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1 Du Web aux wikis : une histoire des outils collaboratifs
(Interstices.com, 23 mai 2008)

Vous avez dit « wikis » ? Rendus célèbres par l'encyclopédie en ligne Wikipédia, ces outils collaboratifs ont peu à peu gagné le Web. Ce premier document dresse l'historique des outils collaboratifs de l'époque précédant l'arrivée du Web à nos jours. Ainsi plongés dans le contexte du Web, nous aborderons les aspects techniques et ergonomiques communs à la grande majorité des wikis, ainsi que les aspects sociaux indissociables de ces outils depuis leur origine.

Les outils collaboratifs répondent aux besoins des utilisateurs de travailler en groupe, par exemple, faciliter l'écriture collaborative de documents. Nés de la croisée de technologies indépendantes (messagerie, forum, workflow...), ils ont permis de mutualiser les ressources. C'est ce qui explique pourquoi ils se sont progressivement généralisés auprès des utilisateurs. Les applications à but collaboratif sont à peu près aussi anciennes que l’Internet et indissociables de l'idée de communauté. 

Dès 1968, Joseph Carl Robnett Licklider et Robert W. Taylor, deux des fondateurs d’Arpanet — le prédecesseur d'Internet —, pressentent l’apparition des communautés qu'ils définissent alors comme des communautés de partage d’intérêt par opposition aux communautés de proximité géographique classiques.

1. Les prémices des outils collaboratifs

L'histoire des outils collaboratifs commence avec la « libéralisation » de l’Internet vers la fin des années 80. Cet événement majeur annonce le début d'une nouvelle ère : le réseau n'est plus réservé aux seules universités, et des instances non gouvernementales — l’IAB (Internet Architecture Board) et l'ISOC (Internet Society) par exemple — sont créées pour mettre sur un pied d’égalité les universités et les entreprises. Cette ouverture permet l'émergence de « fournisseurs d’accès à Internet ». C'est la naissance de l’Internet « commercial ». Le début des années 90 a été marqué quant à lui par la création du Web (l’Internet multimédia) par Tim Berners Lee document externe au site. Vient ensuite Mosaic, le premier navigateur graphique créé en 1993 par Marc Andreessen. Capable d’afficher des images et des formulaires de saisie interactifs dans des pages, ce navigateur web est le catalyseur qui a rendu le World Wide Web si populaire. Il est en effet à l’origine de l’augmentation exponentielle du nombre de serveurs Web. Depuis, d’autres outils sont apparus, mais ce sont ces éléments qui ont fait office de déclencheurs. D'ailleurs, comment marche le Web ?

Tout comme le serveur d'une brasserie sert des cafés aux clients en terrasse, les serveurs Web document externe au site « servent » des pages web à des clients qui lui sont propres : les navigateurs web. Les pages web sont en réalité soit des fichiers texte que le serveur envoie tels quels au client via le réseau, soit des pages « calculées » par programme. C'est le cas lorsque les pages web comportent des formulaires de saisie. Par exemple, une recherche sur Google produit des résultats différents en fonction des mots clés spécifiés. Lorsque la recherche est validée, le client envoie les mots clés au serveur Web et ce dernier interroge une base de données. Les résultats de la requête sont alors mis en forme et renvoyés par le serveur Web vers le navigateur qui peut les afficher : la page de résultats est ainsi « calculée » par Google et envoyée comme s’il s’agissait d’un fichier. On parle de pages « dynamiques » dans la mesure où le processus informatique qui effectue le traitement de la requête est réalisé en temps réel. La technologie permettant de réaliser de telles applications était présente dès le début du Web, avec la Common Gateway Interface document externe au site (CGI), une norme définissant l'interfaçage d'applications externes avec des serveurs Web.

En 1996, l'arrivée de la technologie ASP de Microsoft a permis de développer plus facilement des applications web interactives, en mixant au sein du code HTML d’une page web des ordres écrits en langage de script document externe au site, en particulier des requêtes SQL (Structured Query Language, le langage de requête des bases de données relationnelles). C'est le serveur Web qui se charge ensuite d’interpréter ces scripts. Cette solution évite d'exécuter un processus externe lors de chaque requête, tout comme le permet la technologie CGI.

L’année suivante, le monde de l'Open Source document externe au site (centré sur Linux à l’origine) propose le langage PHP document externe au site, proche du langage ASP. Mais la véritable révolution dans l’histoire des technologies du Web a débuté avec la large diffusion du « LAMP document externe au site », c’est-à-dire l’association du système d’exploitation Linux, du serveur Web Apache document externe au site, de la base de données MySql document externe au site et du langage PHP. Ces outils ont joué un rôle fondamental dans l'essor des applications dynamiques sur le Web en composant une plate-forme commune. À l’époque , on a même parlé du LAMP en tant que « Windows du Web ». En parallèle, Sun Microsystems a proposé dans sa distribution J2EE du langage Java, des interfaces de programmation document externe au site (APIs), et des outils (serveurs de Servlets document externe au site) permettant de développer des applications web en Java et de soulager le serveur Web classique du travail d'interprétation des commandes.

Enfin, les années 2000 ont consacré l’utilisation des langages de script, en particulier de Javascript comme langage permettant de réaliser des interfaces utilisateurs plus réactives, en déportant une partie du traitement dans les navigateurs web.

Les moyens de collaborer sur le Web

Il existe différentes manières de collaborer sur le Web.

Le premier type de collaboration est la discussion, synchrone ou asynchrone. Le courrier électronique ou mail en est l'exemple type : il existait bien avant la naissance du Web, à l'époque où l'Internet n'était pas encore multimédia. Les forums sont apparus peu après sous forme de Bulletin Board Systems document externe au site (les fameux « BBS », ancêtres des serveurs modernes) puis sur le réseau Usenet document externe au site.

La messagerie instantanée quant à elle, est arrivée dès 1985 avec IRC document externe au site (Internet Relay Chat), l'ancêtre encore populaire des MSN, ICQ et Yahoo Messenger d'aujourd'hui. Véritables défis technologiques à l’époque, les outils de chat comme IRC ont donné à des milliers personnes distantes la possibilité de discuter en même temps dans des « salles de discussion virtuelles », les « canaux IRC ».

Ces différents outils permettent de collaborer, d'avoir des discussions synchrones (chat) ou asynchrones (forum, mail) et d'échanger des messages ou des fils de discussion. L’origine de l'essor communautaire de l'Internet réside dans la propagation des listes de diffusion (mailing lists), de Usenet et surtout des BBS. En effet, près de 10 millions d’utilisateurs fréquentaient les BBS en 1992. Ces outils ont joué un rôle très important, car ils ont façonné les modes d'interaction actuels.

Le second moyen de collaboration consiste à échanger des fichiers à l'aide de serveurs partagés. Pour effectuer ce type d'opérations, Ftp document externe au site (File Transfert Protocol) est l'outil le plus populaire de cette époque précédant le Web. À l'aide de clients Ftp, il est possible de se connecter sur un serveur Ftp et de déposer un fichier que d'autres personnes peuvent récupérer, modifier puis redéposer. Ftp est encore très utilisé de nos jours.

Au fil du temps, ces outils se sont améliorés ou ont été remplacés par des outils mieux adaptés. Avec l'apparition du Web, ils sont devenus multimédias et les outils de chat comme MSN Messenger ou Yahoo Messenger se sont enrichis de nouvelles possibilités en incluant des tableaux blancs (pour le dessin partagé), des fonctionnalités de communication audio ou vidéo, etc. La mise en ligne de pages HTML via des serveurs Web a remplacé en grande partie l'échange de documents textes ASCII document externe au site auparavant échangés par Ftp ou par mail.

Toutefois, de nombreux défauts persistent. Avec le mail par exemple, chaque utilisateur doit trier et organiser ses messages pour pouvoir retrouver les informations pertinentes ou lire une conversation coupée en morceaux. Le problème se répète avec les forums : parfois, il faut sauter des messages pour retrouver le fil d'une discussion, tous les messages n'étant pas dignes d'intérêt. Le partage de fichiers par Ftp pose également de nombreux problèmes : que se passe-t-il lorsqu'on désire travailler à plusieurs sur le même fichier par exemple ? Comment ne pas se « marcher sur les pieds » ? Si on dépose un fichier sur un serveur alors qu'une précédente version du fichier est présente, que faire ? L'écraser ? Renommer le nouveau fichier ? Le problème de la gestion des versions se pose alors. La collaboration n'est donc pas toujours aisée...

Le modèle de publication de documents HTML tel qu'il était encore pratiqué récemment a rencontré des problèmes du même ordre, les pages web étant la plupart du temps statiques, éditées hors ligne puis déposées sur un espace disque visible par le serveur Web via le protocole Ftp que nous venons de critiquer (pas de gestion de versions, etc.). En outre, la création de pages HTML nécessite d'installer sur la machine client un éditeur spécialisé tel que le populaire Dreamweaver édité par la société Macromedia, ou des outils gratuits plus simples comme l'éditeur de pages HTML fourni par le navigateur Netscape ou encore le logiciel Amaya document externe au site de l’INRIA. HTML ne cessant de devenir plus complexe jusqu'à sa version 4.0, les éditeurs HTML ont pris le pas pour devenir de véritables usines à gaz. Ce modèle de publication a néanmoins remarquablement fonctionné faute de mieux, et le nombre de serveurs Web et de pages HTML a augmenté de manière exponentielle. Mais on ne peut pas encore parler de travail collaboratif, car il s'agit dans la très grande majorité des cas de publications de type 1 - n avec un producteur pour n consommateurs. Ce modèle est à rapprocher de celui, plus classique, de la publication des journaux et magazines, l'hypertexte et la mise en ligne en sus.

WebDav et BSCW, les premiers vrais outils collaboratifs basés sur le Web

Pour répondre au problème de la gestion de versions sur des serveurs partagés, de nouveaux protocoles comme WebDav document externe au site (Web Distributed Authoring and Versioning project) sont apparus fin 1995. Cette tentative pour étendre le protocole HTTP, permet l'échange transparent de fichiers entre un client et un serveur, à la manière d'un simple système de fichiers document externe au site. Un utilisateur dépose un fichier dans un répertoire distant de la même manière qu'il déplace un fichier sur son disque local. Le répertoire distant est alors partagé. En outre, WebDav propose un système pour gérer les versions : si on dépose un fichier alors qu'un fichier du même nom est déjà présent dans le répertoire distant, ce dernier n'est pas effacé et on garde ainsi une trace de toutes les versions existantes. Des systèmes comme BSCW (Basic Support for Cooperative Work) proposant des fonctionnalités bien plus évoluées, ont succédé à WebDav. Leur plus ? Fournir des interfaces utilisateurs sous la forme de pages web ainsi que la gestion des utilisateurs ou des groupes d'utilisateurs et la possibilité d'être prévenu (par une notification) lors de modifications sur certaines parties de l'espace partagé, etc.
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Écran typique de BSCW. L'icône NEW (2) indique que le fichier est apparu dans l'espace partagé depuis la dernière connexion.

L'apparition de WebDav et de BSCW marque une étape importante. 
On commence à disposer d'outils de manipulation de fichiers, de partage de documents (y compris de documents hypertextes) incluant la gestion de versions et des mécanismes de notification évolués. Les interfaces utilisateurs sous forme de pages web permettent de classer BSCW parmi les pionniers des outils collaboratifs « basés sur le Web ». Cependant, des éditeurs externes — éditeurs HTML, éditeurs de type Microsoft Word ou simple éditeur de texte, etc. — sont toujours nécessaires pour créer les documents. En effet, à cette époque, les limitations des technologies web ne permettent pas encore de construire des interfaces utilisateurs riches et réactives.

Mais pourquoi éditer des documents dans son navigateur web alors que des outils puissants et reconnus existent ? Dans le monde des entreprises, à la même époque, des outils collaboratifs tels que Lotus Notes document externe au site connaissent un succès important en proposant des services — le plus souvent articulés autour de formats propriétaires — 
tels que le mail, l'échange de fichiers, le partage d'espace disque, le partage d'annuaires, etc. Ces outils proposent donc des interfaces utilisateurs très riches (peut-être même trop) et des fonctionnalités à profusion. 
Dédiés à des applications intranet, c'est-à-dire limitées au réseau interne de l'entreprise, ceux-ci offrent alors une alternative « industrielle et sérieuse » aux outils du Web, souvent jugés trop simples et peu sécurisés.

Un outil tel que le mail « standard » basé sur le protocole SMTP document externe au site a mis dix ans avant d'être utilisé par les entreprises. Pourquoi ? Simplement parce que l'idée qu'un employé puisse envoyer des messages à l'extérieur de l'entreprise était difficile à accepter. L'accès au Web également a longtemps été restreint ! Interdire l'accès à Google aujourd'hui, cela semble inimaginable dans le monde de l'entreprise et pourtant, il n'est pas rare de rencontrer des sociétés où l'accès au Web externe est encore sous contrôle. Se tourner vers Lotus Notes ou vers d'autres outils équivalents semblait à l'époque plus judicieux, parce que ces logiciels lourds correspondaient à cette ancienne « culture de l'entreprise » où tout doit être régulé. Au cœur de Lotus Notes se trouve en effet un mécanisme très complet de gestion des droits et privilèges, incluant de puissants et complexes algorithmes qui permettent de dire ce que chacun a le droit de faire ou de ne pas faire. Il est possible par exemple de donner à certains utilisateurs des pouvoirs de délégation 
(« tu as le droit de donner des accès à cet espace, mais uniquement 
aux personnes du groupe des managers que tu n'as pas le droit de modifier »). Pourtant, ces outils sont chers, lourds, et finalement peu collaboratifs.

Les premiers outils collaboratifs « basés sur le Web », proposent une autre vision de la collaboration :

- Aucune installation n'est nécessaire, un simple navigateur web suffit. Ceci est particulièrement adapté aux situations où les utilisateurs du système sont mobiles : intranet d'universités ou d'entreprises réparties sur plusieurs sites, télétravail depuis le domicile, etc.

- Gestion des versions : les documents que l'on voit sont régulièrement mis à jour et l'accès aux versions précédentes est possible, rien ne peut être perdu.

- Systèmes basés sur un langage hypertexte, permettant la création d'un corpus documentaire formé de pages reliées entre elles par des liens hypertextes.

Par ailleurs, le langage HTML s'est imposé naturellement pour la réalisation des documents hypertextes, malgré sa complexité qui le rendait difficilement utilisable par des non informaticiens. Le temps où l'on tapait du HTML dans un éditeur de texte pour composer une page web est révolu ! Le navigateur Netscape a ouvert la voie en proposant un éditeur HTML « noyé » dans son navigateur, mais il ne s'agissait pas réellement d'un éditeur intégré dans une page web. Pour éditer une page HTML, il fallait toujours Netscape, un autre navigateur ne pouvant faire l'affaire ! Puis sont arrivés sur le marché les systèmes auteurs : les premiers éditeurs hypertextes embarqués dans des pages web qui ne nécessitaient pas une grande expertise en HTML.

Les systèmes auteurs

Prenons des étudiants sur un campus universitaire... Ils sont susceptibles d'utiliser n'importe quel ordinateur parmi ceux mis à leur disposition dans les salles informatiques. Ils ne vont pas travailler tout le temps dans la même salle ni sur la même machine. S'assurer que tous ces ordinateurs disposent des logiciels nécessaires mis à jour oblige les administrateurs systèmes à un lourd travail de maintenance. Les personnes doivent être formées à ces logiciels ainsi qu'à l'utilisation des outils de publication (Ftp ou autre). L'idée du « zéro-installation » a toujours été séduisante : 
nul besoin d'installer des logiciels, un simple navigateur web suffit ! Embarquons donc les applications dans le navigateur !

C'est cette motivation première qui est à l'origine de l'apparition des premiers systèmes auteurs en 1994. Ces derniers permettent de créer à l'aide de formulaires HTML du contenu destiné à être affiché dans des pages web. Par exemple, les plates-formes de télé-enseignement permettent dès lors aux enseignants de remplir des formulaires pour indiquer le descriptif des cours qu'ils comptent mettre en ligne. Ils peuvent y insérer des mots-clés caractérisant le cours, le type de documents composant le cours, etc. Parfois, on peut même entrer directement du code HTML dans une zone de saisie et ainsi mettre du texte en gras ou en italique, ajouter des liens hypertextes... 
Certains éditeurs vont même plus loin en proposant de l'édition HTML 
« interactive », comme l'outil WebWriter apparu en 1996.
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Les images ci-dessus donnent une idée de la difficulté d'utilisation d'un de ces éditeurs de page web disponible en 1996, WebWriter en l'occurrence.

À gauche, création d'une page de « patrons de présentation » (template) pour WebWriter (1996). Sur cet écran, on voit bien l'interface de création de templates qui permet de spécifier quelles parties du texte sont éditables. L'image en haut à droite illustre quant à elle le mode d'édition 
à proprement parler : le texte est entouré de points d'ancrages, et lorsqu'on clique avec le bouton droit sur un de ces points d'ancrage, 
un menu déroulant (avec deux niveaux de hiérarchie) propose d'insérer des balises HTML simplifiées (un sous-ensemble de HTML version 3.2 étant proposé). Ce menu est illustré sur l'image en bas à droite. Imaginez le travail fastidieux qui attendait celui qui voulait réaliser une page un peu longue !

Ces outils ont peu marqué l'histoire du Web, leur insuccès s'expliquant par leur grande complexité. En effet, il semble que leurs auteurs se soient surtout enthousiasmés pour les aspects technologiques, au détriment de leur ergonomie.

En dépit des technologies web trop limitées ne permettant pas la création d'interfaces utilisateurs riches, d'autres outils mieux adaptés à ces limitations ont vu le jour et les gens ont enfin pu collaborer. Du reste, la technologie n'est qu'une partie du problème. Dans la vie réelle, nous sommes parfois amenés à collaborer sans l'aide d'un ordinateur et pour ce faire, nous griffonnons des dessins sur des feuilles de papier, sur des tableaux, nous utilisons des interfaces parfois difficilement compatibles (langages différents, cultures différentes...). De même, avec un petit effort de mémoire, il est amusant de se rappeler tout ce que l'on arrivait à faire avec les outils informatiques d'il y a 15 ans. À l'époque, malgré les défauts des outils disponibles (inhérents aux contraintes technologiques notamment), et même si cela demandait de gros efforts, les gens réussissaient déjà à travailler ensemble. Parmi les outils collaboratifs les mieux adaptés aux limitations du Web de l'époque, certains ont eu un impact plus grand que d'autres : les wikis !

Le premier wiki, un outil révolutionnaire

Une révolution démarre en 1995 lorsque l'informaticien Ward Cunningham document externe au site crée le premier wiki, celui du Portland Pattern Repository. Toujours en activité, le site document externe au site est désormais entré dans l'histoire de l'Internet et une pratique populaire consiste à l'appeler « le wiki de Ward »(Ward's Wiki).

Lassé par le rôle central du webmestre et la complexité du processus de création de documents HTML, influencé par Hypercard document externe au site et certainement par la vision initiale du Web qu'avait eue Tim Berners Lee, Ward Cunningham invente à l'occasion de la création du portail Web du Portland Pattern Repository, le concept génial du wiki : 
un site web permettant la création, l'édition et la mise en place d'un réseau de pages à la volée, depuis un simple navigateur web, de manière très simple et rapide (« wiki » signifiant « vite » en hawaïen).
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Page d'accueil du wiki de Cunningham telle qu'elle apparaît en 2008 : simple, austère, orientée clairement vers le contenu. Les premiers paragraphes donnent quelques clés sur le concept du wiki. Remarquons en particulier la syntaxe des liens : ce sont tous des WikiWords ! La page « brille » par ses WikiWords, emblématiques des wikis.

On cache HTML

Cunningham n'a fait que reprendre l'idée des systèmes auteurs, mais en la simplifiant. Chaque page du site web du Portland Pattern Repository comprend un lien edit permettant d'éditer le contenu de la page dans une zone de saisie d'un formulaire HTML (TextArea HTML), à la manière des systèmes auteurs.

Première révolution, on oublie le HTML ! L'informaticien choisit un langage d'édition de pages très simple, communément appelé un « dialecte WikiML » (Wiki Markup Language). Ce langage ressemble fortement au langage utilisé par les internautes pour formater les messages ASCII envoyés par mail ou échangés sur les forums Usenet.

À l'époque de Usenet, Internet n'est pas encore graphique et pour mettre un mot en évidence, on l'entoure d'astérisques *comme ceci* et pour simuler l'écriture italique, on l'entoure par des caractères soulignés, _comme ceci_. Le langage de ce premier wiki, demeuré pratiquement inchangé jusqu'à aujourd'hui, propose des règles de formatage simples, très proches de la toute première version de HTML : gras, italique, souligné, plusieurs niveaux de titres, listes à puces, listes numérotées...

On crée un réseau de pages à l'aide de WikiWords

La véritable contribution de Ward Cunningham, c'est l'invention des WikiWords (appelés aussi « CamelWords » en anglais ou « ChatsMots » en français). La « casse ChatMot » est un format de syntaxe pour les phrases, dans lesquelles tous les espaces sont supprimés, les mots accolés et les premières lettres mises en capitales UnPeuCommeCeci. Ce nom animalier provient de l'assemblage des mots « Chat » et « Mot », formant ainsi deux bosses là où les lettres en capitales nous rappellent les deux bosses du chameau.

Le ChatMot est très usité pour les PagesNoms de wiki, parce qu'il permet de créer des liens automatiques vers ces pages. Pour créer de nouvelles pages web et les relier entre elles, il suffit en effet de taper dans une page deux mots avec l'initiale en capitales collés l'un à l'autre et de sauvegarder la page. Dans la page, le ChatMot est devenu un lien qui se termine par un « ? ». Il suffit alors de cliquer sur le lien pour créer une nouvelle page dont le nom est le ChatMot, et dont l'URL se termine par ce même ChatMot. La page nouvellement créée est automatiquement affichée en mode édition, il suffit de taper du texte et de la sauvegarder. Ainsi, de manière très simple, on construit un réseau de pages.

Voici un exemple simple. Si on tape dans une page du wiki : « Cette phrase contient un LienVersUneAutrePage » et que l'on sauvegarde la page, cela donne :

« Cette phrase contient un LienVersUneAutrePage ? »

Le ChatMot LienVersUneAutrePage ? devient un lien cliquable (le point d'interrogation indiquant qu'il pointe vers une page qui n'existe pas encore). Si on clique dessus, le wiki crée automatiquement une page vide reliée à la précédente (par le lien hypertexte LienVersUneAutrePage) et le lien perd son point d'interrogation à la fin, indiquant que la page existe maintenant. Les wikis modernes proposent un bouton link et autorisent la création de liens sans utiliser cette astuce, mais à l'époque, les éditeurs WYSIWYG pouvant fonctionner dans une page web n'existaient pas, et les ChatMots étaient très utilisés.

[image: image5.jpg]‘WelcomeVisitors

Typethe code word, $67, bere | hen

Wi st che frecaom, sisplicicy, and pover it offers.

lour sicers primary focus s Pecpleprojectsanaracterns in Socun
Snfornsiiscor;otProgrammingidens. 1c has

| —

acea. It you ave looking for & dedicaced reference site, ey MikiPedia.

s consider secting yourselt up with s Usesame)

© foe1 tree <o sas your same s Recencvisicors (s

Eoere Erom vasioas BtarcisgRatata, of mee fhe
imack RacentChanges and

© Flease pay atcestion <o the

© 16 you have begisner Guestions, you can see HeUaerguestions

“ I£ you nave any ocher questions, sk the WiKiHelpbesk, nd piease be pacienc. F

51T camnot type tabs. Please CometSpacesToTabsfor me when save
GoodStyetps fo ditng.

EciPage uioga smallr textaea
EdiCopy from previous author.





Version WikiML de la page d'accueil du wiki de Ward Cunningham 
en 2008.

Comment Ward Cunningham a-t-il eu l'idée de la syntaxe ChatMot ? La raison historique à cela provient du wiki original, le WikiWiki, qui était initialement le Wiki du Portland Pattern Repository. N'oublions pas que Ward Cunningham appartenait à une communauté d'ingénieurs et de scientifiques qui s'intéressaient aux modèles de conception collaborative (design patterns) et au langage de formes pour le logiciel (on parle aussi de langage objet). Le portail Web du Portland Pattern Repository qu'il a implémenté à l'aide de son moteur de wikis, était en effet destiné à publier et à discuter tous ces aspects. Il est naturel qu'il ait été hautement influencé par le langage de programmation orienté objet SmallTalk document externe au site (dont le nom est lui-même un ChatMot). Dans ce langage, les noms de classes doivent également être en syntaxe ChatMot. Bien qu'aujourd'hui il soit possible de créer des liens dans des wikis de manière différente, l'usage de ChatsMots est une pratique toujours très populaire. C'est une fonctionnalité caractéristique des wikis, qui n'a jamais été vue ailleurs sur le Web.

Un succès inattendu

C2wiki document externe au site, le wiki originel de Ward Cunningham, rencontra un tel succès qu'il est vite devenu le premier grand wiki communautaire, ses utilisateurs débordant rapidement du cercle des scientifiques et des passionnés de schémas de conception et de programmation orientés objet pour devenir des fidèles de la WikiWay, nom donné à la « CultureWiki » ! Et devinez le sujet de discussion favori des utilisateurs de ce wiki originel sur le site ? Les wikis et la WikiWay ! Le concept connut un tel triomphe, un tel impact, qu'il a réellement contribué à modifier la vision de l'Internet moderne, le transformant en un média sur lequel on peut écrire et collaborer facilement.

Les plus curieux pourront lire le livre « The WikiWay, quick collaboration on the web », ainsi que l'interview de W.Cunningham document externe au site (en anglais) en quatre parties que Bill Venners a publié en 2003, dans laquelle Ward Cunningham revient sur la genèse du premier wiki.

2. L'ère du wiki

Définir ce qu'est un wiki aujourd'hui n'est pas si simple. Le concept initial a en effet été dérivé et implémenté dans plusieurs centaines de moteurs de wikis. Et d’autres types de logiciels collaboratifs se sont inspirés des wikis. Certains « puristes » vous diront que pour être un wiki, l'édition des documents doit être effectuée à l'aide d'un langage de type WikiML, ce qui exclurait automatiquement les outils équipés d'un éditeur WYSIWYG document externe au site. Dans le cas présent, nous nous en tiendrons à la définition de Brian Lamb, la plupart des moteurs de wikis modernes se dotant aujourd'hui d'un éditeur WYSIWYG.

La définition communément admise est donc celle qui suit :

« Un wiki est un site web collectif dans lequel un grand nombre de participants sont autorisés à modifier les pages et à en créer de nouvelles à l'aide de leur navigateur web. »

Le moteur de wikis est quant à lui l'outil logiciel qui permet de maintenir le site.

Il est courant d'utiliser le mot wiki pour décrire indifféremment le moteur de wikis ou le site web créé à l'aide d'un moteur de wikis, ce qui prête parfois à confusion.

De très nombreuses variantes des moteurs de wikis existent aujourd'hui. Brian Lamb, dans son article très intéressant « Wikis, Ready or Not document externe au site », insiste sur le fait que l'on retrouve des points communs à toutes ces variantes — création de pages et de liens à la volée —, mais aussi beaucoup de différences. Faute de standardisation, le dialecte WikiML n'est jamais le même d'une implémentation à l'autre bien qu’un standard, le WikiCreole document externe au site, soit récemment apparu. En outre, les fonctionnalités varient en fonction de la cible visée par le logiciel wiki : les wikis communautaires tels UseMod document externe au site ou MediaWiki document externe au site (le logiciel utilisé par la célèbre encyclopédie en ligne Wikipédia document externe au site), incluent par exemple des systèmes anti-spam, et certains wikis ciblés pour les intranets d'entreprise comme TWiki document externe au site proposent de nombreuses extensions permettant d’utiliser le wiki comme une « plate-forme d’applications » capable de se connecter à des services externes du type LDAP, etc.

Des fonctionnalités classiques

On trouve des wikis écrits dans tous les langages : Perl, Java, C#, PHP, C, C++, Python, etc. Certains — TWiki, MoinMoin document externe au site, JotSpot document externe au site, XWiki document externe au site — sont dédiés à des applications de type intranet, d'autres — c'est le cas de UseMod et de C2wiki — sont destinés à la création de sites web collaboratifs publics. Le très populaire moteur de wikis, MediaWiki, se destine quant à lui à des sites web articulés autour d'une taxonomie. Peu à peu, avec l’apparition du Web 2.0 perçu comme le renouveau du World Wide Web et le développement de nouvelles technologies (Ajax document externe au site, etc.), les interfaces graphiques se sont modernisées (éditeurs WYSIWYG). Par ailleurs, une nouvelle branche, les « wikis sémantiques », est apparue avec le développement des technologies du Web sémantique.

Tous ces wikis utilisent les fonctionnalités principales du wiki de Ward Cunningham :

- L'édition des pages à la volée est possible depuis le navigateur en un seul clic. Le bouton edit est bien en vue pour inviter les utilisateurs à modifier le document présenté.

- L'édition permet un formatage limité. Elle est ainsi simplifiée et les utilisateurs peuvent produire plus facilement du contenu, sans se sentir tenus de passer du temps sur la présentation. La plupart des wikis supportent un langage de type WikiML ou bien proposent un éditeur WYSIWYG proche des fonctionnalités de formatage de texte de l'outil WordPad de Microsoft.

- La création des pages à la volée est également possible en tapant un nouveau WikiWord. Une fois la page sauvegardée, il suffit de cliquer sur le WikiWord pour créer la page du même nom.

- L'édition de la structure du site à la volée est induite par les deux fonctionnalités précédentes. On peut copier le contenu d'une page pour le répartir dans deux pages reliées à partir du navigateur web.

- Une section « bac à sable » où tout un chacun peut s'entraîner à modifier et à créer des pages afin de se familiariser avec l'outil ou avec le langage WikiML en général est mise en place dès l'installation du site.

- Le gestionnaire de version agit comme un « filet de sécurité » : ainsi, il est rassurant pour la communauté des utilisateurs de savoir que rien ne sera perdu sur le site, quoi qu'il arrive.

- Une page contenant des liens vers les pages modifiées récemment(Recent Changes) est disponible.

- Un moteur de recherche, le plus souvent basé sur des recherches par mot clé « à la Google », ou bien parfois basé sur des tags entrés par les utilisateurs (social tagging) est intégré.
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Le serveur wiki de l'IUP Miage de l'Université de Nice en 2001. 
Le logiciel wiki utilisé ici est TWiki, un des plus populaires.

Les principales caractéristiques mises en valeur dans cette image montrent l'intérêt d'un tel outil pour la collaboration : suivi des modifications, pages facilement éditables, notification, statistiques d'utilisation, etc.

Cet ensemble de fonctionnalités « de base » fait des wikis des outils à part. Simples et intuitifs, ils invitent les utilisateurs à devenir des auteurs. Mais ces caractéristiques techniques n'expliquent pas tout !

Un logiciel relationnel ou social d'un nouveau genre

Pourquoi dit-on des wikis que ce sont des logiciels sociaux uniques en leur genre ?

Comme nous l'avons vu précédemment, l'histoire des wikis a commencé avec le wiki originel de Ward Cunningham, C2.com également appelé C2wiki. Ce premier wiki a connu une évolution très rapide, le nombre de pages et d'utilisateurs croissant de manière exponentielle. On a pu observer le même phénomène avec la célèbre encyclopédie en ligne Wikipédia ou avec d'autres wikis communautaires.

Comment expliquer ces succès ? Tout d'abord, historiquement, personne ne s'attendait à une réaction aussi enthousiaste de la part des internautes. L'explication est autant d'ordre social que technique : participer, oui, mais pourvu qu'on me donne les moyens de collaborer et de communiquer simplement ! Il fallait donc non seulement des moyens techniques, mais aussi des moyens humains.
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Page d'accueil de Wikia, un annuaire de wikis.

La question des droits des utilisateurs

Outre la simplicité d'utilisation du wiki de Ward Cunningham, il est important de souligner que les utilisateurs n'étaient pas authentifiés : pas de login ni de mot de passe ! S'ouvre alors pour n'importe qui, la possibilité — révolutionnaire à l'époque — de créer et de modifier les pages d'un site web public, de changer la structure du site sans en demander la permission et de manière totalement anonyme ! Encore aujourd'hui, les trois principaux wikis communautaires Wikipédia, le wiki de Ward Cunningham et Meatball document externe au site, qui a remplacé aujourd’hui le wiki de Ward Cunningham comme site où on parle de la WikiWay, n'acceptent que des contributions anonymes.

Ward Cunningham a également eu une attitude assez remarquable au cours de l'évolution de son wiki. Il a en effet laissé les utilisateurs libres de se l'approprier. Que la discussion dévie et ne s'adresse plus à la communauté orientée objet ? Pas grave ! Que des utilisateurs publient des critiques corrosives ou que des polémiques s'installent ? On laisse faire ! Il ne s'est pas senti le droit moral de censurer ses utilisateurs. Après tout, si le wiki a été un tel phénomène, c'est bien parce qu'il était basé sur le respect d'autrui et sur l'idée que la parole de l'un vaut bien celle de l'autre.

Mais attention, bien que Ward Cunningham n'ait pas censuré ses utilisateurs, il n'a jamais cessé d'être présent en contribuant aux nombreuses discussions qui sont apparues sur les pages de son wiki. Il n'a cessé de « jardiner son wiki ». D'autres utilisateurs passionnés se sont transformés en « jardiniers », si bien qu'au bout de quelque temps, le wiki s'est en quelque sorte auto-modéré.

Lors de la conférence internationale sur les wikis, WikiSym 2005, 
Ward Cunningham a insisté sur les aspects sociaux : 
« A wiki is a work sustained by a community », « One's words are a gift 
to the community... », « to collaborate on a work, one must trust... », etc.

Il a toujours encouragé ses utilisateurs à ne pas signer leurs contributions, afin de limiter les problèmes d'ego. Il considère les documents du wiki comme de l'argile que chacun peut modeler à sa guise pour former une œuvre commune. Les pages étant créées par un auteur initial puis complétées, modifiées, remodelées par d'autres personnes, devenant 
« co-auteurs » à leur tour, il est de fait souvent impossible d'attribuer 
la paternité d'une page à une personne dans les wikis anonymes comme celui de Ward Cunningham ou Wikipédia.

Ward Cunningham est convaincu que la nature humaine pousse à la collaboration - l'homme étant un animal social - et qu'en donnant ne serait-ce qu'une petite partie d'eux-mêmes, les utilisateurs d'un wiki produiront forcément quelque chose de bien. Selon lui, c'est cela qui pousse les utilisateurs à contribuer au travail de réflexion des autres. 
À ses yeux, c'est la preuve que des choses merveilleuses arrivent lorsqu'on se met à faire confiance aux gens plus que de raison.

Un outil adapté à la structure sociale dynamique

Si l'on regarde de plus près les grandes expériences de wikis communautaires apparus ces dix dernières années, (depuis le wiki initial) — comme l'encyclopédie en ligne Wikipédia ou le site communautaire Meatball —, la métaphore des documents vus comme de l'argile modelable par tout un chacun semble en effet fonctionner. Les contributeurs des wikis jouent le jeu et acceptent sans rechigner le principe de voir leurs idées remodelées par d'autres. Ils parviennent aussi à utiliser les idées des autres, à les mélanger, sans en perdre la substance.

Il faut accepter que les choses évoluent, qu'une page web soit un objet vraiment dynamique dans le temps. Ceci est rendu possible par le concept de l'hypertexte : si une page devient trop longue, c'est qu'elle renferme trop d'idées, donc coupons-la en morceaux (en pages wikis), donnons des noms « parlants » à ces idées (les ChatsMots) et relions-les ensemble. 
La manière avec laquelle les informations d'un wiki sont maillées, « brille » par ses ChatsMots.

Ici, il est pertinent de faire remarquer que les ChatsMots sont signifiants, bien plus que des URLs peu lisibles. En effet, comparons par exemple l'URL « http://www.canalplus.com/prog.asp?day=today » avec sa traduction en ChatMot qui donnerait quelque chose comme ProgrammeCanalPlusDuJour. Les utilisateurs des premiers wikis communautaires devaient faire l’effort sémantique de bien choisir les mots pour décrire les documents qu’ils désiraient créer, ce qui rendait les liens dans les pages « parlants », tout comme un programmeur doit « bien » choisir les noms des classes.

En jargon informatique, ce remodelage facile s'appelle la refactorisation document externe au site (refactoring). Devenu incontournable aujourd'hui dans le monde du développement logiciel, le refactoring a été rendu populaire par les méthodes de Programmation Extrême (eXtreme Programming document externe au site, ou XP en anglais) et de Programmation Agile. Il est intéressant de noter que le projet C3 de Chrysler (projet de gestion de paie) est historiquement le point de départ de l'eXtreme Programming. Ward Cunningham et surtout Kent Beck sont à l'origine de cette méthode, qu'ils ont tous deux mise au point quand ils travaillaient chez Chrysler. D'autant que la refactorisation était présente dans la culture SmallTalk dès le début.

Ainsi, puisque le wiki est un outil de refactoring, la plupart des logiciels wikis publics « historiques » ne fournissaient pas de structure par défaut, ou bien des outils de structuration simples. Point de menus horizontaux et verticaux sur les bords de la page web, ni de bannière avec des onglets, ou encore de workflow de navigation à configurer avant de mettre le wiki en œuvre. Tout cela devient alors inutile, puisque ce sont les utilisateurs qui vont petit à petit structurer le wiki.

Des règles « sociales » pour un fonctionnement idéal

Certaines expériences de wikis publics ont été de retentissants échecs. On peut citer en exemple le wiki mis en ligne par le Los Angeles Times : il fut retiré au bout de deux jours, les pages étant rapidement vandalisées par des photos pornographiques. Ce cas fut discuté lors de la conférence Wikisym 2005. Quelles ont été les causes de cet échec ? Les responsables du L.A Times ont en fait commis de nombreuses erreurs : ils n'ont pas établi de communauté d'utilisateurs, ils n'ont pas « jardiné » leur wiki, ils sont arrivés à un moment où le Web était devenu une terre bien plus hostile qu'à l'époque où C2wiki ou Wikipédia se sont installés, si bien que leur wiki n'a pas eu le temps de s'auto-modérer.

On retiendra de ce cas d'échec la confirmation que l'outil ne peut pas fonctionner si l'on ne tient pas compte de son aspect social. D'une part, il faut une communauté d'utilisateurs et d'autre part, ces utilisateurs doivent avoir envie de collaborer, de s'investir personnellement dans cette collaboration. Si les utilisateurs se contentent d'utiliser le wiki « en touristes », le wiki n'aura aucune chance de fonctionner.

Une autre source d'échec purement conceptuelle et technique est le problème de la structuration des documents d'un wiki. L'organisation libre de la structure du wiki avec la plupart des moteurs de wikis fait qu'ils supportent difficilement la mise à l’échelle. Les wikis d'entreprises notamment montrent des exemples d'échecs dus à ce type de problèmes.

En guise de conclusion, on peut dire que les wikis sont aujourd'hui bien ancrés dans les pratiques culturelles. Peu à peu, ces outils collaboratifs ont envahi la toile et en se démocratisant, ils sont entrés dans une nouvelle phase de développement. Dans un second article à paraître prochainement sur Interstices, nous aborderons l'évolution des wikis, leur impact sur le monde de l'entreprise et sur l'émergence du Web 2.0. L'étude se terminera ainsi par une présentation des wikis issus du monde de la recherche, tirant parti à la fois des innovations du Web 2.0 et des technologies du Web sémantique.

2 Pour des réseaux sociaux granulaires… 

(Internetactu.net, 5 mai 2008)

Le consultant Thomas Vander Wal, directeur d’InfoCloudSolutions, explique avec un certain bon sens pourquoi les réseaux sociaux sont si compliqués : parce qu’ils ne s’intéressent pas suffisamment aux gens et à leurs centres d’intérêt !

“La plupart des réseaux sociaux estiment que nous sommes proches des gens avec lesquels nous sommes en contact. Mais l’intérêt que nous avons dans les autres (et les autres en nous) est rarement de 100 % et il est même plus rare encore que ce 100 % d’appréciation soit égal dans les deux directions”. Et de souligner que nos outils sociaux n’ont pas encore compris que notre intérêt pour les autres est partiel. Selon lui, il nous faut cartographier les personnes selon leurs différents centres d’intérêt, entrer dans une granularité d’information plus fine et plus adaptée à nos relations sociales. Ainsi, nous devons pouvoir échanger nos goûts musicaux seulement avec nos relations qui partagent cet intérêt pour la musique, sans embêter nos autres amis qui n’aiment pas la musique ou pas la même musique que nous.

“Les groupes dans Facebook doivent comprendre la nature des intérêts particuliers et fournir les moyens implicites ou explicites pour les comprendre et les utiliser comme des options de filtrage.”
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“Nous outils sociaux numériques, pour qu’ils aient plus de valeur et nous permettent de suivre et de filtrer les flux d’une manière plus gérable, ont besoin de saisir cette compréhension plus granulaire de l’interaction entre les gens”, conclut-il.

Soit, mais c’est alors au risque de faire disparaître le hasard, la surprise, rappelle Josie Fraser. Notre limite à l’absorption de données est capitale. Tout ce que nous lisons ne peut pas être utile. “C’est bon de ne pas penser les flux d’informations comme s’ils étaient linéaires, mais de les laisser pouvoir construire n’importe quelle narration. C’est peut-être pourquoi le lifestreaming est populaire : il donne l’illusion qu’on peut garder la trace de tout, et que derrière, on trouvera une histoire cohérente au bout de l’arc-en-ciel du RSS.” Et de rappeler que la distinction entre le signal et le bruit est entièrement subjective : le bruit des uns n’est pas forcément celui des autres, sauf à pouvoir y intégrer ses propres critères.

3 L'ergonomie cognitive au secours des internautes 
(Sciences Humaines, juin 2008)

Trois Questions à... Aline Chevalier, Maître de conférences en psychologie cognitive ergonomique à l’université Paris-X. Elle a publié, avec André Tricot, Ergonomie des documents électroniques, Puf, 2008.

Vos recherches se soldent souvent par un fiasco ? Vous passez votre temps à vous perdre dans les méandres de la Toile ? Rassurez-vous : vous n’êtes pas seul. A tel point que des psychologues, experts en ergonomie cognitive, ont fait de vos déboires leur objet de recherche.

Le livre que vous éditez rend compte de nombreuses recherches en psychologie sur l’utilisation des sites Web, des moteurs de recherche ou des CD-Rom. Quelles difficultés posent ces documents électroniques ?

La première est sans aucun doute la désorientation qu’éprouvent de nombreux utilisateurs lorsqu’ils doivent traiter une quantité abondante d’informations proposées sur les sites Web. Comment identifier les informations qui nous intéressent parmi toutes celles non pertinentes, comme la publicité ou les réponses non satisfaisantes d’un moteur de recherche ? La surcharge d’informations peut égarer l’utilisateur. Venu sur un site pour trouver une information spécifique, il doit à chaque clic, comparer les données, non seulement entre elles, mais aussi vis-à-vis de celles dont il disposait à l’étape précédente. Plus il avance, plus il risque d’avoir un grand nombre d’informations stockées en « mémoire de travail » (l’équivalent humain de la mémoire vive d’un ordinateur), et d’oublier le but initial de sa recherche…

L’hypertexte est en grande partie à l’origine de ces difficultés. Dans un document papier, l’utilisateur dispose généralement d’un sommaire qui lui indique la structure du document. Dans l’hypertexte, en cliquant sur des liens, on passe d’une page à l’autre par associations d’idées. Du coup, la structure du texte est plus complexe et non linéaire. Cette structure hypertextuelle rend la lecture et la navigation difficile, en particulier pour les lecteurs qui n’ont pas ou peu de connaissances sur le thème abordé dans le document. Ceux-là éprouvent des difficultés à trouver rapidement les chemins vers l’information recherchée.

Que peut apporter l’ergonomie cognitive face à ces difficultés ?

Elle permet en premier lieu d’identifier leur origine. Elle peut ensuite intervenir au niveau de la conception des moteurs de recherche et des pages Web en élaborant des recommandations ergonomiques destinées aux concepteurs. Le fil d’Ariane en est une illustration : sur la barre de navigation du site une information s’affiche qui indique à l’utilisateur à quel niveau du site il se trouve. Le fil d’Ariane indique qu’il se trouve par exemple dans la rubrique « Sports à Paris », dans la sous rubrique « Natation ». Autre possibilité : structurer les sites en fonction des attentes et des capacités cognitives des utilisateurs attendus sur le site. Pour cela, des analyses ergonomiques en amont de la conception peuvent conduire à l’élaboration de maquettes et de directives à suivre, pour les concepteurs, afin que le site soit adapté aux utilisateurs. L’ergonomie se propose également d’offrir des aides aux concepteurs pour considérer les besoins des utilisateurs, sous la forme de questionnaires guidant l’autoévaluation ou de systèmes informatiques capables de repérer certaines erreurs de conception.

Convient-il de former les utilisateurs ou bien la réponse est-elle dans la conception des sites ?

Aux deux niveaux. La recherche d’informations était auparavant effectuée par des professionnels. Aujourd’hui, tout le monde s’y met. Ces « nouveaux » utilisateurs sont souvent pas ou peu formés et ont des profils très hétérogènes : enfants, seniors, personnes mal ou non voyantes… Cette hétérogénéité rend la prise en compte de l’utilisateur très complexe pour les concepteur, d’autant que ceux-ci, n’ayant pas ou peu de connaissances en ergonomie, essaient « de se mettre à la place de l’utilisateur ». Ce qui est très difficile voire impossible puisque eux-mêmes sont généralement des utilisateurs experts d’Internet. A cela s’ajoute l’hétérogénéité des concepteurs eux-mêmes : du professionnel au particulier qui crée sa page Web. Face à cela, tant la formation des utilisateurs, qu’un travail en amont sur l’ergonomie des sites Internet ont leur rôle à jouer. La psychologie et l’ergonomie cognitive ont encore beaucoup à apporter et à découvrir tant sur les stratégies de navigation que sur les aides à fournir aux concepteurs.

4 Le numérique sonne le déclin de l’image vérité et inaugure

l’information interactive (agoravox.fr, 14 mai 2008)

Jusqu’au XXe siècle la communication se faisait presque exclusivement avec des mots. Bien que le niveau de langue ne soit pas le même pour tous, il y avait une relation d’égalité entre l’émetteur et le récepteur qui possédait lui aussi les mêmes armes, qui pouvait opposer un discours à celui qu’il recevait. Seulement, depuis longtemps, on a appris à se méfier des mots.

Saint Thomas (je crois ce que je vois) inaugure la vision synonyme de vérité alors que le mot reste toujours suspect, source de mensonge, de croyance, de tromperie. L’expression orale demande confirmation, approbation, elle fait débat et certains religieux lui préfèrent même le silence.

Le XXe siècle restera comme celui de l’information et de l’image, la seconde donnant à la première la force et le crédit qui manquaient pour toucher le plus grand nombre. Si on peut opposer d’autres mots aux mots, on ne peut rien opposer aux images. L’image reste dans les mentalités une portion de réalité qui n’est pas négociable, une part de vérité qui fait dire aux sociologues, à la fin du XXe siècle, qu’une information sans image n’existe pas. Pas seulement à cause de l’attractivité iconique, mais surtout à cause du quotient de vérité qui s’en dégage. Un journal people ne serait pas vendable sans quadrichromies sur papier glacé. Dès qu’on a su imprimer des photographies, le dessin et la peinture ont perdu leur valeur informative pour devenir documentation subjective qui ne correspondait plus au positivisme en vogue.

Ce n’est que dans la seconde moitié du siècle qu’on remarqua le côté falsificateur des images. D’abord, en dénonçant les photo-montages comme ceux des pays communistes qui sont restés célèbres. Ensuite, en dissertant sur l’adjonction du commentaire : Chris Marker dans Lettre de Sibérie (1958) montra que les mêmes images, avec des mots différents, pouvaient être interprétées de façon diamétralement opposée. Enfin, en décortiquant le montage qui peut vite s’assimiler à une falsification comme le montre le micro-trottoir par exemple.

L’image transita lentement de vérité universelle à interprétation possible donc subjective.

Parallèlement, l’information au cours du siècle se transforme en communication. Domenach nous dit en 1950 : « Il devient de plus en plus difficile de séparer la propagande politique de l’information ». La seconde partie du XXe marque la fin du journalisme d’investigation (du moins en France) et le développement du journalisme d’opinions. A cela deux explications : la première est financière – on ne peut plus employer un journaliste à temps complet sur une recherche de plusieurs mois avec un résultat aléatoire. La seconde est pratique – tous les médias sont abonnés aux mêmes agences d’informations et reçoivent donc les mêmes dépêches. Le journaliste devient alors le commentateur d’un événement pour lequel il va prendre parti et même s’engager sans plus trop vérifier ses sources, ce qui entraînera les dérives collectives demeurées célèbres. Reste pour l’image d’apporter la preuve de la justesse de l’analyse.

La fin du XXe siècle marque un virage essentiel pour l’image et, par contrecoup, pour l’information. Les rôles de destinataire et d’émetteur, immuables jusque-là, en viennent à s’interchanger. La majorité des scoops sont aujourd’hui réalisés par des amateurs, depuis les avions percutant les Twin Towers jusqu’aux tortures des prisons américaines en Irak. Le citoyen est muni en permanence d’un enregistreur d’images qu’il peut activer sans même se faire remarquer. L’internaute, lui, reçoit les informations en même temps que les rédactions des journaux. Il peut immédiatement les commenter sur son blog et le milieu journalistique ne possède plus le monopole de la diffusion. De plus, le net lui donne accès à des banques d’images en ligne. Le consommateur devient à son tour producteur de texte et diffuseur de photos.

L’image n’est plus une trace, mais une série de calculs et l’utilisateur, muni d’un logiciel de retouche, réalise qu’une photographie est avant tout un produit fabriqué. Nous sommes loin du « ça a été » de Barthes, de l’empreinte d’une réalité. La photo devrait perdre prochainement le lien qui la rattache à la notion de vérité incontestable. Le public devrait sortir de « l’analphabétisme iconique », en reprenant l’expression de Derrida, pour prendre conscience que l’image obéit à une série de codes dont il ignorait jusqu’à présent l’usage. Le numérique remet au goût du jour le travail des sémiologues des années 60 qui voyaient dans la BD, le cinéma, le photo-roman un nouveau langage. Les gros plans, travelling, zoom et autres fondus qu’on ne remarque même plus quand on les subit prennent un tout autre sens quand on les utilise : ils posent question et on comprend alors que leur usage n’est pas fortuit.

Pour résumer, l’image photographique est en train de perdre l’attribut qui a fait son succès pendant tout le XXe siècle : la preuve indiscutable. Par ricochet, les médias, privés de cet argument, tout comme de l’exclusivité de l’information, n’ont plus qu’à susciter des débats contradictoires en donnant aux récepteurs un rôle d’acteurs occasionnels. On le remarque aujourd’hui partout : un article en ligne ne se conçoit plus sans ses commentaires, les débats télévisés donnent la parole aux téléspectateurs qui assistent à l’émission, quand ce ne sont pas les téléspectateurs qui interviennent depuis leurs bureaux, en se filmant avec leurs webcams. L’information est émaillée d’interviews de citoyens dont on mentionne les noms et qualités en bas de l’écran : Michel X rescapé, Marie Y touriste. 

Le procédé est pourtant souvent pervers et ressemble fort à de la démagogie : il consiste à faire croire que ce n’est plus le média qui émet une opinion, mais le public lui-même, comme s’il existait un consensus auquel on ne peut rien objecter puisqu’il se proclame majoritaire… mais en occultant qu’il existe un montage préalable et que la télévision tourne aujourd’hui dans une proportion de 40 heures pour 1 heure d’émission diffusée.

Pour l’image comme pour l’information, la conjugaison du numérique et d’Internet entraînera inévitablement une redistribution des rôles qui n’est pas encore bien clairement définie, mais qui, à coup sûr, amènera à repenser tout le système médiatique s’il veut éviter le naufrage, comme aujourd’hui celui subi par les journaux et, à plus ou moins long terme, les chaînes télévisées généralistes. Ne pas perdre de vue que l’internaute moyen (près de la moitié de la population française) est aujourd’hui capable, techniquement du moins, de produire les services dont les médias possédaient jusqu’à présent le monopole : commenter l’actualité en l’illustrant d’images d’archives (comme on le constate sur Agoravox), proposer des divertissements interactifs, créer son propre groupe de relations bref communiquer. Entrant ainsi en concurrence directe avec des médias de plus en plus enclin à oublier leur rôle informatif.

5   Les groupes médias se livrent bataille sur le Web 
(Le Figaro, 2 juin 2008)

Une vague d'acquisitions de sites Internet a permis à des acteurs traditionnels des médias de prendre une longueur d'avance.

Exister sur Internet. Telle est l'obsession des groupes de médias français. La presse, la radio ou la télévision traditionnelles doivent absolument trouver des prolongements sur le Web, à la fois pour exister auprès d'une population jeune mais aussi pour aller rechercher les recettes publicitaires qui opèrent un transfert des médias traditionnels vers la Toile.

La meilleure manière de se hisser en tête des palmarès du Net est d'acquérir les sites « natifs » du Web. Le groupe Lagardère l'a bien compris. En avril 2008, il a atteint la première marche du podium des sites média avec 11,5 millions de visiteurs uniques. Et ceux grâce au rachat de la majorité du capital du groupe Doctissimo, valorisé lors de la transaction à 138 millions d'euros. En un seul coup, il a plus que doublé son audience. Le rival direct de Doctissimo, au Féminin, avait déjà été racheté par le géant allemand de la presse Axel Springer l'été dernier.

Il n'y a que sur Internet que M6, la petite chaîne qui monte, dépasse sa grande rivale TF1. Cet exploit, il ne le doit qu'au rachat du groupe Cyrealis qui édite de nombreux sites spécialisés dans les technologies. Là encore, M6 a doublé son audience avec une seule opération, pour atteindre 10,8 millions de visiteurs uniques. Le groupe TF1 ne se résout pas à se lancer dans les grandes manœuvres. Toutefois, il a eu le nez fin en misant très tôt sur le site de blogs Overblog (5,4 millions de visiteurs uniques). TF1 doit la moitié de son audience sur le Net à ce seul site. De tous ceux qu'il a créés lui-même, seule la partie information attire plus de 2 millions d'internautes chaque mois.

Guerre de l'information

L'information donne lieu à une véritable guerre sur le Net. La période électorale a propulsé les sites des quotidiens de référence en tête, avec le monde.fr talonné par lefigaro.fr. Mais en avril 2008, avec une actualité moins brûlante, Yahoo! news est parvenu à reprendre la main. De très peu. D'ailleurs, les trois sites sont dans un mouchoir de poche (voir graphique) tous avec 2,9 millions de visiteurs uniques.

La radio reste le parent pauvre de l'Internet français. La première, RTL, attire seulement 1,8 million d'internautes par mois. Elle est suivie de près par les sites de Radio France et ceux de NRJ. Tous ont été largement dépassés par Skyrock. Sur la toile, Skyrock s'est fait un nom avec ses blogs. Skyblogs (groupe Orbus) rassemble plus de 6,8 millions de visiteurs uniques. Ce « booster » d'audience est à vendre, mais ses propriétaires en demandent cher : environ 300 millions d'euros. C'est l'une des rares réussites françaises encore indépendantes. Il reste aussi le site de partage de vidéos Dailymotion, Benchmark Groupe qui a trouvé le fonds américain Tiger pour accompagner son développement.

6   Les entreprises doivent être des membres à part entière des réseaux sociaux (L’Atelier.fr, 10 juin 2008)

Rien n'empêche une entreprise de se créer un profil sur les "social networks" afin d'augmenter sa visibilité. Cela ne saurait cependant remplacer une campagne marketing plus classique.

MySpace ou Facebook rassemblent chacun des dizaines de millions d’utilisateurs. Une mine pour les départements marketing. Ceux-ci les utilisent déjà comme supports de publicités en y achetant de la visibilité pour des bannières. Pas suffisant : les entreprises devraient aussi devenir membres de ces sites, car c’est là que se trouvent les clients. C’est ce que pense Jennifer Lange, présidente de SpaceGravy.com, fournisseur de graphismes et d'add-ons pour réseaux sociaux : "Tout dépend du type d’entreprise", relativise Dave Dunn, fondateur et dirigeant de BrandEquity Consulting, société de conseil en création et promotion de marques. Pour le moment, ce que ces réseaux sont susceptibles d’apporter en matière de promotion de marque est encore relativement limité, à la frontière entre effet de mode et réalité. "Mais il ne fait aucun doute que l’on va, dans le futur, les exploiter de plus en plus, d’une façon ou d’une autre", estime Dave Dunn.

Faire vivre le profil de l’entreprise

"Tous ces sites sont gratuits, et ne représentent donc quasiment aucun risque", ajoute-t-il. Concrètement, la présence d’une entreprise sur un site de réseau social - au nom de la société, d’une marque ou d’un produit phare - devra éviter de trop ressembler à une brochure commerciale. En préservant au contraire un profil globalement semblable à celui d’une personne, dans lequel on pourra naviguer instinctivement, l’entreprise évitera de semer le trouble dans l’esprit des utilisateurs. De plus, le profil ne devra pas être statique, sans quoi il risque de rester peu visible. Jennifer Lange conseille aux entreprises de charger une personne de faire vivre leur identité sur les réseaux sociaux, en ajoutant régulièrement des contacts et du contenu, via des blogs ou par la publication de commentaires. Avec une présence sur de multiples sites pour démultiplier l’impact potentiel de cette démarche, cela constituerait même un emploi à temps plein.

Intégrer les réseaux sociaux à une campagne plus large

Les sites de réseaux sociaux ne sont cependant pas un outil marketing outil miracle. Les entreprises devront déterminer quel type de présence développer, sur quels sites et avec quel suivi. Par ailleurs, cela ne restera qu’un complément à des actions marketing plus classiques. "Ces réseaux ne se situeront pas au cœur des campagnes, mais serviront à des choses plus subtiles", anticipe Dave Dunn. Des initiatives très simples se bornant à augmenter la visibilité potentielle de l’entreprise peuvent constituer un bon début. Ainsi, une vidéo en neuf épisodes sur l’histoire de l’aéroport d’Oakland en Californie a été postée sur YouTube. A noter enfin que les entreprises sont de plus en plus à même de cibler facilement leur action. En effet, les réseaux sociaux tendent à se verticaliser, comme en témoignent par exemple les récentes créations de CLIC ou Yollege.com, sites centrés autour de la vie universitaire aux Etats-Unis.

7   La communication d'entreprise s'attaque à Wikipédia 
(Le Monde, 10 juin 2008)

Premier conseil à donner à une grande société soucieuse de son image ? Se méfier du Web 2.0. "Wikipédia cannibalise l'image des entreprises du CAC 40 et de leurs dirigeants", conclut une étude menée par l'agence de communication Euro RSCG. Soucieuse de la notoriété grandissante de l'encyclopédie communautaire, 9e site le plus consulté au monde, Euro RSCG a décrypté son impact sur l'image des entreprises du CAC 40, 
en étudiant sa visibilité sur le moteur de recherche Google.fr.

Le résultat est saisissant. Si le site institutionnel de chaque société est 
le premier résultat affiché par Google, l'article de Wikipédia est positionné 
en première page du moteur de recherche pour 39 entreprises sur 40, 
et même affiché parmi les trois premiers résultats pour 12 d'entre elles. Quant aux premières biographies des dirigeants de ces sociétés proposées par Google, 29 d'entre elles proviennent de Wikipédia.

Pour Stéphane Guerry, associé d'Euro RSCG, qui a piloté l'étude, c'est le signe d'une "immersion durable du site dans la construction de l'image des grands groupes français et de leurs dirigeants".

Or il "suscite la polémique quant à la fiabilité et la véracité de ses informations", souligne l'étude en citant l'enquête menée en 2007 par Pierre Assouline, qui mettait en avant le caractère faillible de l'encyclopédie et son manque de rigueur concernant la hiérarchisation des données.

L'étude d'Euro RSCG ne s'est pourtant pas penchée sur le contenu des articles Wikipédia relatifs aux sociétés du CAC 40. Mais M. Guerry estime que le site peut nuire à la valeur des marques et "détient un monopole de fait sur cet aspect encyclopédique, qui est écrit par des anonymes".

Droit de réponse

Dès lors, comment permettre aux sociétés de mieux contrôler leur 
image ? Wikipédia étant un outil de collaboration, Siemens avait tenté, 
en 2006, de corriger la biographie de son patron, Klaus Kleinfeld, qu'elle jugeait erronée. Mais les internautes allemands s'étaient offusqués de ce qu'ils avaient perçu comme une ingérence.

Pas question, donc, de réitérer un tel échec. Pour Euro RSCG, la solution serait d'inclure dans les pages Wikipédia une sorte de droit de réponse, clairement délimité grâce à un nouveau standard, inspiré de "la note de la rédaction". L'agence a prévu d'en débattre le 19 juin avec un représentant de Wikipédia France. Pas sûr que l'idée s'inscrive dans le principe de neutralité prôné par le site. "Mais la note permettrait aux sociétés d'apporter des éléments factuels et de restaurer le dialogue", insiste 
M. Guerry.

8 Communication corporate
(Stratégies, 29 mai 2008)

La gestion de la « marque entreprise » ne se résume plus à 
une dose de RP et à une pincée de communication financière. 
Les enjeux actuels en font un volet stratégique de la communication.

L'avenir de la communication est au corporate. » Benoît de Laurens, le directeur général de Lowe Stratéus, également président de la délégation corporate de l'Association des agences-conseils en communication (AACC), reprend volontiers à son compte cette affirmation de Jacques Séguéla. À l'heure du développement durable et de la responsabilité sociétale de l'entreprise (RSE), les professionnels du secteur sont en pole position. Formés aux questions d'image, de réputation, d'influence, de management et de crise, dotés d'une vision globale de l'entreprise et de ses différents publics, ils semblent les mieux placés pour accompagner des annonceurs sous les feux d'une société civile toujours plus vigilante et critique.

Une entreprise comme McDonald's a ainsi très tôt pris en compte, en France notamment, des sujets de société liés à l'entreprise, dont l'emploi, la nutrition, la qualité et l'environnement, comme l'explique son président Jean-Pierre Petit (lire interview p. 34). Pour se partager ce marché florissant, le secteur compte une foule d'agences spécialisées en relations presse, communication financière, gestion de crise, communication interne, mécénat ou encore lobbying. Les agences généralistes indépendantes de taille moyenne, telles Ligaris, Meanings, Parties prenantes, Plan créatif, etc., sont, quant à elles, peu nombreuses. Filiales de groupes publicitaires, trois poids lourds se sont imposés sur le marché : Euro RSCG C & O, Publicis Consultants et TBWA Corporate. Avec 7 % de croissance annuelle depuis trois ans et l'embauche, en 2007, d'au moins vingt-cinq personnes, la filiale d'Havas témoigne du dynamisme du secteur. Euro RSCG C & O récolte les fruits d'un positionnement qui a fait ses preuves et que Laurent Habib, son président, s'apprête d'ailleurs à exporter aux États-Unis : une agence intégrée avec des patrons de marque et des experts métiers couvrant tout le spectre de la communication. Sans oublier la marque et la création publicitaire. 
« Nos premiers concurrents sont aujourd'hui les agences de publicité, explique Laurent Habib. Nous avons toujours décloisonné la marque entreprise et la marque commerciale. C'est ce qui nous a permis de gagner Orange. » La force de ces agences est parallèlement de garder des domaines de compétences qui leur restent propres, comme la communication interne et les ressources humaines. « Fidéliser les meilleurs collaborateurs, attirer les talents et motiver les salariés sont des questions centrales aujourd'hui pour les entreprises », note Benoît de Laurens. Un autre sujet d'avenir.

Dix expertises incontournables

Tour d'horizon des principaux métiers et vecteurs de la communication corporate.

Internet : Le grand perturbateur

Nier le rôle central d'Internet dans les stratégies corporate relèverait de l'aveuglement. Les professionnels de la communication ont mis le Web au cœur de leurs dispositifs : si les agences et les groupes établis de longue date ne peuvent engager une remise en cause radicale de leur modèle de fonctionnement, la plupart opèrent des glissements progressifs de périmètre à la faveur des nouveaux médias. « On ne va pas casser nos schémas historiques, nous travaillons plutôt par centres de gravité. Mais il est évident que nous allons vers des organisations et des approches construites autour du Web », souligne Bruno Chatelier, président de DDB Live. De fait, les structures se créant aujourd'hui adoptent toutes des architectures échafaudées sur Internet. Le Web investit toute la communication corporate, jusqu'à en compliquer parfois la gestion. Car la dimension libertaire de la Toile ne bouleverse pas seulement l'atavique modèle du binôme émetteur-récepteur, elle chamboule les points de vue. C'est sur les blogs et non dans les médias d'information « traditionnels » que Jérôme Kerviel s'est vu rhabillé en héros.

Dans les entreprises, Internet a fait voler en éclats l'intranet, dernier vestige de communication descendante. L'affaire de la Société générale traduit bien la puissance des technologies numériques (tchats, blogs, vlogs) dans la communication interne des entreprises. Le 29 janvier, en pleine tourmente, le président du groupe bancaire, Daniel Bouton, se prête à l'exercice du tchat avec ses salariés. En une heure, près de 38 000 d'entre eux (sur 130 000) vont se connecter (chiffres communiqués par 
la direction de la communication). C'est sans doute la première fois dans l'histoire de la communication interne que les nouvelles technologies sont utilisées à une telle échelle.

Média d'immédiateté, de couverture, mais aussi d'aléa, Internet multiplie les risques de transformation d'un fait, si isolé et a priori anecdotique 
soit-il, en événement en crise. Le présidentiel « casse-toi, pauvre con » 
du Salon de l'agriculture a non seulement explosé les audiences en ligne, mais il a accaparé le débat public et médiatique durant plusieurs semaines. Parce qu'il présente une incroyable capacité d'amplification, 
le Web stimule les opportunismes. « On voit émerger des acteurs qui utilisent le buzz, les blogs et les réseaux sociaux pour développer des pratiques non concurrentielles et déontologiquement inacceptables », lance Daniel Dhombres, vice-président de Syntec Conseil en relations publiques. Et de stigmatiser des pratiques de corruption auprès de blogueurs ou l'envoi d'information par des émetteurs non identifiés. 

Relations presse : Les « influenceurs » au pouvoir

« Les agences de relations presse doivent développer des approches globales dépassant la simple gestion des contacts avec les journalistes », juge Paul Charoy, directeur du pôle corporate de Ketchum. Signe des temps, la structure RP de DDB abandonne le pedigree d'agence de relations presse pour le qualificatif d'« agence-conseil en stratégies d'influence auprès des médias, nouveaux médias et leaders d'opinion ».

C'est que la porosité des frontières qui gagne toute la communication corporate n'épargne pas les relations presse. Alors que la nouvelle génération de journalistes devra tâter avec la même aisance de la prise de vue, du webmastering et du stylo, on voit dans certains secteurs d'activité (mode, nouvelles technologies...) des blogueurs supplanter les journalistes comme public prioritaire des entreprises et de leurs agences de RP. Et ce à des échelles de plus en plus internationales. L'européanisation des stratégies de communication n'est plus réservée aux problématiques grand public, elle touche au B to B. « Le communiqué traduit dans toutes les langues, c'est fini. Les entreprises ne cherchent plus seulement des relais locaux, mais de véritables réponses à leurs problématiques. Le réseau devient incontournable », souligne Daniel Dhombres (Syntec Conseil). Internationalisation ne signifie pas homogénéisation. « Quand l'agence parisienne de RP est rémunérée à un indice 100, le barème à Munich ou Berlin sera à 130 et il atteindra 170 à Londres », constate Paul Charoy.

Quant aux directions de la communication, elles restent « attachées au modèle de la conférence et au dossier de presse », souligne celui-ci. Mais il s'agit là d'une scorie générationnelle qui n'empêche pas la généralisation des salles de presse virtuelles, des photos et vidéos en libre accès, des interviews son et vidéo préenregistrées « podcastables »... Autant d'outils destinés à anticiper la demande des journalistes. Et à faire entrer plus avant la communication sur le terrain de l'information. S'il ne fait pas de doute que la relation entre les services de presse et les journalistes continue de s'améliorer, il n'est pas certain que la mission journalistique en sorte grandie. 

Lobbying : en quête de reconnaissance

« Le métier du lobbying va être enfin reconnu en France. C'est important, car c'est une activité pleine et entière du corporate qui se développe », explique Éric Giuily, président de Publicis Consultants. Jean-Paul Charié, député UMP du Loiret, s'est saisi du sujet à la demande de la commission des affaires économiques de l'Assemblée nationale qui l'a chargé, fin 2007, d'une mission d'information. Son idée : rédiger un « livre bleu » permettant d'encadrer et de reconnaître une profession non réglementée qui jouit, spécialement en France, d'une mauvaise image renvoyant au trafic d'influence en tout genre ou aux stratégies occultes des groupes de pression. Plusieurs propositions ont été formulées pour que l'activité gagne en transparence et en professionnalisme, de l'obtention d'une salle réservée aux lobbyistes, proche de l'Hémicycle, à la diffusion systématique par le lobbyiste du nom de ses clients.

L'Association française des conseils en lobbying et affaires publiques (AFCL) rappelle l'objectif de cette discipline : défendre les droits et intérêts des entreprises, des associations ou des collectivités auprès d'organismes susceptibles de prendre des décisions les affectant. Pour elle, c'est un moyen essentiel du processus de décision démocratique, fondé sur le débat contradictoire puis l'arbitrage des décideurs publics. Le lobbyiste explique, argumente, cherche à convaincre en transmettant la bonne information au bon interlocuteur et au bon moment. En ce sens, l'aspect communication est essentiel. Et l'AFCL d'ajouter : « La pression, l'affrontement interviennent justement quand la concertation, le débat et la négociation ont échoué ou ont été négligés. In fine, la décision appartient bien au politique, dépositaire de l'intérêt général. »

Pour les professionnels, le lobbying n'a en effet rien à voir avec de la manipulation. « Les sujets sont aujourd'hui tellement techniques et complexes que les parlementaires ont besoin d'être éclairés. L'entreprise qui génère une revendication est légitime si elle est transparente et si elle explique en quoi ses intérêts ne contreviennent pas à l'intérêt général », explique Vincent Lamkin, directeur associé de l'agence Meanings. Pour y arriver, point de copinage, mais un travail de pédagogie. « Je défends, auprès de mes clients, la diversité des sources et le débat via des tables rondes organisées sur la place publique. On est loin des rencontres à pas feutrés dans les couloirs », raconte Vincent Lamkin. De son côté, Capucine Fandre, présidente de l'agence Séance publique, rappelle également qu'il ne s'agit plus aujourd'hui de monter un rendez-vous avec tel ministre ou tel décideur. « Nous devons produire un travail énorme pour que deux mondes, celui du public et celui du privé, parviennent à se comprendre, note-t-elle. Nous devons également associer, à la manière du Grenelle de l'environnement, la société civile, les ONG et les experts pour faire évoluer les décisions publiques. Ce sont aussi des cibles que nous devons convaincre. Car le politique y est sensible. Sans oublier les médias. » Une multitude de cibles qui dépassent aujourd'hui, et de loin, la seule sphère politique. 

Mécénat : en plein essor

Cent sept fondations créées en 2007 contre quatre-vingt-huit en 2006... Les derniers chiffres de l'Observatoire de la Fondation de France montrent un boom de l'engagement des entreprises, à l'origine de la création d'une fondation sur deux. Et non des moindres. L'Oréal et Hermès ont regroupé leurs actions de mécénat dans des fondations richement dotées : 40 millions d'euros sur cinq ans pour le géant de la cosmétique, qui aide les personnes fragilisées, encourage l'éducation et la recherche autour des femmes et de la beauté ; 18,45 millions pour Hermès, qui soutient la création contemporaine, l'artisanat et ses métiers. « La loi de 2003 sur le mécénat, qui augmente les déductions fiscales et pour laquelle l'Admical a bataillé plus de vingt ans, porte manifestement ses fruits », commente Marianne Eshet, déléguée générale de l'Association pour le développement du mécénat industriel et commercial (Admical). Cet essor touche également les actions de mécénat menées hors fondation par les grandes, mais aussi, fait nouveau, par les petites et moyennes entreprises. Pour Virginie Seghers, consultante en responsabilité sociale des entreprises et auteur du livre Ce qui motive les entreprises mécènes (éditions Autrement), cet essor est lié à la vague de fond du développement durable. « Aujourd'hui, les agences de notation extrafinancière ont intégré le mécénat dans leurs indicateurs, précise-t-elle. Il gagne ainsi en légitimité puisqu'il est une des expressions reconnues de l'engagement sociétal des entreprises. » Des agences corporate, telle Publicis Consultants, accompagnent la tendance avec des équipes d'experts ad hoc, sans parler des agences spécialisées (Carat Culture, Vocatif, Community, Arts Affaires, etc.). Car le mécénat a bien des atouts. « Il peut faire la différence dans un entretien d'embauche, tant les jeunes sont aujourd'hui sensibles à un équilibre entre développement professionnel et épanouissement personnel », poursuit Virginie Seghers. Motiver les salariés, leur offrir la possibilité de s'impliquer dans des actions de solidarité n'est pas le moindre de ses avantages. Dans ce contexte, la nature des actions soutenues évolue. Selon le dernier bilan chiffré de l'Admical (2006), le mécénat de solidarité est passé pour la première fois devant la culture, domaine d'intervention historique des mécènes français. Intégré sans être pour autant dissous dans les stratégies de développement durable des entreprises, le mécénat est soumis à d'autres évolutions. « Après avoir impliqué leurs salariés, les entreprises se demandent aujourd'hui comment favoriser la générosité de leurs clients », explique Virginie Seghers. Ainsi le Club Med qui, via sa fondation, soutient des actions autour de ses villages en faveur des enfants et des plus démunis propose à ses clients d'emporter dans leurs bagages, avant de partir, de quoi être utile aux populations (livres, stylos, etc.). Idem pour SFR, qui offre à ses abonnés la possibilité d'utiliser leurs portables pour faire des dons à différentes associations via un portail solidaire multicanal (Web, WAP, voix/visio). Un mélange des genres qui pourrait offrir un nouveau visage au mécénat français. 

Événementiel : au plus près des publics

Événement grand public, incentive, séminaire, assemblée générale, convention, congrès, symposium, salon professionnel, campagne de stimulation, animation des forces ou des points de vente, « roadshow »... Longtemps relégué en bout de ligne budgétaire, du moins au rang des investissements complémentaires, l'événement apparaît aujourd'hui comme un élément central et structurant de la prise de parole de l'entreprise. Par sa capacité à multiplier les attaches avec les différents publics d'une marque, d'une institution, d'un projet, l'événement crée une relation directe avec les communautés professionnelles ou grand public.

Dans un contexte d'internationalisation sous-tendu par des impératifs de globalisation, l'événementiel fait figure de champ d'expression unique : il s'ancre dans la réalité locale pour toucher des publics en temps réel, sans intermédiation. Avec la dimension spectaculaire qui lui est propre. Une manifestation comme les dix ans du Stade de France, organisée en janvier 2008, a non seulement gratifié quelque huit cents VIP d'une participation à un happening exceptionnel, elle a également permis au consortium de toucher des millions de téléspectateurs et d'internautes avec une image vue du ciel qui fera le tour du monde : un gigantesque chiffre « 10 » formé de dizaines de milliers de néons et d'ampoules.

« L'événement est devenu le meilleur moyen de prendre la parole pour approcher au plus près des publics divers sans verser dans le spam », lance Frédéric Bedin, président de l'Anaé (syndicat des agences de communication événementielle). La bonne santé du marché (2,2 milliards d'euros de chiffre d'affaires, en progression de 13 %, selon l'étude annuelle Anaé/Bedouk) témoigne non seulement d'un intérêt accru des entreprises pour les logiques de proximité et de terrain, mais aussi de la capacité du média événement à investir des stratégies de relations publiques de plus en plus polymorphes.

« La prise événementielle sur les problématiques de recrutement est, par exemple, très symptomatique de l'évolution de nos métiers », note Bruno Chatelier, président de DDB Live. Recourir à un média du spectacle pour ancrer une image auprès de ses futures forces vives, c'est la démarche choisie depuis trois ans par Carrefour, au travers d'un jeu destiné aux élèves des grandes écoles dont la finale a réuni cette année, sur le toit de la Grande Arche de la Défense, deux cent cinquante étudiants et un grand jury composé de personnalités.

Côté agences, les organisations mises en place témoignent également de cette immixtion de l'événement dans des approches composites et aux périmètres élargis. Les prestataires sont de plus en plus nombreux à adopter des postures multi-spécialistes et à agréger de manière intégrée des expertises recouvrant l'ensemble de la sphère du marketing opérationnel et de la communication corporate, sur la base d'une création et d'un planning stratégique communs. L'objectif étant d'apporter une prestation aussi légitime dans le conseil que dans la production, dans l'exécution technique que dans l'accompagnement stratégique des sociétés. En 2007, plus d'une agence sur quatre (moins d'une sur cinq en 2006) appartient à un réseau ou à un groupe (source : Anaé/Bedouk).

Interne : salariés citoyens

En l'espace de quelques années, les entreprises se sont vu confisquer la maîtrise d'une communication interne qui se construit davantage à l'extérieur de leurs murs, notamment sur Internet. Cette porosité entre l'interne et l'externe cristallise des enjeux identitaires majeurs. Les directions de communication interne et ressources humaines sont condamnées à miser sur une transparence et une réactivité accrues, et à fragmenter leurs messages pour toucher des communautés de plus en plus éclatées. Elles doivent également prendre en compte les évolutions de la relation des citoyens au travail, intégrer cette fameuse « crise de l'engagement » dont on qualifie le rapport des salariés avec l'entreprise. C'est le transfert d'une communication interne conçue en soutien des mégaplans programmatiques vers une politique d'animation de microprojets permanents.

Ces mutations ne font qu'activer la question récurrente du rattachement hiérarchique de la communication interne. À quelle direction doit-on la confier ? « On considère encore très souvent la communication interne comme un outil d'influence. Or, c'est avant tout du lien collectif », insiste Didier Pitelet, président de Dream Group. Recréer du lien, importer et accueillir dans l'entreprise les pratiques d'échange pour tendre vers le schéma démocratique : c'est sans doute la mission première des nouveaux responsables de la communication interne. La mutation passe notamment par l'adaptation des outils. « Il faut faire évoluer les médias. Comment proposer des intranet statiques à des salariés qui, une fois chez eux, deviennent producteurs de contenus », demande Olivier Bas, codirecteur du pôle talents d'Euro RSCG. Il y a un an, l'agence ouvrait chez France Télécom une Web radio interne. Objectif : promouvoir les initiatives de mobilité salariale par le témoignage de ceux qui l'ont tentée. « La première émission avait généré 2 500 connexions. Nous en sommes à plus de 15 000 aujourd'hui », affirme Olivier Bas.

La communication interne passerait-elle de l'ère de la propagande à celle de l'opinion ? Une firme comme Microsoft compterait plus de 1 500 blogs en interne. Les entreprises sont de plus en plus nombreuses à développer des outils de gestion de blog. Reste, pour les communicants, à définir la bonne équation entre les paramètres techniques, politiques, stratégiques, psychologiques et éditoriaux... Et à faire confiance aux salariés. En septembre 2007, l'agence Guillaume Tell (aujourd'hui Dream Group) créait chez Sephora le premier blog RH interne (http://blogrh.sephora.fr/). Après huit mois de fonctionnement, la plate-forme enregistre 25 000 connexions par mois. « À aucun moment nous n'avons eu besoin de faire intervenir le modérateur », assure Didier Pitelet. 

Crise : la gouvernance des risques

Les crises ne sont plus ce qu'elles étaient. Dérèglements écologiques, chocs technologiques, réorganisations d'entreprises, émergence de nouveaux schémas concurrentiels, accidents sanitaires, ruptures géopolitiques, terrorisme, etc., les crises n'interviennent plus seulement à la marge de nos systèmes, mais en leur cœur, non plus seulement de façon accidentelle, mais de manière de plus en plus structurelle.

« En moins de dix ans, on a vu les grandes entreprises investir dans des audits de risques et des processus de communication adaptés », constate Éric Giuily, président de Publicis Consultants. En 2007, 71 % des entreprises disposaient d'une cellule spécialisée dans la gestion de crise, contre 47 % dix ans plus tôt (source : Union des annonceurs). Qui plus est, elles s'en sont servies : 71 % des dirigeants (91 % dans les sociétés comportant plus de 5 000 salariés) déclaraient avoir eu recours à la communication de crise.

Une crise éclate lorsque s'opère un renversement des valeurs. C'est Arthur Andersen, société d'audit qui vend de la confiance, prise en flagrant délit de complicité de méfait dans le dossier Enron. C'est Danone, qui casse son image sociale par sa façon de traiter les ouvriers de LU lors de son recentrage stratégique en 2001. C'est la Société générale, délestée de 4,9 milliards d'euros malgré un dispositif de contrôle vanté comme l'un des plus efficaces au monde. C'est Nicolas Sarkozy, qui maltraite la posture présidentielle d'un ordurier « casse-toi, pauvre con »...

Les crises ne préviennent jamais ? Faux, rétorquent les adeptes de la « cyndinique », la science des risques et des dangers. La crise procède d'une systémique multisectorielle : elle s'annonce toujours, au travers d'un éparpillement de signaux faibles qu'il faut se donner les moyens de détecter. Une crise n'est donc jamais un accident.

Or, la communication de crise s'apparente encore souvent à une agrégation de réponses opérationnelles curatives. « La crise est tendance. Les agences de communication montent des cellules de crise à la demande. Mais la communication de crise n'est que l'échec du management des risques », lance Annie-Claire de Marco, présidente d'Antaria Consultants, qui préférerait que l'on parle de communication d'urgence. Une gestion intelligente des crises commence par un travail sur la gouvernance des risques, une action aux frontières des systèmes, la mise en place de cellules multidisciplinaires de vigilance, etc. Dans cette logique, la plupart des crises se gèrent dans la discrétion, sans publicité aucune. Lorsqu'elles éclatent, elles appellent également des dispositifs spécifiques et actionnent des savoir-faire au sein de plusieurs disciplines : ressources humaines, finance, santé, juridique... La communication de crise, qui figure au rang des activités les plus lucratives des agences de communication corporate, est rarement enfermée dans une structure identifiée.

La gestion des crises devient d'autant plus complexe que celles-ci bénéficient, via les médias numériques, d'un potentiel de relance permanente. Alors que les médias traditionnels, faute de place, encouragent la relégation d'une crise au profit d'une autre, Internet maintient les crises sous couveuse. D'où la nécessité pour les communicants de « blinder » la gestion des crises en aval. Malgré une communication bien menée dans l'urgence, Perrier ne s'est jamais remis de l'affaire de la présence de benzène dans ses bouteilles aux États-Unis.

« Il ne suffit pas de gérer la crise, il faut ensuite évaluer les impacts et reconstruire. Cela prend du temps », rappelle Éric Giuily. Et de citer le cas de Michelin qui, suite à la crise de 1999 (des licenciements annoncés en pleine grâce financière et boursière), a revu son modèle de management social et fait adopter sans grand heurt, deux ans plus tard, un accord sur les 35 heures. 

Société civile : pour le pire…et le meilleur

Les organisations non gouvernementales (ONG), qui ne cessent de mettre à l'épreuve la responsabilité sociale des entreprises, ont pris une importance nouvelle, conduisant celles-ci à modifier leurs relations avec la société civile. « Jusque-là, les ONG étaient traitées, pour l'essentiel, sous l'angle de la communication de crise », explique Laurent Terrisse, directeur général adjoint de TBWA Corporate et président de Non Profit, agence spécialisée dans le secteur non marchand. Les entreprises avaient en effet pour habitude de soutenir telle ou telle association, via le mécénat, dans l'idée de désamorcer d'éventuelles attaques ou critiques. Elles montraient leur bonne volonté, tout en considérant avec une certaine arrogance ces entités antagonistes qui les interpellaient à l'envi. Depuis deux-trois ans, les ONG sont considérées sous un angle plus positif et opportuniste par des entreprises qui s'impliquent dans des champs nouveaux : environnement, droits de l'homme, parité, solidarité. « Pour que les prises de parole sur ces sujets tiennent la route ou pour éviter l'écoblanchiment, les entreprises doivent solliciter les ONG, apprendre à les connaître. À leur contact, elles vont inventer des nouveaux produits, de nouveaux modèles économiques, revoir des packagings, se différencier de manière légitime et crédible », explique Laurent Terrisse.

Côté ONG aussi, les points de vue ont évolué. Pendant longtemps, les entreprises étaient considérées comme des vaches à lait, uniquement bonnes à financer des projets. Aujourd'hui, les ONG s'aperçoivent de leur poids économique, de leur pouvoir, quand elles s'impliquent, à changer la donne, à faire évoluer les mentalités, voire les législations. À l'heure de la responsabilité sociale des entreprises, cette partie prenante devient donc essentielle. « Certaines entreprises, comme Levi's, Total ou Areva ont d'ailleurs nommé des directeurs des relations avec la société civile », précise Jérôme Auriac, directeur de l'agence Manifeste, qui a fait des relations entre entreprises et ONG l'une de ses spécialités.

Les professionnels du corporate ont en effet, dans ce contexte, un rôle à jouer. À l'aide d'outils de cartographie et de base de données, ils aident les entreprises à sélectionner leurs futurs partenaires en France et à l'étranger. Ils vont aussi organiser la rencontre et le dialogue entre deux mondes différents. « Au début, ni l'entreprise ni l'ONG ne souhaitent être officiellement impliquées au cas où le contact ne serait pas positif. L'agence joue les intermédiaires », commente Laurent Terrisse. 
Puis vient la signature d'un protocole d'accord dans lequel est mentionnée la possibilité ou non de communiquer sur le partenariat noué. « Il faut savoir doser la communication sur ces sujets pour éviter les retours de bâton et ne pas oublier, avant tout, de toucher la cible interne », ajoute Laurent Terrisse. Certaines ONG seront opposées à toute communication. D'autres, en recherche de notoriété, la demanderont. À chacun son style et son partenaire.

Financière : la transparence a la cote

La finance devient bavarde. Et elle n'a pas le choix. À coups de directives et d'incessants cadrages réglementaires, les instances européennes imposent aux entreprises cotées des règles de transparence drastiques. Or, la communication financière repose sur des outils lourds et des 
« process » structurés d'études, de veille et d'analyse, sur une expérience de la relation avec les actionnaires, avec les investisseurs, les analystes, les médias, les agences de notation... Un périmètre d'expertises à haut niveau de technicité et éminemment chronophages. Le patron d'une PME cotée en Bourse doit s'attendre à consacrer un cinquième à un quart de son temps à la gestion de sa cotation. Bref, pour les entreprises, mieux vaut se faire accompagner.

Les sociétés du CAC 40 s'adresseront de manière privilégiée aux grandes enseignes de la place (Image 7, Publicis Consultants, Euro RSCG, Financial Dynamics...), alors que les opérations plus modestes échoiront à des agences plutôt positionnées sur des « valeurs moyennes » (Actus, Actifin, Calyptus, Newcap, etc.). La globalisation des marchés oriente nécessairement le choix des entreprises en matière de conseil. 
« Fini l'époque de la communication financière ethnocentrée », résume Nina Mitz, présidente de Financial Dynamics. Pour les agences, l'expérience internationale devient un argument massue. Deux types de réseaux cohabitent : d'un côté les réseaux intégrés, dont le plus important, Financial Dynamics, fédère trente-cinq agences dans le monde ; de l'autre les réseaux capitalistiques, à l'image d'AMO, qui comprend les agences Euro RSCG C & O (France), Abernathy MacGregor Group (EU), Maitland Consultancy (Royaume-Uni) et Hering Schuppener (Allemagne), ou encore Llorente y Cuenca (Espagne).

Le paramètre international sous-tend également les aspects logistiques de la communication financière. L'obligation de communiquer simultanément auprès des vingt-sept pays de l'Union a aiguillonné l'émergence de nouveaux acteurs, les diffuseurs d'information réglementée, à l'image d'Actus News Wire ou Hugin. Leur job : offrir une plate-forme de dépôt et de diffusion électronique des communiqués vers l'ensemble des cibles et supports sélectionnés.

Parce qu'elle interfère avec la dimension corporate, avec les affaires publiques, les médias et les marchés, la communication financière dépasse aujourd'hui largement les seuls indicateurs boursiers. « C'est l'un des vecteurs majeurs d'image pour une entreprise et pour son dirigeant », note Nina Mitz. La stratégie de la société, l'évolution du contexte concurrentiel, la politique de développement durable, aujourd'hui relayées par les rapports annuels, devraient intéresser de manière croissante les rubriques financières. « Nous sommes des agences corporate dotées d'un centre de gravité financier. Les clients nous sollicitent de plus en plus pour des prestations de communication élargies », constate Philippe Calleux, PDG de Calyptus. Une diversification salutaire pour des agences confrontées à l'atonie d'un marché où les introductions boursières se font désirer. 

Publicité : une créativité à soigner

La Sécurité routière, le Comité national olympique et sportif français, la Fédération internationale des droits de l'homme, sans parler des multiples et récurrentes campagnes gouvernementales... les publicités institutionnelles sont légion. Mais, depuis quelques années, les enjeux de société ne sont plus l'apanage des seuls ONG et pouvoirs publics. Les entreprises tiennent aussi à entrer dans le débat public et, pour ce faire, recourent de plus en plus à la publicité au travers de films et de campagnes dans la presse ou en affichage. McDonald's et l'emploi, la Caisse d'épargne et l'étiquetage éthique de ses produits, Toyota et ses technologies vertes, la RATP et la mobilité urbaine, E.Leclerc et le pouvoir d'achat... les exemples n'ont pas manqué ces derniers mois. « Aujourd'hui, la plupart des sociétés du CAC 40 ont une campagne institutionnelle en cours et la moitié d'entre elles utilisent la télévision », constate Jean-Christophe Alquier, directeur général de l'agence Harrison & Wolf.

Désormais, la publicité n'est plus le seul fief des directions marketing. Celles de la communication se posent quasi systématiquement la question de la nécessité ou non d'en faire. « Il est une évidence aujourd'hui qu'il existe un continuum de la perception de la marque entre l'image de l'entreprise et celle de ses produits ou services, explique Éric Zajdermann, président de Lowe Stratéus. Exposée de toutes parts et devant livrer des informations à des publics et à des moments différents, toute entreprise ou organisation ne peut se permettre d'établir des cloisons étanches entre ses communications corporate et commerciale. »

Pour autant, cet engouement ne se traduit pas par une création débridée. « À rechercher le consensus à tout prix, l'entreprise se retrouve bien souvent avec des campagnes mièvres », regrette Olivier Mouliérac, directeur de la création chez Euro RSCG C & O. Outil de prédilection pour les discours d'autoproclamation, de réassurance et d'explication, la publicité corporate reste trop défensive. « Elle intervient souvent en réaction à un changement radical - fusion, réorganisation -, à une crise ou à un changement de management. Les entreprises devraient communiquer de façon plus réactive et tactique », conseille Jean-Christophe Alquier.

Pourtant, le corporate - loin des contraintes du discours commercial - a de quoi stimuler la créativité des entreprises et de leurs agences. Il n'est pas rare aujourd'hui de voir le discours institutionnel devenir « la matrice de la communication de l'entreprise sous tous ses aspects », assure Jean-Christophe Alquier. « Définir une vision pour l'entreprise est l'occasion de sortir d'un carcan. C'est une opportunité intéressante », note Olivier Mouliérac, qui assure ne plus avoir de souci pour recruter de bons profils de créatifs. Toutefois, les palmarès publicitaires, côté corporate, restent encore largement dominés par les agences de publicité commerciale, comme Ogilvy pour Louis Vuitton, BETC pour Air France, Marcel pour Diesel ou encore Draft-FCB pour la campagne Tabac de l'INPES. 

9 Les salariés plébiscitent les journaux d’entreprise
(Stratégies, 29 mai 2008)

La concurrence du Web n'a pas entamé leur crédit dans le monde du travail, selon une étude Euro RSCG C&O-CSA. L'adoption des codes de la presse grand public n'y est pas étrangère.

Certains l'avaient enterré, mais il est bel et bien vivant. Selon une récente étude menée par Euro RSCG C&O en collaboration avec l'institut CSA, 
le journal interne reste très tendance. Le Web et ses avatars - 2.0 et réseaux sociaux en tête - sont loin de l'avoir fossilisé. Pas plus d'ailleurs que la thématique du développement durable, si chère à la communication des entreprises et dont le papier non recyclé est l'un des ennemis notoires. D'après cette enquête concernant quatre-vingt-dix journaux internes d'entreprises, tous secteurs confondus, les supports papier ont été conservés par la quasi-totalité de celles-ci. Mieux : le journal interne, ancêtre des supports de communication interne, représente pour les salariés français « celui qui contribue le plus efficacement à l'information d'entreprise », loin devant l'intranet, les syndicats et même les médias externes (lire encadré).

Un constat pour le moins surprenant. Les raisons de cet engouement retrouvé des salariés pour le support papier sont à chercher dans l'adoption des codes journalistiques de la presse. « Si les journaux internes ont retrouvé une légitimité et un territoire d'expression spécifique, c'est avant tout parce qu'ils se sont inspirés de la presse grand public », estime Corinne Cherqui, directrice associée chez Euro RSCG C & O et responsable de l'étude. Et d'évoquer « des couvertures aguicheuses, une omniprésence de l'image, de l'information brute donnant la primeur aux faits et des sujets à la mise en scène élaborée ».

De plus en plus de salariés proposent des sujets

Tous les directeurs de communication en conviennent : les journaux d'entreprise ont entamé depuis plusieurs années une mutation évidente. « Si l'on veut être consulté par les salariés, il n'y a pas d'autres choix que de se caler sur les médias qu'ils lisent en dehors des heures de travail », résume Christophe Lachnitt, directeur de la communication de DCNS (l'héritière de la Direction des constructions navales). Ainsi, Mariteam, le journal interne trimestriel adressé aux quelque 13 000 collaborateurs de l'entreprise, propose dorénavant des articles « moins longs et à entrées multiples » et ouvre ses pages à des intervenants extérieurs à l'entreprise.

« Outre l'apparition de nouvelles rubriques dans les journaux internes, l'écriture est moins linéaire et plus interactive, note Corinne Cherqui. On joue sur la proximité avec des anecdotes personnelles de collaborateurs et l'utilisation du « je » et du « nous » à la place du traditionnel discours d'entreprise. » Effet miroir de ces publications oblige, la part belle est plus que jamais donnée aux collaborateurs, via notamment des portraits où la qualité des photographies est particulièrement soignée. Le culte du moi et la téléréalité sont sans doute passés par là.

« Aujourd'hui dans l'entreprise, quel que soit le niveau hiérarchique ou le métier, chacun veut s'exprimer et être entendu », remarque Corinne Cherqui. Ainsi chez France Télécom, Christine Goavec, la directrice culture, changement et communication interne, constate que les salariés sont de plus en plus nombreux à proposer des sujets au magazine interne Connect, un trimestriel diffusé à 100 000 exemplaires. « Au point d'envisager de leur faire rédiger et signer eux-mêmes les papiers à l'avenir », glisse-t-elle.

Ce changement de forme avéré s'accompagne-t-il d'évolutions sur le fond ? « Contrairement aux médias numériques qui traitent de l'actualité chaude, notre bimensuel RATP quinzo privilégie la vision, l'analyse et la transversalité par la mise en avant des bonnes pratiques », relève Jean-Marc Bernardini, responsable de l'unité communication interne et managériale au sein de la direction de la communication de la RATP.

Problème : comme le révélait récemment une étude du cabinet Ecins, les salariés sont toujours plus nombreux à considérer les informations délivrées dans les journaux internes comme peu fiables. « Toutes les entreprises sont aujourd'hui concernées par le même défi : ne plus faire de langue de bois », reconnaît Christophe Lachnitt. Y parviendront-elles ? « Dans les années à venir, on trouvera les mêmes infos dans la presse d'entreprise que dans les médias grand public », assure le directeur de la communication de DCNS. Souhaitons alors que ce soit bien la presse d'entreprise qui se sera rapprochée de la « grande presse », et non l'inverse...

10 La presse interne d'entreprise adopte les codes de la presse 

    grand public (e.marketing.fr, 16 mai 2008)

Selon l'étude exploratoire sur la presse interne d'entreprise réalisée par Euro RSCG C&O et l'institut CSA, le journal interne dans sa version papier a survécu à l’ère du Web. 95% des entreprises de plus de 1000 salariés diffusent encore des publications “print” à leurs salariés. 
Deuxième constat: les salariés demeurent attachés à cette presse d’entreprise, en laquelle ils ont encore confiance : 82% des salariés considèrent que le journal interne contribue efficacement à leur information professionnelle et 75% d’entre eux pensent que la presse interne contribue efficacement à l’information sur l’activité de leur entreprise. Cette presse est même plébiscitée sur le fond comme sur la forme : 90% des lecteurs apprécient la compréhension et la lisibilité, 74% la convivialité et la mise en scène, 73% la réactivité et l’actualité des informations.

Mais pour continuer à exister, la presse interne a dû initier une mutation, simplifier ses codes et intégrer une démarche globalisante pour s’adresser au nouveau salarié-actionnaire-client-citoyen. Elle s’est ainsi largement inspirée des recettes de la presse grand public, de ses couvertures aguicheuses, d’une information brute donnant la primeur aux faits, d’une omniprésence de l’image, d’une mise en scène élaborée exploitant le discours de la proximité. L’univers graphique est devenu également multiforme, donnant naissance à une écriture moins linéaire, plus interactive et moins institutionnelle. Le culte de l’individu n’a pas non plus épargné la presse interne, obligée d’intégrer le besoin de démocratie participative. Ainsi, 62% des lecteurs de presse interne jugent leur journal interne proche du terrain. 62% estiment également que leur journal interne favorise le partage d’expériences transversales. 
Un effet Web 2.0 qui irradie les journaux internes, dont les lecteurs attendent qu’ils permettent dialogues, droit de réponse et échanges de best-practices.

11   Entreprises : le pouvoir des mots
(Influencia, 5 juin 2008)

Comment les grands groupes français parlent-ils à leurs publics? Analyse inédite de l'Institut de la Qualité de l'Expression.

Pour ses 10 ans l'Institut a analysé les prises de parole de sept sociétés du CAC 40, tirées au sort et représentatives des différents secteurs de l'économie : Air Liquide, BNP Paribas, Danone, Renault, EADS, Suez et Total. Un baromètre de mesure de la qualité de l'écrit a été mis au point pour identifier leurs atouts, faiblesses et principales tendances de discours.

Pour chacune d'entre elles, les mêmes textes ont été criblés par l'équipe de linguistes et sémanticiens de l'Institut : le discours du président, 
la présentation de l'entreprise figurant sur son site Internet, le rapport annuel et enfin une sélection de trois communiqués de presse, institutionnels ou produits.

Premier constat : les entreprises auditées semblent démarrer le 
XXIè siècle sous le sceau de la cohérence avec Danone et Renault qui font figure d'exemples quand Total ou EADS semblent un peu en retrait. Par ailleurs Jeanne Bordeau, fondatrice de l'Institut souligne que "l'écriture est de plus en plus claire, utilisant une langue moins empreinte de mots techniques ou de jargon". L'étude montre également que les exemples et illustrations sont plus présents qu'autrefois, en lieu et place de données uniquement rationnelles. Enfin, l'entreprise utilise moins de clichés («proximité», «réactivité»...). Danone ou BNP Paribas, par exemple, parlent désormais plutôt "d'humanisme" et "d'enthousiasme", voire même de «créativité».

Mais ces entreprises font preuve encore de faiblesses. Dans tous les documents analysés, leur identité apparaît trop peu : histoire non exploitée, valeurs peu déployées... Par ailleurs, le client, si cher aux plans à court, moyen ou long terme est souvent absent, et à l'exception de Renault ou Suez est peu - ou pas... - présent dans les discours. Tout comme d'ailleurs les salariés ! «On parle des résultats des investissements, des démarches éthiques, citoyennes ou de développement durable, mais sans valoriser les collaborateurs, à l'exception de Suez et de Renault, ou de Danone, dont le rapport annuel fait intervenir de nombreuses personnes».

Enfin l'argumentation est essentiellement descriptive, le style est souvent monotone et le lexique des mots utilisés assez commun, voire banal : performance, professionnalisme, éthique, croissance... Quant aux discours des présidents, ils englobent rarement toute l'identité des sociétés, leurs actions, leurs visées. Ils illustrent peu les valeurs, ni les actions éthiques qui fondent toutefois l'esprit de l'entreprise, son style et son image de marque. De même, les sites Internet, vecteurs de convergence des publics internes ou externes et premier informateur sur l'entreprise, apparaissent comme étant similaires les uns aux autres, alors qu'ils devraient être dotés d'une créativité bien plus importante tant dans leur contenu que leur interactivité. Enfin J. Bordeau avertit : gare aux thèmes à la mode comme la responsabilité éthique, le développement durable ou l'engagement, "ils finissent par laisser l'impression d'un passage obligé. Un peu comme si les entreprises avaient trouvé, par  ce nouveau biais, un moyen pour se donner bonne conscience".

Au-delà de ce constat, l'Institut livre des pistes de progrès pour les entreprises :

- Incarner davantage la stratégie, les valeurs et l'identité dans les communiquées de presse.

- En dire moins et mieux. Trop d'information tue l'information.

- Réfléchir sur la syntaxe et le lexique, souvent monotones et usés.

- Varier les styles, scénariser, créer des dialogues, utiliser des anecdotes, maitriser les sites Internet.

- Exprimer l'identité du groupe pour mettre en exergue ses caractéristiques et ses spécificités.

- Varier les thèmes utilisés et les valeurs mises en avant et les puiser dans la réalité de l'histoire et de l'argumentation.

- Illustrer d'avantage la recherche et le développement.

- Renforcer l'intelligence sensible et émotionnelle avec doigté, etc.

En somme conclut J. Bordeau, «si les entreprises ont davantage structuré leurs prises de parole, il n'en demeure pas moins qu'elles ont du mal à résister au "politiquement correct''. Elles devraient veiller à être plus créatives, s'approprier davantage leur singularité pour la partager avec leurs publics et ne plus avoir peur d'être éloignées du ''sens du vent ''. Parce que l'on ne saurait trop le dire : le langage précède et fonde la communication.

12   Le design, signe de reconnaissance de la marque
(Marketing Magazine, mai 2008)

Si les campagnes de communication sont ponctuelles, le design est quant à lui pérenne et indissociable de la marque. Pourquoi alors ne pas mettre en place un plan de signe, à l'instar des plans de communication ?

Le signe est présent dans toutes les civilisations, et à toutes les époques : du Triskel breton au Svastika indien, du dragon chinois à l'oeil d'Horus. Son universalité et son ancienneté montrent qu'il est, comme le langage, l'une des caractéristiques de l'humanité. Il permet de transmettre une information, d'afficher une appartenance ou d'affirmer une croyance. 
Il est l'outil qui va donner à l'homme la possibilité de représenter un concept. Le signe permet de concentrer et de communiquer un système de valeurs et d'affirmations parfois très complexe dans un élément visuel simple, facilement identifiable et reproductible. D'ailleurs, le signe comme moyen de communication a été parfaitement compris par les religions (de l'étoile de David à la croix chrétienne) et les forces politiques (de l'aigle romain à la faucille et au marteau). Car le signe permet, d'un seul regard, de savoir à quoi et à qui l'on a à faire.

Le design, élément pérenne de la communication

Aujourd'hui, on parle de design pour exprimer les signes visuels émis par les marques. Il permet à la marque de s'incarner, d'exister sur le plan matériel à travers un produit, un logotype, un packaging. Le design représente la marque, il en est le moyen de reconnaissance par les clients. C'est à son logotype et à son architecture que l'on identifie une agence bancaire. Ce rôle d'outil de reconnaissance de la marque fait du design l'élément pérenne de la communication. Malgré ses évolutions, tous les consommateurs sont capables de reconnaître le logotype de Coca-Cola de 1890, alors qu'ils seraient étonnés du ton de la communication à cette époque. Le design n'est pas statique pour autant. Il doit évoluer pour toujours être en phase avec les aspirations de son temps. Ainsi, sans se dénaturer, le lion de Peugeot a évolué au fil des années et s'est épuré. 
Le design, comme la marque, est vivant, car il est affecté par toutes les expériences (campagne de publicité, événement, actualité, RP, on line...) que les clients vont vivre avec la marque. Ainsi nous portons un regard différent sur le logotype de la Société Générale depuis l'affaire Kerviel.

Le signe, un levier d’action crucial
Reste que ces prises de paroles sont ponctuelles. C'est un discours de la marque à un instant T, pour un public ciblé (clients, salariés, journalistes ou actionnaires) avec des objectifs précis: créer de la notoriété, vendre, rassurer, motiver... Et c'est à force de cohérence et de répétition, que ces actions ponctuelles vont modifier la marque et sa représentation visuelle, qui vont alors se charger de nouvelles significations, de nouvelles associations. Par ailleurs, même lorsqu'il est «rupturiste», le design montre encore son indissociabilité avec la marque. En effet, les marques adoptent des changements radicaux de stratégie design pour signifier une rupture réelle avec leur passé. Comme l'ont fait le Crédit Lyonnais ou la Compagnie Générale des Eaux, devenus LCL et Vivendi.

Le signe s'ancre profondément dans la mémoire du consommateur. Il est un levier d'action crucial pour les marques. Son évolution doit être le fruit d'une politique design maîtrisée et non d'un changement ponctuel de style. Aussi, doit-on mettre en place un plan de signe, comme on met en place un plan de communication, respectant la pérennité de la représentation visuelle de la marque tout en l'adaptant aux désirs de son époque. Cela passe par un design 360°, et surtout par l'intégration de l'outil design dans la stratégie long terme des marques. On parle ici de Design Management.

13 Cause toujours, tu m’intéresses…

(Stratégies, 12 juin 2008)

Dans un contexte de guerre des talents, les entreprises doivent revoir leurs outils de communication et de management pour fidéliser les jeunes.

Louis Gallois n'en est pas revenu ! Il y a deux ans, alors qu'il était président de la SNCF, il avait invité 4 500nouveaux embauchés de la 
« génération Y » (les moins de 30ans) à débattre avec lui dans le cadre d'une journée d'intégration. Après 30 minutes d'un jeu de questions-réponses improvisé, une dizaine de nouvelles recrues prennent congé. Puis vingt, puis cinquante, puis cent... 
Et Louis Gallois (aujourd'hui président d'EADS) de se retrouver, au bout d'une heure, face à une assistance réduite à la portion congrue. « Ce qui frappe avec la nouvelle génération, c'est l'impatience. Qui confine d'ailleurs parfois à l'arrogance », commente Bernard Emsellem, directeur de communication de la SNCF.

Parler le même langage

S'adresser à cette génération zappeuse n'est pas une sinécure. 
Certaines entreprises, partant du postulat que les jeunes ne prêtent qu'une oreille distraite aux discours, misent d'ailleurs avant tout sur l'image pour faire passer leurs messages managériaux. Ainsi, les éléments du nouveau projet d'entreprise de Club Med, baptisé Magellan, sont expliqués tous les trois mois aux 13 000 GO des villages via des diaporamas. Des photos sans la moindre légende, n'est-ce pas un peu court comme support de communication ? « Pour intéresser les jeunes salariés et leur faire passer des messages, il faut adopter leurs codes, 
à savoir des images et de l'interactivité, estime Laurent Sabbah, directeur de la communication interne de Club Med. Parallèlement nous avons monté un blog interne leur permettant de commenter les avancées du plan d'entreprise. Nous y enregistrons entre 2 000 et 3 000 connexions par semaine. »

Position de force

Attention bien sûr à ne pas tomber dans le gadget, voire le jeunisme. 
N'y aura-t-il pas toujours un décalage entre les façons de communiquer des jeunes et les éventuelles tentatives d'adaptation des entreprises ? Bernard Emsellem n'est pas loin de le penser : « Mettre en place des outils de communication spécifiques pour cette population n'a pas beaucoup de sens, dans la mesure où l'expérience marketing montre que les produits créés pour les jeunes sont d'abord consommés par des vieux qui veulent rester jeunes. » En d'autres termes, quand on veut plaire aux jeunes, on séduit surtout les vieux. Toujours ça de pris ? Oui, mais au risque de passer pour des ringards auprès des jeunes.

Les incompréhensions entre jeunes et monde du travail vont bien au-delà des outils de communication utilisés. Reproche récurrent des entreprises vis-à-vis des jeunes diplômés : la tendance à désinvestir le travail. 
La génération Y est souvent surnommée « génération 35 heures ». 
« Marquées par le chômage, les générations précédentes n'étaient pas en position d'exprimer les mêmes attentes en matière de conciliation entre vie privée et vie professionnelle ou encore d'ambiance au travail, explique Benjamin Chaminade, expert en management des talents. Si les jeunes d'aujourd'hui le peuvent, c'est avant tout parce qu'ils ont bien compris que le contexte de pénurie généralisée des talents les place en position 
de force. »

Mélodie Lauque, une ancienne étudiante du Celsa fraîchement nommée à la communication interne de la société de services en ingénierie informatique Solucom, opine : « Évidemment que les jeunes ne demandent qu'à travailler ! Simplement, aujourd'hui, c'est le principe du donnant-donnant qui s'instaure. On leur a seriné pendant des années que l'on ne peut rester toute sa vie dans la même boîte, qu'il fallait être adaptable. Eh bien, ils s'adaptent en quittant l'entreprise si la promesse faite au moment de l'embauche n'est pas tenue. » Un retour de bâton assez logique...

Accorder davantage de prestige aux managers

Autre point de divergence : le rapport à l'autorité. Pour certains dirigeants d'entreprise, les jeunes seraient des rebelles n'en faisant qu'à leur tête. 
« Cette rhétorique de la nouvelle génération qui ne respecte rien, cela fait 2 000 ans qu'on l'utilise, souligne Sylvie Deffayet, professeur de management à l'Edhec. En réalité, habitués à débattre dans leur famille 
et durant toute leur scolarité avec leurs professeurs, les jeunes restent en quête d'autorité, mais pas de n'importe laquelle : ils expriment une demande de proximité managériale. »

Pour cette enseignante, dont la thèse a porté sur la fidélisation des jeunes en entreprise, la proximité donne de la légitimité au manager et constitue le rempart principal contre le départ des jeunes collaborateurs : « Pour les jeunes, l'autorité des managers est liée au crédit qu'on leur accorde dans l'entreprise. S'ils ne restent en poste que quelques mois, si certaines de leurs décisions sont remises en cause par leur hiérarchie ou s'ils continuent d'avoir sous leur responsabilité un nombre trop important de collaborateurs, leur autorité vis-à-vis des jeunes ne pourra jamais s'exercer. » Expert en management de talents, Benjamin Chaminade renchérit : « Les entreprises doivent comprendre que les jeunes fonctionnent en communauté. Si les managers font partie de leur tribu, ils seront leurs nouveaux repères. » Et l'entreprise leur repaire...

14   Meet the MasterMinds: Eric Abrahamson on the Benefits of Messiness (managementconsultingnews.com, june 2008)

Eric Abrahamson is a Professor at the Columbia Business School and the author of Change Without Pain, which won a Best Book of the Year award from strategy+business magazine.

He’s also coauthor of A Perfect Mess : The Hidden Benefits of Disorder. Abrahamson challenges the accepted wisdom that neatness and organization are the keys to success.

McLaughlin : Is there really such a thing as a perfect mess?

Abrahamson : Yes. Your mess is perfect when it reaches the point at which, if you spent any more or any less time organizing, you would become inefficient.

If you devote all your time to organizing, you won’t get anything done. If you don’t spend any time organizing, the resultant mess bogs you down completely. When you find the ‘sweet spot’ between messiness and order, then you have a perfect mess.

And the argument also scales up to the level of the organization: some are over- and some are under-organized. The over-organized spend too much money on systems, on IT, on structures, on standard operating procedures, and so on. So you can make the argument not only at the individual level but also at the organizational level.

McLaughlin : Why do you think people are so hung up about being organized and orderly?

Abrahamson: According to our research, two-thirds of people feel guilt or shame about their own messiness. And more than half think badly of someone else who is messy and disorganized.

Most people should just relax about the level of disorder and not be so worried about it.

There are many reasons people are biased toward being organized. We have deep-seated suspicions about mess and some people are very uncomfortable living with any level of disorder.

Then you have the moral lessons of thinkers like Benjamin Franklin, who admonished people to “Lose no time; be always employed in something useful; cut off all unnecessary actions.” Many of us have been programmed to think this way.

Some of our conceptions about order come from the Industrial Revolution—the age of machination. The machine became a metaphor for organizational systems, with people as cogs.

After his book came out in 1911, Frederick Taylor’s “scientific management” approach became extremely popular. He argued that companies had made great improvements in efficiency using machines but that the messy, unpredictable human worker was the weak link that needed to be brought into line.

Of course, now we have an entire industry devoted to personal productivity, including the National Association of Professional Organizers (NAPO). People eat it up, too—enough to support forty specialties within the field of professional organizing.

McLaughlin : What’s right and wrong about the advice of all the productivity gurus out there?

Abrahamson : What’s wrong about their advice is that frequently they extol the benefits of organization without counting in the cost of achieving those benefits. The Six Sigma approach, for instance, purportedly takes into account the cost of implementing that system, but it doesn’t really do that. In fact, it’s very difficult to integrate Six Sigma into the DNA of an organization.

When you’re weighing the benefits of an organizational system, you need to do a cost/benefit analysis. Instead, people tend to just say organization is good…we need more organization. Certain consultants have that knee-jerk reaction.

It’s certainly true of professional organizers, who will come into your home and say, “I’m going to charge you $6,000 but you’ll be able to find things much more easily.”  You should ask, “Is it worth $6,000 to find things more easily and how long will the system last? What if being somewhat messy is a better deal?”

People have this weird tendency to look at the benefits of organization and just forget about the costs.

McLaughlin : So, being too organized has a downside?

Abrahamson : Organization can be limiting. And it’s not just about spatial organization but also about time. Compare a messy schedule, with no clear times and places you have to be, to an extremely orderly schedule, which specifies exactly where you have to be all day. Well, the orderly schedule makes sense if nothing’s going to change throughout your day.

But if new opportunities are going to pop up, you might miss them if you stick to your planned schedule. The same thing happens to companies with very rigid strategies. They’re so busy following the strategies that they miss opportunities that serendipitously emerge.

Most of us can’t be completely improvisational but we can find a balance between rigid planning and winging it all the time. It’s not one or the other, but an optimal mix of the two. You should have a plan but be ready to junk the plan when appropriate.

Companies with strategic plans do as well as they do because they frequently ignore their plans.

McLaughlin : This Einstein quote leads into the first chapter of the book: “If a cluttered desk is a sign of a cluttered mind, of what then, is an empty desk?” What does an empty desk reflect ?

Abrahamson : An empty desk can reflect a person who is spending too much time organizing and not getting an appropriate return on that investment. Order has many costs, including setting up your system, filing, and changing the system.

Order also has opportunity costs. For instance, if you’ve got an important project to complete, but your desk is a mess, what should you do, clean up your desk or work on the project? The cost of your time at that point is huge.

Of course, order has its benefits. If you let ten items pile up on your desk, you can make one trip and file all ten things. If you’re a clean-desk advocate then you make ten trips and file one thing at a time. But messiness does have efficiency benefits, like making that one trip instead of ten. There are also benefits of messiness with respect to creativity, power, and beauty.

McLaughlin : What are some of those other benefits of messiness ?

Abrahamson: Mess can be ugly but it can also be very beautiful. Compare a Jackson Pollack painting to a representation work, or a Frank Gehry building to a set of row houses. There’s no doubt about it that messiness can be pleasing to the eye.

In terms of power, if you create a mess at work, you may be the only person who knows where things are. You become indispensable--they can’t fire you. That may be good from your point of view, not necessarily from your employer’s.

Some organizations, Al-Qaeda, for example, are very difficult to defeat because they are so messy. In a traditional bureaucratic organization, if you knock out the first and second echelons, the organization is headless and struggles to function. Nobody in Al-Qaeda knows exactly how it’s organized, so it’s very hard to overcome.

The other political example of mess is democracy. Democracy is not autocracy like the old Soviet Union with its five-year plans. It’s also not anarchy. It tolerates a certain level of messiness so that people can find their freedom inside the system.

In terms of creativity, messiness juxtaposes things that otherwise would be separated by order. For instance, let’s say you’re writing a proposal and you have many papers and documents on your desk. You can see all the relationships between the different documents and you can combine them in different, creative ways.

Creativity is spurred when things that we tend not to organize in the same category come together. When you allow some messiness into a system, new combinations can result. If you keep all your tools in the tool shed and all your kitchen utensils in the kitchen, you might never think of using a kitchen utensil as a tool or vice-versa.

McLaughlin : Do you think that, as organizations grow, their planning processes get more structured and formalized and then they lose flexibility ?

Abrahamson: It’s not widely known, but the best studies on strategic planning indicate that firms with elaborate strategic planning systems do no better than firms that don’t have them. Studies have found no significant connection between more strategic planning and better performance.

In a predictable business, maybe it makes sense to have stable, multi-year plans. The casket industry, for example, should be predictable because you know how many people die.

But in a highly unpredictable environment, planning has to be revised much more often and improvisation plays a bigger role. There’s also a whole approach to strategy now that stresses experimentation. You might have a mess of different projects and you know that most of them will fail. But one could take you through to the next level.

For many organizations today, the future is uncertain so they place ten bets, knowing that six are going to die, and two are going to be what we call the walking dead. One’s going to be a long-term bet, and maybe one of them is going to be a real success.

It’s a bit like evolution: you have variation and then selection and retention. You create variations or innovations and then some of them by chance will be the ones that carry the company forward.

McLaughlin: Many consulting projects tend to be messy. Consultants try to bring projects under control with good management, tools, and processes. Is there a point of diminishing return for all that control ?

Abrahamson: I think so. You have to understand how costly order is. Is that additional organization, whether it’s structural or cognitive, paying off for the client in terms of return?

You can spend time and money organizing and reorganizing, but if it’s not benefiting the client, it’s too much. You find that balance through trial and error. People automatically tend to shy away from mess, but they rarely think gee, I’m really too orderly and should be more messy, or maybe we shouldn’t have quite as many systems.

McLaughlin: One last question: If you could give one piece of advice about being messy versus organized, what would it be?

Abrahamson : Two findings pop into my mind. First, too many people feel guilty about their messiness. Clearly if you’re an unbelievable packrat or if you’re schizophrenic, that’s a problem. But most people should just relax about the level of disorder and not be so worried about it.

That’s also true for organizations and governments. If you think about it, a lot of our systems have a fair amount of messiness in them and do perfectly well. And many highly successful people are very messy. We use Albert Einstein as our poster boy.

The other surprising finding is that people with orderly desks report spending 36 percent more time finding things. You might think that it’s hard to find things in messy piles. But people who have elaborate organizing systems also have trouble finding things.

So I would emphasize those two points. Moderate messiness is completely acceptable and is, in fact, probably superior in a number of instances. And really put to the test whether a certain level of order is optimal, because more order is not necessarily better.

15 Art et entreprises se croisent aux Ateliers de Rennes

(Ujjef.com, 17 mai 2008)

Croiser les "activités de production" de l'artiste et de l'entreprise est l'ambition de la première biennale d'art contemporain organisée à Rennes à partir du 16 mai.

"Pour la première fois en Europe, une biennale d'art contemporain se donne pour objectif de développer dans le long terme une réflexion sur les liens complexes et historiquement riches qu'entretient l'art avec le monde de l'entreprise", souligne l'association organisatrice Art to be.

Cette première édition, lancée à l'initiative d'un mécène privé, le groupe agroalimentaire Norac, rassemble une cinquantaine d'artistes internationaux, dont certains ont séjourné de novembre 2007 à avril 2008 dans des entreprises implantées en Bretagne (fabricant de crêpes industrielles, société de promotion immobilière, centre de relations clients...).

Le but est de "mettre en oeuvre un dialogue entre ces deux mondes et ouvrir un espace de travail et de partage d'expériences entre personnalités de différents horizons: artistes, acteurs du monde économique, salariés, chercheurs", expliquent les organisateurs.

Les créations originales qui en résultent, ainsi que les oeuvres déjà existantes d'autres artistes, sont présentées au public en plusieurs lieux de Rennes (école des Beaux-Arts, université, MJC, etc.) jusqu'au 20 juillet.

16   Le développement durable, une «réalité non négociable»

(Marketing Magazine, mai 2008)

Non, le développement durable n'est pas qu'un phénomène de mode. Il serait, au contraire, devenu une tendance de fond, qui modifie les stratégies des sociétés. Tel est le principal enseignement de l'étude réalisée par accenture auprès des plus grandes entreprises françaises.

Pour Sylvie Ouziel, directrice général de l'activité conseil en France et au Benelux d'Accenture, le développement durable est «une réalité non négociable». Longtemps considéré comme une contrainte, il constitue aujourd'hui une véritable opportunité aux yeux des entreprises. Ainsi, 82% de celles ayant répondu à l'enquête, estiment que le développement durable constitue un facteur de différenciation. C'est même une opportunité de création de valeur et de développement d'activité pour plus de la moitié des entreprises. Et seulement 5% le considèrent comme une menace. 

La situation évolue donc. Avant, seuls quelques dirigeants convaincus se lançaient dans le développement durable. Et si, aujourd'hui, les entreprises suivent cette route, ce n'est pas par pure conviction. 60% y voient en effet une opportunité économique et financière. Et lorsqu'on leur demande de classer les principaux facteurs qui les poussent à l'action «durable», la mise en conformité arrive en tête avec 68% des voix, suivie par la réduction des coûts de consommation de matières premières (56%), le comportement éthique dans les affaires (48%) et les nouvelles opportunités business (43%). Les attentes des clients n'arrivant qu'en cinquième position avec 42%. Pourtant, leur pression est prégnante. 86% des entreprises interrogées pensent que leurs clients sont demandeurs de nouveaux produits et services respectueux de l'environnement. Et 54% sont même conscientes que cette pression va encore s'accentuer dans les trois prochaines années.

32 % des sociétés ont créé un service dédié

Par ailleurs, 84% des entreprises estiment que les investisseurs sont intéressés par leurs initiatives en matière de développement durable. Ainsi, les investissements dans les «clean tech» ont connu une croissance de 80% entre 2006 et 2007, soit l'équivalent des investissements dotcom en 1996, pour atteindre les trois milliards de dollars. Reste que moins d'un tiers des répondants disent appartenir à un secteur en avance sur le sujet du développement durable, 24% avouant même que leur secteur est en retard. Côté organisation, 80% des entreprises ont mis en place des équipes de développement durable. 49% ont réparti des experts au sein des différentes entités opérationnelles et 32% ont créé un service dédié. Les initiatives prises s'inscrivent majoritairement dans les modes opératoires (64%), puis dans la gestion des actifs matériels (41%), 
la mise en conformité (30%) et les nouveaux produits et services (28%). Le développement durable est de plus en plus pris en compte dans les investissements des entreprises, 53% confessant prendre en compte ce critère dans une minorité de leurs investissements, 37% dans une majorité. La vraie bonne nouvelle réside dans le fait que 23% des entreprises considèrent une majorité de leurs initiatives en la matière comme créatrices de valeur et pas seulement comme une source de coûts supplémentaires, 47% pour une minorité de leurs initiatives.

Enfin, les entreprises pionnières (26% des entreprises interrogées), 
c'est-à-dire celles qui réalisent plus de 5% de leur chiffre d'affaires à partir d'initiatives développement durable pensent porter cette part de leur chiffre d'affaires à 15% d'ici à trois ans.

Il est aussi intéressant de remarquer que chez la majorité de ces pionniers, le responsable développement durable siège au comité exécutif. Pour Bruno Berthon, directeur monde de l'offre de services développement durable chez Accenture, les moins de 30 ans s'appliquent déjà à faire bouger les entreprises, ayant une sensibilité en la matière beaucoup plus importante que leurs aînés. Car il s'agit bien, pour les entreprises, de prendre en compte non seulement les générations actuelles mais également les générations futures. C'est là une nécessité.

17 Les Français toujours plus accros aux différents médias  

(Marketing Magazine, mai 2008)

Comme en témoignent les résultats de l'étude «Media in Life» de Médiamétrie, les Français ont une consommation des médias croissante et diversifiée.

Les médias sont de plus en plus présents dans la vie des Français. 
Si, en 2006, un Français «moyen» avait recours aux médias 39 fois par jour, cette moyenne s'évalue en 2007 à 41,3 (+5,8%). En outre, tous les Français sont surconsommateurs de médias. Reste que ces derniers sont consommés différemment selon l'âge et le moment de la journée. 
Les résultats de l'étude Media in Life de Médiamétrie en apportent la confirmation. Selon cette dernière, les Français vivent accompagnés par de plus en plus de médias différents avec lesquels ils entretiennent d es contacts de plus en plus fréquents, tout au long de la journée et jusque sur leur lieu de travail. D'une façon générale, de plus en plus de Français s'initient aux médias et tout particulièrement à Internet et aux activités multimédias. La proportion de personnes qui les pratiquent parmi l'ensemble de la population a augmenté respectivement de 4,4 points et 1,4 point entre 2006 et 2007.

89,4 % des Français regardent la télévision chaque jour


Près de 9 Français sur 10 ont regardé la télévision chaque jour en 2007. Ce succès s'explique notamment avec la multiplication des chaînes et le développement de la TNT. 41% des Français la regardent entre 12 h et 14 h. Mais son succès atteint son apogée le soir en «prime-time», entre 21 h et 22 h 30. La télévision, média fort mais qui demande de la concentration, est ainsi exclusive. «Sur une tranche de quinze minutes (20 h à 20 h 15), nous avons pu mesurer que la télévision affiche un taux d'exclusivité de 80%», explique Ludovic Sabatier, chargé d'études chez Médiamétrie. Cependant, les 18-24 ans montrent qu'il est possible d'utiliser plusieurs médias à la fois (en envoyant un SMS sur leur portable pendant une émission par exemple). Cette «duplication des médias» est une tendance qui s'accentue lorsqu'il s'agit d'Internet. Le taux d'exclusivité du Web étant compris entre 5% et 10%. C'est pourquoi sur le même créneau horaire (20h-20hl5), 30% des internautes pratiquent une autre activité média.

Autre enseignement de l'étude, les Français adaptent leurs activités médias et multimédias selon les moments de la journée. Ainsi, au cours d'une journée, 82,5% écoutent la radio, 78,3% lisent la presse écrite, 35,7% surfent sur Internet, 24,1% utilisent le téléphone fixe et 31% le téléphone mobile, 20,2% écoutent de la musique, 11,3% regardent des vidéos et 10,3% jouent aux jeux vidéo.

Les Français sont donc adeptes de la diversité dans les médias, puisque près de 7 sur 10 (69,7%) pratiquent en moyenne sur une journée au moins trois activités médias.

Les médias dits «classiques» - la télévision, la radio et la presse - restent, bien sûr, primordiaux au moment des grands rendez-vous quotidiens. Cependant, de nouveaux comportements apparaissent et ces médias sont aussi pratiqués via des supports nouveaux aux autres moments de la journée. Par exemple, la radio sur téléphone mobile ou baladeur multimédia dans les transports en commun, la presse sur Internet au travail ou à l'université.

Le Web en continu


Sur la tranche 6 h- 9 h, les Français sont ainsi 7,5% à utiliser Internet. Pause déjeuner oblige, la tranche 12 h- 14 h est également propice au Web, puisque 4,8% des Français interrogés consultent leurs mails, contre 3,8% en 2006. Quant à la tranche 18 h -20 h, elle montre une explosion des loisirs numériques, et notamment des jeux vidéo sur Internet. Une tendance qui concerne notamment les plus de 50 ans, qui sont 40% à jouer en ligne sur ce créneau horaire. Les activités médias se font, en outre, sur le lieu d'étude (pour les étudiants), mais aussi sur le lieu de travail. «Une tendance qui se développe dans la sphère professionnelle», confirme Tiphaine Goibeault, directrice de clientèle télécom et comportement média chez Médiamétrie. Preuve que les nouvelles technologies accélèrent la consommation média des actifs, ils sont 21% en 2007 contre 19,4% en 2006 à les utiliser au bureau. 7,3% y écoutent la radio ou encore 6% surfent sur Internet (5,2% en 2006). 
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