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                    Le Community Management
                

          
               
                    Quel que soit votre secteur d’activité, développer une communauté en ligne
                        ne suffit pas, il faut déterminer des objectifs, élaborer la stratégie
                        adéquate et respecter un certain nombre d’usages. La communication et le
                        marketing sont en pleine mutation, et vos communautés peuvent devenir les
                        meilleures ambassadrices de votre organisation si vous apprenez à converser
                        avec elles, à développer votre capital confiance et à communiquer au mieux
                        vos informations. Orchestrer l’activité de ces groupes en ligne pour
                        développer l’entreprise : voilà le rôle du community manager.
                

               
                    À travers ce guide pratique et clair, agrémenté de nombreuses interviews
                        et de schémas explicatifs, trois community managers expérimentés (Catherine,
                        Benoît et Sylvain) vous proposent de nombreux conseils pour vous lancer,
                        choisir les meilleurs outils (pour votre blog, Facebook, Twitter…) et
                        optimiser votre démarche en cours. Vous découvrirez également les
                        témoignages de ceux qui ont développé de véritables espaces communautaires
                        dans des domaines aussi variés que les médias, la musique, la politique,
                        l’université, les services, l’agro-alimentaire…
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                    Préface
                

                
                    Que vous soyez curieux ou expert, se plonger dans le bain
                        communautaire est une expérience à la fois riche et de constante remise en
                        cause. Les outils se multiplient, le jargon s’étoffe et les experts comme
                        les passionnés sont intarissables sur le sujet. Si pour les pionniers il a
                        fallu « apprendre à marcher en marchant », vous trouverez dans cet ouvrage
                        des témoignages et clés essentielles pour vous orienter dans cet univers
                        encore instable mais si passionnant.

                    Les premières communautés en ligne ont commencé à être visibles
                        vers 2005 sur des espaces de dialogue comme les forums ou les salons de
                        conversations (chats IRC), autour de thématiques comme les jeux en ligne ou
                        les discussions sur la santé. Certaines fonctions ont alors émergé dans les
                        organisations ou communautés concernées telles que la modération et la
                        publication d’informations ou de réponses officielles sur ces espaces tiers.
                        Cette tendance s’est largement confirmée avec l’explosion de l’usage du Web
                        collaboratif et des outils communautaires, aussi appelés « Web 2.0 ». Bien
                        plus qu’un simple ensemble d’outils, cette notion fait également référence à
                        de nouveaux usages, à une évolution des comportements et à l’adhésion à un
                        certain nombre de valeurs telles que la transparence, le partage ou encore
                        l’entraide.

                    Mais de quoi parle-t-on au juste quand on parle de
                        « communautés » ? Pour résumer, il s’agit de groupes de personnes qui
                        échangent et interagissent autour de centres d’intérêt communs. Si ces groupes sont
                        identifiables par leurs multiples interactions en ligne, il ne faut pas les
                        réduire à la partie émergée de l’iceberg. Les interactions se font
                        essentiellement en privé ou dans la vraie vie. Le Web n’est qu’un espace
                        supplémentaire, certes puissant, mais qui ne doit pas faire perdre de vue
                        qu’il s’agit d’échanges humains.

                    Qu’y a-t-il de si nouveau autour de ces communautés ? Ce qui
                        semble paradoxal est qu’il n’y a absolument rien de nouveau. Nous assistons
                        en réalité à la résurgence d’un phénomène ancien mais amplifiée par ces
                        outils. Quand nous regardons à la loupe, nous voyons ce qui fait l’essentiel
                        de notre vie sociale ; nous parlons de notre journée, nous discutons des
                        derniers potins, nous intervenons dans des conversations ou bien nous
                        commentons l’actualité… Ces échanges sont maintenant de plus en plus
                        visibles, publics et rapidement diffusés. Cette immense caisse de résonnance
                        apporte quelque chose de nouveau pour les organisations : un bouche à
                        oreille qui est maintenant plus influent qu’un message diffusé par les
                        médias traditionnels. Désormais, la confiance doit se mériter. Avant de
                        prendre une décision, il est naturel de consulter ses proches, ses amis ou
                        des experts reconnus. Pour faire naître cette relation privilégiée, une
                        organisation doit la construire et l’entretenir par l’authenticité de son
                        engagement communautaire.

                    Alors comment faire pour se lier à ces communautés ? Le
                        représentant d’une organisation doit se présenter aux organisations en tant
                        que tel. Ce « community manager » n’a pas pour vocation de « manager » mais
                        bien de dynamiser les échanges au sein de sa communauté et avec son
                        organisation.

                    En se glissant dans la peau d’un community manager, la première
                        chose à faire est de laisser de côté ce que l’on pense savoir sur les
                        réseaux sociaux pour se poser une simple question : « Qui sont les hommes et les femmes
                        qui constituent ma communauté et comment puis-je les aider ? »

                    En guise de conclusion je comparerais volontiers la fonction de
                        community manager à celle d’un pratiquant de la médecine chinoise dont le
                        but serait de « comprendre chaque être dans son ensemble, aussi bien sain
                        que malade, tant les symptômes visibles qu’invisibles, par une gestion de
                        l’équilibre de l’énergie interne ». L’attention doit être portée aussi bien
                        aux individus qu’à l’ensemble, il faut savoir être réactif comme proactif
                        pour faire grandir sa communauté en bonne santé.

                    Bonne lecture !

                     

                    Lionel Fumado

                     

                    
                        [image: Illustration]
                    
                    
                        Lionel Fumado est community manager pour le Groupe Orange
                            où il coordonne la communication corporate vers les contenus générés par
                            les utilisateurs. A l’origine un peu geek, l’esprit curieux, aimant la
                            littérature et le bon vin, c’est après un parcours atypique qu’il s’est
                            retrouvé dans le bain communautaire. Après une spécialisation en
                            commerce international et 5 ans en Amérique Latine, il se reconvertit
                            dans un secteur qui le passionne : les jeux vidéo. Il s’occupe pendant 5
                            ans de plateformes de relation client et de communautés d’utilisateurs,
                            vivant ainsi de l’intérieur l’émergence des communautés via l’explosion
                            des jeux en ligne et des nouveaux outils sociaux.
                    

                     

                    « Au
                        commencement, le réseau était informe et vide. Il y avait des ténèbres à la
                        surface de l’abîme et l’esprit de Dieu se mouvait au-dessus du réseau. Dieu
                        dit : « Qu’il y ait Arpanet ». Et Arpanet fut ! Dieu vit que cela était bon
                        et dit : « Qu’il y ait Usenet ». Et il y eut Usenet et des milliers de
                        newsgroups. Dieu dit : « Qu’il y ait l’Internet, le Web et tous les
                        protocoles de communication dont mon peuple a besoin ». Et il y eu
                        l’Internet, le Web et les protocoles de communication. En ce temps, le
                        réseau était habité par les scientifiques et les étudiants.

                    Dieu donna aux digiborigènes le navigateur et le moteur de
                        recherche comme signes de son alliance. Dieu interdit à son peuple de manger
                        du fruit défendu du commerce et son peuple désobéit. Il acheta des pizzas
                        sur le réseau et se félicita d’avoir transformé le Web initial en Web 2.0.
                        Dieu, dans sa colère, se détourna de son peuple et le condamna à errer dans
                        les déserts numériques. Le peuple de Dieu fut dispersé à la surface du
                        réseau. Mais de temps à autre, Dieu envoie aux digiborigènes un de ses fils.
                        Il va dans les forums de discussion, les réseaux sociaux et les blogs pour
                        annoncer la Bonne Nouvelle.

                    On l’appelle le Community Manager. »

                     

                    Yann Leroux
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                        Yann Leroux est psychologue clinicien. Il s’intéresse aux
                            matières numériques et à la manière dont celles-ci influent sur nos
                            fonctionnements psychiques. Il se passionne tout particulièrement pour
                            la dynamique des groupes en ligne et les médiations que peuvent offrir
                            les mondes numériques, des jeux vidéo aux réseaux sociaux.
                    

                

            

        
    
        
            
                
                
                    
                        INTRODUCTION
                    
                

                
                    Du community management au community manager
                

                
                    
                        
                            Beaucoup de tribus. Beaucoup d’outils. Mon objectif
                                est de vous parler des deux […] Les outils sont là, qui vous
                                attendent. 
Tout ce qu’il manque, c’est vous, votre
                                vision et votre passion1.

                        Seth Godin

                    

                

                
                    Tout a commencé par une rencontre, celle de trois individus,
                        mus par la même passion de l’humain, avec un directeur de collection à la
                        recherche de gens motivés pour parler de leur métier, de leur passion : les
                        communautés. Sujet très à la mode ces derniers mois, le community management
                        agite l’univers du Web social. Difficile de s’y retrouver dans le
                        foisonnement de billets de blogs, Slideshare2 et
                        autres commentaires sur des groupes de discussion3. Le
                        community manager semble devenir le mouton à cinq pattes de plus en plus
                        recherché par les organisations. Il serait celui qui arriverait à booster le
                        chiffre de ventes de tel produit en déroute, à rendre honorable toute
                        réputation vacillante, à faire gagner un homme politique, à permettre à des collaborateurs
                        d’entreprise de se sentir suffisamment à l’aise avec leur hiérarchie pour
                        dégager du temps et participer à des plateformes pour permettre de
                        renouveler des idées marketing. En résumé, il devrait être capable de faire
                        entrer un millier de vaches dans une bouteille. Or, mettre en place une
                        stratégie communautaire, c’est aussi être capable de penser l’adéquation
                        entre le contenant et le contenu. Autrement dit, il est important de savoir
                        à quel type de communauté on souhaite s’adresser pour lui proposer les
                        meilleurs espaces d’expression possibles. Chacun y va de sa définition du
                        community management et de ce que doit être un « bon » community manager.
                        Une traduction littérale reviendrait à dire que le community management est
                        la gestion d’une communauté, et le community manager le gestionnaire en
                        titre. Il y a là quelque chose de l’ordre du bon père de famille ou du maire
                        qui administre sa ville. Mais ces métaphores suffisent-elles à qualifier ces
                        termes ? « Quel est l’objet de ce livre ? » demanderez-vous. Nous ne
                        chercherons pas à définir le community manager parfait, préférant partager
                        avec vous des expériences, nos réflexions sur certains points qui nous
                        semblent fondamentaux, et soumettre le tout à votre critique. Nous avons
                        souhaité mettre en relief la manière dont sont pensées et mises en œuvre
                        certaines stratégies communautaires ainsi que leur impact, parce que
                        développer une communauté ne suffit pas ; encore faut-il savoir quels sont
                        les objectifs poursuivis. En résumé, vouloir créer une communauté, c’est
                        bien, mais savoir pourquoi, c’est mieux ! Professionnels de la conversation,
                        nous avons voulu ce livre à l’image de nos pratiques, éloignées de la
                        démarche top-down4. Il nous est apparu essentiel de lier
                        notre communauté à cet ouvrage ; c’est pourquoi des interviews agrémentent
                        notre fil de
                        discussion. Les questions de community management ne sont pas l’apanage des
                        marques commerciales mais relèvent de domaines variés, sans que ceux
                        présentés dans l’ouvrage puissent être considérés comme exhaustifs. C’est
                        pourquoi nous avons aussi fait le choix d’utiliser le terme
                            « organisation »5 et non « entreprise » ou « marque »,
                        qui semblaient trop réducteurs au regard du nombre de secteurs que nous
                        sommes allés explorer. Nous avons interrogé plusieurs community managers
                        pour qu’ils nous parlent de ce qu’ils font, des particularités de leur
                        fonction liées à leur secteur d’activité, et de la manière dont ils se
                        représentent le community management en général. Le community manager
                        n’existe que s’il a une communauté en face de lui et ce n’est pas en un
                        claquement de doigts qu’il fera qu’elle s’agite dans un sens ou dans un
                        autre. Il faut du travail, de la patience, de la conviction, de la passion
                        et… une bonne dose de stratégie pour faire d’une femme ou d’un homme un
                        community manager devant une communauté constituée. Procédant à la manière
                        d’un archéologue qui, loin de rester à la surface des choses, creuse pour
                        trouver les origines d’une organisation, d’une société, nous rappellerons
                        dans un premier temps les origines du community management : les concepts
                        fondamentaux sur lesquels il repose, tout autant que l’évolution des outils
                        dont il se sert. Ensuite, comme nous avons souhaité cet ouvrage vivant et
                        pratique, nous vous proposons d’observer quelques exemples de stratégies de
                        community management tournées vers les communautés externes ou internes,
                        mises en place par différentes organisations. Enfin, parce qu’un community manager est un
                        artisan qui doit avoir de bons outils, nous vous proposons une petite boîte
                        contenant le matériel nécessaire.

                    Plus qu’un plaidoyer pour le community manager, nous avons
                        souhaité vous offrir des retours d’expériences pour répondre à une envie de
                        valoriser les communautés, sans lesquelles, ne l’oublions pas, toutes ces
                        questions ne se poseraient pas.

                

            

        
    
        
            
                
            

             
                

                1. Seth Godin, Tribus, nous avons besoin de vous pour nous
                    mener, Les Éditions Diateino, 2009.

            
            
             
                2. Slideshare est un service qui
                    permet de partager une présentation Powerpoint.

            
            
             
                3. LinkedIn.

            
            
             
                4. Littéralement : « de haut en
                    bas ». Expression utilisée pour définir une communication unilatérale et
                    verticale.

            
            
             
                5. Entendue comme une entité
                    « organisée dans la mesure où elle n’est pas une simple collection
                    d’individus », « on peut distinguer en son sein des unités sociales plus ou
                    moins permanentes, plus ou moins institutionnalisées, entretenant entre elles
                    des relations soumises à un certain agencement à la fois structurel et
                    fonctionnel » (Pierre Bonte, Michel Izard, Dictionnaire de
                        l’ethnologie et de l’anthropologie, PUF, 2002).

            
            
        
    



PARTIE 1



Il était une fois le community management…





Toute communauté – un jour, quelque part, d’une manière ou
                            d’une autre – rend « commun ».


Friedrich Nietzsche






L’arrivée d’une technologie peut parfois conduire à de véritables
                    bouleversements dans les comportements. C’est sans doute ce qu’il s’est passé
                    avec l’arrivée d’Internet dans la sphère publique. D’abord réservé à des
                    technophiles, Internet, en intensifiant la communication entre individus, s’est
                    démocratisé au point de devenir accessible au plus grand nombre. L’arrivée du
                    Web 2.0 a définitivement fait tomber les barrières techniques. Chacun d’entre
                    nous peut, s’il le souhaite et sans connaissances particulières, construire un
                    blog ou dialoguer avec le reste du monde.



1 - Une communauté : un objet Web bien identifié ?


Parce qu’au début il y a la communauté, nous avons choisi
                        d’envisager en premier lieu ce qui relève de l’humain plutôt que de la
                        technologie, qui n’est jamais qu’un outil au service de l’individu, libre de
                        s’en saisir ou pas. Une stratégie communautaire n’est rien s’il n’y a que
                        l’outil et aucune volonté d’échanges, d’interactions entre êtres humains
                        pour la faire exister.

« Communauté » est un concept polysémique correspondant à
                        diverses situations sociales parfois difficiles à appréhender. Les
                        différences de traitement par les sociologies française et anglo-saxonne en
                        sont d’ailleurs le reflet. Si les sociologues anglo-saxons proposent des community studies, les français pensent le plus
                        souvent « organisation territoriale ». Longtemps délaissé par les études
                        françaises, le concept de communauté est souvent associé à des connotations
                        péjoratives. En revanche, la prise de conscience dans la pensée
                        anglo-saxonne de l’impact des communautés n’est sans doute pas sans
                        incidence sur le fait que le community management se développe d’abord sur
                        les territoires anglo-saxons. La maturation française plus lente sur ces
                        questions peut expliquer le décalage et les difficultés à intégrer de
                        manière pragmatique les communautés auprès des organisations.

Robert Redfield, ethnologue, la définit comme un « tout
                            humain »1. Le caractère de totalité était lui
                        aussi dans les pensées sociologiques au 
XIX
e siècle. Des auteurs comme Tönnies ou
                        Durkheim développeront l’opposition entre communautaire et non-communautaire
                        pour montrer l’importance de la volonté dans l’intégration des individus au
                        collectif.

Traditionnellement, la sociologie française conçoit la
                        communauté au travers d’éléments matériels définis : zone géographique,
                        religion, expression politique, par exemple. Or les communautés virtuelles
                        ne répondent pas toujours à cette définition frontalière si précise. La
                        première cause de leur
                        existence repose sur la volonté des personnes à s’agréger dans un espace
                        sans matérialité. La démarche d’adhésion à une communauté virtuelle est
                        donc, avant tout, liée à un élément interne à l’individu.

Une communauté virtuelle a un objet variable qui constituera le
                        bien commun dans lequel se retrouvent les membres du groupe. Ainsi, les
                        membres ont un intérêt commun pour une organisation, une marque, un produit
                        ou un état (état de santé, maladie, grossesse, positionnement idéologique,
                        statut de freelance, appartenance à une famille nombreuse ), ou partagent
                        une activité, le jeu par exemple. Ils interagissent et produisent du contenu
                        (production écrite, visuelle ou sonore) de manière continue.
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Dans La Révolution numérique, Eric
                        Scherer définit la communauté comme un ensemble de « personnes qui ne se
                        sont pas nécessairement rencontrées physiquement, qui ont des intérêts
                        communs, communiquent entre elles, mettent à jour des informations, créent
                        de la valeur »2.

Les
                        membres d’une même communauté établissent donc des liens entre eux qui ne
                        sont pas tous de même intensité. Selon le niveau d’intimité ou d’amitié, les
                        liens se définissent comme faibles ou forts, allant de la simple relation
                        professionnelle aux liens familiaux, en passant par une véritable amitié
                        distancielle, transformée ou non dans le réel. Les éditeurs de sites ont
                        d’ailleurs bien compris le mécanisme en créant des sites dédiés à certains
                        types de relations, comme Friendster, créé en 2002, bâti non plus sur des
                        centres d’intérêt communs mais sur une amitié dans le réel transposée en
                        distanciel. Qui dit lien affectif ou passionnel autour d’un intérêt commun
                        dit émotions (ne parle-t-on pas d’émoticônes ?). Pour toute personne
                        souhaitant travailler avec des communautés, ces émotions seront à contenir.
                        Nous y reviendrons lorsque nous traiterons des chartes de modération3.

Ces liens se multiplient dans le cadre d’un réseau social,
                        notion inventée par l’ethnologue John Barnes4 au
                        début des années 1950, après observation dans une petite ville de Norvège.
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La
                        puissance d’une communauté réside dans le nombre d’interactions, la
                        production de contenus et la reconnaissance par les pairs de quelques anges
                        gardiens ou influenceurs. Et le positionnement de chacun de ses membres sera
                        lié au niveau de besoins qu’il a à satisfaire.






2 - La communauté permet de répondre à des besoins et s’inscrit dans
                            un rapport économique


Un individu s’agrège à une communauté pour répondre à des
                        besoins de nature et valeurs différentes. Cela peut en effet aller de la
                        satisfaction de besoins primaires – par exemple obtenir une information sur
                        une démarche administrative – à des envies de reconnaissance au sein du
                        groupe. La théorie de Maslow trouve son corollaire dans la théorie des
                            1/9/90 %5 – c’est-à-dire 90 % d’observateurs,
                        9 % de contributeurs occasionnels et 1 % de réguliers – définissant le
                        niveau d’activité des membres d’une communauté. En effet, des besoins
                        basiques peuvent vite être contentés. Ainsi, il n’est pas forcément utile de
                        pousser son niveau de participation au sein du groupe. En revanche, plus on
                        monte vers le sommet de la pyramide, plus la satisfaction des besoins
                        implique un niveau d’engagement important de la part de l’individu membre.
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3 - Quand les besoins de la communauté rencontrent les besoins
                            de l’organisation


Lorsqu’une organisation souhaite mettre en place une stratégie
                        communautaire, elle doit investir du temps et des ressources humaines et
                        matérielles. En conséquence, elle espère assez logiquement un retour sur son
                            investissement6. Nous entrons donc dans une logique
                        économique.

Une organisation a su repérer les membres efficaces de sa
                        communauté (contributeurs et prescripteurs) ; elle les sollicite de manière
                        à diffuser largement son image, autant que faire se peut en des termes
                        positifs. Elle peut aller jusqu’à leur demander leur collaboration pour
                        dégager des projets innovants, optimisant par exemple ses règles de
                        fonctionnement ou permettant de mettre à jour de nouveaux projets marketing
                        au profit de ses clients, dont ils font peut-être partie. Elle peut aussi
                        espérer la transformation du moindre clic sur un film viral en acte d’achat.
                        Tout cela dégage de la valeur pour l’organisation. La discussion pourrait
                        s’arrêter là, car l’objectif premier pour une entreprise est d’être saine et
                        de dégager des bénéfices. Un raccourci simple pourrait être fait :
                        l’internaute est un client satisfait des produits achetés, donc il parle de
                        la marque, devient prescripteur et cela se transforme en de nouveaux actes
                        d’achat auprès de personnes qu’il aura « influencées ».



« Un jour j’ai reçu un message d’un fan (Facebook) qui
                                me disait qu’il faudrait quand même qu’un jour il goûte nos
                                produits. Donc, il y en a qui sont fans de la marque et de ce
                                qu’elle véhicule avant d’être fans des produits vendus. »


Christopher Lemoine, 
responsable communication chez
                            Michel et Augustin.



Le
                        problème est là. Tous les membres d’une communauté ne sont pas
                        nécessairement dans un rapport contractuel avec l’organisation. Si l’on
                        prend ce fan évoqué par Christopher, par exemple, il n’a encore rien acheté
                        mais pourtant il contribue à véhiculer l’image positive de la marque,
                        participe aux discussions et peut même être prescripteur pour les autres.

De manière schématique, il y a donc deux types de relations
                        avec une organisation : soit un rapport contractuel et de monétisation
                        (paiement contre prestation ou produit), soit un rapport factuel inscrit
                        dans une économie du don. Une communauté virtuelle s’inscrit plutôt dans le
                        dernier registre. Elle offre quelque chose à l’organisation : son temps, son
                        audience, sa matière grise. Que l’organisation ait une logique de ROI ne
                        l’empêche pas d’être dans une logique de contre-don. Certes l’internaute
                        participant à une communauté peut le faire pour la seule satisfaction d’un
                        besoin de reconnaissance, par exemple, mais pour garantir la pérennité du
                        lien avec la communauté et une forme de « paix sociale », l’organisation a
                        tout intérêt à s’inscrire dans un équilibre en réalisant des contre-dons :
                        par exemple, offrir plus de fonctionnalités sur une plateforme communautaire
                        ou inviter des membres particulièrement actifs à des événements sportifs ou
                        festifs. Mal considérer cette articulation du don/ contre-don peut conduire
                        à des situations de crise, alors même que l’intention n’était pas d’aller
                        contre la communauté. Nous en avons un exemple à travers la démarche
                        d’internationalisation de LinkedIn, qui a eu l’idée de solliciter sa
                        communauté d’inscrits pour leur demander de traduire le site en échange de
                        quelques abonnements gratuits. La démarche répondait à un souhait de
                        co-participation de l’entreprise avec sa communauté. Cela se faisait en
                        revanche sans tenir compte des spécificités de ladite communauté. Constituée
                        de professionnels de tous genres, LinkedIn regroupe donc différents corps de métiers, dont
                        celui des traducteurs, qui se sont sentis dévalorisés. Leur réaction ne
                        s’est pas fait attendre. Ils ont créé un groupe et mis en avant le fait que
                        leur savoir-faire était bradé par LinkedIn, qui a opté pour une position de
                        repli. Il est illusoire de penser que les membres de la communauté vont
                        écouter béatement les directives du community manager. Une communauté est
                        une entité floue dont il convient de définir les contours avant de la
                        solliciter. Par ailleurs, qui dit sollicitation dit temps investi par les
                        membres… Il est donc assez logique que ceux-ci attendent un geste en retour.
                        Si cela ne se produit pas, la conséquence peut être au mieux une
                        désagrégation de la communauté, au pire une levée de boucliers contre
                        l’organisation qui prend sans retour. Nous sommes là dans un système de
                        don/contre-don. Il n’y a pas nécessairement simultanéité, mais il existe une
                        relation de donateur (celui qui donne) et de donataire (celui qui reçoit)
                        qui doit être envisagée comme équitable. Les communautés n’ont pas attendu
                        l’ère du digital pour mettre en pratique certains systèmes qui relèvent de
                        l’équilibre économique pour maintenir la paix sociale. Les Indiens
                        d’Amérique du Nord connaissaient et connaissent d’ailleurs toujours, sous
                        une forme adaptée, le système du Potlatch, et l’on trouve en Mélanésie le
                        principe de la Kula. Les deux systèmes intertribaux ou intercommunautaires
                        ont pour but de maintenir des réseaux d’alliance ; si le rite n’est pas
                        respecté, cela entraîne au minimum une mésalliance, au pire une déclaration
                        de guerre. Maintenir la stabilité des relations en rappelant à chacun ses
                        obligations, voilà l’essence du Potlatch ou de la Kula. C’est ce qu’ont
                        rappelé les usagers de LinkedIn à une entreprise se lançant trop rapidement
                        dans une opération de crowdsourcing mal balisée.







4 - Une technologie au service d’un internaute


Un bref rappel historique permet de comprendre la manière dont
                        les premiers internautes se sont saisis de différents outils
                        conversationnels et comment le bouche-à-oreille7 a
                        pu se développer. Parmi les premiers outils conversationnels, il y eut les
                        IRC (Internet Relay Chat, conversation relayée par
                        Internet). Apparus en 1988, ils permettaient à un nombre restreint de
                        participants de communiquer entre eux. Leur développement sera exponentiel,
                        permettant de réunir dans un même espace numérique de plus en plus de
                        personnes. Ce sont d’une certaine manière les forums antiques transposés en
                        format numérique. Ils sont destinés dans un premier temps à des passionnés
                        d’informatique, puis, petit à petit, diverses thématiques sont abordées,
                        jusqu’à faire de certains de ces forums de véritables espaces de référence
                        pour obtenir une information8. Mais l’outil qui
                        permettra de développer une idée, donner une information documentée et
                        partager des points de vue sera le blog. Le plus vieux, encore actuellement
                        en service, est sans doute Scripting News9,
                        journal intime dont le premier billet date d’avril 1997. Dans la foulée,
                        Brad Fitzpatrick crée Live Journal10, première communauté
                        Web sur laquelle les amis de l’étudiant pouvaient ouvrir des blogs et rester
                        informés de toutes ses activités. Le début des années 2000 verra se
                        multiplier un certain nombre de plateformes gratuites et simples d’utilisation (comme
                        Blogger, Six Apart et Typepad notamment). En France, le Minitel sera la
                        première technologie porteuse de services comparables et ceci dès 1989. Il
                        faudra pourtant attendre décembre 2002 et les Skyblogs pour voir naître une
                        communauté de blogueurs, avant tout adolescents.

Si les premiers blogs se sont construits autour de thématiques
                            geeks11 ou adolescentes, il n’en demeure
                        pas moins que bien des couches sociales se retrouvent sur ces espaces pour
                        échanger trucs et astuces ou encore recettes de cuisine et évaluations de
                        tel ou tel produit. Les usages de ces outils se développent au fur et à
                        mesure de l’implication des internautes. En janvier 2004, à l’occasion de la
                        campagne présidentielle américaine, Libération offre à
                        ses visiteurs, sur son site Internet, la possibilité d’ouvrir des blogs. Le Monde suivra quelques mois après. Ces nouveaux
                        espaces d’expression citoyenne seront un moyen de conduire les médias
                        classiques à repenser leur position sur le Web et deviendront bien vite des
                        forums politiques. Aux USA, c’est avec le démocrate Howard Dean que le blog
                        politique prend son envol. En France, Alain Rousset et Dominique
                        Strauss-Kahn franchiront les premiers le pas de ces carnets de campagnes en
                            ligne12.
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