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Blogsa part

Didier Heiderich

ous connaissons les weblogs - aussi appelés blogs - de
particuliers, successeurs des sites web personnels, journaux
intimes ballottés sur 'océan du web dans I'espoir d’atteindre
d’hypothétiqueslecteurs. Voici qu'apparaissent lesweblogs d’entreprise.

Objet communicationnel a la mode, les weblogs d’entreprise fleurissent depuis
guelques mois aux USA sans que l'on puisse des maintenant en mesurer les
conséquences sociales, économiques et organisationnelles. Nouvelle branche inédite
de la communication en ligne, les weblogs ouvrent les portes des entreprises sur
intime. Futur paradigme communicationnel ou smple artefact rapidement voué aux
gémoniesou, pire, a I'indifférence générale ? Lesanalystesdesweblogs, tout comme
la grande masse des commentaires sur le sujet sont la plupart du tempsissus de la
blogosphere ce quipolarise fortement lesopinionsversune sorte de fascination plusou
moins éclairée. Nous sommes au cceur d'un syseme formel qui Sobserve
généralement de l'intérieur ce qui en fausse la perception. Auss, nous tenterons dans
cet article de donnerun point de vue sansilluson nidéslluson sur ce phénomene.

Lesweblogscréent de nouveaux champscommunicationnels

Qui parle de vous et de vos produits sur internet ? Les autres! Alors que face a la
multitude et au foisonnement, les entreprises se voient dépossedées de leur
communication en ligne en raison de son institutionnalisation et de sa rigueur, pour leurs
tenants, lesweblogs permettraient une reconquéte du réseau par un formalisme plus
enclin a séduire lesinternautes. Ce n'est pasforcément faux. Interactifs, libresde ton,
sensbles a I'actualité, créant desliens vers I'extérieur, les weblogs d’entreprise sont a
'image de I'océan du net. Lesmoinsattentifs pourraient a tord lesassmiler aux forums.
Mais s les weblogs sont interactifs et permettent a leurs lecteurs de poster des
commentaires, contrairement aux forums, ces journaux octroient aux entreprises le
pouvoird’étre seulesa I'origine dessujetstraités. De ce point de vue, il Sagit d’un objet
contingent qui laisse a la foisdesmargesde manceuvre plusimportantes que le web
ingtitutionnel tout en obéissant a desréglesspécifiqueset implicites plusrestrictivesque
cellesdesforumset autresgroupesde discusson :

. Les articles publiés sur les blogs font en général entre 15 et 25 lignes, ce qui laisse la
posshilité de développerun sujet.

. Les blogs, a contrario des forums, ne sont pas des espaces de discusson, mais de
publication qui laissent la porte ouverte a desréactionsvisblesde tous, a 'image de
ce que l'on peut voir surlesstesweb de presse. De fait, pour leslecteurs, il est naturel
gu'un blog appartienne a son propriétaire qui en définit les contours, les sujets et peut
interdire certainscommentaires.

. Moins prosaiguement, les weblogs d’entreprise permettent d’investir les réseaux
sociauxtout en se différenciant de la communication institutionnelle. Par la publication,
«I"employé contributeur » se recentre un peu plusau coeur de son propre réseau tout
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en renforgcant le réseau de I'entreprise. Il Sagit d’une relation qui engage fortement les
deux parties.

. Lesweblogs sont trés codifiés, ce qui dévoile un double tranchant. Le néophyte, un
client par exemple, pourra étre décontenancé par un weblog d’entreprise mais un
habitué saura immédiatement se l'approprier, non seulement d’'un point de vue
ergonomique mais également social, faisant immédiatement le distinguo entre un
discoursofficiel et desproposquiappartiennent a leursauteurs.

. Les weblogs possedent un outil extraordinaire en matiére de communautarisme et
d’échange : les «trackballs» Ceux-ci permettent de connaitre pour un article les
weblogs qui lui font référence ce qui créé un vaste réseau autour d’une thématique.
Ce sont cesliens propres aux weblogs qui donnent sa consstance a la blogospheére,
réseau dansle réseau, maisauss ilot a part dansl'universinternet. Cessont également
les«trackballs»qui permettent a I'entreprise d’investirle champ social parlesweblogs,
via les liens réalisés avec les weblogs personnels, comme aucun autre moyen de
communication ne semble pouvoirle réaliser actuellement.

. Les weblogs investissent la société en réseau. Alors que I'on peut voir encore de
grands groupes — conseillés par des agences de communication qui opérent a
I'échelle mondiale - interdire de réaliser un lien versleur ste sansautorisation préalable,
le principe méme des weblogs I'encourage. Or, ce sont les liens qui créent
intelligence et la force d’internet. Lesentreprisesqui optent pour le blogging sont de
toute évidence au ceeur desmutationsde la société en réseau. Dansle cascontraire,
cette démarche serait suicidaire.

Le choix des sujets, la personnalisation, I'incamation sont a I'origine de mouvements
propres a l'entreprise. En cela, les weblogs donnent une d&me aux ingtitutions qui
peuvent livrerdesproposqu’un discourscommercial ou corporate formalisé ne permet
gue difficlement, faute d’'espace dédié. Les auteurs d’articles dans un weblog
d’entreprise sont généralement nommément mentionnésce quileursdonne une ame
juggu’ici inexistante sur le web corporate. De fait une entreprise peut apparaitre
subitement sous plusieurs visages selon les centres d’'intérét de ses contributeurs
internes. Dans ce sens, un weblog d’entreprise peut rapidement devenir un «support
de promesses» en permettant a ses visteurs d’entrevoir un style managérial, a
'entreprise de promouvoir descompétences et aux contributeursde se dévoiler sous
un autre jour: vousignoriez que I'horizon de votre consultant en informatique dépasse
la demiére verson de Mac OS pour sétendre a I'histoire de l'art ? Vous allez le
découvrir. Sur les weblogs, il se créé une proximité a la frontiére entre le journalisme
d’entreprise, le journal personnel et la communication interpersonnelle tout en utilisant
interaction du net. Impressonnant.

Maisil est nécessaire de se souvenirqu’ily a clairement une surestimation de la visbilité
desweblogs. La plupart d’entre eux restent .
— comme les stes web personnels — «il est rare que les weblogs
parfaitement ignorés de la sphére intemet [KSIVILETaI SN = o] (eYe TeEsie ] pT=Y (SRR V]
et probablement d’'une grande part des RES=1alol =00 NI | (o)1 possédant

client_s ou prospe_cts de I'entreprise _déjé peu de véritables ponts vers les
soumis a de multiples messages qu’ils ne autres continents du net et

peuvent plus digérer. De plus, les weblogs . s .
posedent une facheuse tendance a s [CALAYCRUTIUEIERS DTN CIICEY

mordre la queue: il est rare que les

weblogs quittent la blogosphére qui ressemble a un llot possedant peu de véritables
pontsverslesautres continentsdu net et encore moinsla sphére réelle... sauf lorsqu’il
sagit de sintéresser au phénomeéne «blog »qui —mode oblige —a fortement intéressé
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la presse. Le désarroi régne sur la blogosphére et de nombreux weblogs sont
rapidement abandonnés par leur créateur, faute de lecteurs. Exister sur internet
demande de délivrer un contenu a valeur ajoutée, soit par la valeur intrinseque de
linformation (information utile et réutilisable), soit parce qu’il permet a la pensée
commune de progresser. Cette regle élitisse semble demeurer surla blogosphére :iln’y
donc pasde miraclesweblogs, mais des ouvertures exploitables que seules quelques
entreprisessauront utiliserde fagcon remarquable et probablement surprenante. Dansla
compétition qui se livre sur le réseau, la plupart des initiatives resteront des bouteilles
jetéesa la mer. Encore une fois, I'eldorado profitera plusa ceux qui fournissent lesoutils
gu’auxindigentsa la recherche d’un paradissurun continent perdu.

Tensionsinternes

S nouspouvonsnousintéresser a la liberté offerte paslesblogsd’entreprise, celle-ci a
forcément ses revers et dangers. Le premier risgue que nous pouvons mettre en
évidence est manageérial. En effet, une entreprise doit pouvoir choisr des contributeurs.
Il en résulte destensions, parfois fortes, entre ceux qui sont autorisesa sexprimer sur le
weblog de I'entreprise et ceux qui ne le peuvent pas. De plus, alimenter un weblog
consomme énormément de temps, surtout pourdesindividuspour lesquelsla rédaction
n'est pasun métier. Deux solutions sont utilistespar les entreprises: soit cette ouverture
se fait dans le cadre d'un temps de travail alloué a cette tache, it c’est une
contrainte pourlesemployésd’une société pourquiil sagit d’un supplément de travail
compensé par une forme de reconnaissance. Dans le premier cas les exclus
sinterrogent sur 'opportunité de passer son temps a alimenter un weblog et posent
frequemment la juste question de la rentabilité. Méme s la création d’un weblog est
d’'un colt marginal, son alimentation et contr6le peuvent ais¢ment consommer
pluseursheurespar semaine pour une rentabilité immédiate inexistante et un retour sur
investissement qui reste a démontrer (on pourra toujours nous opposer des success
stories et légendes qui circulent dans la blogosphére). Dans le second cas, la
perméabilité entre les temps personnels et professonnels risgue de poser des
probléemes de management a moyen terme, car il sagit d'une tache de plus a
effectuer qui peut rapidement peser lourd dans 'emploi du temps des blogeurs
d’entreprise. Les grands groupes quant a eux, integrent directement le «blogging »
dansleur stratégie de communication. Dansce casla problématique desressourcesse
pose difféeremment, a 'image de Microsoft qui dédie du personnel a I'alimentation de
sesweblogs. Puissance oblige.

Risquesindividuels

Les risgues individuels ne sont as , . .
négligesgbles pour les employés chargés «,Q_u a,‘dV'ent"I des ,prOPOS
d’entretenir par leurs écrits un weblog. Un GRSV T ] ol[e) - aNe [V
passage a vide peut les conduire a [EOIVIIN=IERSoYsMI=Telig=Y ol (SN ol (o) oJo}S
exprimer leur humeur directement ou parfois fortement influencés par
|nd|re_cten_1ent, deym!er une mformatl(_)n le top management ?»
confidentielle ou réaliser un commentaire
jugé hors sujet par la direction de
I'entreprise : autant de motifsutilisablespourun licenciement pour faute, comme ce fut
déja le casa de nombreusesreprisesaux USA.

L'autre risque individuel que nousconnaissonshien en communication de crise, se situe
dansla mémoire du net: qu’advient-l desproposrédigésparun employé qui a quitté
son entreprise, propos parfois fortement influencés par le top management et qui ne
ressemblent pasvéritablement a I'individu signataire de I'article, ne fut-ce que parles
thématiques imposées ? Enfin, il est rare de ne pasvoir ces weblogs truffés de fautes
d’orthographe ou de francais. Or, il n’existe plus un seul Directeur des Ressources
Humainesquifasse 'économie d’une recherche surinternet concemant un candidat a
lembauche. Une foisde plustout ce que vous pourrez écrire sur le web pourra étre
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retenu contre vous. Le weblog peut rapidement devenir perversdées qu’une sStuation
individuelle change. Chaque blogeur d’entreprise devrait étre capable de gérer un
plan individuel de communication pour éviter de nombreux piéges, dont celui d’étre
affubler d’une étiquette ou d’étre smplement déconsdéré en raison de son francais
approximatif posé en épigraphe surle weblog de son ancien employeur.

Risque et opportunité dansla communication externe

Aucun client ou prospect d’une entreprise ne lira I'intégralité des billets d’humeur ou
commentairesde 'actualité postéssurun weblog d’une entreprise, faute de temps. |l
en restera des sensations, de bribes d’informations et quelques éléments qui I'auront
interpellé, déconnecté de I'ensemble car la lecture non linéaire est le propre
d’internet. Les articlesles moins neutres seront forcément ceux lespluslus, au risque de
choquerlespartenairesde I'entreprise, parfoisla ot on ne lesattend pas.

Ains la facilité de publication sur un blog peut rapidement étre a la source de propos
gqui pourront étre interprétésdifferemment en fonction desindividus. Nousavonsvu des
responsables d’entreprise critiquer d’anciens employés, d’autres commettre des
articlesracoleurs et certainsdirigeants dévoiler des prétentions qui n'ont d’égale que
leurinculture.

Loic Le Meur, directeur général Fance de Sx Appart —une société spécialiste dansles
logicielsde réalisation de weblogs—se trouve au cceurde pluseurspolémiquesque lui-
méme entretient par ses réponses sur son propre weblog. Outre I'énergie dépensée
négativement en pareil cas, le blogging est a l'origine de crises médiatiques a
I'intérieurde la blogosphére quifiniront par transpirer dansla sphéere réelle.

Hors de ces cas extrémes, le rigue principal est de céder a la mode sansy étre
préparé. Par exemple, des consultants habituésa manipuler desidées pourront assez
ais¢ment alimenter un blog. Mais pour I'énorme majorité desentreprises, il sera difficile
de réaliserun weblog sansrisquer la vacuité, voirméme, la médiocrité.

Pour les grandes entreprises, le probleme se pose difféeremment. Car il existe une
cosmétique du weblog. Reprenonsl'exemple de Microsoft qui a invesdti le sujet afin de
modifier, avec une certaine réussite, son image de monstre impersonnel ou plutét
incamé par le tres médiatique Bill Gates. Dans la blogosphére, Microsoft a réuss a
détourner I'opinion vers d’autres noms que celui de son fondateur. Encore faut-il
posseder pour cela un sujet et un objectif. Pour Microsoft, le développement
informatique fut un sujet tout trouvé avec 'objectif de se réconcilieravec sesclients. En
pareil cas, un weblog pourra - danssa sphére d’influence - se révéler pluspuissant que
touslesarguments publicitaires et ceci a moindre codt. Les sujets «passon »- comme
lautomobile - pourraient aiscment trouver un intérét dansle blogging, y compris en
matiére de marketing et devenir a I'origine d’idéesnouvelles. Cet exercice parait plus
délicat dans l'industrie lourde et le BtoB, mais des ouvertures sont probablement
possbles.

Avantde cédera la mode

Alors phénoméne de mode ? Oui, auquel il ne faut certainement céder sans avoir
véritablement construit une stratégie qui passe par I'entiere maitrise de la chaine de
communication en passant parle management.

Lesquestionsde I'ouverture d’un weblog d’entreprise restent celle de la stratégie, des
objectifs, de la ligne éditoriale et des moyens humains, sans oublier la mesure et
I'évaluation desrisques. Il faudra également voussouvenir que tout ce qui pourra étre
publier en ligne pourra déplaire, étre utilise également contre vous, étre a I'origine
d’une crise ou smplement alimenter une crise médiatique. Il est également utile de
savoir que les promoteurs du blogging d’entreprise, que l'on retrouve dans de
nombreuses manifestations, sont pour I'essentiel desfabricantsde pelleset de pioches,
prétsa vousoffrir en prime un ticket virtuel versce nouvel eldorado du net. Maisa quel
prix ?
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LIVRE

Rumeur sur Internet, Didier Heiderich
EditionsPearson Education / Vilage Mondial.

Les Echosdu 28/04/04

Des rumeurs aux stes web contestataires en passant par le
cyberactivisme, Internet est devenu le lieu olu naissent et
samplifient descrisessaux dimensionset aux formesinédites.
Destiné aux directeurs de la communication, consultants mais
aussi aux enseignants et aux étudiants, ce livre sans
concesson décrypte lesmécanismesquianiment lescrisessur
Internet, propose des stratégies et des moyens de répondre
en ligne. Tousceux et toutescellesquiont en charge de gérer
la réputation de leur organisation trouveront dans"Rumeur sur
Internet” les moyen de comprendre I|@fluence d@&ternet,
d@nticiper les risques médiatiques et d@tiliser efficacement
ce vecteuren stuation de crise.

"Voici un ouvrage qui passionnera auss bien les entreprises que les associations, et
jusqu@ux responsables politiques.”
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