comments

http://www.michel-edouard-

leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/intoxication_e_co
16/11/2005 |Intoxication e. coli : état des lieux Ii_etat_des_Lphp

http://www.michel-edouard-

leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/intoxication_e_co
09/11/2005 |Intoxication e.coli (suite) Ii__suite.php

Intoxication e.coli: L’épidémie ne

) . http://www.michel-edouard-
progresse plus, mais les risques , S
leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/intoxication_e_co

07/11/2005 | demeurent li_lpidemie_n.php

. .. , .| http://www.michel-edouard-
Intoxication e.coli : informer, prévenir, . o
leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/intoxication_e_co

04/11/2005 | rechercher les produits 1i_informer_p.php

http://www.michel-edouard-

leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/steak_hacha_rap.
02/11/2005 | commentaires php#comments

Steak haché : Réponse a différents

, ) L. http://www.michel-edouard-
Steak hachés, point sur les opérations _
leclerc.com/blog/m.e.l/archives/2005/11/steaks_hachas_p.

01/11/2005 de retrait php#comments

Tableau 14 : Les messages déposés par M.E.L. sur son blog « De quoi je me MEL », suite a

I’affaire des steaks contaminés — de novembre 2005 a avril 2006
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Titre de I’article : « Steak hachés, point sur les opérations de retrait »
Date : 01/11/2005
Points clés de I’article de M.-E. L. :

Critére vérité : « 750 personnes de mon groupe sont mobilisées pour téléphoner a chaque
acheteur de steak haché » [...] « En 48 heures, 2500 consommateurs ont contacté notre centre
d’appel national. Et sur le terrain les magasins ont parlé avec 13000 acheteurs. Si I’on tient
compte du retrait des produits en magasins, des stocks déja consommés sans probléme, et ceux
qui ont été rapportés, il reste encore un tiers des boites a récuperer » [...] «Une alerte
européenne a été lancée ».

Critére sincerité : « Elles n’arréteront que lorsqu’il n’y en aura plus dans les foyers ».

Critére justesse : « Je souhaite sincérement un prompt rétablissement aux enfants alités ».

Principaux commentaires de contributeur et typologies :

Un contributeur attaque I’auteur : Pierre le clair « Pourquoi les produits fabriqués pour
leclerc ne portent pas le nom LECLERC ? [...] en cas de probléme de qualité, le nom LECLERC
n'est pas décrédibilisé [...] accessoirement, cela permet la pub télé via le parrainage d'émissions,
publicité tv directe interdite aux enseignes de distribution. quelle preuve d'hypocrisie et de
manipulation ».

Un contributeur soutient I’auteur : David Vincent « Je reconnais que tu pouvais tout aussi
bien fermer ton blog...ou virer les comms désagréables, ce que tu ne fais pas pour I'instant ».

Un contributeur soutient I'auteur et questionne un autre contributeur : a2lbd « Moi je
trouve que vous avez tres bien géré cette crise et je vous en félicite.[...]. Sinon Olivier S
pourrait-il nous dire s'il a été contacté par son centre Leclerc ? ».

Un contributeur répond a un contributeur en défendant I’auteur : Yanis, réponse a Pierre le
clair « Quais enfin faut pas délirer non plus, maintenant c'est pour partie autorisé ces pubs pour
les enseignes de distribution. Et j'ai jamais vu de pub pour Marque Repere... ».

Un contributeur répond a plusieurs contributeurs : Pierre le clair « RE yanis : j'ai bien parlé
de "parrainage d'émission”, ce que "marque repére" fait (thalassa ?), tout comme "nos régions
ont du talent™ d'ailleurs...et non de publicité directe.RE a2ldb : I'origine de la vache, la qualité
de la viande, rien n'est incriminé dans ce cas. seuls le process de fabrication, et les contréles de
qualités internes au fabricant (SOVIBA) peuvent étre analysés et mis en cause ».

Un contributeur soutient Iauteur : David « Bonjour, juste un petit commentaire pour vous
remercier de l'initiative de votre Blog. Je pense que beaucoup de Chef d'entreprise devraient
suivre votre exemple. Bon courage pour cette situation délicate, et merci pour votre
transparence ».
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Un contributeur remarque la bonne communication de crise de I’auteur et répond a un
contributeur en défendant I’auteur : Thierry Thévenin « D'abord, la crise a été super bien
géree. J'en connais quelques uns qui auraient commencé par nier, puis par faire douter, puis par
rejeter la faute sur l'autre. On se fout de savoir qui est coupable finalement, mais qui est
responsable. En se mettant en avant, MEL a clairement pris ses responsabilités. On ne pourra
pas dire que MEL "stécaché". Sur le nom du produit qui ne s'appelle pas « Leclerc ». Dire que
c'est pour fuir une quelconque mise en cause reléve de la théorie du complot. Il est normal que
les marques repéres ne portent pas le nom de Leclerc, puisque MEL n'a aucune légitimité a les
fabriquer lui-méme. Pour finir, j'espére que la suite de cette crise sera aussi bien gérée qu'elle I'a
été jusqu'a présent ! »

Un contributeur répond a un contributeur : a2lbd « RE:Pierre Le Clair

C'est sympathique a vous de me répondre mais en fait je ne vois pas bien en quoi vous répondez a
mes questions ».

Un contributeur remarque la bonne communication de crise de l'auteur et attaque
I’auteur : Xavier « Sans réserve de ma part, initiative intéressante et courageuse que de
communiquer ainsi. Une faute a peut-étre été faite chez SOVIBA (encore que ce groupe soit
sérieux et vous le confirmer)...mais vous avouerez qu'il est beaucoup plus facile de vendre -avec
une certaine démagogie en ce qui vous concerne- le moins cher possible (sans prendre de vrais
risques) que de produire le moins cher possible ainsi que les clients distributeurs le réclament
toujours d'avantage a leurs fournisseurs... ».

Un contributeur répond a un contributeur et salue les commentaires d’un contributeur :
Pierre le clair « RE a2lbd : quelques précisions pouvant vous éclairer [...] sinon, je salue xavier
pour sa clairvoyance...qui démontre une connaissance interne des rouages lecleriens... ».

Un contributeur remarque la bonne communication de crise de I’auteur et demande a
I’auteur de ne pas perdre de temps pour répondre aux mauvaises attaques de certains
contributeurs : Augustin « Bravo M-E-L. Continuez comme cela : I'information c'est aussi ce
que I'on demande De grace : restons sur le sujet et j'exhorte M-E-L a ne pas perdre de temps a
répondre a ceux qui font ainsi de la provo., a deux balles! ».

Un contributeur soutient I’auteur dans sa démarche d’exigence d’efficacité : Dr K « Ce
gu'on attend de vous dans cette crise [M.-E. L.], ce n'est pas la défense générale de la grande
distribution, c'est de faire preuve d'efficacité pour endiguer I'épidémie. Bon courage a toute votre
équipe. Le résultat est la! Une consommatrice exigeante ».

Un contributeur analyse la situation « paradoxale » personnelle et professionnelle de
I’auteur et critique un autre contributeur sur leurs soutiens a la forme de communication
sur le fond de I’affaire. Le contributeur met en avant le réle des médias dans la divulgation
de I’affaire : P.Perrier « Je ne vise pas Mr M.E. Leclerc qui est resté courtois, fidele a son image
mais qui est, bien entendu, partial dans cette affaire, on le serait a moins et qui manie a merveille
I’argumentaire « transparence-atténuation-convivialité-disculpation » qui est une vieille ficelle
de la communication de masse. Je crois seulement que I’hnomme est double : certainement sincere
en tant qu’homme, preuve en est qu’il nous laisse la parole, c’est un tres bon point, mais
également pris dans un tourbillon de contradictions inconciliables dans I’exercice de son métier
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de moins en moins défendable. Il se défend lui-méme par un narcissisme « terroir » de bon aloi,
forcément méatiné de cynisme, car il est trop intelligent pour ne pas percevoir tous ses
insupportables paradoxes et cela devient un personnage completement calculé pour le coup.

Dr K. et d’autres, c’est la que cela me fait peur, [...] ce que vous retenez serait I’excellence de la
communication de crise et sa « transparence », donc la forme, sur le fond de I’affaire, la mise en
danger de la vie d’autrui ? Tout serait pardonné si dénié avec élégance ?Si je comprends bien,
vous félicitez le porte parole de cette enseigne de bien vous expliquer comment ils s’y prennent
pour atténuer, eluder, dénier, excuser, rattraper leur faute ?

Vous ne pouvez pas donner foi aux affirmations de quelqu’un qui est JUGE ET PARTIE dans
I’affaire. Non, on ne doit pas spécialement féliciter les centres E.Leclerc de faire ce qu’ils font
pour rappeler les lots, c’est la moindre des choses. Avant méme que la formidable et si louable
communication de crise modéle des centres E.Leclerc ait été mise en branle, on connaissait les
éléments de I’enquéte dans les médias. En I’occurrence, quand il s’agit de la sante de plusieurs
enfants hospitalisés et en réanimation plusieurs heures, ce n’est pas forcément un mal que le plus
grand nombre soit informé. Sachez qu’il y bien d’autres T.I.A.C. en France chaque année au
cours desquelles des personnes décédent et qui ne sont absolument pas rendues publiques.
Oserait-on demander a Mr M.E.Leclerc de communiquer sur son Blog et en direct sur les radios
et TV nationales pour chacune d’elle touchant son enseigne ? S-il allait jusqu’au bout de ses
bonnes intentions, il le ferait peut étre. N’est-ce pas plutot parce que I’affaire était déja connue
du grand public que cette grande communication a été élaborée ? ».

Un contributeur remarque la bonne communication de crise de I’auteur : Philippe « je me
dis que les gens de Total seraient avisés de lire ce blog pour avoir un exemple de ce que I'on
nomme "'communication de crise"... ;-)) Vos positions sont nettes et claires ».

Un contributeur indiqgue que ces propos n’ont pas été publiés dans un précédent
commentaire : P.Perrier « Je tiens a préciser que j'avais dupliqgué mon premier message en
commentaire des articles de "MEL" des 02 et 04 Novembre, mais qu'il a été supprimé. La
censure, contrairement a ce que je pensais précédemment, fonctionne sur ce Blog. C'est le droit
le plus strict de son propriétaire mais je trouve cela révélateur et plutét atterrant ».

Un contributeur remarque la bonne communication de crise de I’auteur : Jean-Frangois
Soyez « Bravo pour votre réaction rapide et les mesures prises Monsieur Leclerc ».

Titre de I’article 2 : Steak haché : Réponse a différents commentaires
Date : 02/11/2005
Points clés de I’article de M.-E. L. :

Critere vérité : « les chiffres cités dans les commentaires sont fantaisistes » [...] « Nous avons
demande aux banques I’autorisation d’intervenir auprés de leurs clients, ou qu’elles le fassent
elles-mémes. Tout cela effectué dans le respect du droit des personnes. Vous pensez bien que,
dans ce contexte, pas un seul consommateur ne nous en a fait le proces » [...] Les contrats carte
de fidélité ont, bien sdr, fait I’objet de toute vérification Iégale. Idem quant aux relations avec les
banques (accord du GIE CB, destruction a posteriori des fichiers, procédure d’urgence, etc.).
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Vraiment, il ne faut pas étre dans le feu de I’action pour prioriser la question du droit par
rapport a celle de I’urgence sanitaire ! !'!

Critére sincérité : «J’ai choisi la transparence. Dans les médias, vis-a-vis des
administrations, a I’interne...et sur ce blog. Je remercie ceux qui ont exprimé leurs
encouragements. Je réponds aux critiques exprimees dans les commentaires, sachant
qu’a cette heure, je n’ai pas beaucoup de temps pour étayer les arguments. Ne m’en
veuillez pas » [...] « Garder toute mon énergie pour mobiliser nos équipes » [...] « Mais
je ne peux, sans réagir, laisser dire n’importe quoi. Je ne suis pas simplement un patron
au charbon, j’ai aussi la charge de defendre I’éthique et les pratiques de milliers de
salaries. Il est aujourd’hui établi qu’aucun d’entre eux n’a commis de faute et que notre
enseigne n’est pas a I’origine de cette contamination ».

Critere justesse : « L’état des malades (et le désarroi des parents) est une préoccupation
permanente. Nous nous tenons informés via des directeurs d’hopitaux et le personnel des
administrations (santé, DASS). Mais nous n’avons pas de contact direct avec les familles des
malades. Méme si c’est frustrant sur le plan émotionnel, c’est finalement déontologiquement plus
sain. Les malades ont des droits a faire valoir. Il serait catastrophique qu’on puisse interpreéter
une demande de contact comme une pression déplacée... Pas facile donc ».

Principaux commentaires de contributeurs et typologies :

Un contributeur critique les commentaires négatifs : Marc et Sylvie Laurent « Je lis les deux
ou trois commentaires laissés apres votre dernier post. Lamentable. Je me demande s'ils ne sont
pas décus... de votre transparence, du fait que lI'on a pas trouvé d'éléments a charge contre vos
enseignes. Laissez-nous donc vous dire que nous sommes derriére vous, comme vous dites,
certaines accusations sont insensées, n'y cherchez donc pas un sens ».

Un contributeur demande plus d’explications : David Vincent « Qui décide de quoi? Expliquez
nous clairement la procédure ».

Un contributeur critique les commentaires négatifs : Francois C. « Si certains se cantonnent
dans le vieux débat grandes surfaces versus petits commercants avec un désagréable relent
d'alter mondialisme, je suis vraiment trés agréablement surpris de voir ici un chef d'entreprise
qui prend ses responsabilités, qui expliquent ce qui s'est passé et ce qui est mis en oeuvre pour
reparer l'erreur ».

Un contributeur critique les commentaires négatifs : El zozo « Certains commentaires, sont
assez affligeants. J'ai pris connaissance de votre blog grace a une info sur un site d'actualité, et
je trouves les explications claires et censées. Je ne comprends pas bien ce que certain(e)s vous
reprochent, parfois certaines critiques n'ont d'ailleurs rien & voir avec le drame en question. [...]
Si les coordonnées des clients n'avaient pas été utilisées pour rapatrier les lots, on aurait fait le
reproche inverse. Non faut arréter ».
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Un contributeur soutient I"auteur : Julien « Excellente gestion de crise et la communication
qui va avec. Excellentes décisions: - pas de contacts avec les malades: tres bien !
- ne pas supprimer certains commentaires imbéciles/haineux du blog: encore chapeau. Non par
transparence mais parce que quand c'est béte et complétement a coté de la plaque/hors sujet
(diatribe sur la grande distribution par exemple) ¢a ne fait que vous renforcer auprés des
lecteurs qui sont capable de faire la part des choses (et c'est les + nombreux).
- Je lisais votre blog depuis un moment mais il prend toute sa force ces derniers jours. Comme on
aurais aimer avoir le blog du PDG de Total au moment de I'Erika (en rien comparable au niveau
des responsabilités avec la crise que vous traverser).

Message spécial pour Kayaa: Vous voulez que MEL se force a vous témoigner son humanité
envers les enfants: ce serait totalement artificiel (surtout sur la pression d'un commentaire du
blog !) et de toute maniére qu'est ce que vous croyez: que nous sommes tous des robots ?
L'étre humain est ainsi fait qu'il a une capacité d'empathie minimale. Il est EVIDENT que MEL a
été touché par ce qui arrive a ces enfants. Comment je le sais ? Parce que 99% des étres humains
le serait spontanément et encore plus ceux qui ont des enfants parce qu'on transpose
mentalement la situation sur son propre entourage.

Message spécial pour David Vincent: Si le groupe Leclerc a enfreint la loi, un dispositif a la cnil
ou tout autre garde fou (légitime) anti-big-brother dans I'espoir de contacter plus rapidement les
acheteurs de ces lots alors non seulement ils ont bien fait mais en plus ils y ont gagné en
crédibilité ».

Un contributeur soutient [P’auteur : Claude POUX « Simplement, je voudrais dire ma
"sympathie” pour Michel-Edouard Leclerc. Je ne vous connais pas, mais vos convictions, votre
franchise, votre mesure et votre respect vis a vis des autres sont appréciables dans le monde
hypocrite dans lequel nous vivons. Je crois que du temps de mes grands parents, on aurait dit de
vous que vous étes un homme "bien™ ... ».
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L’organisation SNCF choisit de communiquer de maniére « transparente ».
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Figure 141 : L’organisation SNCF communique sur les idées regues « Pour en finir avec les

contre-vérités »°2

328 SNCF [2010a], Communication « transparente », consultable sur : http://www.sncf.com/hoax/hoax4.html.
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L’organisation Poweo choisit de s’excuser aupres des leaders d’opinions a la suite d’une crise

communicationnelle

Un exemple treés important dans la prise de pouvoir des internautes qui ont fait un buzz négatif
sur une vidéo de Sébastien Chabal, joueur de rugby de 1’équipe de France, qui mettait les doigts
dans la prise ¢électrique pour avoir une telle énergie. Cette campagne vidéo a été suivie d’un effet
de buzz important, sur la base de la protection des enfants qui pourraient imiter ce

comportement :

« Cette publicité doit étre interdite ! Le pubard qui I'a congu est un irresponsable,
l'annonceur Poweo d'autant plus ! » Le leader d’opinion Jacques Froissart *>°

330

Cela a obligé la société Poweo a retirer cette vidéo . Le directeur de la communication de

Poweo envoyant méme une lettre d’excuse aupres de leaders d’opinion :

« Monsieur,

Nous sommes sensibles a votre réaction et nous employons dés aujourd’hui a
retirer la vidéo de tous les sites sur lesquels on peut la trouver. Cette animation,
exclusivement destinée au Web, se voulait un clin d’ceil a la Coupe du monde de
rugby et au formidable parcours des Bleus, a travers I’'une de ses figures
emblématiques. Nous prenons trés au sérieux I’émotion suscitée et avons décidé
d’interrompre cette campagne publicitaire. Nous restons a votre disposition et
Vous remercions encore pour votre démarche. Bien cordialement » (Ivan Roussin,
Directeur de la Communication Poweo)331.

329 Froissant J. [2007], Critique d’une organisation, consultable sur :

http://altaide.typepad.com/jacques_froissant_altade/2007/10/1a-nouvelle-pub.html.

339 poweo [2007b], Vidéo critiquée, consultable sur: http:/pignerol.blogspot.com/2007/10/poweo-histoire-dun-

buzz-rat.html.

331 Poweo [2007a], Excuses aupres des leaders d’opinion, consultable sur :

http://altaide.typepad.com/jacques_froissant_altade/2007/10/la-pub-poweo-ch.html. Poweo fait ses excuses auprés de

leaders d’opinion ainsi que sur des sites comme Le Blog de Thomas Clément:

http://clement.blogs.com/thomas_clment/2007/10/poweo-chabal-su.html.
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Le leader d’opinion indique sa liberté d’écriture sur des référents donnés par des organisations

Je suis une citadine, amoureuse des couleurs et des matigéres, créatrice de
l'angvers da mes clients...

Adresse Email: Me contacter
Site Web : http:/ fwaes jesuisunigues fr
iste cou DEyr n

Lieu; France

Je zuiz une eitadine, amoureuse des couleurs et des matidrez, créatrice de
lunivers de mes clients...

Pour tout dire ; Certaines marques dont je parle sur mon blog m'adress
lewrs produits afin que je les teste (notamment la marque Caudatie,
Clinique, Estée Lauder, Jo Malone, Origin's, Mac, Tigl, kérastaze, L'Oréal
Professionnel, Séphora.com, Lise Watier, &gnés b, René Garraud).

Jen parle librement, sans aucune contrainte et ne suis pas rémunérée par
ces marques pour réalizer des publi-rédactionnals.

Figure 142 : Le leader d’opinion Sophie Kune et ses relations avec les organisations®*

32 Kune S. [2010b], Politique éthique, consultable sur : http:/jesuisunique.blogs.com/about.html.
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