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La socet de l'information a bouleverse en moins de dix ans le contexte envi-
ronnemental des entreprises. Outil de communication en tems eel d'amplitude
quasi plaretaire, Internet a geree une nouvelle forme d'interaction entre les
medias, les acteurseconomiques et la socee civile. $ cette netamorphose de la
communication se fait cep sentir par la croissance exporentielle des ux informa-
tionnels, elle reste encore faiblement exploee par les ereprises. Depuis le milieu
des anrees 90, les crises informationnelles sont ecurrges et a ectent eellement
I'organisation ainsi que la politique gererale des entreprises. Des pokemiques di-
verses sont egulerement lanees sur la qualie des produits, la curie sanitaire,
le comportement des dirigeants, la sane nancere d'une soceg, I'opacie des
comptes, les pratiques de concurrence celoyale, le non rgect des egles d'envi-
ronnement. Ces man uvres sont autant de facteurs destabilisants susceptibles
de cegrader I'image d'une entreprise, de fragiliser sa gutation.

1 Les principes de la communication d'in uence

D'une manere ererale, on consicere que la eussite d'une campagne de
communication implique la prise en compte de quatreeements principaux :

{ la cedibilie de lemetteur de l'action de communicat ion (image de I'an-

nonceur),

{ la nature de la cible mediatique vise,

{ la qualie du message,

{ et la prise en compte de I'environnement nmediatique.
Dans les faits, les agences de communications axent leur trail sur la ceativie
du message et la mise en uvre d'une stratgie de nediatisdion e cace au
regard de l'audience viee. A contrario, la prise en comptede I'environnement
mediatique particuliera la cible est souvent malevalu ee et mal employe. En
e et, au deh d'une prise en compte tes cererale de I'environnement leea la
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probematique de I'entreprise : < il va étre dicile de vendre des glaces en La-
ponie >, la plupart des agences se contentent de surfer sur les tendees du
moment.

Par oppositiona cette communication dite classique, la canmunication d'in-
uence se propose de mieux appehender I'environnement dd'entreprise pour
devenir un instrument ceterminant de sa competitivie L a communication d'in-
uence se pesente comme un ensemble de moyens et d'actionssanta convain-
cre ou dissuader, de facon individuelle ou collective, leskcideurs et leaders
d'opinion dont les choix et les prises de positions constitant un enjeu majeur
pour la eussite de I'entreprise. L'experience cemontr e que ce type d'approche
est particulerement adapta des environnements tes concurrentiels.

Usant de la netaphore du jeu dechecs, unechiquier est pa e nition un
espace sur lequel cohabitent dierents acteurs aux ineréts convergents et/ou
divergents), la communication d'in uence consicere l'activie nediatique globale

a travers letude de trois sysemes distincts et interd ependantsa savoir :

{ Lechiquier concurrentiel : Concurrents, fournisseurs et groupements pro-

fessionnels.

{ Lechiquier institutionnel : Etats, Pouvoirs publics, | nstitutions, Collecti-

vies.

{ Lechiquier de la socee civile : consommateurs, syndicats, groupements

d'inerét, associations.

On remarquera qu'en deux cecennies, sous I'e et d'un durcésement de la comgetition

economique, les fondements du contrat social entre I'enteprise et la socet civile
ont connu une \eritable mutation. L'icke selon laquelle | es entreprises doivent
assumer une responsabilie sociale et environnementalese aujourd'hui ancee
au sein d'une opinion publique soucieuse de son cadre de vikexiste donc une
grande perneabilie entre les dierentsechiquiers. E n e et, des decisions prises
sur le plan politique peuvent avoir une in uence sur le foncionnement des en-
treprises mais aussi sur I'organisation de socet civie. C'est le cas notamment
pour de nombreux secteur d'activie comme lenergie et I'agroalimentaire a le
gouvernement et le Parlement jouent un réle eglementaire.

En conequence, la compehension de cesechiquiers dofiermettre d'analyser
la eaction des dierents acteurs et delaborer une stra egie de communication
dite in uente. On remarqueraa ce propos que l'importance de la mediatisation
d'une information par l'intervention d'acteurs lesa I' un de ces troisechiquiers
epend tes directement du choix de ce dernier. Lors de la nise en uvre d'une
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action de communication d'in uence, une grille de lecture pourra etre appliquee
an de faciliter la compehension d'un exenement. Il s'a git de detecter toute
contrainte ou opportunie informationnelle. Cette grill e de lecture va inegrer
dierents indicateurs ou crieres qu'ils soient rationn els ou irrationnels. Ainsi
I'information engendee par unevenement pourra tre suivie et analyse jusqua
son impact sur l'entreprise.

Chagueechiquier devra ensuite étre analys de manere mettre enevidence
les relations existantes entre les dierents acteurs, leus points faibles et forts,
les informations qu'ils diusent, les vecteurs d'information utilies. Une carto-
graphie d'acteurs sera ensuite elaboee et permettra au dcideur de faire des
choix plus acequats en inegrant I'ensemble des risques eopportunies infor-
mationnels ¢ nis. Dans ce contexte, l'enjeu pour I'entreprise est de satisfaire

ses objectifs economiques (croissance organique, partednarcte, dividendes...
) tout en epondant aux exigences de la socet civile (prix, innovation, scurie,
environnement, emplois...) et dans le respect des eglesatmatives (institutions
nationales et europeennes, agences de normalisation, ppcet intellectuelle...).
Pour relever ce e, I'entreprise doit disposer de capacies d'analyse et d'inter-
vention cecloisonrees, adapees aux contraintes d'uneeconomie en eseau. C'est
a ce & que epond la communication d'in uence.

En pratique, la communication d'in uence met en uvre, sur | ‘ensemble de
la sprere informationnelle® des outils et des savoir-faire en matere de collecte,
de traitement et de diusion de l'information pour surveill er, comprendre et
in uencer l'environnement de l'entreprise.

La communication d'in uence nourrit et soutient le processus cecisionnel de
I'entreprise :

{ En amont : elle met en oeuvre des outils de veille et des anages pour

anticiper, decrypter et comprendre le jeux des acteurs.

3 La splere informationnelle est constitiee de I'ensemble des supports de communi-
cation : nedias, virtuels, et hors nedias.
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{ Enaval : elle orchestre les actions de communication poursluire, convain-
cre ou dissuader les acteurs cecisionnaires ou in uents.

De fait, la communication d'in uence permet d'anticiper le sevolutions et rup-
tures qui vont constituer les risques et opportunies informationnels de I'entre-
prise. La veille strakgique, activie continue de collecte, de traitement et de
di usion de l'information entend satisfaire cet objectif. De nombreux retours
d'exgerience cemontrent toutefois la di cule de sa mis e en uvre. Pour l'es-
sentiel, lesechecs constaes se justi ent par une approbe technique de l'activie
de veille, eduitea sa dimension technologique. Visibles et palpables, les solu-
tions techniques cks en main proposes par lesediteurgassurent les dirigeants
d'entreprises, mais ne parviennent pasa concetiser leus promesses.

Par ailleurs, la communication d'in uence visea accompagner le processus
cecisionnel de l'entreprise dans lelaboration de recommandations et scenarii
d'actions. L'analyse environnementale tient en e et, une gace centrale dans
lelaboration de la strakgie d'in uence. Dans un premie r temps, elle permet de
cartographier les rapports de force entre les acteurs et deoa rmer la ealie
d'un risque ou d'une opportunie ek par l'activit e de veille. Dans un second
temps, elle meta disposition des cecideurs, les argumery, les senarii d'actions
et les crieres de choix recessairesa une prise de decisneclaiee.

En n, elle favorise la valorisation du capital image et la defense de Il'entre-
prise. En e et, force est de constater que I'e ondrement de ours de bourse
comme les appels au boycott d'un produit sont autant de sympémes d'une
image de margue mal matriee. Jusqua pesent limie aux actions de me@nats
ou de sponsoring, I'engagement social et environnementalegient un facteur
ceterminant de la competitivie des entreprises qui doi t desormais s'a rmera
tous les niveaux de son activie.

La communication publicitaire place les annonceurs dans ua position de par-
tialie visa-vis de leurs propres produits et de justi ¢ ation visa-vis des consom-
mateurs. C'est ce qui explique pourquoi I'entrepriseepraive des di cules pour
se faire entendre et faire valoir aupes des stakeholdefs De fait, la communica-
tion d'in uence permet de palier ce ce cit informationnel en inegrant la logique
des dierentes parties prenantes et de mettre en uvre les actions de communi-
cation adaptes pour initier et entretenir le dialogue avec chacune d'elles. Elle
inegre de fait, la pevention et la gestion des crises.

2 Internet : levier majeur de la communication
d'in uence

Pour ealiser ses actions de nediatisation, la communicaion d'in uence consicere
et emploie inckependamment ou conjointement trois espacesle di usion (infra
sclema ?7?) :

4 Les stakeholdersdsignent I'ensemble des acteurs qui participenta l'act ivie de l'en-
treprise ou qui ont un lien avec elle, aussi £nu soit-il : ac tionnaires, administrateurs,
dirigeants, salares, clients, distributeurs, fourniss eurs, ceanciers, investisseurs, col-
lectivies, institutions publiques, groupes de pression ...
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{ L'espace nedias : a chage, ekvision, radio, presse et cirema.

{ L'espace hors nedia : Relations presses, communicationnterne, parrai-

nage, tracts.

{ L'espace virtuel : sites web, chats, forums de discussion.

De l'avis d'un grand nombre d'observateurs, Internet est unespace particulerement
favorablea la mise en uvre de strakgies de communication d'in uence o en-
sives. La communication d'in uence sur Internet est I'adaptation des strategies
d'information indirecte aux nouvelles technologies de I'nformation. Elle vise no-
tammenta utiliser Internet sous toutes ses formes comme umouveau canal de
diusion. En e et, les moyens de communication sur le Web se nultiplient, il
convient donc de pro ter au mieux de ces nouveaux outils.

La communication d'in uence permet d'aller au-deh de la simple plani ca-
tion, elle ore uneventail de solutions techniques nouvelles qui permettenta
lemetteur de faire evoluer sa straegie < en temps eel> et d'eétre plus eactif
face aux opportunies et aux contraintes de l'actualie d e son marche. Il existe

dierentes straegies de communication d'in uence bas ees sur la ealisation de
sites vitrines qui visenta favoriser le comportement des nternautes a n de les
faire adrerera une icee/norme :

{ Strakgie du site miroir : stratgie dont le but est d'ampli er, augmenter
le tra c d'un site vitrine pour favoriser l'aces de l'inte rnaute a une in-
formation pedetermiree. Il s'agit de mettre en oeuvre d es proedes tech-
nigques visanta multiplier les portes d'enteesa une inf ormation partisane
en ceant des < capteurs d'internautes >. Concetement, cette strakgie
aboutita la ealisation de sites rudimentaires qui serviront de relais et
permettront de faire converger les internautes vers un mém site vitrine.

{ Strakgie du site pot de miel : strakgie visanta sensibiliser les internautes
a une probkematique speci que en se faisant connatre comme une base de
donrees informationnelle sur un tteme beaucoup plus larg. Il s'agit de
ceer un site communautaire qui pesente les deux crieres suivants : I'im-
partialie et la kgitimie (morale et technique) sur le  sujet choisi. Avertis-
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sement : la ealisation d'un site pot de miel est un travail de longue haleine.
En e et un site gererique n'est cedible que s'il eussi ta s'imposer comme
un carrefour d'information, il est donc par nature exhaustif.

{ Strakgie du site cheval de Troie : strakgie qui cherchea attirer l'attention
des internautes cep sensibilisa une thematique d e nie de manere assez
large et les amenera prendre connaissance et/oua se posd@nner sur une
probematique connexe. Il s'agit de rechercher les a nites possibles entre
certains tremes et amener linternaute a s'ineresser/ cecouvrir un sujet
particulier par l'intermediaire d'un theme connexe.

{ Strakgie du site rumeurs : straegie de cestabilisation par une emarche
revendicative. Ce type d'action est gereralement dirige contre une entre-
prise, un inerét public ou prive. Il s'agit de distiller des informations
regatives par l'internediaire d'un ou plusieurs sites, en restant dans I'ombre.
Niveau de risque : tes important si la personne ou l'entrepise vise re-
monte jusqu'au commanditaire de l'action.

{ Strakgie du site d'opposants : straegie protestataire initee contre une en-
treprise concurrentea partir de critiques formukes par des consommateurs
et en les pesentant sur un site vitrine (site principal de communication).
Il s'agit de ceer un site < consuneriste > qui capitalise les cefauts d'un
produit, les erreurs d'une entreprise. A n d'etre plus e c ace, ce type de
site, dispose la plupart du temps de forums de discussion quui permet
d'enrichir son fond de critiques.

Pour etre exhaustif, on notera que la communication d'in uence sur I'espace vir-
tuel peut prendre d'autres formesa savoir : le buzz sur lesérum de discussion, le
marketing viral ou encore le lobbying viral. La frontere e ntre une utilisation po-
sitive de la communication d'in uence et son cetournementa des ns bien moins
avouables est enue. En e eta la dierence des nedias cl assiques nous trouvons
sur Internet plusieurs facteurs favorisant lemergence c risques lesa l'utilisation
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o ensive de l'information. N'importe qui peut publier de I' information sur Inter-
net et personne ne contrble ce qui est puble. Potentiellenent, monsieur< tout le
monde> a la méme visibilie que n'importe quelle grande entreprise. Il est tes
di cile devaluer la validie et la abilie des informa  tions trouvees sur Internet.
Les attaques merees dans le cadre d'une operation de concrence celoyale sont
d'autant plus di cilesa cetecter eta contrer par la voie judiciaire. Certains acti-

vistes ont bien compris la force que pouvait avoir I'informaion pour un co0t tes
eduit. L'apparition en mars 2003 du site re-code.comen est la cemonstration.
Mis en ligne par un collectif d'artistes proches des mouvanes alter-mondialistes,
re-code.com propose aux internautes de ekcharger leur propre code brres en
eponsea la publicie d'une chame de magasins anericains dont le sloganetait
< faites votre propre prix >. Cette astuce leur permettait de changer les prix des
produits en les revoyanta la baisse. Tes vite des enseigas comme Wall-Mart
(premere chame de grands magasins aux Etats-Unis) vonteagir pour faire in-
terdire le site. Ainsi avec tes peu de moyens, le groupe d'etivistes a eussia
mettre dans I'embarras une tes grande entreprise et s'o rir par la méme occasion
une campagne nediatiquea grandeechelle!

3 Conclusion

Le manque de recul des directions d'entreprises sur ces pretmatiques s'ex-
plique par le fait que les entreprises pekrent s'enferner dans le monde du secret
ou con er leur communication externea des grandes agencede communication
qui ont bien du mala s'extraire de leur univers pouretudie r les straegies sub-
versives emanant de la socee civile. Internet est encae un outil mal connu
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et sous estine par les responsables de la communication danles directions
cererales. Cette lacune culturelle est en train d'étre combke par le changement
de gereration et lemergence d'initiatives innovantes °.

5 Fonck sur la demonstration par les faits plutét que sur la  manipulation des es-
prits, l'art de la poemique constitue la base de I'enseign ement de I'Ecole de guerre
economique, tepartement du groupe ESLSCA et de la pratiqu e de cabinets du type
Spin Partners dont les consultants sont d'anciensekves et des intervenants de I'EGE.



