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1) Les agences d'Zvenementiel, strate ges incontournables
(Marketing Magazine, avril 2008)

Moins de paillettes et plus de matiere grise. Les agences
d'ZvZnementiel Zvoluent pour mieux s'adapter aux plans de
lancement des annonceurs.

Apparues au dZbut des annZes soixante- dix, les agences d'ZvZnement
ne cessent de se professionnaliser. Ce secteur, qui affiche

2,23 milliards d'euros de chiffre d'affaires en 2007, serait meme
mature. Mais Zvolution ne veut pas dire rZvolution. Si les pratiques

ont sensiblement changZ, les fondamentaux sont toujours les memes.
Directeur gZnZral de I'agence Chaikana et administrateur de I'AnaZ,
I'association nationale des agences d'ZvZnements, Vincent Dumont
rappelle les ZIZments qui font I'ADN de cette profession: CA mes yeux,
notre activitZ se caractZrise en premier lieu par son aspect ZphZmere,
son c™Z exceptionnel. Mais une agence d'ZvZnementiel exerce en
rZalitZ trois mZtiers totalement indissociables. Hle doit «tre capable
dZfaire tout ~ la fois du conseil, de la conception et de la crZation, et
d'stre un ensemblier en gZrant diffZrents prestataires.E

Longtemps, 'aspect logistique a prZvalu. Les agences d'ZvZnementiel
Ztaient avant tout jugZes sur leur aptitude ~ produire une
manifestation, qu'il s'agisse d'une opZration de lancement de produit,
d'une convention, d'une animation commerciale, d'une soirZe VIP ou de
street marketing. CLes annonceurs ne recherchent plus la sZcuritZ. La
diffZrence se fait sur le conseil et la crZationE, assure Emmanuel David,
directeur gZnZral de Market Place, filiale de GL Events.

Le conseil

Les agences semblent ne plus avoir que ce mot-1~ ~ la bouche. Plus
gu'un simple slogan, cette dimension constitue, selon Vincent Dumont
(la vraie valeur ajoutZeE des agences. Car, comme le souligne Vincent
Schlegel, directeur du Marketing Services chez Ormes, Chotre mZtier
n'est plus pZriphZrique, mais se trouve dZsormais au coeur de la
stratZgie de communication des entreprises.E Directeur gZnZral
d'Auditoire,agence d'ZvZnementiel au sein du groupe de
communication TBWA\, Cyril de Froissard abonde dans ce sens : (Nous
sommes sortis de I'sre o nous nous contentions de rZpondre ~ une
demande, o* notre r™e consistait seulement © rechercher des formats
et © les produire. Aujourd'hui, nous voulons intervenir plus haut par
rapport ~ I'enjeu de communication et mener une profonde rZflexion
marketing sur la marque.E Changement d'Zpoque, changement de
moeurs: les agences sont de plus en plus en relation avec les directions
marketing de leurs clients.
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Le 360 au coeur du mZtier

Quoique toujours exceptionnel, I@vZnement doit pleinement s'intZgrer
dans une communication 3600, aux c™Zs de la publicitZ
traditionnelle,du marketing direct, des relations publiques et du
mZcZnat. Pour cela, les agences cherchent " intervenir davantage en
amont de l'opZration. A la tete de Publicis Events, filiale ZvZnementielle
du groupe Publicis, Muriel RZus est issue du corporate. Hle sait donc
mieux que quiconque lI'importance de ce nouveau positionnement et
d'une approche 360j. QL'ZvZnement est un moment d'expZrience, un
moment d'Zchange magique entre la marque et ses ciblesE,
analyse-t-elle.

Ce mode de communication alternatif peut gZnZrer une influence
considZrable: crZer de la rumeur, du buzz, inciter ~ I'achat, stabiliser
les leaders d'opinion, convaincre les prescripteurs... Peu de techniques
permettent de remplir autant de fonctions. En ce sens, I'ZvZnement
devient une composante essentielle de la stratZgie de communication.
CPour atteindre pleinement cet objectif, pour permettre aux
annonceurs de toucher leur cible, I'essentiel est d'abord de comprendre
ce que veut dire la marque. C'est pour cela que notre mZtier, se
compose aujourd'hui de 40%de conseil, 30%de crZation et 30%de
productionE, poursuit- elle.

Une Zquation qui commence ~ porter ses fruits. En effet, les entreprises
paraissent avoir saisi tout l'intZret de cette stratZgie. CEn instaurant
une relation tres forte, unique, I'’ZvZnement permet ~ I'entreprise de
toucher son coeur de cible, confirme AthZnaes Rigault, directrice hors-
mZdias ~ I'UDA, I'Union des annonceurs. Alors que la publicitZ
s'adresse au plus grand nombre, I'ZvZnementiel touche un public
prZcis. Ce mode de communication joue donc un r™e central. Il arrive
meme que ce soit les agences d'ZvZnementiel qui prennent le lead sur
I'ensemble des actions d'un annonceur.E

Ce fut par exemple le cas pour le lancement de la Toyota Aygo, en
2005. Afin de capter au mieux sa cible, les 25- 35 ans, le constructeur
automobile a prZfZrZ faire appel ~ une agence d'ZvZnementiel, le Public
Systeme, plut™ qu'” une agence de publicitZ. DZfilZs de mode, cours
de remise en forme, restaurant thZm- re, concerts. Autant de
manifestations qui ont permis de sZduire plus directement la clientele
visZe. CLes marques veulent donner du sens " leur communication,
commente FrZdZric Bedin, directeur gZnZral du Public Syste me et
prZsident de I'AnaZ. Pour cela, elles doivent s'intZresser " I'intelligence
sociale.E Bt de prZciser: QL'ZvZnementiel constitue une rZponse adaptZe
"~ cette demande car on s'intZresse aux gens, ~ leurs comportements,
aux ressorts communautaires. L'essentiel est de rZussir = s'adresser ~
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une communautZ, sans jamais tre intrusif Pour rZsumer notre posture
marketing : un ZvZnement rZussi, c'est de I'anti- spam.E

Un partenariat avec les agences de publicitZ

Mais pour jouer ~ plein ce nouveau r™e stratZgique, les agences
aspirent = devenir le bras droit des annonceurs, ~ l'instar des agences
de publicitZ. Aussi, toutes appellent de leurs voeux un dZveloppement
des partenariats ~ long terme afin d'etre plus efficaces. Car pour
beaucoup, les appels d'offres et les compZtitions inhZrentes sont
souvent Qune gabegie en temps et en ZnergieE, pour reprendre les
termes de FrZdZric Bedin. Le directeur gZnZral du Public Systeme
prZcise : CDans notre mZtier, la compZtition est un Zquivalent de la
recherche et dZveloppement dans d'autres secteurs. Hle peut *tre
stimulante, mais elle est stZrile quand il s'agit de sujets sans enjeu
crZatif. Pour cette raison, nous avons tendance ~ dire aux annonceurs
de nous choisir ~ I'annZe, plut™ que d'organiser des appels d'offres
tous les trois mois pour chaque convention de vendeurs.E

Pour les agences d'ZvZnementiel, la fidZlisation reprZsente donc un
challenge de taille. C'est peut-+tre meme un des principaux dZfis "
relever dans les annZes " venir. QC'est une question essentielle quant ~
la crZdibilitZ de notre mZtier, insiste Emmanuel David.

En accompagnant une entreprise, on est doublement intelligent.

D'une part, parce qu'on conna’t mieux ses attentes, ses besoins et,
d'autre part, parce que I'on est moins dans du one shot. On peut
davantage travailler en complZmentaritZ avec d'autres mZdias,
notamment pour le marketing relationnel ou les nouvelles
technologies.E Pourtant, les contrats annuels, voire pluriannuels sont
loin d'stre la norme. Pourquoi ? A en croire AthZnaes Rigault, Qes
annonceurs prZfZreraient eux aussi construire une relation longue
durZe.E Pour elle, le blocage vient d'ailleurs: CLes politiques d'achats
favorisent les appels d'offres, estimant qu'ils apportent une plus-value
supZrieure ~ la routine.E Un constat que partage Vincent Dumont : Ql
faudrait parvenir = expliquer aux dZcideurs achats que I'on n'acquiert
pas la dimension conseil proposZe par les agences d'ZvZnementiel
comme on achete une rame de papier ou des boulons.E

Pour faire Zvoluer les mentalitZs, I'AnaZ mise sur un long travail de
pZdagogie. Pour I'heure, les grosses agences tirent plus facilement leur
Zpingle du jeu. Hles dZcrochent davantage de contrats sur le long
terme. CLe fait d'appartenir © un groupe comme Publicis est un
avantage indZniable dans notre volontZ d'adopter une vision holistique,
estime Muriel RZus. Nous bZnZficions de la valeur de marque, du
rZseau international. Cela nous permet de gZrer de gros comptes et de
nouer une relation contractuelle.E Une rZflexion ~ laquelle fait Zcho
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celle de Cyril de Froissard, chez Auditoire: CAvec TBWA, nous
partageons une culture de communication completement intZgrZe qui
facilite une rZflexion globale.E Il est donc plus difficile pour les petites
structures de pouvoir travailler en amont et rZellement revendiquer un
r™e de conseil.

Aussi, malgrZ un phZnomene de concentration tres consZquent depuis
2003 - 27 %des agences appartiennent ~ un rZseau ou = un groupe,
d'apres I'Ztude Bedouk- AnaZ 2007- le secteur est encore tres

hZtZroge ne. La rZalitZ n'est pas la me me pour les 700 agences
dZnombrZes par I'AnaZ, notamment en termes de structure. Il y a les
filiales de grands groupes qui comptent entre 50 et 300 collaborateurs,
les agences indZpendantes avec des Zquipes de 10 ~ 30 personnes et
une kyrielle de petites agences composZes de deux ou trois personnes.
Une atomisation que Vincent Dumont explique par I'histoire meme d u
mZtier. QCette diversitZ est le fruit de la culture originelle des agences,
explique-t-il. Certaines viennent du tourisme, d'autres du spectacle,
du conseil en entreprise, de I'animation et toutes essaient aujourd'hui
de se retrouver sous une banniere assez large: I'ZvZnementiel .E

Pour I'administrateur de I'AnaZ, cet Zclectisme n'est pas un proble me.
C'est me me plut™ sain, ajoute-t-il. Les petites structures sont tres
rZactives.E

Trois modeles de rZmunZration

En revanche, le manque d'harmonisation est plus problZmatique
concernant le mode de rZmunZration. Trois modeles coexistent.
Certaines agences facturent des honoraires forfaitaires, d'autres le
temps/homme et d'autres encore la marge de production sur les
prestations. D'apre s I'Ztude Bedouk- AnaZ 2007, 26 %des agences
utilisent un mode de rZmunZration unique. Or, I'AnaZ prZconise plut™
de faire cohabiter les trois, Cde fason ~ instaurer une vraie
transparence.E

Cette plus grande lisibilitZ est apprZciZe des annonceurs et peut faire la
diffZrence dans un appel d'offres. Le cozt de l'opZration est en effet un
critere important dans le choix d'une agence. Tout comme |'expertise
et la maturitZ de I'Zquipe. Mais, Zvidemment, la crZativitZ reste le
point-clZ d'un brief, ['atout dZterminant des agences. QI faut toujours
apporter quelque chose de nouveau.E, synthZtise Marc Fischer,
directeur gZnZral de l'agence FC2.

Emmanuel David complete : CL'annonceur doit *tre original et faire
entendre sa voix. Ce qui est fondamental, c'est |'Ztonnement. Il faut
laisser une trace.E Encore plus dans notre sociZtZ contemporaine oe les
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consommateurs sont saturZs de messages venant de toutes parts:
tZIZvision, radio, affiches, Internet... Pour permettre aux marques de
laisser cette trace, certains optent pour le spectaculaire. Ainsi, pour les
dix ans du Consortium du Stade de France, en janvier dernier, le Public
Systeme a transformZ le stade en un CLOE gZant et scintillant.

24 000 nZons illuminent le parvis. Cette image incroyable a fait le tour
du monde. (Mais il faut que le spectaculaire ait du sensE, prZvient
FrzdZric Bedin. Parce que les annonceurs sont eux- memes en quete de
sens. CL'sre du bling- bling, c'est fini, affirme AthZnaes Rigault.
DZbarquer en hZlicoptere sur une plage ne pla’t plus. Aujourd'hui, les
entreprises sont davantage " la recherche d'Zmotions.E Cette idZe se
vZrifie jusque dans les voyages et le tourisme d'affaires. SpZcialiste de
ce domaine, Ormes a ainsi fait du Cone to one E sa marque de
fabrique. CL'enjeu est de provoquer un maximum de vibration
individuelle.EMeme ~ des milliers de kilometres. 20 %des ZvZnements
sont organisZs " I'Ztranger. Parmi les destinations en pointe : I'Asie.
Les JO de PZkin boostent d'ailleurs I'appZtence pour ce continent.

Toutefois ces expZditions lointaines, qui impliquent de longs voyages
en avion, ne sont pas tellement compatibles avec une autre tendance
tres en vogue dans le milieu de I'ZvZnementiel : le dZveloppement
durable.

Depuis deux ans, les agences se mettent, en effet, au vert. Hles
rZpondent en cela aux recommandations Zmises par les pouvoirs
publics et I'Agence de I'environnement et de la ma’trise de I'Znergie
(Ademe). L'ZvZnementiel Zco- coneu s'inscrit Zgalement dans les
attentes des annonceurs. Concretement, I'AnaZ a fait signer, en
novembre 2006, une charte engageant les diffZrents prestataires
(traiteurs, loueurs de matZriels, prestataires audiovisuels...) sur la voie
du dZveloppement durable. En juin 2007, un Zcoguide recensant les
bonnes pratiques a Zgalement vu le jour. Sur le terrain, le respect de
I'environnement se manifeste par diffZrents gestes: le remplacement
des fontaines © eau par des verres, le tri sZlectif des dZchets, les
dZplacements ~ vZlo ou en transports en commun, le paiement d'une
Ctaxe carbone E pour les transports en avion. C'est notamment ce qu'a
pratiquZ Danone en mai 2007, "~ I'occasion d'un voyage pour ses
responsables des ressources humaines en Afrique du Sud. Le groupe a
reversZ 1 %du prix du billet d'avion ~ une association replantant des
arbres. En outre, les participants Ztaient invitZs ~ emmener cahiers et
stylos pour les distribuer ~ une Zcole de Soweto. L'ensemble de
I'opZration a ZtZ chapeautZ par son agence, Pro Deo, filiale de Young
and Rubicam. Meme esprit Zco- responsable lors d'une assemblZe
gZnZrale d'actionnaires d'EDF organisZe par Publicis Events.
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Pas de papier, mais des courriels, du linge de maison Zcologique offert
aux participants... Ces actions ne sauveront certes pas la planete, mais
c'est ce que FrZdZric Bedin appelle la Ctechnique des petits pas E Le
Public Systeme prend d'ailleurs soin de sensibiliser ses salariZs ~ cette
nouvelle problZmatique,dont I'impact en termes d'image est tres positif
pour les marques. Ce qui n'est pas nZgligeable.

Nouvelles technologies et Zcologie, le duo gagnant

Etre Zcolo, c'est donc dans le vent. Mais cela ne signifie pas rompre
avec la modernitZ, fason babas cool du Larzac. MZtier de pointe et
d'innovation par excellence, I'ZvZnementiel ne peut plus composer sans
les nouvelles technologies. Que ce soit pour des ZvZnements en interne
ou destinZs au grand public. Ainsi, FC2, spZcialisZ dans la
communication ZvZnementielle Bto B, se veut ~ la pointe du progres,
notamment dans le domaine audiovisuel. CLa vidZo est tres utilisZe,
argumente Marc Fischer. Nous cherchons ~ amener la qualitZ des effets
spZciaux de la publicitZ dans le monde de I'ZvZnement pour
dZpoussiZrer les films d'entreprise.E L'agence a meme intZgrZ un
dZpartement recherche et dZveloppement consacrZ aux nouvelles
technologies et dZpose rZgulierement des brevets. Une de ses
dernieres inventions : le touch bar, un bar interactif avec
reconnaissance digitale. Mais |'outil devenu dZsormais incontournable,
c'est le Web.

Aujourd'hui, Internet est utilisZ avant, pendant et apre s I'’ZvZnement.
Ce mZdia offre une formidable caisse de rZsonance ~ une opZration.

Le secteur I'a bien compris, et certaines agences tentent d'aller encore
plus loin. Bles ne se contentent plus d'utiliser la Toile en complZment
d'une manifestation, mais cherchent ~ l'intZgrer pleinement *
I'ensemble de leur stratZgie. C'est en tout cas le pari que vient de faire
Sixtizen, dernier- nZ de FullSIX, groupe de marketing interactif. A sa
tete, deux anciens du Public Systeme : Ga‘ | Solignac- Erlong et Max
Pons. CLes nouvelles technologies permettent ~ I'ZvZnement de sortir
du one shot et de toucher une audience plus large. Hles conferent une
nouvelle dimension et permettent de crZer une expZrience de marque
nouvelle gZnZration E, estiment-ils.Tous deux considerent le Net
comme une rZvolution dans la fason d'aborder la communication
ZvZnementielle. CDans les annZes quatre- vingt, un homme comme
Lionel Chouchan, notre mentor, a rZvolutionnZ le mZtier en I'ouvrant au
grand public, rappelle Ga' | Solignac- Erlong. Nous voulons aujourd'hui
amener le marchZ~ un nouveau niveau. Notre griffe est d'apporter une
vision multicanal de I'ZvZnement en utilisant aussi bien la Toile que le
tZIZphone mobile.E Une approche sans doute payante. Le projet Reebok
sur lequel travaille Sixtizen traduit parfaitement la philosophie de
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I'agence. Pour les 25 ans de la basket freestyle, produit phare de la
marque, Sixtizen a eu I'idZe de faire appel " la jeune chanteuse Yelle et
de crZer avec elle un nouveau concept de danse mixant des
mouvements du quotidien. Des vidZos seront diffusZes sur Dailymotion
et les internautes pourront envoyer leur propre chorZgraphie.

Les meilleures seront sZlectionnZes pour un spectacle interactif qui
tournera " travers la France et dont les images serviront au prochain
clip de la chanteuse. Une belle dZmonstration de I'ZvZnement comme
Cart Etotal.

TransversalitZ, conseil et fidZlisation sont les clZs de la rZussite pour ce
mZtier. Et, corn me le releve Muriel RZus, CZtant donnZ I'importance de
I'apparence dans notre sociZtZ, notre mZtier a forcZment de l'avenir...
A condition qu'il soit fait avec Zthique et professionnalisme.E

Comment mesurer I'impact d'un ZvZnement ?

L'objectif majeur d'un ZvZnement est de laisser une trace chez les
participants. Seulement, comment savoir si ce but a ZtZ atteint? Bt dans
quelles proportions ? En 2004, I'AnaZ, en partenariat avec Occurrence,
agence d'Ztude en conseil et communication, a mis au point un outil de
mesure: le bilan d'impact ZvZnementiel. Le principe? Dans les cing
jours qui suivent I'opZration, 100 participants sont soumis "~ un
questionnaire fermZ par tZIZphone. CCette mZthodologie permet aussi
de capturer toutes les rZactions spontanZes pour enrichir nos rZsultats,
explique Beno”t Volatier, directeur d'Occurrence. L'ZvZnement a un
impact tres ZlevZ et ce, " plusieurs niveaux : mZmorisation, incitation ~
|@chat, attribution. La cible se trouve completement immergZe dans le
message.E Revers de la mZdaille : ces opZrations coztent plus cher, en
cozt unitaire, qu'une publicitZ ou du marketing direct. En Bto B, le
montant peut s'Zlever jusqu'™ 7 000 euros par personne. CLes
annonceurs sont donc soucieux de savoir si l'argent n'a pas ZtZ investi
pour rien E pchise-t- il. Araison de 4 000 euros la version de base,
I'Ztude est surtout utile et rentable pour ceux qui ont dZboursZ aux
alentours de 100 000 euros dans un ZvZnement. Occurrence dispose
aujourd'hui d'une base de donnZes de 74 ZvZnements ZvaluZs. Le fait
que les principales agences d'ZvZnementiel se soient associZes "
I'Zlaboration de cette Ztude est un autre signe de la maturitZ du mZtier,
selon Beno’t Volatier. NZanmoins, toutes les agences ne sont pas
encore convaincues de I'efficacitZ de I'outil dZveloppZ par Occurrence.
CLes mesures qui existent ne sont pas forcZment tres pertinentes,
estime Cyril de Froissard, directeur gZnZral d'Auditoire. Nous voulons
trouver des outils qui permettent d'aller plus loin dans m l'aide " la
dZcision, car il est toujours intZressant de s'appuyer sur des Ztudes
pour justifier des choix.E Egalement attentif = rZpondre ~ la demande
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de retour sur investissement de ses clients, Sixtizen entend, quant ~
elle, scanner les rZsultats de ses oerations au fil des jours, afin de
changer son fusil d'Zpaule si nZcessaire. Comment trouver la mesure
d'efficacitZ la plus efficace ? Le dZfi est lancZ.

2) Fini de rire avec I@vZnementiel d@ntreprise
(StratZgies, 7 mai 2008)

Conventions, sZminaires, stages de motivation : pour rationaliser
leurs budgets, les sociZtZs rZclament un vrai contenu pour
rassembler, plut™ que du simple divertissement. Quitte ™ «tre plus
sobres.

Les ZvZnements internes en entreprise ont le vent en poupe. Selon
I'Ztude 2008 du cabinet Coach Omnium rZalisZe en collaboration avec
Bedouk Meetings & Events Media, le marchZ de la communication
ZvZnementielle a augmentZ de 2,7 %en 2007, tandis que les dZpenses
par part|C|pant se sont accrues de 5 % Mieux : 82 %des entreprises
mterrogZes prZvoient une hausse, ou tout au moins un maintien de
leurs dZpenses. E I'neure de l'internationalisation croissante des
entreprises et de I'omniprZsence des outils de communication ~
distance (courriels, Blackberry, vidZoconfZrence, etc.), le phZnomene
peut para’tre paradoxal. Pas du tout, rZplique FrZdZric Bedin, directeur
gZnZral de l'agence Le Public Syste me et prZsident de I'Association
nationale des agences de communication ZvZnementielle (AnaZ) : CPlus
les collaborateurs sont ZloignZs les uns des autres et pris par leur
activitZ, plus il est essentiel de mettre en place des grands- messes
internes pour conserver un esprit de corps. E

Sur la forme, pourtant, ces ZvZnements ne font plus forcZment rever.
Selon I'AnaZ, seules 18 %des opZrations organisZes en 2007 l'ont ZtZ "~
I'Ztranger, alors qu'ils Ztaient 52 %en 2005. CLes entreprises veulent
du sZrieux et du contenu. Il n'est plus possible de proposer un
ZvZnement 100 %divertissement E explique Serge Tapia, directeur
gZnzral de I'agence T Com T. La mode du saut ~ I'Zlastique, du
canyoning ou des courses d'orientation dans le dZsert est aujourd'hui
terminZe. Alors que les salariZs sont si pressZs au quotidien et qu'ils
peinent parfois ~ prendre la totalitZ de leurs congZs, pas question de
leur faire perdre du temps.

La convention d'entreprise qu'a organisZe Amadeus France I'an dernier
avec le concours de I'agence Link est bien dans |'air du temps. Les
collaborateurs de cette sociZtZ spZcialisZe dans la conception de
solutions technologiques pour les agences de voyages ont eu droit ©
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une dZmonstration de sobriZtZ. Le cadre : I'espace de rZception de
I'Aquaboulevard, ~ Paris. Le contenu : apres une prZsentation de la
stratZgie par le PDG, Jan- Louis Richard, ils ont ZtZ invitZs "~ se rZunir
par groupes constituZs au hasard pour participer ~ un jeu d'entreprise,
la constitution d'un puzzle gZant. Avant de se retrouver pour un
cocktail, puis - enfin - une soirZe festive. CEn travaillant mensemble,

les collaborateurs apprennent ~ se conna’tre, cela crZe un esprit
d'Zquipe. De plus, ils sont actifs. C'est plus efficace que s'ils Ztaient
simplement restZs © m'Zcouter E, explique Jan- Louis Richard.

Travail intensif, meme dans le dZsert tunisien

Meme les voyages plus exotiques doivent aujourd'hui intZgrer cette
dimension de Ccontenu E L'agence T Com T a organisZ en dZbut
d'annZe un voyage en Tunisie pour le comitZ de direction d'un grand
groupe pharmaceutique. Sur deux jours, les participants ont aussi bien
eu l'occasion de d”ner aux chandelles dans le dZsert et d'effectuer une
course en 4x4 que de se retrouver pour des sZances de travail
intensives.

Certaines entreprises vont meme jusqu' Zvaluer |'efficacitZ de
I'ZvZnement. Depuis 2004, le cabinet d'Ztudes Occurrence met " leur
disposition, en partenariat avec I'AnaZ, un Cbilan d'impact
ZvZnementiel E RZnovZ fin 2007, il consiste en une enquete de
satisfaction, soumise par tZIZphone = un Zchantillon de participants
cing jours au minimum apres le sZminaire ou la convention.

Une quinzaine de questions leur sont adressZes, parmi lesquelles
CAdhZrez-vous davantage aux messages exposZs ? E, CE combien
de personnes avez-vous parlZ de cet ZvZnement ? E, C ftait- ce
valorisant ? E, etc. En tout, 82 ZvZnements ont dZj~ ZtZ ZvaluZs.

Une base de rZsultats par rapport ~ laquelle les entreprises peuvent se
comparer et progresser. La fete est bel et bien finie.

3) Les agences de relations publiques investissent les blogs
(La Tribune, 28 avril 2008)

Les investissements dZdiZs aux relations publiques ont encore crz
de 3,4 %en 2007. Soucieux de leur erutation sur le Web, les
annonceurs replacent les agences de relations publigues au coeur
de leurs plans de communication.

C'est un peu la vengeance de la blonde. Les relations publiques (RP),
longtemps considZrZes comme la cinquieme roue du carrosse,
acquierent ces dernieres annZes une nouvelle dimension stratZgique
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dans les plans de communication des annonceurs. En tZmoigne
l'augmentation des budgets allouZs ~ cette activitZ en 2007. Selon
I'Institut de recherches et d'Ztudes publicitaires (Irep) et la sociZtZ
France Pub, les dZpenses relations publiques des annonceurs ont cru
de 3,4 %alors que, dans le me me temps, leurs dZpenses globales de
communication n‘augmentaient que de 0,6 % une des variations les
plus faibles de ces dix dernisres annZes.

Avantage concurrentiel

" En pZriode de rZduction des cozts, les budgets communication sont
parmi les premiers touchZs. Or une campagne de relations publiques
est toujours moins chere qu'une campagne publicitaire ", relativise
Patricia Ott, directrice gZnZrale de l'agence Lewis PR France. Reste que
cet avantage concurrentiel n'est pas l'unique explication de ce
redZploiement des moyens. L'explosion d'Internet, et plus
particulierement du Web communautaire, fait na"tre de nouveaux
besoins de communication. " La notion de public est tres diffZrente de
ce qu'elle Ztait au siecle dernier. L'entreprise doit aujourd'hui gZrer
I'opinion de diffZrentes parties prenantes qui sont devenues de plus en
plus intrusives ", avance StZphane Billiet, prZsident du Syntec RP,
organisme professionnel qui rZunit une quarantaine d'agences de
relations publiques.

Des associations de consommateurs aux ONG, en passant par les
blogueurs plus ou moins influents, I'entreprise est en effet sous
surveillance constante. " Une mauvaise note, un commentaire
dZsastreux, rien ne s'efface sur Internet, il suffit gu'un internaute tape
une requete pour que l'information remonte. C'est comme si
I'entreprise vivait en perpZtuel Ztat de communication de crise ",
rappelle Patricia Ott. fviter I'effet boomerang, c'est justement lI'une des
premiesres fonctions des agences de relations publiques qui ont ZtZ
parmi les premieres ~ se positionner sur le marchZ de la rZputation en
ligne. " Historiquement, et compte tenu du travail que nous
accomplissons chaque jour aupres de la presse, nous sommes les
mieux placZs pour identifier les internautes les plus influents, pour
analyser les demandes, mettre en oeuvre des actions personnalisZes et
dZlivrer des contenus utiles ", analyse la directrice gZnZrale de Lewis PR
France.

Adaptation
Un avis que semblent partager les directions marketing et

communication des entreprises. Selon une Ztude mondiale rZalisZe en
juillet 2007 par le cabinet d'analyse indZpendant Brainjuicer, 96 %
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d'entre eux reconnaissent I'importance des RP et 60 %se disent prets ™
augmenter ces budgets au cours des prochains mois. De quoi rassurer
un secteur qui, pour «tre efficace dans ce nouveau monde, s'est
considZrablement professionnalisZ. " Internet n'a pas modifiZ notre
approche fondamentale du mZtier qui consiste ~ parfaitement
comprendre les besoins des annonceurs et les attentes des diffZrents
publics pour faire rejoindre les intZrets de chacun, en revanche, son
arrivZe a changZ notre fason de travailler ", estime Alexandra
Gauquelin, ~ latete de I'agence Profile Presse.

Pour rZpondre "~ cette nouvelle dZmocratie directe, les agences ne se
sont pas contentZ de dZvelopper de nouveaux outils de
communication, elles sont de plus en plus nombreuses ~ faire appel ~
des blogueurs influents et de nouveaux profils capables de
comprendre les interactions entre les diffZrentes parties prenantes.
De nouvelles expertises qu'elles entendent bien valoriser aupres des
annonceurs. En qualitZ de conseil stratZgique sur la rZputation.

4) Bienvenue aux clubs d'entreprise
(Les Echos, 15 avril 2008)

Les entreprises amZricaines encouragent la constitution de clubs
d'oenologues, de sportifs, de joueurs d'Zchecs... pour mieux
fidZliser leurs troupes.

A I'entendre, Warren Lewis est on ne peut plus heureux sur le campus
de sa sociZtZ. Bt son passe-temps prZfZrZ, le jeu d'Zchecs, a beaucoup
" voir avec ce bien-e+tre. Au moment des repas, ce programmeur de
SAS Institute (10.000 salariZs), Zditeur de logiciels installZ” Cary, en
Caroline du Nord, rejoint rZgulierement une poignZe de colls gues au
club d'Zchecs. Il s'entra’ne avec eux pour les prochains tournois qui
seront disputZs contre d'autres entreprises. CLorsque je suis au club,
je prends un break, dit-il. Les jeux de sociZtZ stimulent mon
intelligence, je pense diffZremment. Bt quand je reprends mon travail,
je me sens rZgZnZrZ. EC'est aussi l'occasion de rencontrer des salariZs
dlferents Ck croise des gens du marketing, des salariZs qU| voyagent
souvent " I'Ztranger. Cela m'apporte une autre perspective. E

Les entreprises amZricaines sont de plus en plus nombreuses ~ suivre
I'exemple de SASInstitute et © encourager la constitution de clubs au
sein de la sociZtZ. Le constructeur aZronautique Boeing s'est ainsi taillZ
une jolie rZputation aupres des amateurs de vins gr%e ~ son CBoeing
Employees Wine and Beer Makers Club E Ses ingZnieurs, designers,
pilotes... ne se contentent pas de tester les grands vins, ils font leur
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propre cabernet- sauvignon, chardonay, syrah dans un centre de loisirs
de la compagnie. Google soutient pour sa part un club de jongleurs et
d'amateurs de lancer de Frisbee. Bt de nombreuses autres entreprises
soutiennent la crZation d'Zquipes de football et de basket.

Jindre I'utile ~ I'agrZable

Ces clubs se rZvelent des outils de rZtention efficaces et finalement
bon marchZ. Il suffit le plus souvent de mettre = disposition des
terrains de sport ou des locaux au moment des repas et en dehors des
heures de travail. B d'ajouter quelques dollars pour acheter boissons
et gourmandises. CJ suis une employZe heureuse, donc je travaille
mieux et je reste fidele ~ mon entreprise E explique Rose Stanley, du
cabinet World at Work, schiaIisZ dans le conseil en ressources
humaines. CLorsqu'on sait qu'il faut aligner 2 ~ 3 fois le salaire annuel
d'un bon employZ pour trouver et former son remplasant, poursuit-
elle, I'effort produit par I'entreprise pour fidZliser ses salariZs vaut
vraiment la peine. D'ailleurs, les prochains dZparts en retraite des
baby- boomers ne feront qu'accentuer le mouvement. E Le professeur
Fffrey Pfeffer, de I'universitZ Stanford, va meme plus loin : CLes
rencontres informelles dans ces clubs se rZveslent souvent fort utiles
pour coordonner des activitZs et des projets communs dans
I'entreprise. E

La direction de Boeing, convaincue des bienfaits de ce mouvement,
affiche une centaine de clubs dans I'ensemble du groupe, qui vont de la
collection de timbres ~ la danse en passant par la dZgustation de vins.

La direction de SASInstitute a meme nommZ en 1994 une
coordinatrice de ces activitZs. Dany Brewer fait ainsi passer les
informations sur les diffZrents clubs gr¥%se au site intranet de la
compagnie et ~ sa lettre d'information. Aujourd'hui, elle recense
plusieurs clubs actifs : les joueurs d'Zchecs, mais aussi les amateurs de
jeu de go, les fans de plongZe, de jardinage, de tricot, les passionnZs
de voitures. Les repas mensuels et les pique- niques du club C
connections internationales E se rZvelent fort instructifs. Entre deux
dZgustations de plats Ztrangers, ces membres corrigent les erreurs de
traduction des documents d'entreprise. De quoi joindre l'utile
l'agrZable.

5) Le management 2.0

(Le Nouvel Economiste, 8 mai 2008)

Le reve de Garry Hamel : rZinventer les fasons de mobiliser les
Znergies, la crZativitZ et les talents individuels.
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Un dZcalage de deux siecles. Voil™ ce qui,” en croire Garry Hamel,
sZpare les pratiques des entreprises, qui toutes reposent sur les
technologies du XXle siecle, et leur mode de management, encore basZ
sur des principes du XIXe. Un anachronisme contre lequel ce professeur
de Harvard et de la London Business School,%gZ de 54 ans, a dZcidZ de
partir en croisade. Pour cela,il vient de publier un livre BDparu il y a
quelques jours aux Zditions Vuibert sous le titre La Fin du
managementbdans lequel il s@dresse O tous ceux que paralyse la
bureaucratie et qui croient secretement que le goulot d@tranglement
se situe en haut de la bouteilleO Car il en est convaincu : le
management tel que le pratiquent la plupart des dirigeants actuels est
Qine technologie dZpassZe qui a largement cessZ d@voluerO Et il est
temps de s@n inquiZter. Pourquoi ? Parce que, en ne tenant compte ni
des nouvelles regles du jeu Zconomique, ni des nouvelles attentes des
consommateurs et des salariZs, celui- ci devient un frein pour
|@ntreprise. Un constat qui pousse Garry Hamel ~ en appeler = une
rZvolutionE Qe reve d@ntreprises capables de renouveau spontanZ,
Zcrit-il ; o* le changement ne s@ccompagne pas nZcessairement du
traumatisme de la restructuration EODes re ves qui,” |@n croire,sont
aujourd®ui devenus des impZratifs pour toute entreprise dZsireuse de
s@nscrire dans la durZe. Pour celles- ci, Garry Hamel propose de
rZinventer les fasons de mobiliser les Znergies, la crZativitZ et les
talents individuels. Pas seulement dans les cercles rZduits des cadres
dirigeants, mais ~ tous les Zchelons de I@ntreprise. En bref,de se
montrer capables, apres des dZcennies d@nertie, ddnnovations
managZriales suffisamment radicales pour dZboucher sur une forme de
Management 2.00

Exploiter la crZativitZ et la sagesse collective

Pour y parvenir, pas de recettes miracles ni de solutions pretes ™
I@mploi. Garry Hamel propose des pistes pour Gnventer les meilleures
pratiques du management de demainOet s@ppuie sur la rZussite de
quelques entreprises qud juge exemplaires en la matiere. Parmi elles :
Best Buy BnumZro 1 amZricain de la distribution de produits
Zlectroniques grand public et Ga crZativitZ collectiveQ ou encore
Google et son mode de management O la limite du chaosQ basZ sur
Qine hiZrarchie plate comme une crepe, un dense rZseau de
communication latZrale, des bonus hors normes venant chompenser
les auteurs d@dZes extraordinaires et le dZveloppement de produits en
ZquipeO RZsultat : une sociZtZ Chautement dZmocratique, tres
interconnectZe et o» @ontestez tout !On@st pas un slogan anarchiste
mais un prZalable indispensable = Idhnovation® Un modele exemplaire
selon Garry Hamel qui prZconise de @onner ~ tout le monde, y compris
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aux salariZs Q@le baseOet aux cadres subalternes, la possibilitZ de
court- circuiter les protocolesOafin de tirer profit de la crZativitZ mais
aussi de la sagesse collective.

Quant aux anciens syste mes de dZcision autoritaires et centralisZs, il y
voit surtout des sources d@rreurs et cite au passage une enquete de
2004 rZalisZe par le Times aupres de dirigeants d@ntreprise dans
laquelle ceux- ci disent estimer que pres de 25%de leurs dZcisions
avaient ZtZ des erreurs... Son idZal ? Le Web qui, selon lui, & ZvoluZ
plus vite que toute autre organisation humaine antZrieure, largement
parce que ce n@tait pas une hiZrarchieO Pas question pour autant d@n
appeler ~ un univers Zconomique sans dirigeants ni conseil
d@dministration, mais plut™ "~ la fin d@n mythe. Celui du DG
monarqueO Ldnnovation managZriale Ztant, selon Garry Hamel, Qine
chose trop sZrieuse pour que |@n puisse la laisser aux managersO

6) Will Enterprise 2.0 Drive Management Innovation ?
(http://www.theappgap.com, 26 avril 2008)

Gary Hamel has called for fundamental management innovation in
his recently- published book The Future of Management. This call
to exploration, experimentation and action is aligned with the
emergence of the much- debated arena of Enterprise 2.0.

Here® a key excerpt :

CThis may not be a detailed design spec for a 21st- century
management system, but | doubt it@ far off. Argue with me if you like,
but I willing to bet that Management 2.0 is going to look a lot like
Web 2.0.

Most of us grew up in a "post-industrial” society. We are now on the
verge of a post- managerial society, perhaps even a post-
organizational society.

Before you object, let me assure you that this doesn® imply a future
without managers. Just as the coming of the knowledge economy
didn® wipe out heavy industry, so the dawning of a post- managerial
society won® produce a world free of executives and administrators.
Yet it does herald a future in which the work of managing will be
performed less and less by "managers". To be sure, activities will still
need to be coordinated, individual efforts aligned, objectives decided
upon, knowledge disseminated, and resources allocated, but
increasingly this work will be distributed out to the periphery.
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While Management 2.0 won® completely supplant Management 1.0, the
two versions aren® entirely compatible. There are going to be conflicts.
Indeed, | think the most bruising contests in the new millenium won®
be fought along the lines that separate one competitor or business
ecosystem from another, but will be fought along the lines that
separate those who wish to preserve the privileges and power of the
bureaucratic class from those who hope to build less structured and
less tightly managed organizations. Richard Florida sees the same
battle shaping up. In The Rise of the Creative Class, he puts it bluntly:
"“The biggest issue at stake in this emerging age is the ongoing tension
between creativity and organization." This is, perhaps, the most critical
and intractable management trade- off of all, and therefore, the one
most worthy of inspired innovation.

It will take more than advances in technology to issue in the post-
managerial age. As | noted earlier, management and organizational
innovation often lags far behind technological innovation. Right now,
your company has 21st- century Internet- enabled business processes,
mid- 20th- century management processes, all built atop 19th- century
management principles. E

It@ getting clearer and clearer today that the capabilities and dynamics
of consumer- based social software E those funny things called blogs,
and wikis, and widgets stitched together into web services though the
use of APIs E are finding their ways into the workplace. Why wouldn®
they ? After all they are the means by which we are discovering how
human activity (purposeful and otherwise) translates to the online
environment. People have always been creating and building up "...
knowledge through exchanging information, talking and arguing and
pointing out other ideas and sources of information and ways to do
things."

The 2.0 label is said to denote a more interactive, less static
environment. Whether we like it or not, we are passing from an erain
which things were assumed to be controllable, able to be
deconstructed and then assembled into a clear, linear, always
replicable and (thus) static form, to an era characterized by a
continuous flow of information. Because these flows feed the activities
of organizations large and small, they necessarily demand to be
interpreted and shaped into useful inputs and outputs N what we call
knowledge work.

What today we call Enterprise 2.0 can also be seen as the emergent
stage of the intersection of significant advances in information
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technology, management science applied to business process and the
analysis and control of operational activities. These forces and factors
are converging in today® workplaces, wherein a continuous flow of
information is the rule rather than the exception. Thus, as Hamel
asserts, it@ useful if not essential to cast a critical eye on the
assumptions about static sets of tasks and knowledge arranged in
specific (and relatively static) constellations on an organization chart.
See all major job evaluation methodologies for more detail.

| believe that we need to revisit the fundamental principles of work
design and the basic rules used to configure hierarchical organizations
in which the primary assumption is that knowledge is put to use in a
vertical chain of decision- making. | am not arguing that we need to
replace hierarchy holus-bolus E rather, | am suggesting that the
combined capabilities of information systems and social computing,
and two decades of widespread experience with team and
organizational development processes permits centralization (read
hierarchy) where and when necessary, and networked configurations
where and when necessary E both centralization and decentralization.

That both centralization and decentralization of information flows in
the hands of knowledge workers can operate simultaneously and
effectively is, | think, a significant state change, and should be used to
inform the basic assumptions about the design of knowledge work.

As for the management innovation called for by Hamel E it is my belief
that the organizational development principles that have been
developed over the past 30 - 50 years represent a large and pretty
coherent body of work that stretches from Participative Work Design
through QWL, quality circles, socio-technical systems approaches, self-
directed and self- managing teams, GE- style "workouts", inclusive and
participative large- scale strategic change methods and dialogue- and-
consensus building models and approaches to "management”
(visioning, objective setting, responsibility assignment, resource
allocation, implementation, measurement, etc.) like Future Search and
Open Space.

The various elements of these approaches and methodologies have
been pushed or pulled into place over the last several decades as
software and integrated information systems have brought constant
flows of information to the process of designing, developing and
delivering products and services. This in turn has led to fragmentation
of efforts ay productivity as well as potentially making it easier, faster
and more effective to create flows that are integrated and focused. The
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trick is to be able to do both and choose which is necessary why and
when.

Also, now we more and more often live and work in networks as well as
hierarchies. The principles cited in the paragrapsh above have
developed over the past several decades to soften, mitigate or work
around the more rigid and less effective aspects of hierarchical work
and organizational design. The daily and copious flows of information
both internally and from customers and markets essentially dictate,
now, that much knowledge work takes shape as projects or as time-
limited initiative. These require collaboration and the horizontal
discovery and use of knowledge when and where it is needed or can
best be put to use.

The architectural challenge is to design and implement both work
processes and the ways humans interact (with both the work and each
other) intelligently whilst allowing for change(s) as needed. That
means understanding much better the structure and dynamics of
networks and the new influence of greater transparency when
addressing issues such as decisions about what is to be centralized or
decentralized, who is to be involved and why (competencies,
availability, fit with team, and so on), what is individual or group
activity, and how accountability, reporting and tracking activities
supervised,

Many examples of these factors and influences have appeared on the
shelves as the management, leadership and organizational behaviour
sections of bookstores have expanded rapidly during the past two
decades. The experimentation with inclusive, participative and
somewhat democratic developmental processes mirrors some of the
core dynamics in the more consumer driven and public involvement in
use of the Web.

As similar tools, services and dynamics begin to penetrate our
workplaces, | expect we will seek methods, practices and philosophies
that track closely in parallel with the process of enquiry, exploration,
sensemaking, negotiation and implementation set out by Dave
Snowden@ Cognitive Edge approaches to intractable issues and
organizational complexity.

| think there is an important coherence to much of what has been being
developed over the past two decades or so. To reiterate, as this OD
framework has developed much of it was aimed, bit by bit, at
mitigating the harsher effects of having to lead and manage
hierarchically under old models while striving to discover and use what
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actually works. Dave Pollard, a well- known knowledge management
expert, calls these "workarounds”, and has often suggested that most
traditional management methods are becoming less and less useful but
are still in place as the proxies for status and power. He and | both
believe that generally people want to do good and effective work and
so keep at it, constantly developing and using work-arounds. This is
OD at its most basic E discovering what works best when people need
to cooperate and collaborate to get things done and meet objectives,
and then working at "learning" it, integrating it into the way things are
done around here.

OD principles "understand" and play nice with Web 2.0 participative
and collaborative dynamics.

I think OD has suffered from being seen as "soft" and a "nice- to- have-
time-to-do", especially in the chaotic and ambiguous environment of
the first decade of the 21st century. While it is a maxim in the OD field
that "the soft stuff is the hard stuff"”, this can be and often is brushed
aside or put down by the hard- nosed management hard- asses, the "l
want to measure everything and tolerate no slack"” crowd.

Clearly we need both objectives, metrics and well- defined processes
AND enough slack and support to help people learn, adapt and work
around ineffective or obsolete policies, practices and processes. | am
increasingly of the opinion that there is a coherent and pertinent model
available for working effectively in Enterprise 2.0. However it is not
seen today as the dominant "management” model.

The dynamics generated by today®@ networked knowledge workers
using lightweight, easy-to- use social computing tools and web
services welded together with existing integrated information systems
are similar in reach, scope and pace to the the challenges explored by
the field of organizational development E only with more regular
frequency and greater intensity.

Taken together as a coherent management framework, perhaps the
fundamental principles of organizational development and learning
represent the beginnings of the innovation in management Gary Hamel
Is suggesting we need. Another of the great management thinkers,
Stan Davis, suggested as much twenty years ago at the end of Chapter
3 in his 1987 book Future Perfect:

"Hectronic information systems enable parts of the whole organization
to communicate directly with each other, where the hierarchy wouldn®
otherwise permit it. What the hierarchy proscribes, the network
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facilitates: each part in simultaneous contact with all other parts and
with the company (see expanded definition above)as a whole. The
organization can be centralized and decentralized simultaneously: the
decentralizing mechanism in the structure, and the coordinating
mechanism in the systems.

Networks will not replace or supplement hierarchies; rather the two will
be encompassed within a broader conception that embraces both."

7) La gZnZration Internet perturbe les codes sociaux
(La Tribune, 13 mai 2008)

En portant le fossZ gZnZrationnel jusque sur le lieu de travail, la
culture Web 2.0 Zbranle les bases du modele managZrial.

Les patrons doivent composer avec un mouvement qu'ils n‘ont pas
initiZ.

ImmZdiatetZ, mobilitZ, communautZ, interactivitZ, gratuitZ...

La " gZnZration Internet " n'a pas fini d'alimenter la littZrature
sociologique. Mais, apre s tout, n'est- ce pas |I” le lot de toute nouvelle
vague dZmographique ?L'inZdit, c'est sans doute la capacitZ de cette

" gZnZration Y "~ mobiliser son pouvoir de perturbation jusqu'aux
portes des entreprises. Dans leur quotidien, les managers sont dZj”
confrontZs aux premiers sympt™nes de la culture Web 2.0 : intZgration
spontanZe et revendiquZe des modes distanciels, porositZ entre les
spheres professionnelle et personnelle, aptitude = une mobilisation
Zclair et © une dZmobilisation tout aussi instantanZe.

Les 20- 30 ans, qui communiquent par SMS et investissent les blogs
(80 %des plus de 8 millions de blogueurs franeais ont moins de

24 ans), qui animent les plates- formes communautaires, qui ont
relZguZ le mail au rang des archassmes et n'Zchangent plus que par
messagerie instantanZe, ont du mal ~ se satisfaire des modeles de
communication dans lesquels les entreprises ont si lourdement investi.

Mode le hiZrarchique brouillZ

Pour le management, la situation s'avere d'autant plus difficile qu'ils
doivent pour la premiere fois composer avec un mouvement qu'ils
n‘ont pas initiZ. Le Web 2.0, c'est l'invention des consommateurs et des
citoyens, pas celles des organisations. Cette jeune rele ve rZussit
I'exploit de porter le fossZ gZnZrationnel sur le lieu de travail, jusqu"”
en perturber radicalement les habitudes et les acquis. La gZnZration Y
n'est pas encore aux responsabilitZs. Mais c'est I'affaire de cinq ~
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quinze ans. " C'est cette phase transitoire, dont I'amorce est dZj"
effective, qui s'avere sans doute la plus dZlicate ", note Thomas
Delorme, responsable du p™e interactif de I'agence de communication
TMPNeo.

Au sein d'Accenture, on a d'emblZe choisi son camp : intZgrer ces
technologies avant qu'elles s'imposent en s'affranchissant de tout
contr™e. " Il s'agit de prZvenir au mieux le choc gZnZrationnel entre les
plus jeunes et ceux qui en sont encore ~ I'email ", souligne Pierre
Bosche, directeur anZraI d'Accenture, conseil en technologie. Choc
technologique, mais pas seulement. Les pratiques associZes au Web
2.0 cristallisent un faisceau convergent d'Zvolutions radicales de la
relation des employZs avec I'entreprise. L'abolition des distances,
I'Zclatement des espaces physiques, la dZsacralisation du lieu de travail
brouillent jusqu'aux bases d'un modele hiZrarchique.

Aujourd'hui, ces pratiques " participatives " et " collaboratives ", qui
sont les deux mamelles du Web 2.0, commencent = nourrir in vivo les
pratiques professionnelles. Et les schZmas fondZs en grande partie sur
la structure hiZrarchique subissent les premiers soubresauts,
notamment dans la gestion des horaires de travail. " Beaucoup de
jeunes de moins de trente ans ont vu l'entreprise ab”mer ou ruiner la
vie de leurs parents. lls n'ont aucune envie de suivre leurs a’nZs dans
cette voie ", remarque Thomas Delorme.

Contraintes induites de cette nouvelle culture

La gZnZration y attend beaucoup plus de l'autoritZ que du pouvoir.
Hle privilZgie le mZrite ~ la hiZrarchie, la crZdibilitZ au statut,
I'instabilitZ * l'acquis, le rZseau aux architectures verticales.

Alors que les plus de 35 ans ont associZ les technologies ™ de
I'intrusion, leurs cadets ne se posent meme pas la question de l'usage.
En revanche, il n'est pas certain qu'ils imaginent les contraintes
induites par le dZploiement de ces modes de communication.

Car, prZvient Philippe Robert- Tanguy, sociologue, manager chez Orga
Consultants, le fait est inZvitable : " Il va falloir inventer de nouveaux
codes sociaux et s'y soumettre ". Et si ces nouvelles technologies
Ztaient, ~ l'inverse, porteuses d'un renforcement de la standardisation
de l'information et de l'industrialisation des services ?" La gZnZration
Y, ce n'est pas des gentils hippies amoureux d'anarchie. La complexitZ
des dispositifs technologiques agrZgeant Wkl blogs, messageries
instantanZes appelle une nZcessaire mise ~ niveau mZthodologique et
prochuraIe , lance Pierre Bosche.
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Paradoxalement, ce sont peut- «tre les structures les plus centralisZes
gui seront en mesure de s'aligner sur cette culture aux allures
libertaires.

Informatique d'entreprise :*a urge !

Rares sont les entreprises qui ont anticipZ les attentes de la gZnZration
Y en matiere de technologies Web 2.0.

D'Zvidence, I'Zcart entre les informatiques d'entreprise et les usages du
grand public est important. Un exemple avec la messagerie
instantanZe, spontanZment utilisZ par pres de 90 %des 20- 25 ans.
Comment expliquer © un pan entier de la population active qu'elle ne
pourra pas utiliser dans I'entreprise les outils qui permettent, = tout
moment, de converser et d'Zchanger des donnZes simultanZment avec
plusieurs personnes distantes depuis un tZIZphone mobile ou un
ordinateur ?" C'est © I'employeur de faire le premier pas, sous peine de
voir son systeme envahi de logiciels ~ la sZcuritZ douteuse tZlZchargZs
sur Internet, mais Zgalement pour Zviter l'instauration d'un dialogue de
sourds inZvitablement nZfaste ", insiste Jan Pujol, du cabinet Ineum
Consulting.

8) La gestion des compZtences s'internationalise
(La Tribune, 9 mai 2008)

Dans un contexte de guerre des talents ~ I'Zchelle mondiale, les
grands groupes sont dZsormais confrontZs "~ la nZcessitZ de suivre
avec attention leurs hauts potentiels non nationaux. Une Ztude de
I'Institut de gestion sociale dZvoile les mZthodes utilisZes.

C'est I'un des casse-tete actuels pour les DRH des groupes franeais
implantZs " l'international. Comment fidZliser les meilleurs
collaborateurs, quel que soit le pays oe ils travaillent ? Comment
prZserver la culture commune de I'entreprise et garantir la cohZrence
des pratiques sur I'ensemble des zones gZographiques ? Bref, comment
mondialiser la gestion des compZtences, qui s'est traditionnellement
organisZe au niveau national ? Tant de questions " que les entreprises
se posent depuis une quinzaine d'annZes mais qu'elles ne formalisent
que depuis cing ans en moyenne ", rapporte une Ztude menZe par I'lGS

(*)-

Cette enquete, premiere du genre, porte sur les pratiques de dix
grands groupes franeais. Les responsables RH d'Alcatel- Lucent,
d'Alstom Transport, de BNP Paribas, de Carrefour, de France TZlZcom
Orange, de Renault, de Sanofi Aventis, de Total et Valeo ont ainsi 2t7
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sollicitZs. Renault en 2002, France TZIZcom Orange en 2003, Valeo en
2004, Carrefour en 2006 : les projets se suivent... mais ne se
ressemblent pas. Pour Orange, il s'agit de rester compZtitif dans un
secteur de plus en plus concurrentiel. Aujourd'hui, ses pratiques sont
structurZes " travers le volet ACT (anticipation des compZtences pour
la transformation) de son plan 2006- 2008, lui- me me baptisZ Next
(nouvelle expZrience des tZIZcommunications). Carrefour a engagZ sa
rZflexion plus rZcemment, en 2006, suite * une Ztude de satisfaction
interne qui rZvZlait une insatisfaction des salariZs quant ~ la gestion
des carrieres au sein du groupe. " Ces pratiques se sont ainsi, en
premier lieu, inspirZes de I'existant au niveau national ", souligne I'lGS.

CThink global, act local E

Mais fallait- il standardiser ou s'adapter aux spZcificitZs locales ? Les
services RH n'ont pas optZ pour la me me rZponse. Valeo, par exemple,
a choisi la premiere option, en s'appuyant sur un rZfZrentiel mZtiers et
compZtences unique et des outils de gestion communs ~ toutes les
entitZs. Chez Total en revanche, chaque entitZ dZploie ses propres
outils avec une approche des compZtences au niveau des branches
plut™ qu'au niveau du groupe. " Car les enjeux ne sont pas les memes
pour nos diffZrentes activitZs et en fonction des zones gZographiques
" explique GZrard Mathevet, DRH Afrique- Moyen Orient raffinage &
marketing du groupe. Sanofi- Aventis appartient, quant ~ elle, aux
entreprises ayant adoptZ une logique mixte, et est organisZe par zone
en fonction de ses diffZrents marchZs - une logique symbolisZe par la
maxime " Think global, act local ", releve I'|GS. En outre, si ces
politiques restent en gZnZral fortement centrZes sur les " talents " du
groupe, latendance est "~ lI'ouverture. Chez Alstom Transport par
exemple, 150 © 200 personnes restent particulie rement suivies,
notamment via des entretiens de deux ~ trois heures, " pour savoir quel
est leur moteur, quelles sont leurs compZtences et pour les faire
correspondre " celles de I'entreprise ", explique Anne DZbois,
Competencies & Talent Developer du groupe. Mais ce dernier, dans une
situation Zconomique grave en 2003, " a alors dZcidZ d'Ztendre la
gestion de ses compZtences ~ un public Zlargi ", prZcise- t- elle.

Un souci d@ndividualisation

Tres disparates, les pratiques des entreprises prZsentent nZanmoins
des points communs. La supervision de la gestion des compZtences "
l'international est presque toujours organisZe au niveau corporate.
Cette derniere vise ~ garantir, ~ dZfaut d'une uniformisation, une mise
en cohZrence des pratiques. En outre, les opportunitZs de mobilitZ sont
gZrZes par une fonction ~ part entiere des directions de ressources
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humaines. Mais les entreprises, pour diminuer leurs cozts, favorisent
dZsormais le recrutement local ou par zones gZographiques.

Au final, I'Ztude souligne Zgalement le souci d'individualisation
croissante de la gestion des carrieres. BNP Paribas, notamment, a
instituZ une " vZritable relation tripartite salariZ- manager- fonction RH,
inscrite dans une gestion des carrieres de proximitZ ", se fZlicite Bruno
Carlier, directeur des rZmunZrations et de la mobilitZ internationale du
groupe. En somme, les bonnes pratiques nationales se diffusent *
I'international... et inversement.

(*) Institut de gestion sociale, www.igsparis.com

9) S@rganiser sans organisationE
(Transnets, des gadgets aux rZseaux de Francis Pisani,
23 avril 2008)

L@ntreprise de dZconstruction de la modernitZ par les livres (un
paradoxe ?) se poursuit.

En 2006, la Longue tra’ne de Chris Anderson annoneait qu@bondance
et diversitZ allaient remplacer la consommation de masse. L&n dernier,
David Weinberger nous avait montrZ avec Everything is miscellaneous
qu@ y a plusieurs ordres d®@rdre et que dans I@nivers digital le
dZsordre est une nouvelle vertu. Here comes everybody , le dernier
livre de Clay Shirky, consultant et professeur = NYU, New York
University, nous montre maintenant que nous n@vons plus besoin des
organisations pour nous organiser.

Le noyau du livre de Shirky qui vient de sortir aux ftats- Unis c@st que
former des groupes (ou rejoindre ceux qui existent) cozte bien moins
cher qu@vant IGnternet. Ils se multiplient donc mais ils ne
fonctionnent pas Ccomme avant E et pourraient vite devenir un dZfi
pour les institutions existantes.

Shirky s@nspire d@n article Zcrit en 1937 dans lequel I@conomiste
Ronald Coase posait une question essentielle: si les marchZs sont si
efficaces, pourquoi nous faut- il des entreprises? EmployZs et ouvriers
pourraient fort bien se chercher, s@ssocier, et revendre le fruit de leur
collaboration.

En fait, les dZmarches nZcessaires pour trouver avec qui travailler et
nZgocier les termes des accords coztent cher (en argent, temps,
attention) . Les firmes, selon Coase, Cbaissent les coZts de transaction
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pour la constitution des groupes. , aleur donne un avantage
Zconomique par rapport aux marchZs dans certaines situationsk
expligue Shirky dans un entretien avec le site Ars Technica .

Mais, prZcise- t-il dans son livre cette intervention du management
entra’ne Qun fort facteur limitant qui est le coZzt du management lui-
meme. [E] chaque fois que les cozts de transaction deviennent trop
chers pour «tre gZrZs dans une seule organisation, les marchZs
rZussissent mieux que les firmes (et, en gZnZral que les gestions
centralisZes).Ell y a donc un plafond ~ partir duquel les firmes perdent
de leur efficacitZ Zconomique.

L@pport principal de Shirky consiste ~ montrer de fason claire que la
rZduction des cozts transactionnels qui se sont CeffondrZs Edu fait
des nouvelles technologies de Idhformation et de la communication,
rZve le I@xistence d@n plancher que personne nQ@vait vu (et pour
cause) jusquci.

(Maintenant qu@ est possible d@tablir de la coordination ~ grande
Zchelle et ~ bas prix, une troisie me catZgorie a ZmergZ [qui permet
d@ntreprendre] un travail sZrieux et complexe sans direction
institutionnelle. Des groupes coordonnZs souplement peuvent
maintenant de rZaliser des choses qU| se trouvaient jusquO prZsent
hors de portZe de toute structure d@rganisation.E

J rendrai compte demain des modes de fonctionnement propres ~ de
tels groupes selon Shirky.

Mais, est- ce que *a vous choque cette idZe selon laquelle on peut
s@rganiser et fonctionner sans organisation, sans institution? On peut
aussi se demander pour quel type d@ction c@st le plus efficaceE

10) E Ce qui Ztait impossible hier
(Transnets, des gadgets aux rZseaux de Francis Pisani,
24 avril 2008)

A c™Z des marchZs, des entreprises et des institutions (et des
fonctions utiles qu@lles remplissent,) le dZveloppement des
technologies de I@nhformation et de la communication permettent
I@mergence de formes d®@rganisation ~ objectif et ~ calendrier limitZ.
Hles facilitent la rZalisation de t%hes dont personne ne se chargeait ou
ne pouvait se charger auparavant parce qu@lles Ztaient hors de portZe
des individus et trop coZteuses pour les firmes ou les institutions.
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Dans Here comes everybody , un livre dont j@i commencZ "~ parler hier,
Clay Shirky explique toute la logique qui sous-tend cette Zvolution et
montre certains des avantages de cette nouvelle capacitZ de
G@rganiser sans organisationE

Il donne comme exemple la Mermaid Parade qui a lieu chaque annZe le
dernier samedi de juin ~ Coney Island, ~ New York. lisqu® prZsent
guelques photos apparaissaient dans les journaux locaux et les milliers
d@utres disparaissaient vite dans les tiroirs des amateurs.

Flickr a changZ tout cela en offrant une plate- forme (et non une
organisation) sur laquelle Ctoute la coordination vient des usagers E
Flickr se garde bien d®@rganiser les photographes, de dZcider que la
Parade est un ZvZnement qui vaut la peine, d@dentifier les photos. Ce
sont les photographes eux- memes qui le font au moment de les
tagger, de leur accoler des Ztiquettes. Quand ils utilisent le me me mot,
Flickr Ztablit automatiquement un lien entre les photos (et entre eux).
Au lieu d@rganiser les photographes, il les laisse s@rganiser et Cc@st
la seule fason pour Flickr de faire face aux cozts que cela impliqueE

ConstituZs pour rZsoudre des proble mes que nous ne savions pas
rZsoudre auparavant, fonctionnant sur des logiques diffZrentes que
celles auxquelles nous sommes habituZs ces groupes non organisZs
operent selon des logiques propres et souvent paradoxales qu@l est
urgent de comprendre.

Prenons deux exemples

On sait que sur Wikipedia comme pour Linux ou sur Fickr, un tout
petit groupe s@nvestit intensZment, une minoritZ participe de temps en
temps et IBmmense majoritZ ne fait entendre sa voix que tres
rarement. Voil” qui semble relativement peu efficace. Erreur, dit Shirky:
la participation Zpisodique (au mieux) de Idmmense majoritZ des
membres de ce genre de groupes ouverts aux liens |%hes est une
source de richesse et de diversitZ.

Cela va beaucoup plus loin encore: I@chec contribue ~ leur succes ou,
pour etre plus prZcis, la tolZrance face ” I@chec contribue ~ leur
capacitZ donnover.

ClLa majoritZ des projets open source Zchouent et la plupart ne
connaissent que des rZussites tres modestesE Zcrit Shirky. Cela veut- il
dire que nous les surestimons? En aucune maniere, pour la bonne
raison qu@chouer ne leur coZte presque rien. Un luxe interdit aux
institutions.
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Nombre d@ctions qui pourraient prZsenter un intZret ne seront pas
entreprises, me me dans les compagnies innovantes, parce que leur
Zventuel succes n@st pas assez clairement prZvisible,Eexplique-t-il. A
Inverse, Gdans le monde de I®pen source, essayer quelque choses
revient souvent moins cher que de prendre une dZcision formelle sur le
fait de mener ~ bien |@xpZrience ou pas.E

La conclusion d@ne telle dZmonstration est que: QNos outils sociaux
ne sont pas une amZlioration pour la sociZtZ moderne, elles sont un
dZfi. De nouvelles technologies apparaissent, des choses
prZalablement impossibles commencent ~ arriver. Si un nombre
suffisant de ces choses impossibles ont lieu d@n seul coup, le
changement devient une rZvolution.E

Un peu de culture politique nous invite ~ faire preuve de prudence face
" une telle conclusion, mais cela vaut peut- ¢tre la peine de se poser la
guestion et, sZrement, de lire le livre.

11) S'adapter au numZrique
(StratZgies, 8 mai 2008)

Pascal Guibert est spZcialiste de I'accompagnement du changement
dans le secteur de la communication. Il fait le point sur les
dernieres Zvolutions managZriales en agence.

Quels sont les principaux chantiers de transformation sur lesquels
travaillent en ce moment les agences ?

Pascal Guibert. Avec la montZe en puissance d'Internet, la majoritZ des
agences planchent sur la transformation du modele Zconomique.
Beaucoup ont fini par comprendre qu'lnternet Ztait en train de
transformer de fond en comble leur mZtier.

Avec le Web, le mod-+le de crZation de valeur mis en place en agence
depuis cinquante ans s'est fossilisZ, devenant de moins en moins
rentable. Quand Martin Sorrell, le patron de WPP (deuxie me groupe
publicitaire mondial), dZclare que son premier concurrent est
dZsormais Google, cela signifie quelque chose... Aussi les agences
tentent- elles aujourd'hui de rZinventer un modele en y intZgrant le
numZrique. Cela passe nZcessairement par la mise en place d'une
organisation structurelle et managZriale nouvelle.
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Pourtant, la mise en place de dispositifs © 360 ne date pas d'hier...

P.G. Certes, mais la tendance naturelle de ce milieu est d'additionner
les mZtiers, pas de les intZgrer. Ce n'est pas parce que |'on saute
comme un cabri en criant CnumZrique, numZrique, numZrique Eque
I'on rZussit " intZgrer la problZmatique en interne. Pour ce faire, il faut
rZussir © dZpasser certains obstacles culturels. Car beaucoup de
dirigeants d'agence, formZs dans la culture proctZrienne des grandes
annZes de la pub, ont du mal " laisser une place aux mZtiers du
numZrique. Il faut bien comprendre qu'il ne sert ~ rien de recruter un
directeur numZrique si c'est pour le faire travailler dans un
dZpartement qui fonctionne en Csilos E

Comment faut-il alors procZder pour bien intZgrer les nouveaux
mZtiers du numZrique ?

P.G. Il faut, en premier lieu, *tre conscient qu'une bonne intZgration de
ces mZtiers signifie un bouleversement de 'organisation de I'agence et
des faeons de travailler de chacun. IntZgrer correctement la
composante numZrique doit se faire au cl ur de la stratZgie de
I'entreprise, avec par exemple des directeurs numZriques qui
deviennent parties prenantes dans le comitZ de direction. Cela a ZtZ le
choix de beaucoup de nouvelles agences, par exemple La Chose,
lorsqu'elles ont fait entrer dans le capital de I'entreprise des
spZcialistes du numZrique. Dans ces cas- 1", ces nouveaux profils ont
leur mot ~ dire dans les choix de recrutement et d'investissement de
I'agence. Cela change tout. La composante numZrique peut alors «tre
prise en compte, des le brief, dans tous les Cprocess EmZtier de
l'agence.

E condition de mettre parallslement en place une politique
managZriale digne de ce nom...

P.G. Effectivement. L'intZgration, ce n'est pas l'agrZgation d'expertises
techniques. Meme si I'on s'entoure des meilleurs, il faut des managers
pour piloter le Cprocess E mZtier et le faire partager ~ tous. Sans quoi,
I'Zchec est assurZ. L'appropriation des techniques de management est
primordiale, car de plus en plus d'interlocuteurs en agence prennent
part au circuit de fabrication. Il y a d'abord les traditionnels
commerciaux et les crZatifs, puis des techniciens et des inanieurs, etc.
Tous ces acteurs ont des cultures diffZrentes, et il faut rZussir ~ les
faire travailler ensemble.
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Mais le management n'est- il pas considZrZ comme le point faible
de beaucoup d'agences ?

P. G. Le secteur est effectivement toujours en retard, notamment pour
I'effort de formation. Mais nous sommes sur la bonne voie. En agence,
aujourd'hui, il y a incontestablement moins d'ego et plus de collectif
gu'avant. Les publicitaires ne sont plus les entrepreneurs- inventeurs
d'il y a quelques annZes. lls ont pris conscience qu'ils ne pourront
rZussir sans s'appuyer sur les managers qui les accompagnent. En
outre, il faut noter le dZveloppement des fonctions support, avec
notamment |'apparition de responsables des ressources humaines en
agence. Il y a dix ans, ce poste n'existait pas.

Est- ce " dire que I'on capitalise dorZnavant sur I'humain ?

P.G. Le dire comme cela, c'est aller un peu trop vite en besogne car on
part de tres loin. En termes d'organisation, il y a des signes positifs :
par exemple la gZnZralisation des entretiens annuels d'Zvaluation ou
encore I'harmonisation des politiques de rZmunZration. En revanche, en
termes de formation, de plan d'Zvolution de carriere, et plus
gZnZralement, dans tous les domaines qui permettraient d'amZliorer le
bien- stre des salariZs, les actions restent largement en friche.

12) Ces experts qui mesurent la valeur financiere des marques
(La Tribune, 5 mai 2008)

Alors que I'Zconomie devient de plus en plus immatZrielle, la
valeur des marques est dZsormais un enjeu majeur. Les agences de
communication ne veulent pas laisser les sociZtZs de conseil et
d'audit s'emparer seules du sujet.

Combien valent mes marques ? C'est une question clZ, notamment
pour qui en dZtient de rZputZes. Et pas seulement lorsqu'il s'agit d'en
transfZrer la propriZtZ ou l'usage. Meme I'ftat s'intZresse au sujet. L'an
dernier, la marque Louvre, propriZtZ publique, a ainsi ZtZ valorisZe "
400 millions d'euros. " Dans des Zconomies qui bougent et o I'on a de
plus en plus de mal ~ distinguer ce qui a de la valeur, I'Zvaluation
financiere et la culture du branding sont effectivement devenues tres
en vogue ", constate Jan- Baptiste Danet, prZsident d'Interbrand
Europe, sociZtZ de conseil et crZation de marques (groupe Omnicom).
Pionnisre dans le domaine de I'Zvaluation des marques o+ ses
classements font rZfZrence, I'agence voit pointer ~ I'horizon une
nouvelle concurrence.
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Passerelle entre deux mZtiers

Il'y a quelques semaines, le groupe Publicis annoneait ainsi le
lancement d'une enseigne exclusivement dZdiZe au brand management
(gestion de marque) et ~ I'Zvaluation de la valeur. DirigZ par un
triumvirat, Royalties, c'est son nom, arrive sur le marchZ avec un
nouveau modele. " Nous voulons ¢tre une passerelle entre les deux
mZtiers qui oeuvrent pour la performance de la marque, "~ savoir le
conseil et la communication ", avance David Jobin, I'un de ses trois
fondateurs qui, pour asseoir la 1ZgitimitZ de la dZmarche, s'appuie ~ la
fois sur les forces du groupe de I'avenue des Champs- flysZes et sur
celles d'Eurogroup, premier cabinet de conseil en organisation et en
management indZpendant franeais.

" Optimiser la valeur d'une marque, c'est savoir comment, = partir d'une
stratZgie d'entreprise, la marque est capable de dZlivrer une promesse,
de l'organiser et de la rZaliser. Notre r™e est d'organiser cette rZalitZ.
Avec l'expertise de Royalties, de Publicis et la n™re, nous sommes sur
I'ensemble de la cha’ne de la valeur ajoutZe tout en nous affranchissant
de la tentation de l'intZgration qui, malgrZ son apparente facilitZ, serait
moins efficiente. Il y aurait une certaine arrogance ~ penser que toutes
les compZtences sont rZunies sous un meme toit. Nos mZtiers sont
com plZmentaires et diffZrents ", ajoute Francis Rousseau, prZsident
d'Eurogroup.

Une complZmentaritZ des approches qui ne suffit cependant pas

" gommer |'Zternelle suspicion pesant sur les groupes de
communication : s'attaquer au conseil pour " vendre " une campagne
de pub, un programme CRM ou une opZration de relations publiques. "
Ce qui caractZrise le "brand management" d'obZdience conseil, c'est
d'abord sa neutralitZ. Nous ne sommes pas |~ pour implZmenter un
plan de communication, mais pour accompagner l'entreprise dans la
mise en oeuvre d'une stratZgie qui doit permettre ~ la marque de
gZnZrer du profit. Nous sommes dans la culture du rZsultat mesurable,
une culture qui n'est pas naturelle dans les groupes de communication
historiguement mus par la crZativitZ ", rappelle ainsi Denis Bonan, le
patron de Lippincott France, I'entitZ crZation de marque et design du
groupe de conseil Oliver Wyman.

Un avis que n'est pas loin de partager Jan- Baptiste Danet. " Le "brand
management" et I'Zvaluation vont ramener des honoraires aux groupes
publicitaires. C'est une opportunitZ face ~ un marchZ de plus en plus
compliquZ. Le branding est un mZtier de consultant qui travaille avec
intelligence uniquement sur la marque. C'est quelque chose qu'il faut
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ma’triser, dont il faut faire partie. Le paysage mZdia change totalement
et d'une fason impr2visible et le plus fort est celui qui reste. "

Rassurer

Pour contourner cette mZfiance vis- " - vis des groupes d'origine
publicitaire, les fondateurs de Royalties s'appuient bien Zvidemment
sur leur expZrience professionnelle. David Jobin a participZ " I'aventure
Interbrand tout comme Alexandre de Coupigny, par ailleurs membre de
la commission franeaise Afnor en charge de I'Zlaboration d'une norme
ISO sur la valorisation des marques. Quant au troisisme homme Olivier
Bontemps, crZateur de View, agence de communication audiovisuelle, il
est ~ l'origine entre autres du gZnZrique de " Culture Pub " et de
l'identitZ de " Loft Story ". Des gages d'une obZdience qui dZpassent
largement celle de la seule publicitZ et qui doivent rassurer le marchZ.
Reste ~ le prouver.

13) La musique adoucit les marques
(StratZgies, 8 mai 2008)

L'identitZ d'une marque ne se rZsume pas ~ sa dimension visuelle.
La sortie du premier barometre de mesure de I'efficacitZ des
signatures sonores devrait aider au dZcollage de ce qui est encore
une niche.

L'identitZ sonore, nouvelle mode marketing ? Apres la dZcennie 1990
qui a vu se dZvelopper le concept d'identitZ visuelle, les annZes 2000
pourraient bien «tre celles de I'identitZ sonore. L'apparition du Bimm,
barometre de mesure de I'efficacitZ des identitZs sonores des marques
coneu par l'agence Atoo Media et Hyper World Marketing (lire en p. 17),
prouve que cet aspect n'est plus pris ~ la |Zgere par les entreprises.
Celles- ci sont de plus en plus nombreuses ~ se doter d'une signature
musicale, quelques notes facilement reconnaissables accompagnant
leurs messages publicitaires et corporate. Parmi les plus connues, on
trouve Dim - un pchurseur -, Bvian, Maaf, SNCF et Air France.

NZanmoins, l'identitZ sonore reste un marchZ de niche. D'apres Alain
Goudey, directeur associZ d'Atoo Media, qui a soutenu une these en
sciences de gestion sur ce sujet, seules 4 %des 500 marques classZes
par le magazine amZricain Fortune sonorisent leur site Internet et 9 %
ont Cune vZritable stratZgie d'identitZ musicale de marque E Autant
dire que ce secteur possede un potentiel de croissance Znorme.
Pourtant, les grands rZseaux publicitaires ne semblent guere s'y
intZresser. Le secteur de l'identitZ sonore est composZ de quelques
agences schiaIisZes, comme Atoo Media, By Music, L'Oreille en pointe,
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Sixieme Son, Brandy Sound ou Sing City, et d'une multitude de
musiciens indZpendants t%ant ~ I'occasion du marketing musical.

ComplZmentaire de I@mage

CSur le Net, on trouve des pages et des pages de musiciens qui disent
faire de l'identitZ musicale, mais il y a” boire et manger E lance
Jean- Pierre Lacaille, directeur associZ de L'Oreille en pointe,
compositeur de formation ayant travaillZ dix ans avec Karl ZZro pour
son Vrai Journal, sur Canal +. CN'importe quel musicien peut se dire
crZateur d'identitZ sonore. En rZalitZ, tres peu ont le savoir- faire
nZcessaire E, ajoute Micha' | Boumendil, prZsident de Sixie me Son, qui
revendique la crZation il y a dix ans du terme CidentitZ sonore E CE
I'Zpoque, il y avait des jingles publicitaires ou des musiques de films
corporate, mais aucune approche identitaire ou de branding. E

Aujourd'hui, ces agences disent recevoir beaucoup de demandes de la
part des marques pour la crZation de vZritables identitZs musicales. Le
groupe de tZIZcoms Neuf vient ainsi de se doter d'une identitZ sonore
rZalisZe par Sixisme Son. CC'est une vZritable signature, un
compIZment " notre communication E estime Isabelle Patard, directrice
de la publicitZ et de la marque. Le jingle a ZtZ employZ pour les spots
radio diffusZs en fZvrier dernier et pour les messages d'attente du
standard tZlZphonique et du service client, mais pas encore dans les
publicitZs tZlZvisZes. CNous avons essayZ de la placer sur les "
packshots " de fin, mais cela n'apportait rien de plus au film E prZcise
Isabelle Patard. Pour elle, la signature musicale doit, au meme titre que
la charte graphique, exprimer les valeurs de la marque.

Soit, pour Neuf : I'enthousiasme, I'humour, I'originalitZ et
I'impertinence.

Le business to business aussi s'intZresse ~ l'identitZ musicale. La
sociZtZ Nerim, fournisseur d'acces ~ Internet pour les PME, a demandZ
" Atoo Media de lui concocter une signature sonore. CEn 2007, nous
avons effectuZ une refonte de notre identitZ visuelle et sonore afin de
repositionner la marque Nerim. Notre image tres technique est une
force aupres des directions informatiques, mais un handicap pour les
patrons de PMEE, analyse Robin Ferriere, directeur marketing. Pour lui,
le son est complZmentaire de I'image : CC'est un levier qui est plus de
I'ordre du suggestif, de I'Zmotionnel. E LancZ dans une stratZgie de
communication ~ 360j, Nerim utilise son identitZ sonore sur tous les
supports de communication : serveurs vocaux interactifs et publicitZs
radio ou tZlZvisZes. Seul manque le Web, mais la signature sonore
devrait faire rapidement son apparition sur la page d'accueil du site.
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Autre exemple, celui de la Saemes, sociZtZ d'Zconomie mixte qui gere
des parcs de stationnement pour la Ville de Paris, qui s'est aussi dotZe
d'une identitZ sonore. CL'ambiance musicale diffuse une impression de
sZcuritZ E, affirme ValZrie Eyraud- Gould, directrice de la
communication. Le jingle est utilisZ dans tous les messages diffusZs
dans les parcs.

La fourchette de prix d'une identitZ musicale va de 10 000 ~ 50 000
euros, sans compter le dZploiement sur les diffZrents supports qui
peut faire doubler le cozt final. CCe qui nous coZte le plus cher, c'est
la location du matZriel de sonorisation E, conclut mValZrie Eyraud-

Gould.
L'expZrience des stylos

En 1982, le professeur de marketing Gerald J Gorn prouvait qu'une
musique appropriZe peut faire la diffZrence dans le choix d'un produit.
Dans I'CexpZrience des stylos E, il diffuse d'abord une musique
classique indienne, qualifiZe de Ctres dZplaisante Elors d'un test
prZliminaire, puis un morceau tirZ de la comZdie musicale Grease,
qualifiZ, lui, de Ctres plaisant E RZsultat : 78 %des gens choisissent le
stylo exposZ avec la musique plaisante. NZanmoins, des Ztudes
postZrieures ont montrZ que la nature de I'objet (plus il est personnel,
moins la musique influence) Ztait dZterminante quant au pouvoir de
suggestion de la musique. Ainsi, pour les prZservatifs, par exemple, la
musique ne joue en rien sur le choix.

Une approche non verbale de l'identitZ musicale de la marque :
influence du @imbreE et du GempoE sur I'image de marque ZvoquZe.
AlainGoudey. UniversitZ de Paris- Dauphine, 2006.

14) Les sites communautaires font Zvoluer leur modele vers
celui des mZdias
(La Tribune, 14 avril 2008)

Les sites communautaires Bebo , MySpace , YouTube sont les
nouvelles plates- formes de distribution des mZdias audiovisuels.

Produit par Endemol, " The Gap Year " utilise tous les ressorts d'un
programme de tZlZ- rZalitZ : sZlection de candidats qui partent pour six
mois autour du monde, suivis au jour le jour par le public qui vote, etc.
Sauf qu'il n'est pas transmis sur une cha’ne de tZlZvision mais,
mondialement, en ligne, aupres des 42 millions de membres du site
communautaire d'origine britannique Bebo. En passe d'stre rachetZ par
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AOL pour 850 millions de dollars, Bebo produit Zgalement des mini-
sZries, Kate Modern ou Sofia's Diary, et ses membres S'Zchangent les
Zpisodes.

MySpace, le site communautaire du groupe News Corp., lance le 20
avril dans 19 pays une sZrie d'Zpouvante, Beyond the Waves, produite
par Hammer Films. Il vient Zgalement d'annoncer un accord avec le
distributeur ShineReveille, qui commercialisera les sZries originales
produites par MySpace ou ses membres, aupres des tZlZvisions, en
DVD, dans 150 pays...

Ces exemples prZsentZs dans le cadre du MarchZ des programmes TV
(Mip TV) ~ Cannes la semaine passZe par Joanna Shields, patronne de
Bebo, et Travis Katz, directeur international de MySpace, illustrent la
mutation de ces sites en " rZseaux mZdias communautaires ", selon
I'expression de Joanna Shields. Contenus d'internautes et de
professionnels se melent. E c™Z de cette production orginale, ces sites
deviennent aussi vecteur de diffusion des mZdias traditionnels. Ainsi,
Bebo a ouvert un service baptisZ Openmedia, o mZdias et producteurs
mettent © disposition leurs contenus que les membres peuvent
importer sur leurs espaces personnels. NBC Universal et CBS
notamment utilisent ce service. lls rZcuperent les recettes publicitaires
gZnZrZes par leurs contenus, qui augmentent ['audience sur I'ensemble
de la plate- forme Bebo.

Audience renforcZe

YouTube (Google), exclusivement centrZ sur I'Zchange de vidZos, en
dZpit du proces intentZ par le gZant des mZdias Viacom pour piratage
de ses contenus, a conclu plus de 250 partenariats avec des mZdias,
dont la BBC, pour reprendre leurs Zmissions, avec un partage des
recettes publicitaires.

L'attitude des groupes mZdias traditionnels ~ I'Zgard des sites
communautaires est en train de changer. Sur Hulu.com, lancZ le 12
mars, NBC Universal et Fox diffusent gratuitement (aux ftats- Unis)
leurs films et sZries cultes comme 24, et ceux de plus de 50
partenaires comme MGM, Warner, la NBA de basket. Mais ils ont
compris qu'un portail central unique n'Ztait plus le seul modele
pertinent. Pour maximiser l'audience des publicitZs attachZes ~ chaque
vidZo visionnZe, Hulu.com distribue son service sur Yahoo, MSN, AOL,
etc. Bt prenant la mesure du poids des rZseaux communautaires, il
autorise la dissZmination par les internautes de ses contenus sur
YouTube, et quelque 10.000 autres sites, blogs et autres pages
Facebook.
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15) Bilan presse 2007
(StratZgies, 14 mai 2008)

Vive les annZes Zlectorales ! La prZsidentielle de 2007 a permis
aux quotidiens rZgionaux et nationaux d'enrayer leur chute et aux
news magazines de battre des records de ventes.

Le poids global de la diffusion de la presse franeaise payante en 2007
est de 4,56 milliards d'exemplaires. Selon les chiffres de I'Office de
justification de la diffusion (OJD), la bonne surprise est venue |'an
dernier d'une stabilisation, ~ - 0,32 % de I'Zrosion de la presse grand
public observZe depuis I'an 2000. Les familles news, actualitZ, people
et Zconomie semblent me me en grande forme. CEt le tout sans
lancements majeurs en 2007, observe Patrick Bartement, directeur
gZnZral de I'OID. Mais la presse peut dire aussi vive les Zlections et
merci Sarko ! JZvalue ~ 100 millions d'exemplaires les titres avec
Nicolas Sarkozy en une et © 250 le nombre de couvertures de presse
magazine. C'est deux fois plus que Mitterrand en 1981. E Des news
magazines de plus en plus axZs sur les sujets people et des journaux
people de plus en plus intZressZs par la vie de couple des candidats
Sarkozy et Royal : c'est sans doute ce qui explique cette surexposition.
E l'inverse, les magazines masculins, ados, loisirs, famille, tZ1Z et
meme fZminins sont orientZs ~ la baisse. Au total, la presse magazine
limite la casse avec une Zvolution annuelle de - 0,3 % contre - 0,7 %
pour la presse quotidienne.

Quotidiens nationaux : - 0,63 %

En 2007, la presse quotidienne nationale a bZnZficiZ d'une annZe riche
en actualitZs. flection prZsidentielle, greves des transports, Coupe du
monde de rugby : autant d'ZvZnements qui ont permis aux Zditeurs
d'Zcouler chaque jour, en semaine, 1 847 845 exemplaires. Et
d'afficher un bilan correct par rapport = 2006 : - 0,63 % Cette relative
stabilitZ de la diffusion, qui s'explique aussi par l'intZgration dans I'OD
de quatre titres hippiques (TiercZ magazine, Bilto, Paris courses et
Week- end), n'a toutefois pas ZtZ saluZe par les annonceurs. Au
contraire, la PQN a enregistrZ une baisse de 4,7 %de sa pagination
publicitaire par rapport © 2006, selon TNS Media Intelligence. Une
situation qui fragilise encore un peu plus I'Zconomie des diffZrents
titres. Apres LibZration, Le Figaro et Le Monde ont annoncZ des plans
de redressement avec suppression d'effectifs ~ la clZ. La presse
quotidienne Zconomique n'est pas ZpargnZe par ces restructurations.
L'annZe 2007 a ZtZ marquZe pour La Tribune et Les fchos par un
changement de main. Vendus par Pearson, Les fchos ont ZtZ rachetZs
par Bernard Arnault. Pour ce faire, ce dernier a ZtZ obligZ de cZder La
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Tribune, sur laquelle Alain Weill, prZsident de Next Radio TV, a fait

main basse. Il a d'emblZe prZvenu que les dZparts dans le cadre de la
clause de cession ne seraient pas remplacZs. Les quotidiens semblent
aujourd'hui obsZdZs par une idZe : comment faire mieux avec moins.

Quotidiens ngionaux - 0,75 %

Tout comme les quotidiens nationaux, les journaux rZgionaux ont
profitZ d'une actualitZ chargZe pour stabiliser leur diffusion. Les
leaders restent Ouest- France, Le Parisien et Sud Quest. L'audience Ztait
Zgalement au rendez- vous, selon les rZsultats fpiq/ Audipresse, avec
16 729 000lecteurs en semaine, soit 33,6 %de la population. Plus
globalement, I'annZe 2007 a ZtZ marquZe par la poursuite de la
restructuration des groupes de presse, engagZe suite au
dZmantelement de la mSocpresse, fleuron de I'ex- empire de Robert

Hersant. En 2007, les zones Sud et Centre ont achevZ leur
recomposition. Groupe Hersant MZdia (ex- France- Antilles) est ainsi
devenu propriZtaire des groupes La Provence et Nice- Matin I'ZtZ
dernier, tandis que Sud Ouest rachetait Les Journaux du Midi (Midi
libre, notamment) mis en vente par Le Monde. En septembre, c'est au
tour des journaux de la rZgion Centre de se regrouper autour d'une
nouvelle sociZtZ baptisZe Grand Centre, qui rassemble Centre France-
La Montagne, La Nouvelle RZpublique du Centre- Ouest et La
RZpublique du Centre. L'objectif de ces concentrations est de
mutualiser les moyens sur des ensembles gZographiquement
cohZrents, pour rZduire des cozts toujours plus lourds et difficiles

" amortir.

News magazines : + 6,62 %

lls ont tous peu ou prou battu leurs records de ventes cette annZe.
Gr%se ~ son interview exclusive de Carla Bruni, L'Express a meme dz,
le 14 fZvrier, procZder ~ un retirage de 100 000 exemplaires (600 000
exemplaires vendus en tout). Marianne, qui entre cette annZe ~ I'OD, a
Zgalement dZ relancer les rotatives pour son numZro du 14 avril, qui
promettait de faire dZcouvrir CLe vrai Sarkozy Eet CCe que les grands
mZdias ne veulent pas ou n'osent pas dZvoiler E: les deux premiers
tirages (360 000 exemplaires) Ztant pris d'assaut, I'hebdomadaire a dz
tre retirZ” 80 000 exemplaires. L'actualitZ Zlectorale et la Sarkomania
ont davantage profitZ aux news magazines qu'aux quotidiens : la
famille gagne 6,62 % Le Nouvel Observateur, qui a vu arriver = sa tete
I'ancien patron de la Fnac, Denis Olivennes, affiche nZanmoins une
|Zgere baisse : 509 791 exemplaires, contre 512 659 en 2006.
L'Express fait quant ” lui un bond, avec 451 713 exemplaires vendus
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en 2007 contre 434 715 en 2006, tout comme Le Point, qui passe de
386 780 © 419 223 exemplaires. Courrier international, non content de
progresser lui aussi en diffusion (189 655 exemplaires, contre 185 753
en 2006), jouit d'une grande cote d'amour dans la profession : I'hebdo
du groupe Le Monde a remportZ le 15 avril dernier le Prix du meilleur
magazine news et d'actualitZ lors des Prix de la presse magazine
organisZs par le Syndicat de la presse magazine et d'information
(SPMI), ainsi que le Prix du coup Zditorial pour sa double une du

15 mars 2007, CTout le mal qu'ils pensent de Sarkozy/ Royal E

Presse TV:- 1,19 %

Les titres de la presse TV ont limitZ la casse en 2007, apres plusieurs
annZes de baisse importante. Le mastodonte du secteur, TV magazine
(Le Figaro), a meme enregistrZ une progression de sa diffusion (+ 0,16
9%, avec 4 542 554 exemplaires chaque semaine, en supplZment de...
41 quotidiens. Parmi le trio de tete, dominZ par des indZboulonnables,
seul TZIZ Z (Mondadori) progresse : + 0,34 % ~ 1 747 723exemplaires,
alors que TZIZ 7 jours (Lagardere) cede du terrain : - 1,85 % ~ 1 588
435 ex., et que TZIZ loisirs (Prisma Presse) dZcroche franchement :

- 4,7% " 1244 233 ex. Du c™Zdes guinzomadaires de Prisma Presse,
TZ1Z 2 semaines a remportZ le Prix du magazine TV 2008 dZcernZ en
avril par le SPMI malgrZ un effritement de sa diffusion : - 0,35 %

(1 198 006 ex.). Plus qu'honorable par rapport = son cousin TV
Grandes Cha’™nes : - 2,35 %(1 128 603 ex.).

Presse Zconomique '+ 544 %

La presse Zconomique, qui progresse encore cette annZe de 5,44 %
LdndZboulonnable numZro un reste Le Particulier (492 695 ex. contre
477 056 en 2006), suivi par Capital (384 795ex.), Challenges (259 346
ex.), Mieux vivre votre argent (252 382ex.) et L& pansion (160 727
ex.). Les sites Web de ces titres Zconomiques se sont Zgalement fait
remarquer : capital.fr a ainsi ZtZ"~ 1@rigine d@n bon nombre de
scoops, notamment sur la croisiere postZlectorale de Nicolas Sarkozy
sur le Paloma de Vincent BollorZ. D.L.G.Le Particulier (492 695 ex.
contre 477 056 en 2006), suivi par Capital (384 795ex.), Challenges
(259 346 ex.), Mieux vivre votre argent (252 382ex.) et L&xpansion
(160 727 ex.). Les sites Web de ces titres Zconomiques se sont
Zgalement fait remarquer : capital.fr a ainsi ZtZ"~ |®@rigine d@n bon
nombre de scoops, notamment sur la croisiere postZlectorale de
Nicolas Sarkozy sur le Paloma de Vincent BollorZ.
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Presse masculine : - 23,29 %

Encore une chute de 23,29 %pour les masculins, qui n@n finissent plus
de baisser depuis 2004. GQ sera- t-il le superhZros de cette famille de
presse agonisante? Entrevue, I@n des derniers survivants du petit
empire de GZrard Ponson, la SCPE, filiale de Lagardere revendue cette
annZe "~ son dirigeant, garde de fortes ventes mais perd 50 D00
exemplaires (308 199 ex. en 2007, contre 358548 en 2006), apres des
annZes "~ plus de 500000 exemplairesE FHM conna’t lui aussi un recul
de ses ventes, tout comme Maximal. Autant dire que le mensuel haut
de gamme de CondZ Nast, GQ, est observZ de pres. Ses dZbuts, il est
vrai appuyZs par une campagne de publicitZ d@nvergure, sont plus
qu@ncourageants 280 000 exemplalres pour le premier numZro, un
chiffre supZrieur aux prZvisions de I@diteur, qui escomptait plut™

200 000 ventes pour une diffusion moyenne de 70 D00 exemplaires.

Presse people : +8,35%

Bousculade en tete de tableau pour la presse people, qui a continuZ sa
percZe avec une progression de 8,35 %de sa diffusion en 2007. Au
premier rang, on retrouve le vZtZran Voici (492 556 ex.), suivi de
Closer (469 207 ex.), puis France dimanche (446 845 ex.). Mais l'une
des stars de I'annZe a incontestablement ZtZ Point de vue, qui, sous la
houlette de sa rZdactrice en chef Colombe Pringle, a sorti de jolis C
coups E: les interviews des Creines- meres E Sarkozy et Bruni, par
exemple. Cela ne se traduit pas franchement encore en diffusion (201
195ex. en 2007 contre 202 823 en 2006), meme si le titre a enrayZ
I'Zrosion de ses ventes. La famille compte depuis peu un nouvel acteur
: Qops, lancZ par un Zditeur de presse Cjeune E, Captain Eo. Ce
dernier, qui a bZnZficiZ d'une campagne de lancement de 5 millions
d'euros, affiche des dZbuts encourageants : 323 000 exemplaires pour
le premier numZro, avec un objectif de 200 000 ventes.

Presse dZcoration : +2,6 7%

L 'animatrice de D & Co sur M6, ValZrie Damidot, compte parmi les
animateurs prZfZrZs des Franeais, et la presse dZco continue *
intZresser les lecteurs : + 2,67 %en 2007, avec des titres au coude ~
coude : DZtente jardin (303 669 exemplaires), Maison crZative (278
594), Art & DZcoration (243 125), Rustica hebdo (226 543) et Maison &
Travaux (199 342). Dernier ZvZnement dans ce marchZ prospere et
vivace, l'acquisition par Lagardere Active, annoncZe mercredi 30 avril,
du groupe Massin, poids lourd de la presse dZco avec deux
publications : Art & DZcoration et Maison & Travaux. CCes deux
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magazines completent le portefeuille de Lagardere Active (Hle
dZcoration, Le Journal de la maison, Campagne dZcoration), qui compte
parmi ses axes prioritaires les fZminins gZnZralistes haut de gamme et
I'art de vivre Ea dZclarZ le groupe Lagardere.

Les autres catZgories de |'OJD

L'OD 2007 comptabilise aussi des supports qui n‘appartiennent pas ”
la catZgorie Cpresse grand public E La presse technique et
professionnelle enregistre ainsi une contre- performance tres nette en
diffusion (- 9,6 %, tout comme la presse gratuite d'annonces, sur le
critere de la mise en distribution (- 2,8 99. En revanche, les magazines
de marque (Canalsat mag, Vies de famille, Air France mag, etc.)
augmentent leur nombre d'exemplaires distribuZs (+ 4,56 %.

Gr%se aux nouvelles Zditions rZgionales des quotidiens et au Journal
des plages, par exemple, la presse gratuite d'information s'affiche, elle,
en plein boom (+ 40 %.

16) Le nouvel %ge d'or de la cartographie
(Courrier International, 14 mai 2008)

On trouve des cartes en tous genres sur Internet. Pour le quotidien
londonien The Times, I'essor de la gZographique numZrigue remet
au gozt du jour la conception ancienne de la cartographie.

Nous pouvons tous dZsormais dresser des cartes et naviguer dans un
paysage d'idZes que les cartographes du passZ n'auraient jamais
imaginZ. Si vous avez le vague " I'%mne, vous pouvez aller consulter une
carte qui vous apprendra prZcisZment I'ampleur de votre dZprime et de
celle de la planete entiere. Depuis plus de deux ans, les crZateurs de
Wefeelfine.org recensent les Ztats d'esprit exprimZs sur un large
Zventail de blogs personnels et les projettent sur une carte du monde :
sont-ils si heureux que «a” Happy Valley, si affligZs ~ Tristeville ? Ne
cherchez plus, tout est |”.

L™ o les cartes reprZsentaient jadis des montagnes, des forets et des
rivieres, elles tracent aujourd'hui la topographie de la vie humaine
selon des perspectives variZes : camZras de surveillance routiere ou
encore densitZ des mZdecins dans n'importe quel endroit du monde.
Une nouvelle carte remarquable montre ainsi I'usage mondial du
tZlZphone en temps rZel, illustration frappante de la fracture
technologique entre, par exemple, New York et Nairobi.
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Toute activitZ humaine mesurable, ou presque, peut *tre reprZsentZe
gr%se ~ des outils informatiques de "brassage" de donnZes : cela peut
donner une carte de New Jrsey ~ partir des Zpisodes des Soprano, la
reprZsentation du dZveloppement des graffitis dans une ville, I'avancZe
du Tour de France, les Zmissions de CO2 de n‘importe quel vol, ou le
nombre exact de personnes encornZes par un taureau pendant les
encierros de Pampelune. Une nouvelle carte disponible en ligne,
Whoissick.org, permet aux hypocondriaques amZricains de savoir ~
tout moment qui est malade, de quoi et oe. La nouvelle gZnZration de
cartographes amateurs apporte ~ l'atlas traditionnel ce que Wikipedia a
dZj~ fait pour I'encyclopZdie, ~ savoir une superposition infinie
d'informations nouvelles : certaines sont fascinantes et utiles, mais la
plupart sont sans intZret et trompeuses, et presque toutes rZpondent "
des criteres Zminemment subjectifs.

Une perte d'imagination

Cette nouvelle gZographie numZrique marque un retour ~ une forme
ancienne de cartographie, lorsque les cartes avaient pour but de
montrer le monde " travers un prisme donnZ. Les premiesres cartes
racontaient toute une histoire modelZe par la politique, la culture et les
croyances de leurs crZateurs. Les Grecs de I'AntiquitZ rZalisaient des
cartes o Ztaient reprZsentZes des terres inconnues et d'Ztranges
crZatures n'appartenant pas au monde connu. Les premiesres cartes
chrZtiennes plasaient Zrusalem au centre du monde. Les cartes de
I'Empire britannique montraient l'incroyable Ztendue rose [couleur
traditionnelle des possessions britanniques] du colonialisme autour du
minuscule archipel britannique, reprZsentZ au centre.

Au XlXe siecle appara’t une mZthode de cartographie plus scientifique :
on bannit quasiment tout esthZtisme et tout symbolisme dans le souci
de fournir de fideles reprZsentations en deux dimensions d'une rZalitZ
" trois dimensions. Les cartes se font plus exactes, mais elles perdent
en imagination et en enseignements culturels.

Avec l'essor actuel de la cartographie amateur, les cartes servent de
nouveau ~ raconter des histoires, ~ interprZter le monde et pas
simplement ~ en dZcrire les caractZristiques physiques. Ainsi les cartes
qui permettent d'Zviter les camZras de surveillance ou qui montrent les
itinZraires empruntZs par les avions de la CIA assurant le transfert des
terroristes prZsumZs vers des sites o+ la torture est pratiquZe
("extraordinary rendition") sont des prises de position politiques plus
que des descriptions gZographiques.

Les cartes ont toujours cherchZ” montrer o nous nous trouvons, tant
concretement que d'un point de vue mZtaphysique. "Une carte du
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monde qui ne comprendrait pas I'Utopie ne serait me me pas digne
d'stre regardZe, car elle laisserait de c™Z le seul pays os I'hnumanitZ
vient toujours accoster. Apres y avoir accostZ, I'hnumanitZ regarde
autour d'elle et, ayant apersu un pays meilleur, reprend la mer", Zcrivait
Oscar Wilde. S |I'Utopie, c'est conna’tre sa place dans le monde dans
lequel on vit (savoir combien d'ovnis planent au- dessus de vous,
combien de graffitis sont apparus dans la nuit, si votre voisin de palier
est heureux ou s'il a quoi que ce soit de contagieux), I'humanitZ
pourrait avoir trouvZ une carte pour lui montrer le chemin.

Repere

En France, I'une de nos plus cZlebres cartes allZgoriques est la carte de
Tendre [ou carte du pays de Tendre]. ImaginZe au milieu du XVlle
siecle, dans le salon de Madeleine de ScudZry, elle reprZsente un pays
imaginaire DTendre Pet montre les diffZrentes Ztapes qu'un amoureux
doit parcourir pour conquZrir I'stre aimZ. La carte fut Ztablie selon les
codes amoureux de I'Zpoque, I'amour prZcieux, moquZ par Moliere
dans Les PrZcieuses ridicules.

Le galant dZbute son parcours de la ville Nouvelle- AmitiZ, situZe au
bas de la carte. Il lui faudra ensuite traverser les villages de Jlis Vers,
de Billet galant et de Billet doux puis passer par SincZritZ, Respect,
Soumission, AssiduitZ, etc. Le pays de Tendre est truffZ d'embZches :
I'amoureux risque de se perdre dans les Mers dangereuses ou celles
d'InimitiZ, le destin le plus tragique Ztant de sombrer dans le lac
d'IndiffZrence.
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