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Introduction

1. Contexte - Le blog : typologie et concepts de ba se

« Unblog est un site websur lequel une ou plusieurs personnes s'exprioefacon
libre, sur la base d'une certaine périodicité. lux fd'actualités est décomposé en
unités chronologiques, susceptibles d'étre comrasng@r les lecteurs et le plus
souvent enrichies de liehexternes. Le mdilog est né de la contraction deeb log

(en quelque sorte un bloc notes sur le web).

La définition du blog tirée de I'encyclopédie lib¥¥ikipedia apporte les éléments clé a la
compréhension de son concept : sa particularitiéed&n ligne, son inscription dans le temps
et I'importance des liens hypertexte. Depuis leditién de 2006, les deux dictionnaires
populaires francais intéegrent eux aussi leur dedimi:
Blog : site Web sur lequel un internaute tient cheonique personnelle ou consacréee
a un sujet particulier. Synonyme de webliogLarousse, 2006
Blog : de 'weblog', carnet de bord sur InterneteSnternet animé par un individu ou
une communauté qui s'exprime régulierement dansbdiets commentés par les
lecteurs.In Le Robert, 2006.

L’apparition du weblog — nom créé en 1997 par Rarger puis transformé en blog par Peter
Merholz en 1999 par la phrase « we blog », fais@nte concept un verbe, « to blog » et un
nom commun, «blog%— a été progressive a la fin des années 90, pauguer une

progression exponentielle depuis 2003.

A. Volume et évolution

Un des moyens dont nous pouvons nNous servir pqréaier cette évolution réside dans les
données statistiques de Techndrafie service de référencement et indexation destéogn

impact mondial sur le trafic des internautes : gracson systeme d’organisation, il permet a

! http://fr.wikipedia.org/wiki/Site_web
2 http://fr.wikipedia.org/wiki/Hypertexte
® Wikipedia, http://fr.wikipedia.org/wiki/Blog
“ voir Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Blog
® http://www.technorati.com
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I'internaute de repérer tous les blogs parlant ahéme sujet, ou de suivre I'actualisation de
ses blogs favoris. Technorati a publié les donséeantes (voir Fig. 1).

Figure 1 : nombre de blogs référencés par Technorat mars 2003 a mars 2006

Weblogs Cumulative w Technorati

March 2003 - April 2006
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Les quelques informations sont assez éloquentestrags ans, la blogosphére a gagné
soixante fois sa taille. En mars 2006, Technoratense 34,5 millions de blogs, et leur
nombre double tous les six mois. David Sifyui édite ses données pour Technorati, estime
gu’'un nouveau blog est créé chaque seconde de ehaguuet que 50 000 notes sont écrites
par heure. Ce phénomeéne proviendrait, selon luiadgrande facilité de création de blogs
offerte par de nombreuses plates-formes. Ces glaters, indépendantesu hébergées par
des marqués autorisent la création d’'un blog en quelques meisitseulement, sans aucune
connaissance technique de lindividu. Enfin, Da8ifry termine son analyse en soulignant
gue trois mois apres, 55% des blogueurs maintigiaenblog actif, soit un abandon de 45%.
Ces données vertigineuses sont cependant peu epfatdges de la véritable blogosphére :

Technorati ne recense que les blogs inscrit a eovice, donc selon une démarche active du

® ¢f http://www.sifry.com/alerts/archives/000432.htm
" Par exemple Typepad, Blogger...
8 Le Monde, Skyrock...
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créateur du blog. Nombre sont les blogueurs guearesent pas a référencer leur blog sur ce
service, qui d'ailleurs est largement représenté l@goopulation anglophone, bien que la
tendance depuis avril 2006 montre une forte praipasdu public chinois et japonais
nombre sont également les blogs qui ne sont pasisaa I'exposition, comme les blogs

internes d’entreprise.

B. Typologies des blogs

On peut distinguer différents types de blogs, ¢ue peut classer soit par leur public,
soit par leur type d'utilisation.

Le plus visible est le blog personnel ; que quélsau les sujets abordés, son contenu
est édité par une seule personne a titre persofyel. Fiévet, auteur de Blog Stdfy le
définit ainsi: «es blogs font ainsi souffler un vent de changendams le paysage
médiatique mondial. lls témoignent de l'intérét dieernautes pour une information d’'un
genre nouveau, immédiate, alternative, citoyenrferéément colorée par la personnalité de
leurs auteurss'’. S'ils représentent la masse la plus important&adBogosphére, seulement
quelques-uns parviennent a générer une audiena@iveshent importante : il s’agit de
personnalités de leur milieu, qui savent allier lgg® authenticité et profession. Des
professionnels qui s'expriment sur les marchéslegiiconcernent, en somme, et qui sont

devenus des références alternatives en la maaeeea la puissance des médias.

Le blog associatif ou blog d’expert se concentnrewsusujet précis, et génére une audience
parfois supérieure aux sites de médias. C’estdedeaBoingBointf, qui arrive devant Fox
News, Reuters et MTV. Le blog spécialisé dans ¢gfiéch Gizmodt arrive tout de suite

apres.

Les usages professionnels du blog peuvent étrepieultblog interne, qui remplace le journal
interne et permet une plus granohkeractivité; blog de suivi de projet, afin d’y entrer

'ensemble des comptes-rendus au fur et a mesvogy; externe, qui remplace la classique

® cf http://www.sifry.com/alerts/archives/000433.htm

1% Editions Eyrolles, 2004

1in Blogueur d’entreprise, Francois Nonnenmachditi@hs d’Organisation, 2006, préface.
12 http://www.boingboing.net/

13 http://us.gizmodo.com/
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page ‘actualités’ des sites institutionnels. Leaapt d’interactivité renvoie a la définition de
I'interface homme/machine, qui étudie la facon destétres humains interagissent avec les
ordinateurs ou entre eux a l'aide d’ordinateursesC’aussi I'étude et la conception de
systemes informatiques qui soient ergonomiquesst-a‘elire adaptés a leur contexte
d’utilisation. Nous verrons par la suite en quoicoacept est intimement lié aux blogs, dont
la structure a été particulierement pensée enree se

Répondant a un objectif stratégique, les blogs @que s’inscrivent dans une
tendance forte et apparaissent de plus en plus reomizcomme support, que ce soit le temps

d’une opération de lancement ou pour accompagusriphguement le produit.

2. Présentation du mémoire

Ce mémoire s’attache a explorer un phénomeéne rélatttait des marques pour un
outil reccemment développé — les blogs-, dans queésure il peut se révéler influent dans
une campagne de communication, et quels dangemutl représenter pour la marque. Ce
domaine n'ayant pas encore été traité parmi lestrauniversitaires du CELSA, j'ai élaboré
ce mémoire dans le but d’amorcer la réflexion authhublog comme outil de communication,
'ensemble des champs de recherche possibles neapopas étre contenus dans un seul
mémoire. Si aujourd’hui des indices permettent fattakbr que de nombreuses marques
commencent a montrer un intérét certains pour legstnotamment pour I'aspect viral qu'ils
inspirent au marketing, leur structure, leur fooctiement, leurs régles et contraintes si
particulieres ne sont pas encore bien saisiest Gass cet objectif que nous étudierons des
cas de marques qui ont osé s’aventurer dans laogpbgre - autrement dit au sein de
'univers des blogs ; la définition courante la idifsant commein ensemble de blogs ou
I'ensemble de ses rédacteu@ue sont-elles allées y chercher, et pourquou® Qnt-elles
découvert ? Quels enseignements les marques peellesen tirer ? Et surtout, toutes les
marques ont-elles la capacité d’accéder aux bldgs Question stratégique représente une
part importante de ce mémoire, puisque nous abmmdeles choix et la direction de ces
marques dans le cas de lancement de produit. Cemaest donc d’abord une découverte de
cet outil de communication encore peu exploré, msustout une analyse de ses
caractéristiques appliquées a une marque, et destaiions stratégiques de plusieurs
campagnes de communication dont les blogs sonteaur du dispositif. La problématique est

donc la suivante :
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COMMENT REDYNAMISER LA COMMUNICATION EN LIGNE ? LESBLOGS DE MARQUE
COMME STRATEGIE DE STIMULATION DE LA RELATION AVECLE CONSOMMATEUR

Plusieurs hypothéses ont été émises, et ellestsezdfiees ou infirmées au fil de ce
mémoire. La premiére hypothése pose les basesfldgiod en termes de marketing et de
communication sur le fondement méme de ['utilisatites outils et le désir de les apprivoiser.
L’intérét du blog réside dans le fait qu’il a étéampulé et utilisé non pas par des
professionnels du marketing dans un premier tempss par des consommateurs. Le monde
du marketing, avec son fort attrait pour les exgrérés en ligne depuis une décennie, tente
d’approcher cet outil nouveau et presque inconrur ffexploiter au sein des stratégies de
marque tout en s’interrogeant sur un point esdent@mment peut-il a la fois participer a un

systéme de diffusion vaste d'un message et fédéredestinataires ?

Hypothese 1 : Les blogs ont la capacité de cesgralinformation tout en favorisant

la proximité de la relation émetteur / récepteunthssage

La deuxieme hypothese traite davantage de la dypesniemporelle induite par I'outil. Si un
site Internet est jugé comme intemporel, quel @nxiur un blog ? Partant de ses percepts de
base tant architecturaux que conceptuels, nous gpgu\nous interroger sur l'aspect
fonctionnel d’'une traversée dans le temps et dp@ennisation du message par le blog.

Nous tacherons donc de vérifier I'hypothese suwant

Hypothese 2 : Le blog génére une dynamique terfipoagitour de l'opération de

communication.

Enfin la troisieme hypothese porte sur la fonctmpemiére du blog : relayer une opinion.
Cependant, plusieurs barrieres se dressent devamdsage. Quels sont alors les facteurs qui
vont favoriser sa diffusion ? Si nous observons tpse blogs parviennent a fédérer des
individus notamment grace au langage, nous pouvonss interroger sur la fonction
architecturale de ce dernier, qui pourrait contibal la diffusion du message et aux échanges

entre les individus.

Hypothese 3 : L’architecture du blog participérderaction entre les individus.
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La méthodologie employée se divise en deux typesbs#rvation: d'une part
I'analyse sémiologique, d’autre part I'analyse datenu et de discours.

L’organisation de I'espace sur une page étant sgeidiun jeu de signes et de repéres,
la méthodologie sémiologique définie selon leséces de Roland Barthes permettront
d’analyser chaque élément du corpus. Nous prendaims en compte les valeurs de
signifié/signifant de tout élément susceptible idi@nter la réflexion et de contribuer a la
construction de I'argument. Selon le contenu dgducas du corpus, certains éléments se
révéleront plus pertinents que d’autres dans lsage. De fait, nous pourrons déterminer si
un élément a été construit dans cette forme pamdaceur, ou s'il s’agit d'un objet
intrinséque au support. L'analyse de contenu etaligsse du discours permettront, quant a
elles, d’approfondir la réflexion de 'argumentatjen se basant sur une la réflexion d’Erwin
Goffman a propos de I'étre social et de sa relaéidfautre. De fait, I'alliance de ces deux

méthodologies se révele pertinente au regard dausaronstitué, que nous allons présenter.

Le corpus est composé de huit captures d’écramitedrde trois campagnes par trois
marques différentes. Chaque capture est extraitleedpage d’'un blog lié a la campagne et
met en scene un univers propre. Le contexte restedis dans un souci d’homgénéisation du
langage des campagnes.

Le support numérique a été choisi car il permet goesultation instantanée.
Cependant, le paradoxe entre I'étude de capturésradi — présentées en annexe — et
I'ensemble du site Internet d’ou elles sont tirgest du fait que la capture est non seulement
figée, mais aussi fermée. Dans un souci de ped@ada I'argumentation, nous utiliserons par
pointes I'environnement de chaque capture afiné@dier sa validité. Bien qu'il ne soit pas
possible de reproduire sur papier 'ensemble digseeces, le coeur de I'analyse se porte sur
les captures présentées. Enfin, 'essence méme demoire reposant sur des aspects forts
de la communication en ligne, le choix du blog caersupport d’analyse est cohérent.

Les criteres de choix pour élaborer le corpus Emnsuivants :

- le sujet du mémoire abordant le blog comme cutVvateur dans la stratégie de
marque, le corpus sera donc constitué de blog® lpac des marques dans le cadre d’'une
opération de communication, assurant la pertinelnogorpus.

- ’lhomogénéité du corpus est construite par I'esnplu blog par la marque comme

vecteur d’'information autour d’un produit prochesis lancement.
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- 'exhaustivité n’étant pas possible pour desaagspratique dans le traitement de ce
corpus, le choix s’est porté vers une restrictemporelle de parution : entre mai 2005 et mai
2006.

La marque Vichy a lancé en 2005 un blog accompaddadancement de son produit
« Peel Micro abrasion » destiné a faire découvar droduit au jour le jour aux
consommatrices. La marque Nissan a lancé en @08 2ne série limité de sa voiture Micra,
intitulée « Blog ». Pour accompagner son lancemensite qui a pris 'apparence de blogs a
été mis en ligne ; son objectif a été de traiter diférents avantages du produit sous la forme
de blogs de particuliers. Enfin, Nokia accompageelancements de produit depuis 2005 de
blogs ou utilise la population des blogs commeisettinformation. Deux produits ont été
lancés en 2006 avec des blogs, les modéles « 3860 N91 ».

Ces trois campagnes sont exclusivement francarsefgit I'objet d'un lancement de
produit entre 2005 et 2006 dont I'outil blog reé® une forte part dans la stratégie.

Ce mémoire s’articule autour de trois axes principale premier, intituléLa
recherche constante de nouveauté chez les acteumsadketing : la nécessite absolue d’'une
présence en ligne de la margpesente l'intérét que portent les marques gbiefessionnels
du marketing pour les nouveaux outils qui permeéttBentretenir des relations privilégiées
avec les consommateurs, mais aussi de créer deeliemiexpériences. Nous observerons
ainsi que les espaces d’échanges entre la margee ebnsommateurs sont tres prisés sur
Internet et suscitent un fort engouement, de squte les blogs représentent un enjeu
stratégique fort.

Le deuxieme point exploré, intitulée blog de marque : une stratégie encore jeune
s’appligue a démontrer que toute marque n’est gE®gsairement adaptée a ce type de
communication. Si pour beaucoup d’entre elles tgy kst un outil favorable a la mise en
place d’'une communication plus proche du consomumatertaines commettent des erreurs
dommageables mais nécessaires pour les autresesaouli peuvent ainsi, avec I'expérience,
eviter les écueils. Nous explorons ici les reglgecdiques des blogs en termes de
communication, que I'on ne retrouve articulées eléecmaniere sur aucun autre support.

Enfin, le troisieme axe intitulBlog de marque ou marque dans les blogxlore la
stratégie des marques et les deux possibilitésteffe- et cumulables — par les blogs : créer

son propre ou blog ou, au contraire, apparaitréesuiplogs d’individus de diverses manieres.
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C’est ici que nous explorons les diverses straségigplicables selon les besoins d'une
marque et ses objectifs. Car d’'une maniére génédealdlogs ne doivent étre employés que si
la stratégie le justifie ; 'emploi du blog en tapie but et non comme moyen est la premiére
erreur que de nombreuses marques ont commis.

Les trois campagnes choisies de Vichy, Nissan ekidNwsiendront ponctuer
I'argumentation et permettront de vérifier les hyyses établies.

A lissue de cette introduction balayant quelquesmries a propos des blogs et
présentant I'objet de recherche de ce mémoire, albuss a présent explorer plus en avant la
place de la marque vis-a-vis de I'outil blog, odtixpression devenu outil de communication

grace a des marques attirées par le fort poteigiproximité qu’il génere.
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|. La recherche constante de nouveauté
chez les acteurs du marketing : une
orientation vers Internet

Internet n’est plus réservé a une élite d’individuaitrisant I'outil informatique. Selon
les études, le nombre de foyers francais conneetésaut débit dépasserait les 10 millions en
mars 2008, avec une progression constante de 30 & 40% sanurLe haut débit représente
la quasi-totalité des nouveaux abonnements etatemivellements, ce qui rend l'indicateur
fiable concernant les tendances des internautescdygacités de débit augmentant, le nombre
d’'informations contenu dans une page web est ptiopmellement grandissant, ce qui
entraine l'arrivée de nouveaux types de médias @in des pages: extraits vidéos,
applications embarquées, etc. L'utilisateur, desn plus expérimenté, est de plus en plus
sollicité pour un devenir batisseur d’Internet elques instants lui suffisent pour créer sa
page personnelle ou son bfSg ou méme diffuser sa vidéo sans aucune compétence
technique. L'automatisation des process par leteplfmrmes dédiées est un levier non
négligeable a la prise de parole des consommageauisternet.

Une marque peut donc apparaitre sur Internet samai$ I'avoir désiré. Le pouvoir du
consommateur prend ici toute sa force : par latibd expression qui lui est offerte — dans
les limites Iégal€¥ - il peut exprimer son opinion & propos d’une ro@r@u d’un produit,
mais également la partager avec d’autres indiviglusa leur tour, peuvent exprimer la leur.
Une marque qui n’est pas présente sur Interneioastée des conversations numériques ; une

marque mal percue sur Internet est une marque teyarais en danger.

1. Le mouvement perpétuel du marketing

Le marketing est sans cesse a la recherche de awuweoyens et outils. Le
consommateur, devenu expert en décryptage et ptasiéus les outils existants, est de plus

en plus difficile a surprendre. Avec plus de miffleessages publicitaires quotidiens par

 http://www.arcep.fr/index.php?id=8764

'3 http://lwww.journaldunet.com/cc/02_equipement/eghiutdebit_fr.shtml

'8 Trois étapes et une ergonomie optimiser pour @éemblog chez Blogger : http://www.blogger.conmtsta
" http://avocat.blogs.com/avocatblog/2004/12/blogdatit_c.html
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individu en moyenne, la communication d’'une margio& surprendre pour persister. La
tendance publicitaire pour 2006-2007 est fortenoei@ntée vers le renouveau des genres, la
diversité mais surtout I'objectif d’étonner le congmateur. Outre par un discours publicitaire
plus original, les marques disposent de nombreuyem® peu encore exploités regroupés
autour du terme générique de « buzz marketing ® marketing viral ». Ce concept désigne
«a la fois le phénomene de diffusion, de propagatibune information entre des
individus»'®. Les campagnes de communication dont la stratsi@xée sur des outils de
marketing viral naissent aussi bien de campagnebangtie de campagnes hors meédia. Si le
fonctionnement de base peut se rapprocher de della rumeur, les objectifs finaux sont
éloignés : le viral est destiné a provoquer uneuisipn d’achat au méme titre que la
publicité.

Sous le flot de messages publicitaires, les consateurs perdent peu a peu confiance
envers les marques. De fait, le marketing viratitefre dans les échanges quotidiens entre
individus, loin des espaces usuels réservés augsages. Le message véhiculé par voie virale
ne se transmet plus de la marque vers le prosmpeas, directement entre les individus eux-
mémes : un moyen peu colteux qui accompagne derearlancements de produit. Comme
le souligne Jean-Noél Kapferer, la marque a cecipaedoxal qu’elle doit changer en
permanence. Wans un monde qui change, qui va vite, ou I'onop tile tout, la marque doit
s’adapter a cette nouvelle donne. Toute la diffcuéside dans I'équilibre entre identité et
changement. [...] Comment maintenir un intérét pawe marque bien connue, trop connue,
prévisible donc »'° De fait les métiers du marketing expriment un besdgsible de

nouveauté, et ce avec une attirance de plus erigehespour le marketing en ligne.

2. La fascination pour les actions en ligne

Si dans un premier temps Internet est utilisé paativité de monitoring qui revient
a observer ce que les individus expriment a prapose marque, son utilisation dans un
second temps pour servir des campagnes viralejugtffié par la vitesse fulgurante de
propagation du messages mais également I'impaanpet qu’il représente, et ce sans

intervenir autrement qu’a la source. Selon Y. Gé&lg« les marques mettent en place deux

'8 GICQUEL (Yohan) -Le buzz marketing- Paris : Génie des glaces, 2006
YKAPFERER (Jean-Noél). — Ce qui va changer les nesou Paris : Editions d’Organisation, 2002 (Demndé
édition, 2005).
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plans de campagne, dont 'un est maitrise, I'adiemucoup moins. L’effet aléatoire joue
pour beaucoup dans la réussite de la campagne ndmwaication, mais il s’agit la d’'une
condition obligatoire : pour que la campagne déendaens un environnement viral, il faut la
laisser prendre les chemins que les relayeurs awtumisi de Iui donner. kes marques
approchent dans ce cas les individus avec une conmcation collaborative. C'est-a-dire que
la marque sert de relais a la communication desrimutes et inversement. Ce n’est plus tant
les clients qui doivent fidélité a la marque maisarque qui doit fidélité a ses clients, en les
tenant informés continue Y. Gicquel. C’est ici que le blog treubune de ses premieres
fonctions : permettre aux individus de communigeatre eux sur la base d'une source
d’information délivrée par la marque, ceci afinmdjalifier et faire évoluer le marketing viral
préalablement lancé. Nous allons observer au colersce mémoire l'importance de
I'intégration du blog comme outil dans la stratégie sein du marketing-mix.

Pour Norbert Bolz, enseignant de la science desawmédl’Université Technique de
Berlin, les blogs et autres services connexes téications instantanées — i.e. de photos, ou
vidéos — participent a une restructuration de diinet et du rapport de I'individu a Internet.
La publication en ligne facilitée par ces nouveautils permet d’afficher une représentation
de soi «qui va au-dela des limites corporelles et de sesttoire un moi completement
différent»?°. Norbert Bolz observe de ce fait un abaissemesthagriéres, conjugué par la
facilité offerte par ces nouveaux outils, de sate le consommateur devient son propre
producteur de contenus. Cependant, les usagesitifiefine Ilui semblent pas encore
clairement définis: « Ce média cherche encore aggdications. [...] On commence par
inventer des techniques, puis on réfléchit a cemyeut en faire ». Une exploration par les
marques prouve l'intérét de ce média, tant powolgsommateur que pour la nouveauté dans

la relation que son usage génére.

3. La présence en ligne de la marque, un support fa  vorable a la
communication

a. La communication n’est pas générée que par la marque

Une marque dont la visibilité sur Internet est @ule prend aucun risque. Cependant,

elle est en danger, car si aucun individu ne paeleette marque, elle n’existe pas dans son

2 In Der Spiegel — traduit de I'allemand par Courtigernational, n°826, 2006
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actualité. Le média Internet occupe une place thlles la société gqu'il touche chaque jour un
nombre croissant d’individus. Jean-Noél Kapfereuligne dans Ce qui va changer les
marque&', que dnternet, cette voix spontanée, libre, jouit d’uoupoir d’influence fort.
Certains cabinets de conseil se sont rebaptisésnetsh d’e-influence. Cela passe par des
sites non officiels, mais tres actifs, par desgside parole dans des forums thématiques [...],
par du e-lobbying, etc:. Dans sa présentation desuvelles sentinelles de la réputation
Kapferer ne manque pas de souligner I'importane@djssante de la communication online,
gu’elle soit provoquée ou subie. La communicationne marque ne nait donc pas
nécessairement de la marque elle-méme, mais dudénéré autour d'elle ; si J.N. Kapferer
signale le danger d’'une marque muette, il met égahe en garde I'absence de bruit autour de
la marque. Pourquoi une marque dont l'activité injleas nécessairement liee a Internet
devrait y justifier une présence, délibérée ou es@biPourquoi les messages officiels se
transmettent moins facilement que des messageségépéar des individus, ou prétendus
I'étre comme J.N. Kafperer le sous-entend ? Nolmngltenter d'y répondre au fil des
différentes analyses de ce mémoire.

Les médias classiques profitent également de ltatron des comportements des
individus vis-a-vis d’Internet pour redéfinir leussurces d’information. Ainsi, J.N. Kapferer
insiste sur I'évolution d’Internet arrivée a unpiodu une simple discussion peut faire I'objet,
en quelques heures, de principale source voirejet'ate fait pour un article de presse. A
I'inverse, une annonce officielle d’'une entreprigeun article de presse peut étre, a son tour,
repris, commenté, disséqué par des blogs, qui éimen seront liés par d’autres blogs qui les
citeront en référence, etc. Car si les plates-ferdes médias classiques ne permettent pas une
grande réactivité de la part des usagers — la etditélévision ne permettent pas de réponse,
la presse subit des réactions en différé et rompmtigcussion a cause de sa périodicite, les
sites Internet des médias diffusent trés souvamfofmation a sens unique — les blogs, par
leur extréme simplicité, autorisent la rédaction gqieelques lignes et leur publication en
guelques instants. De ce fait, il est trés simmlarpun blogueur de créer une note faisant
appel a celle d’'un autre blogueur, par l'intermédial’un lien hypertexte. Cette chaine de

liens, petit a petit, va contribuer a faire remomtans le classement des moteurs de recherche

2L KAPFERER (Jean-Noél). Ge qui va changer les marquesParis : Editions d’Organisation, 2002
(Deuxiéme édition, 2005).
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la pertinence de certains mots clé. D’ou l'audiegeandissante des blogs, qui apparaissent
parfois devant le site officiel d’'une marque daes iésultats d’'un moteur de recherche, avec
comme simple mot-clé son nom. De fait, la réactifitrte et les échanges de liens fortement
valorisés des blogs le propulsent comme nouveauanmBehformation, participant a 'effet

d’action immédiate et différée en méme temps dihree

b. Anticipation et réactivité : deux avantages propres aux
supports en ligne

Comme nous le verrons par la suite, une marquedéjaisse volontairement ou non le
média Internet peut se faire doubler par les consateurs en terme de masse de diffusion
d’'information a son sujet. Tout produit consomme sssceptible, sans exception, de faire
I'objet d’'un avis, d’'une note, d'un article, d'untes d’'un blog entier rédigé par un ou
plusieurs consommateurs.

Une marque qui ne prend pas garde a préparerrinete maniere a optimiser la
critique positive, par une communication adaptéa &ible, risque a tout moment de subir la
force de communication offerte aux individus patetnet : «Y participer [& 'opportunité
Internet] c’est s’exposer aux jugements comparatifavorables si I'on n’est pas fin prét. Ne
pas y aller c’est faire aveu de carengepointe J.N. Kapferer.

La fonction de veille de communication allouée teinet est renforcée par la rapidité
de publication des blogs ; nombreux sont les bligysnarque ou d’entreprise a diffuser ses
actualités sans contraintes de parution que I'dnoueerait dans un journal papier —
contraintes de date de livraison, de diffusion¢cadiéts. Le blog autorise une publication et une

diffusion instantanées, de sorte que la veille perente est un atout de réactivité.

4. Les consommateurs parlent des marques sur les bl 0gs

Pour vérifier si une marque est présente, on peoplesment taper son nom dans le
moteur de recherche le plus utilisé, Google. Sixdasarques ou produits sont en
compétitions, il est également aisé de quantifendmbre de résultats comparés grace au
Google Fight®>. Ces données ne sont qu’un indicateur, et sotisareer avec prudence. Car

au-dela du nombre de pages traitant de la marquduoproduit — et toutes ne sont pas

22 http://www.googlefight.com/index.php?lang=fr_FR
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référencées, le contenu importe autant. D’autré p@e marque dont le site Internet ou le
blog n’apparait pas en premiére position lors d'teguéte dans un moteur de recherche est
un phénomene fortement révélateur du pouvoir decpbers face a une entreprise. De
maniere plus large, les consommateurs disposenbualis nécessaires et de leur facilité
d’utilisation pour se réunir d’eux-mémes autour d’espace d’échange, d’information et
d’actualités, créé par leurs soins. Dés lors, clasperte pour la marque d'un espace

médiatique important, puisque cela concerne |disatieurs les plus opiniatres du produit.

a. La centralisation d’information autour d’un espace d’échange

Comment une source unique de diffusion peut-ellmriaer la proximité entre la
marque et ses clients ? Jean-Noél Kapferer rapfeelf@iorité a donner au consommateur
dans les métiers du marketing : selon lui, le théenarketing relationnel est redevenu tres
fortement d’actualité en peu de temps, entre 2G0Q085. «Dans son sens premier, la
démarche vise a substituer a la vente une reladians le temps durable et personnalisée,
donc plus profitable que I'éternelle conquéte denmmux prospects™. J.N. Kapferer
exprime par la I'effort d’'une marque pour reconraitthaque client de sorte que ce dernier se
sente valorisé, et par extension reporte sur laueakFattention que cette derniere lui a porté.
Si les services apportés au client en plus du jtrodu’il achéte font partie des
recommandations fortes de Kapferer, la base deébsnde consommateurs représente I'outil
idéal pour gérer ses clients selon difféerents i@ ainsi la diffusion d’information ciblée
sera optimisée de sorte que l'efficacité de lati@mlaavec le client permettrade créer un
vrai lien de connivence [...] non seulement sur |aéa’une offre adéquate, mais d’'une
proximité de valeurs partagées Nous retrouvons ici des éléments clés caratitfuies des
blogs, qui nous permettent de relier leur util@ataux solutions marketing de J.N. Kapferer :
alliant proximite, diffusion et personnalisatioaslIblogs sont un lieu privilégié d’échange, ou
la marque est capable d’écouter attentivementdividuellement ses clients, mais aussi de
leur communiquer des informations par un biaisioabet attractif, tant pour les marques que
pour les clients. €ela suppose [de] ne plus lui faire percevoir lesltiples propositions
commerciales comme des interruptions ou des imnssimais comme le signe d’'une profonde

compréhension de ses besoins par I'entreprise omaaque [...] Le one-to-one doit étre

% KAPFERER (Jean-Noél). Ge qui va changer les marquesParis : Editions d’Organisation, 2002
(Deuxiéme édition, 2005).
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compris comme la prise en compte de la personnec@st ainsi que I'on fidélise, la est la
vraie relation durable». Ainsi la marque bénéficie d’'un espace dédié eolamunication
directe avec ses clients, tant en nombre qu’indeliément ; encore faut-il pouvoir gagner la
confiance des consommateurs pour qu’ils accepestakprimer dans un espace totalement
contrélé par la marque.

Les blogs communautaires de clients traitant deyte et de marques spontanément
créés empéchent la marque d’effectuer cette démamsitive a double sens. De ce fait, nous
trouvons aujourd’hui de plus en plus de systemd#almratifs ou communautaires regroupés
par des blogs qui examinent chaque produit d'unequea les essaient, traitent de leur

actualité sans aucun contact avec la marque cobeern

b. Le client prescripteur occupe I'espace médiatique en ligne de
la marque

Le consommateur d’'un produit est celui qui peutrdwrson avis le plus objectif a son
propos, fondé autour d’un argument de poids datre isociété : le vécu. Ce concept fort fait
appel a différentes valeurs comme un événementulgéng un ressentit personnel, une
expérience unique focalisée sur l'individu qui Ene?®. Si le vécu s’exprime sur Internet par

un langage écrit, il n’en reste pas moins le rdzih consommateur face a un produit, qui

Figure 2 : annonce type n’hésite pas a citer librement la marque et lare#iée pour
Influenceurs.net

affiner sa description. C’est le rdle de prescuptgui se
dessine ici, aux contours de libre échange mélésodseils
anonymes.

De nombreux blogs de particuliers ont pour voeatio
d’aiguiller les choix des individus dans une tramcHe
produits définie. Si chacun devient prescripteupagtir de
I'instant ou il réalise la critigue d’un produigut lecteur peut

lire ces critiques avec une facilité étonnante.|@ar structure,
les blogs sont trés facilement repérés et scanagsep moteurs de recherche. Ainsi, un
consommateur qui recherche des informations surproduit, peut dans ses résultats

rencontrer le lien vers la page officielle du pribdsur le site de la marque concernée,

4 http://sergecar.club.fr/cours/langag2.htm
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plusieurs liens vers des sites commerciaux — sdwganis de commentaires de clients — ainsi
gue des liens vers des blogs de particuliers ayralgpes de particuliers. Les blogs détiennent
aujourd’hui le pouvoir d’expression des radios dibrd’hier, les possibilités multimédia en
plus. C'est dans cette optique que Influenceur&reetété fondé. Ce site principalement
destiné aux blogueurs regroupe des centaines diaeacclassées par thémes, au format et
fonctionnement identique que ces derniers peuManisic d’afficher sur leur blog en copiant
un code approprié. Un encart s’affiche alors sur lgog, contenant une image et un lien
hypertexte vers la source du message (voir exeerpfe. 2). Les annonces concernent aussi
bien des produits que des services ou des caukesul peut, de l'individu a la marque,
proposer son annonce. Influenceurs.net recensd dis sites, des événements, des
associations, mais aussi des concepts, créés @atenr qui veut faire partager une idée avec
d’autres blogueurs : de messages revendicatifsstng@des encarts informatifs, le « bouche a
oreille 2.0 » prend ici toute son ampleur avemlad de frappe des blogs, propulsés par leur
nombre, leur réactivité et leur souplesse d'adaptatll s'agit de diffuser et relayer
volontairement un message, ce qui contribue appoger un crédit supplémentaire : a la
différence des liens publicitaires, cette bann&sedélibérément appliquée par le blog et ce
sans échange monétaireLes linfluenceurs est une régie publicitaire cobedtive et
participative [...] Les publicités sont affichées sur les weblogs gersonnes souhaitant
soutenir/faire connaitre I'objet de la publicité»

Depuis 2004, ce média non contrdlé du bouche #ereu « buzz », est jugé comme
premiére source d'influence devant la presse shs@iaet les médias de maSsée role des
blogs en 2006 est devenu majeur, ces derniers deanus les relayeurs d’information a
échelle internationale a l'image des circuits ddimhation de I'environnement direct d’'un
individu. Un blog est lu pour sa forme et son contemais d’abord pour la personne qui
I'écrit. Ainsi fonctionnent les conseils échangésyr importance varie selon la confiance
accordée a l'individu qui le donne. Les blogs apgrdrla personnalité indispensable a toute
information non officielle et justifie sa vérité mpde vécu direct de lindividu. Sa

recommandation est alors valorisée aux yeux deuect

% http://influenceurs.net/
% http://influenceurs.net/texts/qu_est_ce_que_cshestl
27 voir http://www.imediaconnection.com/content/7Ggsp
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Ce nouveau support de communication peut étrepueraiére porte d’entrée pour la
marque dans les blogs. L'affichage de I'annoncatéthoisi par le blogueur, ce dernier peut
ressentir des affinités avec la marque, le produita campagne lancée et contribuer a son
relais par I'affichage de cet encart préformaté.

Le blogueur-relayeur fait partie du bruit médiaggd’'une marque sur Internet, bien
que sa force individuelle soit extrémement faibte regard d’une campagne de publicité
d’'une semaine sur quelques sites a forte influeheemultiplicité des blogs construit la
puissance d'une campagne, tandis que le conterhaatment plus qualitatif que dans une
publicité. Une publicité peut, cependant, étre-gileme relayée sur des blogs, pour son coté
original ou subversif, ou bien le contexte dansuécelle s’inscrit. La marque dispose donc
d’'un espace médiatique suffisant pour communiqes idformations ciblées, en balayant
'ensemble de la blogosphere intéressée par samaldét Alors que les blogueurs laissent
aisément leur adresse e-mail visible sur leur bignarque peut tres simplement cibler les
individus susceptibles de relayer une informatDeapuis peu, le moteur de recherche Google
spécialisé dans les bld§est, tout comme I'annuaire Technorati, focalidents résultats sur
les messages de blogs contenant le mot clé saisirétherche sur la Nissan Mittaermet
d’identifier rapidement les blogs qui traitent derécente tentative de Nissan pour approcher
le phénomeéne blog, avec le lancement d’une sénigdlide sa Micri.

C’est donc un double réle identitaire qui congttai relation entre l'individu et la
marque au travers du blog : d'une part l'individtiche une personnalité propre, définie et
cadrée, d’autre part les annonceurs gagnent acsiaffclairement dans leurs publications, de
sorte qu’'une source d’information peut devenirdiais central de sa diffusion et favoriser
I'échange qui s’opére entre la marque et lindividiest ainsi que nous pouvons valider
I'hypothese 1 :

Les blogs ont la capacité de centraliser I'inforiratout en favorisant la proximité de

la relation émetteur / récepteur du message.

%8 hitp://lwww.google.fr/blogsearch?hl=fr
29 http://technorati.com/search/nissan%20micra?lagemsf&authority=n
% Voir deuxiéme partie
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Il. Le blog de marqgue : une stratégie
Innovante

1. Quand la stratégie de marque compte le blog parm i ses outils

Jusqu’en 2006, la stratégie de communication emelig'une marque commerciale
compte parmi ses premiéres application la création site officiel, qu’il soit dépendant de
la maison mere de la marque dans son arborescargp&ibsoit totalement indépendant. Ces
sites Internet sont essentiels, car ils représetegegaremier lieu de diffusion d’'information du
produit auprés du public. C’est aussi I'occasioncduper les premiéres places dans les
moteurs de recherche selon certains mots clés, aonthinimum le nom de la marque
concernée. Mais il s’'agit avant tout de reprodusta; Internet, le phénoméne de siége de
I'entreprise : de méme que cette derniére occugeplace physique en un lieu, occuper un

site officiel est une maniére d’asseoir son exisgamumerique.

Figure 3 : évolution du nombre de requétes par conbntation de deux mots clé

GO [a._)gie blog, WE_bSite Search Trends

Trends Tip: You can compare searches by separating with commas.

Trend history
@® blog @& website

Search volume Google Trends

200 | Cms | 2008

22[73



GAETAN DUCHATEAU — CELSA—2005/2006

Au premier quart 2006, nous avons cependant assistéphénomene confirmé par les
tendances des consommateurs-blogueurs explicitéss halut. Moteur de recherche le plus
utilisé dans le monde, également moteur de rechaycbupant I¢op of minddes internautes,
Google a enregistré le 22 mars 2006 le dépassedemntrequétes contenant le mot clé
« website » par le mot clé « blog'»Voir figure 3
Ce graphique illustre le nombre de requétes pound¢ « blog » en bleu croisé avec le
nombre de requétes comprenant le mot « website sgugye. Nous pouvons constater un taux
croissant continu de requétes pour des blogs,dand les sites Internet classiques attirent de
moins en mois l'attention de l'internaute, jusgsinthétiser moins de requétes que pour les
blogs a partir de mars 2006. Ces données traduisenseulement de I'intérét des internautes
pour ce média émergent, mais également du potesffest aux marques vis-a-vis de leurs
consommateurs. De plus, si l'intérét chez linteeaest grandissant, il est également
provoqué par l'attrait vers des blogs déja existabte fait, I'intérét de l'internaute génere
I'intérét de la marque, qui elle-méme attise laiagité du consommateur. Ce schéma
contribue au phénomene d’intégration de plus es pdaurent I'outil blog, ou du moins son
concept, dans la stratégie de communication dequaar

Comme nous l'avons vu, les blogs représentent wharguissant, doté de nombreux
atouts pouvant contribuer a la diffusion simplensssive de messages. Cependant, les
contraintes de ce meédia développé dans une totte gique que les médias classiques
employés par les marques, rendent plus difficila aocés et son adoption. Les erreurs
commises par des marques avec des blogs sont nasebret illustrent la jeunesse de ce

média.
2. L’outil blog se différencie d’un outil de commun ication classique

dans la stratégie de la marque

Lorsqu’un individu crée son blog sur une plate-ferdédiée, il est contraint d’adhérer
a la charte édictée. Ces regles imposées concamgatpublication personnelle sur Internet,
et portent généralement sur les contenus illicikeerdits, ainsi que les regles de bonne

conduite & employ&t.

%1 http://www.google.com/trends?q=blog%2C+website&e@d&geo=all&date=all
32 oir par exemple http://www.lemonde.fr/charteblog
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Ces regles de base sont a compléter par un cedaibre d’attributs propres aux
blogs, qui marquent les fondements des valeursitisles rattachées au blog.

A. La transparence et 'humilité : éléments persisints dans la réussite d’'un

blog

Que ce soit pour une marque ou un particulieraasparence est le facteur déclencheur de la
fidélisation, laquelle contribue étroitement aucascd’'un blog. La Iégitimité d’'un message
provient d'abord de sa véracité, mais aussi dealasparence du locuteur. Si I'émetteur du
message ne décline pas son identité ou dissimuiatérét a aborder un sujet, la méfiance
peut s’installer tres rapidement. Un blogueur faida promotion d’un produit alors que ce
type de message n’étant pas habituel sur son hiegdple risque d’étre critiqué par les
visiteurs. Selon une étude d’ABC-Netmarkefihgitée par F. Nonnenmacher dans Blogueur
d’entreprisé®, «Le procédé[de blog de marquegst évidemment critiquable sur le plan
déontologique, puisqu’il peut étre assimilé a urmemiperie ou un abus de confiance vis a vis
des lecteurs du blog. De fait, un blog de marque qui n’affiche pa@reiment ses intentions

sera en quelques jours démasqué, comme celaadds & de nombreuses reprises.

En mai 2005, Vichy, en collaboration avec l'ageliago RSCG 4D lance un blog
autour d’'un produit, intitulé « Journal de ma pe&u L'initiative de Vichy porte sur le désir
de témoigner, auprés des lectrices, le vécu aul@ijour de Claire, qui pendant 21 jours
décrira ses essais et impressions quant au prdeuiPeel Microabrasion". Si CB News a
présenté ce blog comme une campagne de communi@at® public du blog n’a pas eu ce
filtre : @ aucun moment Vichy n’a été présent sublog en tant qu’émetteur du message.
Euro RSCG 4D n’a pas non plus signé le blog. Sétdée présentée Claire, personnage
principal, qui spontanément a ouvert son blog (rleugerrons par la suite, sous le cliché du

journal intime) autour d’'un produit cosmétique Jaurnal de ma peau ». La stratégie Vichy

% http://abc-netmarketing.com/article.php3?id_aetxd303

% NONNENMACHER (Frangois). Blogueur d’entreprise— Paris : Editions d’Organisation, 2006.

% http://www.journaldemapeau.fr/blog/ ; le blog adis été complétement remanié, il ne reste queldpeu
captures d’écran de la premiere version

% voir CB News du 10/05/2006 ou

http://toutsurlacom.com/index.php?op=modload&filgicde. php&filtr=vichy%20blog&cat=3
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en mai 2005 semble orientée vers le phénomene i@oent des blogs personnels et parait
profiter d’'une mouvance encore mal percue du pullec marque de I'Oréal cherche a
communiquer au plus pres de sa cible tout en p&antaine interaction forte. Le blog semble
avoir été choisi comme outil idéal, puisqu’il petnte poster régulierement des messages,
donc de générer une saga, tout en laissant libres @ux commentaires, avec possibilité de
modération. De plus, I'aspect de blog en lui-mégfére a un outil neuf, a la mode, et non
encore maitrisé du grand public - nous retrouvonkaittrait du marketing pour la nouveauté.
Euro RSCG 4D et Vichy ont choisi de dissimuler wwipe de rédacteurs derriere le
personnage fictif de Claité Un personnage irréel est donc fabriqué commeeusopnage
publicitaire, qui pourtant parle de lui-méme, s’Bxpe, discute au travers de son blog,
dépassant les codes de publicité classique dechaffe ou du film. Le support blog contraint
a une certaine légitimité dans le message pourerssan fonctionnement et sa confiance
envers I'émetteur, puisque ce dernier ne s’expanEiori pas dans un univers commercial
délimité par des marges — les bords des pagescftaibés d’'un magazine, les écrans pub en
télévision ou les cadres des bandeaux sur InteEmdit), I'interaction offerte a l'individu qui
découvre ce blog est telle une porte ouverte varsinivers entierement fabriqué, ou I'on
évolue avec une liberté partielle — liberté de newnent du pointeur, de quitter la page, mais
comme nous allons le voir, une liberté de lectuméée.

Nous allons procéder a I'analyse sémiologique getge d’accueil de cette version du
blog - annexe 1. La maniére d’aborder le discotieneparticulier le mode d’énonciation du
« Journal de ma peau » est l'indice de doute Is ghparent pour le public. Car si d’'un cété
I'esthétique globale du blog est extrémement s@ghé®n retrouve un assemblage hybride
entre les éléments-clés du blog d’'un c6té commealendrier, la liste des messages et de
I'autre un univers médical tres proche de celuVddy - le discours de Claire semble plus
spontané, plus simple. Malgré les outils mis a al#ffipn des internautes, comment un
individu qui se présente comme une simple utilisattde produits cosmétiques sans mettre en
avant quelque compétence en graphisme peut-elleremat place un site si soigné pour
héberger son blog ? D’autant que I'adresse du &dogermine par un .fr, domaine a I'époque

indisponible pour les particuliers. Dés les premi@urs les critiques apparaissent sur

37 voir http://interactivebiz.typepad.com/interactwa’2005/05/bullition_autou.html
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différents blog¥® tandis que les commentaires sont exagérémeréstiltre décalage complet
entre I'esthétique du site et son contenu rédaaéibtrées peu qualitatif — le cliché du journal
personnel est ici exploité dans toute sa puissandaisse transpirer une opération de
communication dissimulée. Les premiers messageggomrrent des instants vécus par
Claire, ou elle parle de ses soins et de son prashsayé. Les messages racontent des
anecdotes simplistes, en totale opposition avechigecture recherchée du blog, tant au
niveau esthétique que fonctionnel. L’'oppositiontoare dans I'organisation du contenu des
messages, qui contiennent des indicateurs tempdi@ligourd’hui’; ‘a 18h’; ...) ne
concordant pas avec I'heure de mise en ligne dsages. une anecdote du jour méme qui est
racontée comme s’étant déroulée a 18h est postée Islog a 17h, le troisieme jour de vie du
« Journal de ma peau ». Nous observons ici un dé&daboration de trame et de points de
reperes temporels de la part du narrateur, queenan conflit avec un aspect technique du
blog, a savoir I'affichage automatique de I'heuserdise en ligne. De ce fait, nous pouvons
nous interroger sur le réle intrinseque de la stmécdu blog face au contenu conceptuel.

Vichy et «Journal de ma peau » représentent éanigre réelle initiative d’'une
marque francaise avec I'outil blog auprés d’undecgrand public. Des questions subsistent :
pourquoi faire croire a un vrai blog alors que lscdurs tient visiblement d’avantage du
publi-rédactionnel, alors que ce support favorisethenticité du message ? Quel intérét de se
servir de l'outil blog pour ne pas exploiter sepamtés qui le distinguent tant des autres
supports ? Nous allons tenter de décrypter laggfi@tVichy / Euro RSCG 4D ainsi que la
réponse qui a été apportée aux problemes soulavés public.

1. Latransparence du discours

Malgré le risque légal, « Journal de ma peau » n'a pas clairement ré\aélteur des
messages. Double ambiguité, puisque outre la cureattissimulée de Vichy, le personnage
de Claire a été complétement fictif. Le messagel@sblement articulé pour le lecteur qui le
recoit, d'une part par le fait d’étre exposé a uessage €mis sans transparence par une

entreprise dans le cadre d’'une opération de conuation, d’autre part par la création d’'une

% voir http://mediatic.blogspot.com/2005/05/jourmk-ma-peau-blog-marketing.html et
http://www.designinteractif.net/index.php?2005/36IL-journal-dun-echec-pour-un-blog-marketing-pribdu
%9 voir : http://avocat.blogs.com/avocatblog/2004k1@g_et_droit_c.html : une entreprise est tenuprdeenter
une notice Iégale permettant d’identifier sans guiité I'auteur du blog, qui n'apparaissait pas sur
Jounraldemapeau.fr dans sa premiére version
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personnalité comme seul émetteur visible du messagabelle Klein voit la publication
personnelle sur Internet comme une facon de seposer dans une univers numérique, de
maniere transparente malgré les barrieres imposéparmi les multiples usages d'Internet,
la création de dispositifs de mise en forme depsend une place de plus en plus importante.
Ceux-ci, nommés diversement pages personnellegpag®s ou encore sites web personnels
ou pages perso, offrent a tout un chacun l'espaseedmise en scéne de soi, de ses activités
ou hobbies, de ses passions, de ses projets, daismire personnelle,.». La mise en
scene de son propre personnage via une interfanérigue est donc un acte de confiance, un
pacte tacite entre I'émetteur et le récepteur desange, qui permet de justifier un discours
transparent. L'utilisation des codes desmepagesomme les définit Anabelle Klein par
Vichy pour cette opération de communication margunedécalage avec les codes de la
publicité classique sur Internet : il s’agit dergsr ici un univers et un discours authentique,
sans que le lecteur ne percoive le détournemehtitilissation des codes. Cependant, comme
nous l'avons vu plus haut, de nombreux indicesséais voir les rouages de l'opération,

portant atteinte a I'authenticité du message défpar Claire.

2. Le discours authentique, objectif intrinseque de bpération

Le support du blog est synonyme d’authenticité, wvadeur fortement valorisée par les
individus car elle permet de se dégager de towalge commercial au profit d'informations
plus franches et non voilées. L’historique des blpgrsonnels et de leur utilisation, méme
anonyme, prouve combien le public a fortement &&iecvaleur a ce support, de sorte que
lorsque gu’'un message publicitaire s’'insert dardideours, il est vite repéré par les lecteurs.
Comme le souligne A. Klein, teute personne possédant certaines caractéristigoemles
est moralement en droit d'attendre qu'on l'estirh@'autre part, que si quelgu'un prétend
avoir certaines caractéristiques sociales, on attee lui qu'il soit réellement ce qu'il prétend
étre». Cependant, la nuance créée par Vichy lors die apération fait apparaitre une
nouvelle facette, inédite, dans la communicatiomnd’ marque vis-a-vis de ses clients, en
utilisant leurs codes et leurs regles de struaurdiscours.

Nous pouvons ainsi observer un jeu de personrak@ par Vichy, par son rapport a

la publication en ligne désignée par A. Klein, eaveérs de l'identité sociale virtuelle définie

% http://www.comu.ucl.ac.be/RECO/GREMS/annaweb/ndleseecritures_de_soi.htm
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par E. Goffman : 4a scéne des " homepages " échappe pour une laageapces attentes
communicationnelles puisque précisément des pt&sbide non-adéquation entre la
représentation de soi et ses caractéristiques liplgiques, sociales et autres font partie du
jeu communicationnet. Vichy entre dans la logique du web, mais lesgblont ceci de
particulier que leur perception differe dé®mepagesdéfinies par A. Klein dans leur
globalité.

Le personnage de Claire se construit par un disceiample, comme nous le verrons
plus bas dans I'analyse de I'annexe 1. Le jeu gre&tas eépisodiques répond pleinement a la
stratégie de saga instaurée par Vichy, en accoed kv support dans sa fonctionnalité : le
blog est un espace destiné a recevoir des contgghémeres, a I'évolution constante. Leur
perénité n’est observée qu’au travers d’'un syst@larehivage, qui peut étre désactive. Dans
le «Jounral de ma peau », I'archivage chronolagigacupe une place importante dans
I'espace, et permet de marquer d’entrée de jeorletionnement épisodique du blog.

Méme si le lecteur ne connait pas les rouages ldag il apparait trés rapidement le
jeu identitaire créé par Vichy autour du personmdg€laire : les indices architecturaux mais
également les commentaires contribuent a faire éortdomasque de Claire. Si le doute sur
son existence réelle persiste, I'opération disstmwar Vichy est flagrante, de sorte que le
visiteur ne peut que constater, au bout que qusljuas de mise en ligne seulement, la
révélation au grand jour des dessous du blog par &puipe d’administration, ce qui
représente une premiere dans la communicatiorgee.li

Par son existence révélée irréelle, Claire perdadhenticité élaborée. Le message
perd sa force et de sa valeur et de sa personmaliié regagner son statut de message
d’entreprise, et non celui d'un individu. Au-dela th perception et de la confiance perdue
accordée a I'émetteur du message, I'expérience engmecette testeuse en 21 jours se révele
factice. Dés lors, on peut s’interroger sur la ualapportée par la saga, dont I'effet devient
celui d'un pétard mouillé : les nombreux indiceisdas sur le blog, malgré la dissimulation de
Vichy, ne laissent aucun doute quant a la chutess&irement positive de la saga. De ce fait,
Vichy et Euro RSCG 4D ont-ils délibérément pripbati de la fausse identité du héros, en
connaissant les facteurs d’authenticité intimentiéstau blog ? Ou est-ce pour son format
facile a mettre en place, actuel et laissant lidwars a une saga par sa temporalité que

I'opération a été montée sur ce support ?
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3. Le verrouillage du blog : indices révélateurs de Bpération de communication

La syndication (suivi au quotidien des mises a ghurcontenu du site sans devoir le
consulter) et les trackbacks (liens extérieurs tpoinsur une note précise d’'un blog) ayant été
désactivés, Journaldemapeau.fr se place davantaggesau du site institutionnel et perd des
aspects essentiels a tout blog personnel, ces fdeaxions étant généralement disponible
pour les lecteurs par défaut. De plus, la modéragicessive des commentaires empéchant de
poster toute critique ou suggestion trahit un d@etrstrict de leur contenu : les premier
message ne laissent apparaitre que des encourageposiiifs de femmes se reconnaissant
dans cette expérience — est-ce des commentairgsorééictifs ? — tandis que de nombreux
individus ont témoigné sur leurs blogs avoir padé commentaires moins positifs qui ne
sont jamais apparus. lls ont pourtant été lus’pguipe de rédaction, qui y fait allusion dans
sa déclaration.

La réaction d’Euro RSCG 4D est relativement rapislialgré une étape d’ultime
rattrapage avec un message de Claire tentant gpligi@er en arguant que l'idée du blog
vient de Vichy, le public ne prend pas : 'aveuce¢te tromperie est ce qui marque la force du
public face a une opération qui utilise des valewrsse prétant pas au jeu du faux-semblant
dans un intérét commercial. La face cachée du bgévéle donc au grand jour, ce qui
margue un événement en terme de communication tren@ubliguement les moyens mis en
ceuvre pour monter une opération publiant les phdésequipe et en révélant que Claire
n'existe pas afin d’éviter son total fiasco esptauve d’'une réactivité optimale. Edgar Morin
démontre dans La rumeur d’Orlédhgue pour y couper court, si elle est vraie, ilfisuf
d’avouer publiguement les faits réels ; ainsi,féefboule de neige est tronqué et cela évite
une emphase de l'antipathie ainsi générée. Le phéne né autour du « Journal de ma
peau » est comparable, de sorte que le publicttenaiposition de force face a I'émetteur du
message : c’est par les blogs que I'informatioir@te entre les individus.

La réaction qui suit résulte dune reconsidératigtratégique. Le blog
Journaldemapeau.fr a changé d’hébergeur pour passevovableTyp&, de I'entreprise
francaise Six Appart, dirigée par Loic Le Meur, i aprés avoir fortement critiqtié

l'initiative de Vichy s’est proposé comme consutt@our monter la deuxieme version du

“IMORIN (Edgar). — La rumeur d’Orléans. — Paris itiBds du Seuil, 1969.
“2 http://www.sixapart.com/movabletype/
3 http://www.loiclemeur.com/france/2005/05/ce_qué_fall.html
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blog*. Cette deuxiéme version respecte donc les priadipedamentaux du blog, dont la
transparence : les émetteurs des messages sontésoaimprésentés, I'idée du personnage
fictif est abandonnée. L’humilité est égalementsprée, puisqu’'un message d’excuse
publiques est resté en page d’accueil de nombresmsemines, le temps de finaliser la
nouvelle version de Journaldemapeau.fr :
« Je vois que beaucoup d’entre-vous s’interrogemtce blog. L'idée de ce journal
vient de Vichy. C’est I'occasion de parler des rel@s techniques esthétiques. On a
donc créé ce journal de Claire pour faire partagar jour le jour une expérience de
Peel Microabrasion, recueillir tous vos commentajret répondre a vos questions !
Bien entendu ce blog est modéré et n'apparaissastlgs commentaires (bon ou

mauvais) en lien avec le sujet. Désolée pour larisép »'

La stratégie adoptée alors est celle recommandétepaemble des blogueurs qui se sont
intéressés au phénomé&he proposer a de véritables utilisatrices de telstgaroduit et leur

laisser tribune libre sur Journaldemapeau.fr

Cette expérience souléve plusieurs points qui dehkeompléter le concept de ‘moi
virtuel’ engendré par la diffusion de messages migués. La ligne éditoriale propre a
chaque blog est générée par l'individu qui I'édNbus avons pu observer que si ce dernier
est fictif, la réaction n’est que plus virulenteldgart du lecteur, a plus forte raison s’il stagi
d’'un produit inscrit dans une démarche commerciBlans le cas d’une fiction ou d'une
version narrative d'anecdotes vécues, le messdgacespté car issu d’'un seul individu. De
plus, la non-transparence est également un éléqmens’il est découvert, peut se retourner
tres vite contre I'émetteur du message, a plue faatson qu’il s’agit d’'une marque. Il est
important de noter, dans le cas de Vichy, que t@aité des critiques ont été émises par des
blogeurs qui ont pour habitude d’observer les tands en ligne et de décrypter les blogs. Le
mouvement de fond est venu de professionnels, levement de masse a été généré par un
public plus direct du blog. Enfin, seule l'authern® prime dans les blogs: grace a

I'interaction forte avec le public, I'outil blog &arise de véritables discussions mais permet

“4Voir Blog pour les pros, Loic Le Meur et Laureeauvais, Dunod 2005
4> Voir http://www.arnaudmeunier.com/blog/communioatimarketing-webdesign.php?ID=141
“® http://stephanebayle.typepad.com/sb/2005/05/cormahy_a.html
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surtout a l'initiateur du blog de les déclenchesntcairement aux autres supports. C'est
'occasion pour la marque d’aborder un aspect plusnain et moins directif de sa

communication.

B. Réactivité et interactivité : le média a doubl&change

Contrairement a la publicité en affichage ou ersgge a un message radio ou a tout
autre outil de communication, le blog est un supgqor se distingue par son interactivité forte
avec le récepteur du message. Par définition, es @¢ proposer des liens vers des blogs
traitant du méme sujet ou des mémes themes, lgs bléent des discutions. Le but d’'une
note est de générer des échanges au travers deseotares, qui peuvent bien souvent
comporter bien plus d’information que la note B

Le message émis dans une note est le déclenchaufidde réponses. Ce message
peut lui-méme étre la reprise d’une note d’'un abtog, indiquant par lien hypertexte son
emplacement d’origine — ou paackback Le concept architectural du blog se préte mal aux
textes longs ; le message doit étre court, ineisguffisamment juste pour toucher un lectorat
souvent volatile. La part des internautes lisarst llegs augmente continuellement, comme
les études de fréquentation de Technorati le mohtreais le coeur de cette population est
extrémement a l'aise avec ce support : nombreuklesrecteurs qui eux-mémes ont créé un
ou plusieurs blogs. De ce fait, en plus de parcauotidiennement plusieurs blogs — d’ou la
nécessité des notes courtes -, I'expertise durkectméée par sa sélection progressive des
meilleurs blogs a lire contraint la marque a «jode jeu», sous peine d’étre
immanquablement épinglée par les adeptes de lagpbgre. Quand une marque comme
Nissan a pour objectif de surfer sur la tendanpepulation blog » avec une série spéciale de
sa voiture de ville Micra, la stratégie du faux clécarte de ce fait les consommateurs-
blogueurs, qui pourtant auraient représenté ure fart de relayeurs d’information.

Le cas Nissan

L’'opération lancée par Nissan et créée par I'agentzactive Duke a été lancée en
avril 2006 sous le nom de Nissan Micrafiod.a série limitée du véhicule qui comporte 1000

" http://www.nissan-micrablog.fr/
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exemplaires est destinée a une cible urbaine, jecagable d'utiliser Internet pour se
renseigner a propos d'un produit et s’inscrit dansprogramme plus large de Nissan de
différentes séries limitées de ses vehicules, dertaines en alliance avec d’autres marques.
Le site de I'opération Micrablog est construit selarchitecture suivante : une série de pages
découpées selon les themes majeurs de I'automebkileécurité, clim, design, essai, spot tv
et série limitée ». Chaque théme est I'objet dlog’. Chaque blog est signé par un prénom,
féminin ou masculin. Une note unique parle suceiment du théme correspondant, tandis
que un a deux commentaires viennent compléter neetgoué de la note. Nous allons
décrypter ce site plus en détails, au travers danmayse sémiotique.

L’ensemble des signes apparents laisse apparaitrebjectif de site publicitaire.
Nissan affiche un site vitrine pour son produitpeeune stratégie de rapprochement avec sa
cible. Nous verrons en quoi I'application de ceti@tégie s’'inspire des concepts des blogs et
de leur univers pour faciliter la diffusion du mags.

L’architecture — voir annexe 4 - est simple : unnmezn pied de page permet
d’accéder a toutes les pages du site. Chaque pmagpocte un visuel du produit et deux
encarts de texte. Le seul lien vers I'extérieursgee dans I'image du logo de Nissan, qui
pointe sur www.nissan.fr. Le concept du blog pusseforce dans les échanges de liens
hypertextes, or le site-blog de cette Micra n'empmse qu’un seul. Si aucune page extérieure
au site n'est liee — outre la marque initiatricele-Jecteur découvre un premier indice de
'aspect vitrine du site, telle une annonce putdice qui ne donne comme échappées
possibles que les logos et adresses des servigaagasins ; ici, 'aspect commercial domine
le systeme de liens et ne permet donc pas au ted’®Entrer dans une démarche plus libre de
navigation sur un blog.

C’est dans l'analyse du discours que nous décdéoptus grand nombre des indices
de I'emploi des concepts propres aux blogs paraxissn décalage avec I'esprit commercial
de I'opération.

Le texte d’accueil reprend les codes publicitaiess citant la population des blogueurs.
Cependant, citer un segment de population — qusdnible inspirée par le produit dans son
nom méme — est extrémement dangereux pour une eaggel que soit le support ou la
population : quels arguments lui autorisent unechaix ? De plus, les codes publicitaires
artistiques et rédactionnels employés en affichageen presse, par exemple, permettent

d’éviter de s’exprimer directement au nom d'unenttee de population, sauf avec des
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données de sondages a I'appui. Nous pouvons obsamvehénomene de rejet de la part la
population citée quand cette derniere voit sa paegprimée par un annonceur. D’ordinaire,
le schéma est davantage oriemdésle consommateur, et n@u nomdu consommateur. De
plus, comme pour appuyer cette démarcation, I'at@aEn connexion avec une génération
/ lls sont jeunes, urbains et connectés / lIs aingenire... / et la MICRA BLOG les inspire!
parle de ces individus comme de curiosités a vo@tj n'est pas sans rappeler la conception
du Jeune chez LaPo&fe qui pourtant avait su jouer la carte du secongréeour se
démarquer et obtenir le crédit du public quanttéecauto-dérision volontaire. Cette accroche
souléve des clichés trahissant ici I'attraction plaunouveauté du support : « connexion »,
« génération », « urbains » sont des termes tnopgéonent employés juste avant I'explosion
de la bulle Internet, aujourd’hui repris a défaattermes plus appropriés et moins galvaudes.

L’encadré de droite ainsi que les textes cliqguablle menu du bas de la page sont les
seuls liens disponibles pour naviguer. Chaque ¢hésh précédé du mot « blog », dans le but
de faire croire & un blog dédié au theme. Pourenétinde, prenons I'exemple 8log design
(annexe 5).

L’organisation de l'espace présente un équilibrédin par rapport a l'architecture
classique d'un blog — dont le fonctionnement, atéc@utour de bandeaux et colonnes, permet
de laisser une part importante au texte, cceurtduls® visuel occupe la deuxieme moitié de
la page, tandis que le texte n’est présent que dametits encadréscrollables c'est-a-dire
munis d’ascenseurs. A noter que la page en elleem@est pas munie de ces ascenseurs, qui
pourtant caractérisent la quasi-totalité des blagmstruits sur un schéma vertical. Au
contraire, la pleine page traduit une navigationtcdée, fermée, sur un écran, de sorte que
I'ensemble des messages soit visible par les uisiteans besoin de se déplacer sur la page.
Est-ce pour répondre a un objectif d’efficacitécdenmunication ? Si d’ordinaire les visuels
ne servent qu’a illustrer le propos en vignettes'etivrent généralement dans des fenétres
indépendantes, ils marquent ici une forte part'esphce, et ferment la page par des cadres.
Une série de quatre vignettes laisse apparaifiérelites vues de la voiture.

L’encartblog designest signé par Roxanne : nous ne savons pas gquesll ni pour
qui elle écrit. Ici encore, le lien avec les blag rompu : tout blog comporte une page

propos présentant l'auteur et sa relation par rappoceagu’il écrit — cela fait partie de
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I'architecture basique. Le texte dans I'encadréédigé a la premiére personne du singulier :
sorte de témoignage tres positif du produit papoapa ses qualités esthétiques, le texte fait
appel a des références de vécu, a des images toeitep: «Quand je la conduis, c’est
comme si je portais mon tailleur de tueuse, togsnhecs se transforment en loup de Tex
Avery !». Pour illustrer son propos, Roxanne proposeeatelr de vérifier son propos a
'aide des quatre photos cliquables. Le discoumemed en réalité la trame du vrai-faux
témoignage, un procédé publicitaire trés convo#@sdes publi-rédactionnels, ou comme le
souligne un article de PRLafj on retrouve ici le systtme du micro-trottoir aveme
sélection de verbatims. Le produit est cité deus ém cing phrases ; le langage employé est
exagérément personnel, certains termes dénoteabfent et apparaissent comme des clichés
du journal intime, ce qui reflete I'utilisation ter du cliché du blog comme journal intime.
Les photos semblent quant a elles sortir d’'uneystig de présentation Nissan, leurs angles
de prise de vue étant proches des technigues degohphie des studios professionnels, loin
des clichés personnels que pourtant cette Roxaveadique.

Un seul commentaire est visible. Aucun champ mepeau visiteur d’en poster, nous
pouvons donc en déduire que ce commentaire n'essigme d’'un visiteur mais qu’il fait
partie des textes du site et a été élaboré par.Dukehoix délibéré de ne pas autoriser les
commentaires permet d’observer un aspect beaucgpépénementiel de ce site, qui par
extension se coupe de I'aspect communautaire eharge permanent qu’il pourrait générer.
Cependant, n’est-ce pas créer un sentiment dedtiast pour le visiteur désirant s’exprimer,
que de lui montrer un commentaire existant sansl quiisse déposer le sien? Le
commentaire de Ben pourrait paraitre anodin, sapdaute de frappe délibérée qui pousse le
cliché a son paroxysme :Géest vrai qu’elle sexy, ta Micra [..5}. Nous observons I'absence
du verbe, comme un oubli innocent lors de la rédactlu commentaire spontané. Cette
fausse erreur a fait 'objet d'une discussion siblog OKCowboy® : les commentaires
témoignent tous de I'affront recu par cette campatpmt les clichés exprimés ne refletent pas
le véritable esprit des blogs actuels ; de plus, Wegueurs ne se retrouvent pas dans la
description que Nissan fait d’eux dans son accroeh&moignent leur étonnement face a une
démarche commerciale si peu subtile dans 'unidessblogs.

Nous pouvons, en conclusion de cette analyse piusieurs conclusions :

# $ %& 'O¢ *$ %& *+
%0 http://okcowboy.over-blog.com/article-2584092-fktanchorComment
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- Nissan et Duke ont employé des clichés pour namtesite-vitrine revendiquant son
inspiration aupres des blogs ; en réalité, il 4’ag faire transpirer une tendance autour du
produit par son nom et la communication qui luifage.

- La campagne de la Micra Blog pourrait ne pas ragour cible les blogueurs et
blogueuses, mais des individus qui connaissenbitece phénomene sans y participer. |l
s’agit d’'une large part de la population, sans nsa&tde I'informatique ni d’Internet, qui
pourtant y est confronté chaque jour a titre persboou professionel. Duke tente donc de
présenter a cette cible un exemple de blog, s@&teitdne idéale du blog parfait : simple,
graphique, autorisant une participation passivectute sans poster de commentaires — tout
en découvrant un avis sur un produit. Dans celaasble bénéficie d’'une porte d’entrée vers
la blogosphere, proposée par Nissan ; cependadgsie affiché de Duke de faire passer ce
site pour un véritable ensemble de blogs liés hssaux autres fait perdre toute crédibilité au
constructeur automobile.

L'étude de nissan-micrablog.fr permet de démodtirmportance de l'interconnexion
entre les sites, qui est ici completement écaNé&san propose un site fermé, a la navigation
contrlée par une trame linéaire, sans aucune tplitesid’'interactivité avec le visiteur. Ce
dernier reste extrémement passif, bien qu’il seveodans un univers fortement inspiré de
celui des blogs ; ces derniers ont pourtant comnmipale caractéristiqgue I'étendue des
relations et interconnexions possibles, ce qui oamgne rupture entre I'esprit stratégique de
'opération et l'architecture pratigue mise en plad.’'objectif de site-vitrine apparait
clairement dans cette opération, bien que la cuestii cloisonnement complet du site reste

posée.

3. Quand la stratégie de communication s’adapte al  ’outil blog

Intégrer la création d’'un blog dans sa stratégiecdmmunication demande des

prérequis a définir et valider avant méme d’entalm@rocessus de création.

1. Le support impose ses regles

Comme nous l'avons vu plus haut, le support blasinpas comparable aux supports
de communication connus des agences comme la poesses panneaux d’affichage. |l
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bénéficie de 'immeédiateté de la radio, de la peitende I'écrit, et peut étre amené a profiter
d’'une couverture nationale pour un investissemeagbtaire minime. Ces trois avantages
sont a placer en regard des contraintes qu’il eXAgesi, le blog demande la spontanéité et la
réactivité¢ d’un individu, lI'authenticité et trangpace de ses propos et de ses messages,
I'ouverture et I’humilité propre a tout individu.

Loin des techniques publicitaires, ces concept$ essentiels a la réussite d’'un blog,
quelle que soit la catégorie a laquelle il se chiga du blog d’entreprise au blog de marque.
Les exemples cités plus haut illustrent la nécessratégique d’adopter les valeurs propres a
ce média pour absorber pleinement son usage. Cdenswelligne Francois Nonnenmacter
« Il faut comprendre une différence essentielleechds blogs et les autres médias qui sont
traditionnellement utilisés par les entreprises péeur communicatiom. Car les blogs ne
sont pas un support inventé pour mettre en plaaigpositif communication de marque, a la
différence des campagnes d’affichage ou des filmisligtaires. Un blog est un support
entier, intégré au média Internet. Réaliser un plagyrait, par extrapolation, revenir a réaliser
un titre de presse pour une entreprise. La diffiégrese situe dans la facilité de mise en ceuvre
du blog, qui demande beaucoup moins de moyenscigr@en termes de mise en place.
Peut-étre est-ce I'une des raisons pour lesquigeblogs de marque qui apparaissent peu a
peu semblent délaisser pour beaucoup I'aspectrédjtpourtant majeur dans ce support ?

2. Le blog nécessite un processus de création coioti

Le blog représente donc pour I'entreprise 'ocoagie créer, en quelques sortes, son
propre média. L'accés aux autres n’étant possibi\da la publicité, nous assistons a une
translation vers les blogs de ce que les agendes entreprises savent déja faire. Alors que
l'investissement publicitaire sur Internet n’en st'eencore qu'a ses débuts mais que les
investissements en France atteignent prés de 986nwid’euros au premier semestre 2506
les marques tentent de s’'approprier le support,béd@ment moteur du média Internet,
premier media chez la cible jeune qui devient, plu'sin simple relais, véritable producteur
d’informatior?>. Tout en connaissant les ficelles de I'élaboratiam blog, il est nécessaire

de connaitre sa cible. Le blog est interactif epite mal au rdle de vitrine qu'il pourrait

*1 Blogueur d’entreprise, 2005, Editions d’Organisati
%2 http://lwww.zdnet.fr/actualites/internet/0,39020738862400,00.htm
! & &+ & & &" , &
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aborder, tant conceptuellement que structurellememés échanges sont nombreux et
indispensables a la survie de ce dernier, et l@spgatigue d'une vitrine I'empéche
d’accomplir son rble. De fait, la population qusleonsulte est largement composée de
blogueurs : ces derniers ont donc, par défaut,aug@oins un blog. lls connaissent les regles
techniques et éthiques qui composent la blogosphiresont éditeurs a leur niveau de
contenus et d’information ; en somme, leurs comp&s et leur vigilance dépassent de
beaucoup celle appliquée a des médias passifgjpilessont acteurs de ce support. De fait,
I'entrée dans la blogosphere est paradoxalemerst ghmpliquée pour une entreprise que
pour un particulier. Cité par Francois Nonnenmadtgyublié dans la tribune du Monde, cet
édito de Philippe Cherel, directeur général dediamp de communication Edelman Paris,
résume les éléments majeurs de la mise en gardmtteprises :

«Dopés par I'évangélisation des pionniers blogaernsaires, les publicitaires se
sont rués, en rangs serrés, aux colloques, formatiséminaires sur I'art et la maniere de
“vendre” dans la blogosphere. Aprés les déconvenues aesisternet sans internautes, les
marques auraient di savoir résister aux sirenesadgromotion“blogoide”. Parce qu’il a
fallu une éternité pour passer de la réclame alsétise aux relations publiques pertinentes,
les blogs de marque ne peuvent plus faire I'écoaoda I'apprentissage des principes de
base pour conquérir leur crédibilité. Sion, la bimphére se verra vite envahie par‘@tar
Ac’ de I'épilation” ou *“Le maillon faible de la lingette désinfectantel’a réalité, servie par
des numéros surtaxés, n'a rien & voir avec l'autié®. Sans contenu, point de satdt. Le
cas de Nissan avec l'opération Micrablog est ilubtration de cette théorie d’apprentissage
des supports ; comme le souligne Philippe Chelappéarition d’'un support nouveau est
I'objet de nouveautés en termes de concepts de coimation pour la marque.

3. La proximité comme vecteur de confiance

La proximité inhérente par le blog est un atoutleguel les marques ont la capacité
de s’appuyer. Benoit Tranzer, Directeur Générgbsais ASI, définit le role des différents
médias ainsi : kes meédias agissent de facon complémentaire : éa® traditionnels, de
grande diffusion apportent de la puissance et dedpularité aux marques et elles en ont

besoin, alors que les médias interactifs commeraete le téléphone mobile, sont créateurs

! + $ "t ). YEE, -(
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d’'une relation de confiance ente eux et la marqustement parce qu'ils agissent dans la
proximité, en s’invitant chez eux, dans leur quetigddans leur vie, voire leur intimité et dans
leur relation avec leurs proches”.

Par son architecture, I'animateur du blog est todiait disposé a créer une intimité
avec le lecteur, plus étendue qu’avec un sitetutginnel et méme au-dela des pages
personnelles. Cette proximité se situe a différamtseaux : d’abord ergonomique, car
I'architecture caractéristique d'un blog est peng@r répondre a des besoins forts
d’interaction ; puis linguistique, car le blog séfidit comme une chronique individuelle ou
commune a plusieurs individus, tous identifiés 'ayant aucune retenue sur I'emploi de la
premiére personne du singulier. Ces deux niveaalyildment maniés, permettent d’atteindre
des échanges nombreux et faciles de la part déswis s’ils sont correctement associés a la

confiance indispensable que le blog doit inspirer.

a. L’architecture : un espace ouvert a la discussionwour de l'individu

Loin des sites de marques tres fermés ou le messagfediffusé que dans un sens, le
visiteur n’étant placé qu’au niveau de récepteursdan schéma de diffusion du message a
sens unique, le blog de marque a les capacités\wnil un lieu d’échange et d’'intérét pour
'ensemble des acteurs. Ainsi, par la possibilifferte de laisser trés facilement des
commentaires aux messages postés, le visiteurcaaboon de participer a I'élargissement
d’'une idée, ou a une conversation : on reconniaileit’ objectif que s’était fixé Vichy dans sa
premiére version du Journaldemapeau.fr, comme ewigdhe Euro RSCG 4D lors d'un
message sur le blog:@n a donc créé ce journal de Claire pour faire paer au jour le jour
une expérience de Peel Microabrasion, recueillusoros commentaires, et répondre a vos
questions ! »Nous pouvons affirmer que la démarche d’empldialil blog était purement
destinée a favoriser I'interaction entre la margusea clientele.

Pour répondre a cet objectif, les messages, os,nemat a la fois courts et impactant.
Le message lance un sujet, donne une informatideuelle les visiteurs peuvent répondre
en proposant des liens complémentaires au sujetnawreusant davantage le theme abordé.
C’est a ce moment gu’intervient le rédacteur dytdbson moi numérique, qui ne se contente

pas d’écrire des notes mais qui participe a ladviélog. En se placant au niveau du lecteur

H & &+ & & &", &
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en participant lui-méme a la discussion via les m@amtaires, I'animateur du blog brise la
barriere institutionnelle et participe trés fortathé la personnification de la marque. Il
regagne son statut d’individu, qui est renforcé lanploi de son prénom ou de son nom
lorsqu’il signe chacune de ses interventions, atdion pseudonyme ou du nom de la marque
gu'il représente : ce serait assumer une volontiaabesemblant au travers de messages non
pas écrits par un individu, mais institutionnaljsgtsdonc perdre la confiance des lecteurs. Le
choix du prénom Claire chez Vichy est la preuvecdedésir de création de lien entre le
lectorat et I'équipe d’animation, méme si cetteniBme ne s’est pas dévoilée ; il s'agit de
générer un bruit autour du produit centralisé eseud endroit immatériel permettant a Vichy
de surveiller et orienter les discussions, maissiagax consommatrices de se solidariser
autour d'une entité : Claire. De plus, comme nodasohs vu, un blog n’'est pas percu
aujourd’hui par le grand public comme une souréefafmation officielle, mais comme un
canal secondaire plus proche de son lectorat.eCtairs’était pas présentée comme étant liée
a Vichy, ce qui stratégiguement pousse les indwigarticipants — rédacteurs et lectorat — a
s’exprimer plus librement a propos de la marque syreson forum officiel, par exemple. La
consultation des blogs comme source d’'informatianl@ presse est le premier indicateur de
cette tendance, puisque leur citation en référestée plus en plus fréquente. Cette tendance
est plus vive encore chez la population jeune orege par le sentiment positif de découverte
d'une information inédite via un canal secondai@mme lindique Benoit Tranza,
«I'importance accordée au bouche a oreille tradtatttachement des jeunes a la proximite.
Dans un contexte ou I'exces d’'information a ten@aaaésorienter, les jeunes ont besoin en
complément des sources traditionnelles de s’entteerég des sources qu'ils considérent plus
proches».

De fait, pouvoir poster des commentaires et pgpdica une discussion pousse
I'individu a la suivre, voire a en créer lui-ménuans un esprit de valorisation de l'individu.
Comme le souligne Annabelle Klein dans son arscleles Homepages, « dans tous les cas,
la construction de sa homepage constitue une fde@e dire et de construire son identité, ou
plutét de poser la question de son identité a teakedétour de l'autre. 1l s'agit d'introduire de
I'altérité dans la construction identitaire, ce gjoint le terme ricoeurien d'ipse, qui signifie

l'autre dans le mémeDe ce fait, la notion d'auteur se dissout, de ménone celle de lecteur

%6 voir http://www.ipsos.fr/Canallpsos/articles/184sp
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qui se rapproche de celle de contributeur et patléacelle d'auteur(ce qu'elle a toujours été
d'une certaine facon mais qui ici s'instrumentéy.Le double jeu d'identité mené par Vichy
avec le personnage de Claire ne permet pas premigépour le lecteur de satisfaire la
construction de son identité, puisque le discoais dpparaitre deux semaines apres le
lancement du blog la vérité sur sa nature : comnesnindividus qui ont suivi I'aventure des
le début en croyant en l'existence de Claire peuilgnrebatir leur confiance en une
deuxieme version de l'opération ? Parmi les commied, certains témoignent du suivi
quotidien de Claire pendant cette courte périoglst-ce la une maniére pour ces individus,
identifiés par leur prénom, de trouver une faga@xidter sur Internet, de sortir de 'anonymat
pour intégrer un espace ouvert et sans dangerlaguotection individuelle ? Car si le cadre
du blog du journaldemapeau.fr met en confiancesparaspect tres sécurisé, c’est justement
pour favoriser la mise en confiance de lindividu de fait 'amener a commenter ses
impressions. Cependant, comme ce fut le cas pounotebreuses autres opérations par
d’autres marques — i.e. le blog de Celio, il est fwobable que les premiers commentaires
enjoués soient factices et destinés a encouragédeurs a commenter a leur tour.

Nous avons pu observer de nombreux cas de margéastane communauté. Les
moyens mis en ceuvre sont généralement similairesyair valoriser 'individu dans l'intérét
gu’il prend a participer au blog. Chaque visitewup par exemple se créer un compte
utilisateur qui permet de lidentifier individuelteent mais aussi de personnaliser ses
interventions. A ce jour, les blogs de marque net g@s encore entrés dans la logique
communautaire, pourtant trés porteuse. Si sur gaesldplogs de marque il est possible de
poster des commentaires, il n'est demandé en déméead’entrer un pseudonyme. Ceci est
pourtant le premier pas vers une architecture pampléte et plus efficace en termes de
fidélisation, portée sur la gestion des fichierends. Avec un tel systeme, il devient aisé
d’analyser les comportements des visiteurs, de faine participer a des études, de les
impliquer dans la vie du produit et de la marquiehy n’ayant pas de communauté en ligne,
I'idée du blog a donc été un moyen original d'queul’espace médiatique en ligne de la
marque. De plus, les consommateurs ayant de plypduende possibilités pour s’exprimer a
propos de produits, que ce soit en laissant desnemtaires dans les comparateurs de prix ou

en se regroupant autour de forums ou de blogs,Wiclobservé le moyen de générer un

> http://www.comu.ucl.ac.be/RECO/GREMS/annaweb/ndaseecritures_de_soi.htm
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espace centralisé d’échange. Nous avons pu obsgreesi ce n'est pas la marque qui crée sa
propre communauté, les individus le feront avalet sk greffant a des sites spécialisés.

Enfin, nous avons pu observer chez Vichy comme dfisgan I'abandon des liens
renvoyant a des pages et sites extérieurs. Bienqula portes de sorties pour le visiteur, ces
liens représentent davantage d’enjeux. En effst,blegs de particuliers comme les blogs
d’entreprise ont la particularité de proposer aiteur une série de blogs a lire, soit abordant
un theme similaire, soit ayant une affinité avecddacteur du blog. De fait, ces sites/blogs
ont été choisi avec soin et ne dépassent génénalgrae la dizaine de liens. Il s’agit d’'une
preuve de qualité ou du moins d’'intérét, puisqueélaction s’est faite manuellement. D’'autre
part, dans un souci de chaine et de notoriété, éodmnges de liens participent au
référencement et au trafic. En choisissant de megfiéecher de liens extérieurs, Vichy et
Nissan ont-ils voulu rester dans le cadre d’'ungaimh de communication sans entrer dans
le jeu des blogs ? N’aurait-ce pas été un moyeite ddtacher de leur rapport étroit avec
'opération qu’ils servent ? Cependant, il restfidie pour une entreprise commerciale de
proposer des liens vers des blogs d’individus satietenir avec eux de relation privilégiée.
Cet exercice peu évident a pourtant été réussi aweces par Celio, avec son blog
VousLesHomme¥ entiérement tenu et rédigé par Sophie Kune,sséylinitié par Bertrand

Jouvenot, responsable marketing de Celio.

b. Le rapprochement intimiste par la linguistique desblogs

Dans le domaine de I'écrit, la proximité est avianit créée par une connivence entre
le rédacteur du blog et son lecteur. Ici le supparticipe a cette différenciation, et nous
pouvons opposer le blog au site institutionnel d’'omarque au travers du discours.

Le langage propre au site Internet est avant toebi vers la diffusion de messages :
pas de retour attendu, une diffusion d’'informatmar un canal unique. De fait, le lecteur
entretient avec le site institutionnel une relatparticuliere de client potentiel : le message
émis est a caractere informatif mais surtout tmésnté vers la séduction. Ainsi, a moins de
réaliser la démarche de se rendre de lui-mémeessitd de la marque ou d’'y parvenir aprés
avoir cliqué sur un lien publicitaire pointant dessl’internaute n’y portera pas ou peu

d’intérét. Certains sites savent cependant sendisdr en jouant sur la forme : le visiteur va

%8 http://www.vousleshommes.com/
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voir le site non pour son contenu, mais surtoutr fbiabillage esthétique et parfois ludique
qui le constitue, comme le site lkea Dream Kitcflen celui de Toyota Yaris USAqui tout
deux méritent la visite pour la performance techeigt la créativité de la communication
visuelle apportée. Le produit fait alors partie Bumise en scéne unique, dans laquelle le
discours occupe une place secondaire.

La linguistique propre aux blogs permet de frandhipas de la premiére approche
esthétiqgue pour entrer dans un schéma de discugagoooncept d’échange, qui s’articule au
niveau de I'architecture méme du blog comme noagohs vu plus haut, trouve également
son écho dans la rédaction des textes mis en litinest nécessaire de se référer a
I'étymologie du moblog®™ pour en saisir son usage historiqirog est la contraction deeb
et log, soit littéralement « journal de bord en ligndl3emploi de la premiére personne du
singulier a donc été massif des les premieres #jgpar de blogs, méme s’il n'est percu
comme un journal intime que par des non-blogueseton Thomas Tougard, Directeur
Général Ispos Insight : geux qui n'ont pas de blog considérent celui-ci s@mun « journal
intime, une trace des événements de sa vie » c8B¥eseulement pour ceux qui ont un blog.
60% des bloggeurs considerent qu'il s’agit d’'un eymn d’échanger avec des amis, des
proches » contre 36% pour ceux qui n'ont pas dg bl¥ L'interaction, I'échange, le partage
d’information représentent l'intérét central dudptosource d’information alternative, qui a su
démontrer sa force lors de la derniére guerre &g tomme le souligne I'article de Frédéric
Pisani pour Le Monde Diplomatigtfe Est-ce une solution alternative aux médias desma
Les blogs fonctionnent grace au bouche a oreilloat recommandés pour leur plume, leur
liberté et qualité d’expression.

La fagon de transmettre un message passe done pardeption qu'a le lecteur de
I'émetteur. Un message institutionnel n'est passg@enifié ; un individu qui s’exprime a
propos d’'une marque ou d’'un produit s’approprielemier pour transmettre une opinion, des
idées, des informations au public.

Vichy, avec l'aide d’euro RSCG 4D, a délibérémeriemté le journaldemapeau.fr

vers une succession de saynetes tres inspiréds phyurnal de Bridget Jones. Si le titre est

%9 http://demo.fb.se/efikea/dreamkitchen/site/defhtrtil

%0 http://www.toyota.com/vehicles/minisite/yaris/exigmce/index.html

%% voir http://en.wikipedia.org/wiki/Blog#Blog_basics
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83 voir http://www.monde-diplomatique.fr/2003/08/PIBK10301 et http://www.monde-
diplomatique.fr/cahier/irak/al2524 pour un cahiarleswarblogs
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guasiment identique, il en va de méme pour la cootsbn des messages. Celui daté du 9 mai
2005 débute ainsi : Retit déjeuner entre amies. 12h45 : jai faim, @afiécavec une misérable
sucrette et un fruit dans le ventre depuis ce matikutant dire que jattendais avec
impatience cette entorse a mon réginse-! voir annexe 1. La mise en situation fondée sur
une narration proche du roman inclut la notion éewy dans le but de créer une connivence
avec le lecteur. Loin des discours institutionn®ghy table sur une expérience plausible
Vécue par un personnage imaginaire, soit le pastidadépart de Helen Fielding lors de la
rédaction deBridget Jones's Diaryla relative liberté de ton permet d’insérer desnes de la
vie courante, dans des situations proches de céuilisatrice du produit pourrait vivre. Le
message du 9 mai continue par la narration d’'usuhér entre amies, proche du rituel, ou
comme d’habitude le sujet des rides de Claire lestd®. La retranscription du dialogue est
entrecoupée des réactions pensées par Claire roaidites, soit un schéma narratif a
nouveau identique a celui de Helen Fielding. Laveosation qui suit aborde différents
themes liés au produit sans le nommer précisénadlatit de la chirurgie esthétique — vite
écartée par des commentaires négatifs des interiemna aux autres cremes sans effet. C'est
donc la carte de la proximité que Vichy joue i@us I'ceil complice des lectrices qui vont
progressivement adhérer aux tribulations de Clameelle va, au fil des épisodes, trouver la
solution & son probleme. De fait, par la narratitenlectorat prend part dans la vie de
I'héroine, et a la différence du roman, le blognpetrr de supprimer I'aspect fictif pour laisser
part a une situation réelle et vécue. A la manikue échange entre amies, Claire cherche a
faire partager ses secrets — on le voit par exefopdgu’elle détaille ses pensées et ses non
dits- afin de renforcer la relation avec la le@rigui pourtant est inconnue : cette preuve de
confiance nous permet de confirmer la stratégiditaence au personnage de Claire, afin de
partager des situations et une solution trouvés aproduit de Vichy.

La Micra de Nissan, quant a elle, ne joue pas suné&me registre de langue. Sur
nissan-micrablog.fr, le ton abordé par chaque iddiest davantage orienté vers la complicité
facile et immédiate, presque provoquée, du regmitdicitaire. Abordant chaque théme par
une accroche fondée sur un systéme de type glabgli®ut en posant une question avec une
amorce de réponse, les encarts de texte du siteevidle Nissan empruntent des clichés aux
blogs sans se les approprier. Ponctués de référgrazsonnelles, les textes font davantage
appel au langage oral qu'au texte écrit. On litgoéun individu aurait pu dire, réagissant

spontanément a un theme donné. Le choix du tutoierde lecteur est un preuve de
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I'exploitation du cliché du blog : plus proche dmdectorat, donc plus intimiste. Cependant,
le tutoiement peut ici étre percu comme forcé, oé mrovoquerait l'inverse de I'effet
escompté. Les histoires vécues sont égalementnferte employées, afin de renforcer
I'imaginaire du récit tout en le rattachant a deénements ancrés dans le réelQuand tu
carbures a deux litres d’eau minérale au kilomét'est qu’il y a un probleme. Tout ¢a pour
arriver en nage a ton rendez-vous de boulot avecadeéoles sous les bras larges comme des
soucoupes. » - dans le theme climatisation. L'effet est ioupé, puisque le ton publicitaire
ressort tres fortement; d'une part par la mise soation de lindividu par une
personnification du message, comme s'il en étadtéur, puis avec le soin du phrasé qui ne
laisse aucun choix de mot lié au hasard, tout esaria appel a des termes et expressions
propres a ce domaine. Dans les commentaires, i®@sldu blog sont également exploités.
Le premier commentaire débute pafexme suis bien reconnue dans ta descriptienl!a ou
Vichy orientait sa stratégie de maniere subtilesuame connivence avec le lectorat, Nissan
affiche treés clairement des conseils de comprébaresupres de ses lecteurs, qui pourraient
étre assimilés a des directives sous le couvedodementaires : de fait, cette idée dévoilée
contribue a alimenter la notion de ‘main forcéei damine dans la linguistique de ce blog.
L’ensemble de reperes et de cadres, tant graphguetinguistiques, pourraient procurer au
visiteur une sensation de direction unilatérala #ls de sa visite et des messages délivrés.
De sorte que nous sommes en mesure de nous irdesogle double sens de ‘blog’ sur le
site événement de Nissan : chaque théme s’appéleg«de [...] » et est complété par le
prénom d’un individu : est-ce la forme du texte gsti appelée ‘blog’ ou est-ce la voiture elle-
méme qui est ainsi définie, chaque témoignage peortant directement au produit ?
L’amalgame joue-t-il en faveur de I'opération adroiéent de ce que le lectorat croit attendre
du site ? Le mot blog en lui-méme n’est-il pas jald’'une fascination et d'une découverte,
ce qui autoriserait ce dépassement des codes @binirdun schéma linguistique propre a

I'émetteur du message ?

4. La temporalité : une donnée a double tranchant

De nombreux indices sur les blogs inscrivent lesssages dans une temporalité

marquée et arrétée : que ce soit par I'affichageadendrier, la suite chronologique des notes
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ou simplement la date visible de création du messtgdes commentaires, des barrieres
temporelles cadrent les messages.

La régularité des messages est une preuve indérdabsuivi et de vie du blog. Un
site institutionnel ne peu témoigner de cette &étiyue par un renouveau de contenu régulier,
ce qui est contraire a son concept : a moins dé&témementiel, le site institutionnel propose
des messages de fond, auxquels le blog s’opposml€a des notes courtes, le blog permet
de diffuser trés régulierement des informationsiégélement triables par les themes définis
par l'auteur. Leur organisation est cependant at@uit chronologique : la derniere note se
trouve en haut de la page, la date est glisséeldaitges de chacune d’elles et un calendrier
indique trés souvent, par des liens hypertexteicdiep dates le blog a été mis a jour.

Nissan a totalement écarté cette notion pour efferute temporalité dans le message.
Aucune élément temporel n’est visible sur le siten que les notes soient présentées comme
appartenant a un blog dans leur globalité. Leunegiment inédit dans la blogosphére fait
appel & un schéma intemporel de micro-événemeggsnin pas par une logique temporelle
mais par un agencement graphique immuable — voexan6. Alors que le systeme temporel
instauré par les blogs permet une régénérationamesde la page d’accueil et de la liste des
messages, Nissan ancre son site événement damsnliaralité et se prive donc de toute
interaction ou de tout retour des lecteurs surite. Sans renouveau du contenu, sans
actualisation des messages, le taux de retouxgéiement faible. Le bilan du 21 juin 2006
de Médiamétrie suivant la conférence des « 10 ardrdernet en France®$>montre que les
trois plus belles percées de l'Internet francaistgmd sur trois plates-formes de blogs :
CanalBlog, Over-blog et Blogger. Leur consultatexponentielle au cours des derniers mois
les place en téte du classement de fréquentatiorapport a leur durée de vie encore courte,
au regard des autres sites nommeés. Ceci confirme tidée selon laquelle un blog est
destiné a évoluer et ne peut, pour survivre, séeoter de rester fige.

Vichy a des le départ saisi le concept de tempéralu blog pour alimenter

Figure 4 - capture du bandeau du journaldemapeau.fr

JOURNAL DE ™A PEAL day 4

® http://www.mediametrie.fr/news.php?rubrique=netémeid=149
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progressivement son contenu. Le titre de « jousrait référence a un schéma temporel de
progression, marqué par des étapes définies daeslas. La présentation graphique de la
banniere du site fait également appel a I'imagadin calendrier, puisqu’une série de jours —
day 18 —[...] — day 21. Voir figure 4.

De plus ; la temporalité des messages est doubtemsquée. D’une part, la structure
du blog est construite sur un schéma temporel desva jour régulieres, permettant a la note
la plus récente d’apparaitre en haut de la pagedél ; ceci permet au visiteur de se repérer
immédiatement, et de constater une mise a jouuti@aart, la présence du calendrier (fig. 5)
compléte cette action en datant précisément lessngigour : les messages sont donc ancrés
dans une temporalité et font figure de preuve gadiactivité réguliere du blog.

Le calendrier occupe une place de choix, puis@sil

Figure 5 - capture du calendrier, o _ . )
extrait du journaldemapeau. fr situé dans le coin supérieur gauche de la pageesoi

deuxiéme place dans l'ordre de lecture, apréstrie ti
y principal et la premiere note du blog. Les jours de
= parution d’'une nouvelle note apparaissent en orahge
le jour actuel en blanc. Cette relation au temps
s’explique par la nécessité de maintenir le blggua,
consulté quotidiennement par ses visiteurs habifDésplus, dater une note permet de créer
une discussion non globale mais imbriquée dansspace-temps défini. Dans cette optique,
de nombreux blogs reviennent sur des propos argatedans une nouvelle note, avec une
mise a jour de l'information a une date ultérieda, I'historie de Claire étant clairement
définie par des repéres temporels — les titresdgébutent par exemple par «J-4 » ou le
contenu narratif permettant de le suivre avec wrtaine linéarité, la présence du calendrier
renforce I'effet réel de la situation offert partéamporalité.

La forte temporalité du blog est une force puistig’ autorise une activité plus
importante, mais aussi une contrainte : le blodad@arque doit pouvoir fournir du contenu
de qualité régulierement, au risque de « mourit s'@&réter. Quelques blogs intemporels
existent pourtant, mais ils ne sont pas facilesaitriser : le lecteur doit s’attendre a ne
trouver du contenu que par intermittence, et,réékt pas fortement qualitatif, ne sera pas lu.
Une marque doit prouver sa capacité de suivretteng en proposant des notes régulieres, ce
qui implique d’élargir son champ thématique assagé un blogueur capable de I'assumer.

Dans le cadre du Journaldemapeau, Claire tieriléede narratrice et raconte au jour le jour
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des anecdotes personnelles, ce qui risque de deaprdement un danger si le contenu ne se
diversifie pas ou nadopte pas un ton plus différant. L'objectif fixé par Claire est de 30
jours : ce repere temporel détermine une durée finiblog, annonce sa fin avant qu’il ne soit
acheve, et donne une échappée possible a Vichistqud cela contribue a susciter l'intérét
des lecteurs. C’est ainsi que nous pouvons confifimgothése 2 :

Le blog génére une dynamique temporelle autouiogération de communication.
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Il - Blog de marque ou marque dans
les blogs ?

Si concevoir un blog de marque peut s’avérer umeatiéhe plus lourde en colts et moyens
gu'une campagne de publicité, le résultat peut éxteémement positif. Malgré cela, une
marque peut-elle orienter sa stratégie de sorteedpas créer de blog, mais d'utiliser ceux
existants comme relais de communication ?

Les objectifs d’'une marque peuvent ne pas nécessamnt nécessiter la création d’'un
espace d’information et d’échange, mais contrarsesvir de ces espaces existants. Il s'agit
ici de ne pas créer de blog mais de les employmnu relais d’information, ce qui donne au
message une valeur et un schéma de diffusion eliffer

Faire apparaitre une marque sur des blogs, s#ieés ou non, se distingue par deux
stratégies différentes, amenant des moyens distihat premiére stratégie est de toucher les
leaders d’opinion qui relaieront le message dedague auprés de leur public. La marque ne
s'adresse pas directement a la cible, elle emples intermédiaires choisis qui, avec leurs
codes et leur langage, transmettront I'informatonne population globalement suiveuse des
tendances indiquées par ces leaders d’opinion.tiL’blog intervient dans la mesure ou des
blogs facilement identifiables jouissent d'une migt® et d’'une pertinence élevée dans
certains secteurs, qui peuvent aisément rejoirgdnedrché de la marque concernée. Si l'on se
référe & 'exemple de la Nissan Micra Blgda stratégie ici décrite se serait appliquée non
pas par la création du site-vitrine mais par ldrithstion — temporaire ou non — de quelques
véhicules de cette série limitée a des blogueurblagjueuses ciblés pour leur contenu.
L’objectif étant d’inviter ces relayeurs a influemcles consommateurs potentiels par leur
blog. L’avantage de ce don ou prét du produit esidns son utilisation par I'individu lui-
méme : il ne lit pas seulement une informationlailrédige par la retranscription de ses
impressions bien souvent par un test du produé,resue photo ou un podcast viddous
ces médias contribuent au relais d’'information sa @iffusion multi-support par les suiveurs,

qui a leur tour seront suivis. D’autre part, laatién de liens hypertextes vers les différentes

% Voir partie Il
% Alternative du blog, audio ou vidéo. Voir httprAfikipedia.org/wiki/Podcast
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notes du testeur du produit valorisent ses propgsesmettent de créer le point de départ
d’une toile aux embranchements et aux discussiantphes. C’est ainsi que Nokia a lancé
plusieurs produits en France, dont la communicatoété clairement définie comme ne

s’adressant pas directement aupres du consommataisrau travers du consommateur.

1. L’exemple de Nokia : un choix stratégique

Le blog comme outil marketing sans en créer uruestréalité de plus en plus présente.
La division France de Nokia est précurseur dansldmaine et méne, depuis plusieurs
générations de mobiles, des campagnes de marletées autour des blogs sans pour autant
en créer un. Dans certains cas un blog axé suotiuj est créé, mais il ne représente pas le
point central de la stratégie, qui elle repose #s8 individus blogueurs, et plus
particulierement sur les leaders d’opinion blogseur

Xavier des Horts est a linitiative de cette dérharen France. Si la stratégie globale de la
marque Nokia a toujours pris en compte la distidsugratuite d’exemplaires du produit lors
de son lancement, ceux-ci étaient habituellemerdsads a des personnalités publiques ou
des chefs d’entreprise, qui par la suite avaiendnait d’accés a un site Internet exclusif. X.
des Horts a observé un probleme de collecte diimétion, et que I'expérience d’'un panel
fermé se révélerait au final peu satisfaisante fouorarque : pourquoi ne pas utiliser ces avis,
dans leur ensemble constructifs et réfléchis, cormme@ments de sa communication ? Son
idée a alors été de réserver les modeles qui avéaiéndistribués pour la France a des
particuliers, tous blogueurs et technophiles, catmat plus étroitement avec la cible du
produit. L'objectif de cette démarche repose s m¢ours a la fois précis et informatifs de
ces testeurs auprés de Nokia, mais aussi surdéiaréd’'un buzz, c'est-a-dire d’'un bouche a
oreille autour du produit.

L’expérience est lancée en mars 2005 avec le taecedu modéle 7710 de Nokia. En
offrant ses modéles a des blogueurs, Nokia Francéahsé d'une pierre deux coups.
L’objectif initial de la campagne était de récoltes informations, des impressions, un
ressentit de ces testeurs « VIP » a propos du firaduforce de Nokia France a été de mettre

les produits a disposition d’individus qui relayerarés rapidement les informations sur leur
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blog, ou un blog collectif comme celui initié paodigo Sepulvedd. De la stratégie initiale
découle une nouvelle stratégie plus forte, plusinmmte, doublement axée sur les blogs : les
individus contactés font partie du cceur de ciblepdhduit, qui en I'occurrence permet de
naviguer sur Internet, et de plus ils sont réadifgliffusent avec facilité des informations.
Nokia a pris soin, pour I'opération dmeding® menée avec I'agence Buzz-Marketing, de
former chaque « VIP » au téléphone, une des clihse®ntrat étant d’employer ce téléphone
comme téléphone principal pendant six mois, toutfaurnissant des retours réguliers.
Comme le souligne Bertrand Lenétre dans son ireende Xavier des Hoft$ «il s'agissait
d’'un besoin pour I'entreprise pour savoir commeatproduit était percu et optimiser son
positionnement, mais également d’'une communicaléotype marketing viral sur le Net X.
des Horts se félicite de la réussite compléte dgéFation : non seulement les retours d’'une
population d’une vingtaine de testeurs assidusseaverés constructifs, mais ces blogueurs
ont également généré une forte part de bruit derret, en écrivant eux-mémes et en étant
relayés par de nombreux autres blogs, extériedigpéaration. Mais I'exemple le plus fort
reste « The Nokia 7710 VIP blog », entierement @eudi produit et spontanément créé par
Rodrigo Sepulveda, I'un des blogueurs-testeursutésrpar Nokia France. Cette initiative
hors du contr6le de Nokia prouve qu'une expériesaes antécédent pour une marque peut
provoquer des événements fortement valorisantfl@gest devenu en I'espace de quelques
semaines une référence pour I'ensemble des wilismdu produit, puisqu’il centralise toutes
les informations nécessaires et permet de géngeecammunauté trés rapidement. De mars a
septembre 2005, le blog enregistre plusieurs msllide visites hebdomadaires, avec un
rythme de publication de notes relativement soutpragiu’a étre complétement abandonné.
Grace a cette stratégie, Nokia France a été téenii a recu le plus de retour au
regard des autres pays. Xavier Des Horts affirmeldies sa position au sein de Nokia, et
valorise les blogueurs comme sources d’'informagiossi essentielles que les journalistes de
presse spécialisée. L'outil blog va donc devenicdatre des stratégies de lancement de
produits Nokia.

®7 http://rodrigo.typepad.com/nokia7710/

% productseeding : Placer le bon produit entre les bonnesimau bon moment, en fournissant de
I'information ou des échantillons aux personnekiatites Cf http://www.heaven.fr/blog/2005/03/le-bouche-to
oreille-b20.htm

% http://pointblog.com/past/2005/07/29/podcast_s&idblogs_et_marques_2.htm
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Nous allons procéder a I'étude des deux blogsmapagnant I'opération conjointe de
deux lancements de produits par Nokia : en mai 2@386modéles 3230 (annexe 7) et N9
(annexe 8) bénéficient d'un lancement similaireisna@compagné en plus de leur propre blog
des le départ. Pour préparer leur lancement, NBfaace a, a nouveau en partenariat avec
I'agence de marketing Culture BuZz opté pour un compromis entre la distribution
d’appareils a des personnalités et blogueurs inftud’une part et a I'ouverture de deux blogs
d’autre part. Si la premiére action est déja coretumaitrisée de Nokia, qui choisit parmi des
personnalités publiques mais également parmi dmgublirs ou technophiles, la seconde se
réveéle nouvelle pour la marque. En effet, 'ageBedture Buzz décrit sur son propre bidg
I'action menée par son client, Nokia Ces deux blogs officiels permettront aux heuredx VI
de donner leurs impressions sur ['utilisation des cgeux nouveaux téléphones orientés
musique». Leur objectif est de regrouper les commentaiessVIP, tout en alimentant un fil
d’'information destiné au public. Car si quelquedividus sont autorisées a poster des notes
sur ces blogs, leur lecture est ouverte a tous sangition. Cependant, nous pouvons
constater un nombre trés faible de messages aimmentaires publiés sur ces deux blogs et
peu de génération de liens depuis d’autres blogéet de surprise suscité par 'opération du
Nokia 7710 empéche-t-il d’assurer le succes d'wewisde opération fondée sur les mémes
rouages ? Si I'engagement de six mois est identi@da premiere opération, il est fort
probable que les notes des individus sélectionrggparaissant que plus tard, bien que la
proportion de réels blogueurs soit infime face ambre de relatives personnalités : ces
derniéres qui n’ont pas pour habitude de postenmiessages sur des blogs vont-elles franchir
le cap ? Nous constatons également non apparigomessages spontanés sur les blogs
personnels des VIP concernés, qui tardent a lameeprocessus de dissémination
d’'information saupoudrée a des endroits stratéggeta toile, par des blogs-relayeurs peut-
étre trop peu nombreux pour cette opération.

Que ce soit I'un ou l'autre des deux blogs jumedencette opération, le schéma reste
identique : les notes ne s’étalent que sur uneteqériode, et nous pouvons ici constater
I'effet négatif de la temporalité, puisque cet ager accélere le vieillissement de I'opération

et ne permet donc pas d’alimenter lintérét destauss. D’autre part, tres peu de texte

"0 http://nokia3250.typepad.com/

" http://nokian91.typepad.com/

2 http://www.culture-buzz.com

"3 http://www.culture-buzz.com/actu_buzz/nokia_aebtogs_n91_et 3250 _article621.html
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apparait dans chaque note, pour ne laisser plaaaiguitre et a une photo ou une vidéo. Ces
médias généralement extraits d’événements musiftmixéférence a une activité probable
de l'individu possesseur du produit, par effet dprésentation. La représentation de I'objet
dans un contexte idéal fait appel aux sciences geibblicité, par association imagée de désir
et de solution part le produit. Notons que l'opi@matne distingue que trés peu les deux
produits par ce systéme, puisque les mémes méatiaafichés sur les deux blogs, comme
observé sur les annexes 7 et 8 pour I'événemenhi€ar nous sommes ici en pleine
représentation publicitaire, puisque les imagesemes ne sont pas réellement issues du

produit, a I'inverse de la mise en scéne réalisgepes deux blogs.

2. Quand le consommateur est au coeur de la stratégi e

Comme nous l'avons observé, I'opération de Nisséioha un aspect publicitaire et ne
place pas le client au sein de sa stratégie ergtaatteur de la campagne. Les blogs ont cet
avantage de pouvoir aborder une stratégie particgpdirectement avec le prospect. Nissan
et Duke semblent donc avoir délibérément écartquisstion du blog participatif pour se
contenter d’une vitrine cadrée et figée dans I'esgamme dans le temps. Vichy s’est orienté
vers un systeme participatif pour la deuxieme wersiu journaldemapeau.fr, apres avoir été
mis a nu.

Le personnage de Claire a été totalement écaué lpsser place a de véritables
utilisatrices du produit, choisies pour tenir undpersonnel et intéressées par la catégorie du
produit. De fait, ces rédactrices clairement idedgs comme choisies par Vichy sont déja
opérationnelles et leur fonction est de transcaedon des themes et saisonnalités, différentes
informations autour du produit — annexe 2. Menélaastyliste et journaliste Sophie Kune,
déja animatrice du blog de Celio VousLesHommesndavelle équipe de chronigueuse
réussit des le départ a séduire les visiteurs. |IBepremiers messages, la transparence est
respectée puisque chacune se présente de maniée gampléte sur le bldget suscite un
certain nombre de commentaires positifs. La tenipéraccupe également une place de choix,
puisque le calendrier et la date dans chaque rwie affichés. De fait, on constate une
parution plus espacée des messages, bien que icealeeent davantage du caractére

informatif que la premiere version du site: colsseprocédures pas a pas illustrées,

" voir http://www.journaldemapeau.fr/blog/portraiesd blogueusestesteuses/
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témoignages, avec a chaque fois le produit comnmérecede la note. Les anecdotes du

« groupe de testeuses » viennent se greffer augages, tandis que lI'aspect social du blog
est a présent respecté : les liens extérieursaspréasent affichés — voir annexe 3. Outre le site
officiel de Vichy, qui est clairement défini comrmametteur du blog, les autres liens pointent
sur les blogs des testeuses : ceci permet de mdfisores rédactrices et de les désimpliquer
complétement de la problématique de Vichy ; de &les gardent une certaine liberté dans
leurs propos et afficher les liens vers leur bl@gyspnnels en est l'attestation. Le lecteur
constate donc une liberté de ton mais aussi deopragt Vichy prend donc le réle de parrain

de I'opération : un moyen tres efficace de contrbileformation tout en limitant les barriéres.

Enfin, une liste de recommandations de lecturenrere 3 - vient compléter les
messages informatifs liés au produit, ceci afimndepas focaliser les résultats sur les seuls
effets du produit. Tout en passant pour un conesette liste est également I'occasion de se
fondre a nouveau sur un modele de blog lambda,esulistes d’achats recommandés sont
nombreuses. Bien que le lien avec Amazon — digwibbuattaché a ces liens — ne soit pas
clairement défini (& qui profite la commission ®ur affichage est un premier pas vers
'abandon du systeme institutionnel des sites dequevers une organisation davantage
orientée vers l'utilisateur, avec sa participat@rson élaboration. Pour Y. Gicquel, le«
consommateur d’aujourd’hui en mal d’expériencestwawe une histoire au travers de sa
consommation et donc des marques qu’il consommei ©elique le succes [...] du
marketing viral, car le consommateur participe avi@ de la marque. Nous entrons dans
une période de co-construction du message, ounlgoocomateur devient acteur de la marque
gu’il consomme et gu'il représente. Ce systeme marbarrivée de moyens et d'outils
nouveaux pour le marketing, tant les activités liggoe marque permettent de se différencier
dans la co-création d’'un espace communicant.

Au travers de l'analyse de cette nouvelle architecdu blog du « Journal de ma
peau », nous sommes en mesure d’affirmer que hisgton visuelle et fonctionnelle d’'un
blog ainsi que le contenu éditorial fondé sur aervenants réels participent a I'implication
du lecteur, ceci a deux niveaux. D’'une part daespFit, puisque l'architecture ouverte
permet une interaction forte entre les individugpaiticipe au mouvement participatif des
blogs ; d’autre part dans les faits, car nous @ost une réelle participation par des

commentaires, des suggestions, un suivi régulier messages. Ceci est confirmé par
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I'annonce de Vichy du retour de ce blog, aprés peagse, en octobre 2006 : preuve que la
formule est positivement accueillie. La troisienypdthése se confirme ainsi :

L’architecture du blog participe a I'interactiontenles individus.

3. Ouvertures possibles de la marque grace au blog . la marque
personnifiée par son dirigeant

De nombreux exemples de réussites commercialesMie $ont illustrés par un
élément décisif a cette réussite : le blog du patEm créant une vitrine sur la face cachée de
I'entreprise, ces entrepreneurs ont ainsi su gadmesympathie des lecteurs, clients et
partenaires. Leur récit d’aventures et mésaventesede reflet d’'une tendance forte de la
transparence totale des marques, face a la comatiomcmassivement publicitaire des
groupes internationaux d’un méme secteur.

Ces derniers connaissent pourtant quelques exosptiest en 2004 que Jonathan
Schwartz, président et numéro deux de Sun Micresystouvre son blog; une premiere
parmi les patrons de grandes entreprises, quiikadansation tout en devenant I'un des blogs
les plus suivis. Des le lancement il établit lesdsade sa démarche, en publiant des notes en
regard de I'activité et de I'actualité de son sectgu’il s’agisse de Sun Microsystems ou de
ses concurrents. La qualité de ses remarques lgsasaontribuent tres tét au succes de son
blog, tandis que le ton employé est radicalemdfdrdint de ceux des communiqués de presse
de l'entreprise. Enfin, sa réactivité fait de la premiére source d’information de Sun
Microsystems en termes de délais. Jonathan Schespt&re ainsi insuffler a ses employés la
valorisation du blog dans leur activité. Son prerhiéet est d'ailleurs le reflet de sa vision,sa
profession de foi, dont voici quelques extraitg Je peux offrir[dans ce blog]des
perspectives, des opinions, des apercus, et je fagnexdes liens vers d’autres et leurs points
de vue, etc. D’autres peuvent me lier et réagiéact une communauté hautement connectée
et un dialogue ouvert. La télé-réalité entre dars Qrandes entreprises. Et si vous me
connaissez, vous savez que je dis ce que je genpencourage les gens de Sun a faire de

méme (soyez responsables ceperidafit.] Maintenant je vous donrjkes commentairesin

S Jonathan Schwartz fait référence a la charte @innote 20
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direct[...] pour recueillir les réactions non filtrées de lanamunaut® ». Il indique méme
ensuite son adresse e-mail directe, aprés avomipra ses lecteurs qu'il lirait tous les
messages, sans pouvoir cependant répondre a tafis, E conclut que ses visions et
commentaires autour de Sun Microsystems resterdopeels et inscrit dans un certain
contexte, et qu’en aucun cas les informations iy ne seront tenues pour officielles ; une
maniére de préciser que linformation peut étreievrsans forcément étre compléte ou
définitive dans sa forme. Quelques autres élentmntsette profession de foi sont a souligner.
En effet, Jonathan Schwartz fait allusion a unélé«téalité de I'entreprise », autrement dit a
la transparence absolue d’'une entreprise vis-alvises clients, de ses partenaires et de son
public en général. Ceci rejoint pleinement le cgnake blog et s’applique parfaitement a sa
démarche, d’autant qu’il y insuffle le caractérerspanel par I'emploi de la premiere
personne du singulier, qui couplé a des référepbes intimes comme kt si vous me
connaissez, vous savez que je dis ce que je pepsemettent au lecteur d’entrer dans la
sphére privée de I'énonciateur du blog, tandis cri€ernier propose des liens symboliques
auxquels se raccrocher. Jonathan Schwartz a dahé tiait saisi le fonctionnement du blog
dans sa globalité, et le rapport privilégié qupbarte avec son lectorat. Ce rapprochement se
traduit par une connivence plus forte entre leglecet le blogueur, mais aussi la marque qu'il
représente. Sa prise de parole étant positionndantrgu’employé — ou ici patron — d’'une
entreprise, c’est au nom de celle-ci ou du moinssdson cadre professionnel que le blog
s’inscrit.

Un an apres le lancement de son blog, Jonathan éBtavlst un utilisateur et
prescripteur conquis. A la conférence Supernovail@Bexprime sur les blogs comme outil
indispensable de management :

« J'ai appris beaucoup de choses. Si vous réfléelzig ce que fait un leader, c’est

fondamentalement un communicant. Vous devez ieblsade communiquer avec le

marché, avec vos collaborateurs. Il n'y a pas dfaunoyen que d'utiliser le réseau,
d’utiliser internet. Si vous voulez étre un leaderne vous vois pas survivre sans un
blog. C’est comme un leader sans e-mail ou sarephéne mobile. On en trouve
encore de temps en temps, mais ils disparaisseest @és rare. L’authenticité est

absolument essentielle. Avoir des gens pour écrotte blog est ridicule. C'est

"% http://blogs.sun.com/roller/page/jonathan/200406
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comme embaucher quelqu’'un pour lire vos e-mails.] c’est nager a contre-

courant’ ».

Michel-Edouard Leclerc, président du groupe derilistion éponyme, lance en 2005
son site sous le titre « De quoi je me M.E.L. » Site, statique, va a I'encontre de son édito
de lancement, qui préne un rapprochement entraérépreneur et sa clientéle de tous les
jours. A la suite d’un article de Xavier Mois&htLoic Le Meuf®, président et fondateur de
Six Apart Europe, société créatrice de plates-fardeeblogs flaire la possibilité d’'une affaire
a faire et propose ses services d’expert en momtaddogs a M.E. Leclerc. En effet, le site
récemment lancé de ce dernier a toutes les basessaires a sa mutation en blog, mais reste
figé a cause d’'une architecture de site trop rigld#c Le Meur réussit donc a prendre en
main I'organisation compléte du bfgle M.E. Leclerc, qui apparait quelques jours péug
s’encastrant tout a fait dans le site qui conservenvironnement plus statique, destiné aux
éléments immuables comme la biographie de I'auties,informations sur son métier et une
profession de foi a propos de ses convictions.

La démarche de M.E.L. est expliquée dan une irgafliqu’il accorde & Robert
Scoble et Shel Israel, traddftgar Loic Le Meur et dont quelques extraits sefrtités. En
effet, cet entrepreneur francgais avoue avoir tagjaoncilié ses idées dans des carnets, I'un
personnel, I'autre professionnel, qui n’ont jam&tis publié. Avec I'aide de ses collaborateurs,
la mise en ligne de ses idées et prises de positipn étre réalisée. Avec la création de ce
blog, ce sont les deux carnets qui se retrouvanarsuméme support. M.E.L. a d’ailleurs trés
vite saisi les valeurs et précautions nécessaitesteblog : «Bloguer, c’est réfléchir devant
les autres. C’est accepter de s’ouvrir a leurs cantaires, a leurs suggestions et a leurs
critiques. Cette « exposition » au public entrattex attitudes. L’humilité d’abord. Il faut
savoir se rétracter, faire amende honorable, réaviseargument ou le reformules
M.E.L. a de plus conscience de sa position de chefitreprise, trés surveillée et par
conségquent sensible, vis-a-vis des propos gu'itnadtutenir sur son blog. Ici se joue I'enjeu

de personnification de la marque, puisque M.E. éreck’exprime en son nom, mais en sa

" http:/lwww.plastichag.org/archives/2005/06/supeed®5_perspective_jonathan_schwartz.shtml
"8 http://xmo.blogs.com/pdld/2005/01/communicatiomtohl

" http://loiclemeur.com/france/2005/01/micheledoudttml

8 http://www.michel-edouard-leclerc.com/blog/m.adlex.php

81 http://redcouch.typepad.com/weblog/2005/07/inemwimiche.html

82 http://loiclemeur.com/france/2005/07/interview_de.html
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qualité de chef d’entreprise. Ce n’est pas seulémernndividu qui s’exprime ici, c’est une
entité, un groupe, une entreprise dont le portelpasst également celui qui le méne. Son
statut lui impose rigueur intellectuelle et réflmxiposée, afin de ne pas dévier de la stratégie
du groupe E. Leclerc tout en poursuivant ses psojl&es : nous arrivons a la frontiére entre
I'individu et son entreprise, ou le concept de blpgr la forte mise en valeur de la
personnalité de I'individu, rencontre les idéepripos d’'un chef d’entreprise. La différence
entre les réflexions purement personnelles et cqltefessionnelles s’estompe pour laisser
place a une prise de parole personnifiée de I'prite. «Quand on est a la téte d’'une
immense entreprise, on crée malgré soi une attdhésque, sur mon blog, je prétends
nourrir le débat public, il m’appartient d’étre lglus crédible possible, d’étre cohérent, et de
ne pas étre pris en défaut entre ce que je diss daes notes, et les pratiques de I'entreprise
sur le terrain »

M.E. Leclerc admet que la communication d’'une eprise passe également par le
support en lui-méme ; l'outil blog permet d’accé@eune certaine intimité, au sens ou un
rédacteur unique exprime sa propre expeérience adtaoe activité, d’'une marque, ou d’'un
événement « [...] ce que jobserve, c’est qu’a coté des blogntieprise ou de festivals, les
dirigeants, les animateurs ou les artistes créenparalléle leurs propres blogs, dissociés des
premiers. Le blogging permet une plus grande hugaian (et une personnalisation) de la
communication». La marque personnifiée au travers des blogsededirigeants ou salariés
est une réalité de la communication de plus en ptasente. En réponse a une information
diffusée a sens unique et sur des supports étreiteliés a I'activité commerciale, I'outil
blog autorise un dialogue construit avec ses djgrdrtenaires et prospeatd.es systemes de
communication, dans nos sociétés modernes, onipfitultes possibilités d’information.
Paradoxalement, ils les ont institutionnaliséesnidrmation est devenue une marchandise,
un bien consommable. On prend ou on ne prend pasdbéere ou on n’adhere pas. Le lien
entre le citoyen et les médias est passif. Il n'yaa d’enrichissement réciproque. Avec le
blog, n'importe quel citoyen peut interpeller unnfime politique, un dirigeant d’entreprise,
lui demander (ou le forcer &) de justifier ses pepd’argumenter, ou le prendre en défaut
En rapport avec sa propre position M.E. Leclerova@que pas d’affirmer sa disponibilité sur
son blog, n'importe qui — du salarié au concurrenpeut l'interpeller et discuter de ses
propos. |l glisse de plus I'idée d’'un blog humain,se mélent passions et profession : M.E.L.

publie ainsi régulierement des notes a propos deeadessinée, sa grande passion avouée,
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mais toujours avec cet ceil de chef d’entreprisanuiable a son blogk J'aime le débat
public. Je suis passionné des guestions politiglies.trouve que par mon métier, je suis a la
téte d’'un formidable observatoire de la vie sociale dirige un réseau qui travaille avec
8 000 fournisseurs industriels, une trentaine deaduges et toutes les administrations. Mon
groupe est implanté dans plusieurs pays d’Europechéte des marchandises partout dans
le monde. Grace a ces liens, a nos réseaux et awitrde nos cadres, jai acquis une
certaine vision de la société. Et jessaie d’enmiode débat public» Grace a son blog, M.E.
Leclerc a recu de nombreux encouragements de l&s @ visiteurs, affirmant qu'il
représente le candidat idéal pour des électionsidmétielles. D’abord surpris, M.E.L. a
compris que son analyse des marchés, sa percegdtiormonde environnant et sa
responsabilité induite par ses fonctions de chehtéprise ont amené son blog a devenir la
tribune d’'une personnalité écoutée. Ses convictamg$aveur du développement durable et
ses prises de position ont affirmé sa personnalité sans ce blog ne serait pas si aisément
perceptible par les consommateursSi«'étais parlementaire, je serais peut-étre urupe
écouté. Mais en tant que chef d’entreprise quiEiexe avec toute la puissance d’'un réseau
commercial, je peux expérimenter des idées eteledre beaucoup plus crédibles. Oui, c’est
sur le terrain que je me sens plus efficace. Sum blog, comme ailleurs dans toute sorte de
médias, je peux faire passer plus d’'idées positoyes si javais été maire d’'une ville ou
député de tel départememtconclue-t-il, tandis qu’il recommande a tousdagrepreneurs qui
comme lui désirent s’exprimer de le faire Dautres chefs d’entreprise sont dans ma
situation. Mais ils n’'osent pas prendre la parale. crois que c’est une erreur. Il ne faut pas
laisser I'expertise politique aux seuls professielsrde la politique. Moi, j'ai choisi de ne pas

garder la langue dans ma poche et de dire ce qpense».
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Conclusion

Si les blogs occupent une place de plus en plusritapte dans I'Internet d’aujourd’hui,
les marques ont le pouvoir de jouer un réle impadrdans leur développement et leur
originalité. Au-dela de I'aspect publicitaire de ogtil de communication, les marques ont la
capacité de laisser place a des opérations plyshase avec sa clientéle, au travers d’'une
expérience co-créative du message. Nous avons gena les régles intrinséques de ce
support numérique qui conduisent a une meilleufieigion du message, mais aussi a une
valorisation des échanges. La marque, par l'utibsadu blog dans sa campagne de
communication, dispose d’'un moyen de fédérer da tilut en la surprenant, par 'usage d’'un
outil nouveau et peu encore exploité dans le cda@erations. C'est également I'opportunité
d’aboutir a un échange a double sens et non urdlaté

Cependant, l'idée faite de I'ouverture aux marquess un échange approfondi avec le
consommateur par les blogs n'est pas totalemerdéal Si structurellement les bases sont
prétes, les faits montrent que le succes restgénilous pouvons nous demander si dans un
avenir proche, la convergence entre la marquesdiltags se verra réussie dans sa totalité, au
regard de l'analyse de Tim O’Reilly, consultant exfpert en informatique et médias, a
I'origine de I'emploi du terme « Web 2.0 » : selon les blogs font partie intégrante de cette
mouvance participative, qui conduit chacun a agparh élément a un édifice. De fait, les
blogs et les marques sont-ils compatibles, malgsemple des efforts faits par Vichy pour
rendre concerné le consommateur a cette aventure ?

Plusieurs pistes autour du blog mais aussi de tettdance de services implicant la
participation de l'individu restent a creuser etiyent faire I'objet de nouveaux travaux de
recherche.

Les communautés naissantes autour de sites spésiait permis d’adapter ce modéle
autour des blogs. Ainsi, la plus grosse commundeatélogs en France n’est autre que celle
de la radio Skyrock avec sa plate-forme Skyblogbhae des cing millions de blogs créés
sur Skyblog a été franchie fin juin 2006. Quel obfeSkyrock s’est fixé en créant sa plate-
forme de blogs ? Pourquoi un média se lance-tiisdane telle aventure ? Le concept de

centralisation du consommateur et de ses actidtésur d’'un seul endroit semble trés
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fortement s’appliquer a la stratégie de Skyrocke@Vactivité en ligne de Skyrock, la radio
peut ainsi conserver ses auditeurs dans leursgtastiv jeux, écoute en ligne, téléchargement,
blogging — et proposer des solutions publicitaogespletes pour les annonceurs. Certains se
sont lancés dans l'aventure Skyblog en ouvrant‘lblegs officiels’ de leur marque. Cette
activité se développe de plus en plus fortements dansecteur des meédias — France
Televisions et Le Monde, entre autres, ont larmér Iplate-forme de blogs avec un
fonctionnement sensiblement similaire — mais aoksiz les marques commerciales : Sony
Playstation développe une activité d’hébergemenbldgs orientés autour des jeux vidéo,
avec une animation forte de la communauté par stesye de votes, de valorisation et de
rencontres. A plus grande échelle encore, Microaafiéveloppé en juillet 2006 un nouvel
espace greffé a sa messagerie instantanée, partreetiaut individu de se créer son propre
blog en quelques instants ; avec la force de Maftas son nhombre important d’utilisateurs,
cette centralisation d’espaces personnels est moamhme un nouvel eldorado pour les
annonceurs.

Le concept d’intimité est un autre aspect fort Hlegys, que I'on peut mettre en regard
avec des blogs de marques et/ou d’individus d'enes. Outre le dépassement de la
livraison de soi dans un écrit personnel renduipubaspect de I'écriture est un acte parfois
libératoire qui peut se concrétiser par la tenwm dflog. Quel intérét pour le chef d’entreprise
que de communiquer des informations qui rendent s@magement et ses stratégies
transparentes ? Dans quelle mesure la livraisarfadination peut se révéler positive pour
une entreprise, méme si ces informations sont teimeent liées a son bon fonctionnement ?
Et inversement, n'est-ce pas une opportunité paive £ntrer le lecteur dans le cercle intime
de cette entreprise, de sorte qu'il en deviennparticipant passif mais privilégié ? Est-ce un
moyen inédit pour transmettre des valeurs et desges, dans le but non avoué de faire
adhérer positivement le lectorat a une marque ?

Enfin, les podcasts représentent I'objet d’'unestémne piste. Avec le développement
éclair en moins de six mois des plates formes dtggment et diffusion de vidéos en ligne,
et complément idéal des blogs, le podcasting piusiapparenter au blogging audio ou
vidéo. Il est a la diffusion de médias numériguesgjee le blogging a été pour la diffusion de
I'écrit. Accessible trés facilement, développé paoe diffusion de masse, le podcast est en
passe de devenir le média audio et vidéo le plis® mnline. Toute marque, aprés avoir

identifié ses capacités et ses opportunités peuioaper cette technologie et constituer son
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propre podcast, autrement dit son propre canaliffiessidn de vidéo et audio en constituant
ses programmes et ses contenus. Comme solutionadite, une marque peut sponsoriser un
podcast a la maniere des sponsors d'un programmé&VerLe schéma est relativement
proche, bien que le podcasting soit, comme le bhagain support ouvert a tout individu ou
organisme, et génére donc des concepts de diffudiva libérée de toute contrainte
économique. Ici aussi, la marque doit prendre dense de la nécessité de savoir abandonner
ses schémas classiques de communication pour addese modeles plus proches des
consommateurs-acteurs.

Derniere piste a explorer, le concept plus vastemdeketing participatif, dérivé du
marketing relationnel. Cette tendance forte se ldgpe de plus en plus, en englobant des
moyens inédits et stratégies nouvelles. L'implmatdu consommateur dans I'élaboration du
produit est une problématique que I'on retrouvearng’hui chez beaucoup de marques, et les
outils en ligne contribuent & ce renouveau degégfies marketing. Au-dela des panels, il
s'agit de faire participer les clients trés t6t sldas processus de création. Contribuant a
I'innovation, cette mise en place mene progressergna des stratégies orientées sur les
lancements de produits précédeés de « pré-lancemecdsnme nous I'avons observé au cours
de ce mémoire, afin d'impliquer les communautésceamées. C’est par lintimité des

échanges avec le consommateur précurseur que d@penssite du « bouche a oreille 2.0 ».
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Annexes
Les annexes 1 a 3 concernent le blog de Vichy rndbde ma peau ».

L’'annexe 1 a été capturée en mai 2005 et repréteptge d'accueil du blog, telle gu’elle est
vue a I'écran.

Annexe 1 : capture d'écran de Journaldemapeau.fr dans sa
premiere version
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L’annexe 2 a été capturée en juin 2006, et laipparaitre la deuxieme version du blog, page
d’accueil, visible a I'écran.

Annexe 2 : Journaldemapeau.fr dans sa version 2 : Vichy
s'affiche clairement
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L’annexe 3 a été capturée en juin 2006, et ne septé que la colonne de droite tronquée de
la deuxiéme version du blog.

Annexe 3 - Liste des liens journaldemapeau.fr
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Les annexes 4 a 6 sont des captures d’écran dubldiissan Micra BLOG. Il s’agit de
différentes pages dont I'objet est précisé danstita.

Annexe 4 : page d'accueil de nissan-micrablog.fr
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Annexe 5 : page « blog design »
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Annexe 6 — chemin de fer du blog de Nissan
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Les annexes 7 et 8 sont des captures d’écran dodlsleit deux écrans a la suite — de
I'opération double de Nokia. Capturés en juin 20&8 deux blogs bénéficient d’'un écran
double pour pouvoir découvrir un contenu plus righaur I'analyse.

Annexe 7 - Page d'accueil blog Nokia N91
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Annexe 8 - Page d'accueil blog Nokia 3250
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Résumeé du mémoire

Les blogs de marques ont-il la possibilité d’exi§téntimement liés a une stratégie de
communication, ils entrent en conflit avec les pipes intrinséques des blogs, qui excluent
tout fonctionnement non participatif. Ceci conttala marque a procéder a un effort
d’interaction, dans le souci de répondre a une demaroissante de la part des individus de
participer a un projet commun et collaboratif emé.

Les consommateurs prennent le pouvoir de la pap@ee aux blogs et génerent un
bruit chaque jour plus important. Les blogs spészal autour de produits ou de marques
apparaissent et occupent une partie de I'espacatigge de cette derniére.

Si certaines marques se bornent a ignorer cetteefole communication, d’autres ont
saisi I'ampleur et le potentiel des blogs. En comitation directement auprés des blogs
concernés ou en créant son propre blog, une maagize possibilité d’entrer dans cette
démarche participative, en respectant toutefoisdgies intrinseques de la blogosphére.

L’individu / consommateur reste I'objet central trite stratégie utilisant les blogs
comme support. La communication n'y est pas unddeémais bidirectionnelle, elle permet
un échange et doit afficher cette capacité. Lsdiieur a la possibilité de devenir acteur de la
communication de la marque, directement ou inddreeint ; c’est dans cet objectif que toute

communication doit étre adaptée a son supporttatdaylus inédite sur les blogs.
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