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PREFACE

MEDIAS SOCIAUX

ET REPUTATION

Des possibilités et
des risques amplifiés
pour les organisations

Nicole Lacasse
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La cinquieme édition de la journée d’étude franco-québécoise sur les
pratiques en relations publiques s’est tenue le 5 avril 2016 au Québec
et en France sous la forme d'un webinaire diffusé en salle et en ligne
par I'entremise d'un lien interactif Web. Fruit d'une collaboration
franco-québécoise entre 'IDETCOM de I'Université Toulouse 1 Capitole,
le MICA de I'Université Bordeaux Montaigne, 'ELICO de I'Université
de Lyon et I'OMSRP de 1'Université Laval, aussi initiateur de 1’événe-
ment, ce webinaire était consacré a la thématique E-réputation et influen-
ceurs: de nouveaux enjeux pour les organisations? 1l rassemblait des
professeurs-chercheurs de différentes universités québécoises, nord-
américaines et européennes, des étudiants en communication ainsi
que des professionnels experts de la communication numérique et
des médias sociaux. Le programme de la journée s’articulait autour de
trois axes:

* la construction et la définition des dynamiques d’e-réputation
et d’influence;

e les cadres juridiques de l’e-réputation et de l'influence;

e les pratiques et les enjeux de l'e-réputation et de
I'influencel.

Le présent ouvrage réunit 1’essentiel des présentations et
des échanges entre les chercheurs et les participants de divers pays
réunis lors de cet événement. Il permettra a chacun d’approfondir ses
connaissances sur les themes abordés et d’améliorer ses pratiques
professionnelles.

La réputation est un élément de grande valeur dans le patrimoine
immatériel d'une organisation. C’est cependant un actif multifactoriel
fluctuant, difficile a batir, mais facile a perdre, qu'il faut gérer avec soin
et pour lequel la communication joue un role de premier plan. Qu'une
organisation ait réussi a se tailler une bonne réputation localement ou
a I’échelle planétaire, elle doit aujourd’hui s’intéresser aux médias
sociaux, car ceux-ci s'intéressent a elle. C’est une réalité incontournable:
I’enjeu «réputationnel » s’est étendu sur la toile, I'e-réputation est deve-
nue partie intégrante de la gestion de I'image d'une organisation.

Agrégation de l'identité, de 'empreinte et de l'image numé-
riques, l'e-réputation (El Mzem et al., 2014) comporte des particularités
qui nécessitent un examen approfondi en raison de la complexité des
interactions en jeu.

1. Programme du webinaire, <http://www.omsrp.com.ulaval.ca/Webinaire/e-
reputation-et-influenceurs-de-nouveaux-enjeux-pour-les-organisations/>, consulté
le 22 octobre 2016.


http://www.omsrp.com.ulaval.ca/Webinaire/e-reputation%E2%80%91et-influenceurs-de-nouveaux-enjeux-pour-les-organisations/
http://www.omsrp.com.ulaval.ca/Webinaire/e-reputation%E2%80%91et-influenceurs-de-nouveaux-enjeux-pour-les-organisations/
http://www.omsrp.com.ulaval.ca/Webinaire/e-reputation%E2%80%91et-influenceurs-de-nouveaux-enjeux-pour-les-organisations/
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Pour les marques, s’ouvrir au Web social est d’abord vécu comme
une prise de risque. Livrées aux expériences et aux humeurs des
consommateurs, les firmes ne controlent plus qu’en partie leur
communication, et la gestion de crise exige désormais des com-
pétences conversationnelles autant qu’institutionnelles. Dans les
jeux de la rumeur et de la viralité, 'entreprise peut voir son image
dégradée ou méme son identité sabotée (Merzeau, 2015, p. 22).

Pour construire et protéger sa e-réputation, 1’organisation doit
étre proactive sur le Web social. Elle doit nouer des liens, étre active
dans des communautés, connaitre des influenceurs, surveiller pour
détecter les signes avant-coureurs de crise, intervenir pour s’assurer que
ce qui est reflété dans les médias et les réseaux sociaux correspond a
son «ADN» et a ce qu’elle souhaite projeter comme image. Elle doit
aussi réagir rapidement et adéquatement en cas de menaces ou d’at-
teintes a son image. Car si le Web ouvre d’immenses possibilités, il
augmente également les risques. Il a le potentiel d’amplifier la portée
des actions, qu’elles soient positives ou négatives.

Avec le Web social, la réputation d'une organisation peut vite
faire un bond fulgurant, comme elle peut étre entachée ou s’effondrer
rapidement. Aucune organisation n’est a I’abri d’'une information néga-
tive ou d'un commentaire critique qui, relayé massivement par les
internautes, devient un buzz négatif préjudiciable a son image. La
récente controverse autour du blason de la Harvard Law School (HLS)
illustre ce propos. HLS bénéficie d'une notoriété et d’'une e-réputation
planétaires?. En octobre 2015, un groupe d’étudiants a exigé que HLS
abandonne son blason, qui est celui de la famille d’Isaac Royall Jr., fils
d'un propriétaire de plantation et marchand d’esclaves du XVIIIe siecle,
et lui-méme propriétaire d’esclaves?. Les médias sociaux se sont emparés
de I'affaire (598 000 résultats Google a partir des mots clés Harvard Law
School Seal Controversy), portant le débat aux niveaux national et inter-
national, interrogeant l'attitude de HLS face aux Noirs et a 1’esclava-
gisme, ce qui a contraint la prestigieuse HLS a réagir. En novembre, la
direction de HLS a formé un comité pour étudier la question* et ce n’est
qu’en mars 2016 que la Harvard Corporation a décidé de ne plus utiliser

2. Sur Google, 64 M de résultats obtenus, le 25 avril 2016, avec les mots clés Harvard
Law School.

3. Isaac Royall Jr. a légué un terrain au College de Harvard pour fonder la HLS, <https://
en.wikipedia.org/wiki/Isaac_Royall,_Jr>, consulté le 22 octobre 2016.

4. «Committee exploring whether Harvard Law School shield should be changed »,
Harvard Law Today, 30 novembre 2015, <http://today.law.harvard.edu/committee-
exploring-whether-harvard-law-school-shield-should-be-changed/>, consulté le
22 octobre 2016.


https://en.wikipedia.org/wiki/Isaac_Royall,_Jr
https://en.wikipedia.org/wiki/Isaac_Royall,_Jr
http://today.law.harvard.edu/committee-exploring-whether-harvard-law-school-shield-should-be-changed/
http://today.law.harvard.edu/committee-exploring-whether-harvard-law-school-shield-should-be-changed/
http://today.law.harvard.edu/committee-exploring-whether-harvard-law-school-shield-should-be-changed/
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ce blason®. Les gestionnaires de HLS ont pris le temps de faire ’exercice
d'une consultation et d'une prise de décision démocratique. Le proces-
sus fut long et les actions institutionnelles de communication plutot
limitées. Encore maintenant, les traces de cette controverse sont bien
présentes sur le Web®.

Un second cas montre toute l'importance de poser les actions
appropriées en communication pour endiguer un buzz négatif portant
atteinte a I'image d’'une organisation. Le 10 mars 2016, La Fondation
de I'Université Laval (FUL) a lancé sa campagne de financement avec
un visuel publicitaire qui, deux jours plus tard, a provoqué une réaction
en chaine sur les médias et les réseaux sociaux. L'image utilisée a été
comparée au pavillon de I’Allemagne nazie de I’Exposition internatio-
nale de Paris de 1937. L'organisation a vite réagi: le jour méme, elle a
reconnu la similitude malheureuse et non intentionnelle, et elle a immé-
diatement changé le visuel de sa campagne. Le 14 mars, la crise était
terminée, les internautes délaissant le dossier puisqu'il avait été réglé.

La temporalité accélérée du Web, sa portée sans frontieres, |'effer-
vescence virale des médias sociaux, le role qu'y jouent les influenceurs
posent de nouveaux défis aux professionnels des communications dans
la gestion de la réputation des organisations. Les conférences, ateliers
et tables rondes sur I'e-réputation et les influenceurs qui ont eu lieu lors
du cinquieme webinaire international en relations publiques répon-
daient a un réel besoin. Les échanges doivent se poursuivre. Le succes
du colloque confirme la pertinence du renforcement des coopérations
universitaires internationales en matiére de formation et de recherche
dans ce domaine d’études ainsi que l'optimisation des retombées
sur les pratiques des professionnels en relations publiques dans les
meédias sociaux.

5. «Harvard Corporation agrees to retire HLS shield », Harvard Law Today, 14 mars 2016,
<http://today.law.harvard.edu/harvard-corporation-agrees-to-retire-hls-shield/>,
consulté le 22 octobre 2016 et «Harvard Law School scraps official crest in slavery
row », BBC News, 4 mars 2016, <http://www.bbc.com/news/education-35726878>,
consulté le 22 octobre 2016.

6. Environ 742 000 résultats obtenus sur Google le 25 avril 2016 a partir des mots clés
Harvard Law School Seal Controversy.


http://today.law.harvard.edu/harvard-corporation-agrees-to-retire-hls-shield/
http://www.bbc.com/news/education-35726878
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