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La crainte d’un bad buzz sur le web n’est pas l’apanage des grands groupes. PME, commerçants, artistes, élus, associations, ONG, agences de communication… tous sont concernés.

Le digital bouscule nos repères et si le silence, la langue de bois, la pression, l’action juridique sont des recettes encore trop souvent utilisées en gestion de crise traditionnelle, elles sont en général contre-productives sur la toile.

Comment gérer un bad buzz ? Comment éviter qu’il ne dégénère en crise ? Comment prévenir les mouvements de colère ou d’inquiétude sur internet ?

Autant de questions auxquelles Marie Muzard, spécialiste en communication sensible depuis 15 ans, répond dans cet ouvrage. À l’aide d’une méthode inédite et de nombreux cas, elle révèle les étapes clefs de la gestion d’un bad buzz et met en garde contre les maladresses et les pièges les plus courants qui conduisent tout droit au « very bad buzz ».

Un guide méthodologique :


	
complet : les étapes à suivre et les règles d’or pour traiter les différentes formes de bad buzz (vague de critiques, déferlement de spams, vidéo parodique…) dans les différents espaces du web (Twitter, Facebook, YouTube, blogosphère…) ;

	
opérationnel : une véritable boîte à outils incluant 3 matrices pour apprécier la gravité d’un bad buzz et savoir quel traitement appliquer ;

	
accessible : un style clair et vivant avec une centaine de cas d’écoles.



En complément vous pouvez consulter le blog verybadbuzzblog.com
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Marie Muzard intervient en tant que conseil en situation sensible pour de grands groupes dans le cadre de l’agence qu’elle a fondée il y a 20 ans, Marie Muzard Conseil (MMC). Elle est l’auteur de Ces grands singes qui nous dirigent aux Éditions Albin Michel, co-auteur du Dictionnaire Critique de la Communication aux Éditions PUF et a créé le site internet « Mynetwords ».


Marie Muzard

VERY BAD BUZZ

Méthode pour préserver sa réputation sur internet
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Note avertissement

Les cas mentionnés dans cet ouvrage ont fait l’objet d’une analyse, soit en temps quasi réel (pendant la durée du bad buzz), soit en différé. Pour chacun d’eux, un travail d’investigation important a été réalisé : recoupement de nombreuses sources, recherche des communiqués publiés par l’entreprise et des publications (existantes ou copie de pages écran) en ­rapport avec le buzz.

Les mots suivis d’un astérisque trouvent leur définition dans le glossaire en fin d’ouvrage.


Avant-propos

En janvier 2015, l’attaque terroriste contre Charlie Hebdo a généré un buzz sans précédent en particulier sur le web, compte tenu de l’immense émotion suscitée par ce drame. Dès le lendemain de l’attentat, plus de cinq millions de tweets ont été publiés à travers le monde avec le hashtag* «#JeSuisCharlie» en français, anglais, arabe, japonais ...

Avec le web et en particulier les réseaux sociaux, toute personne connectée dispose d’une tribune libre. Qu’on s’en réjouisse ou qu’on le déplore, la toile représente une nouvelle forme de pouvoir et de pression.

Un contre-pouvoir pour les entreprises

Un mouvement de colère populaire peut aujourd’hui s’exprimer de manière forte et extrêmement rapide, au risque de déstabiliser quelque peu nos autorités : la justice, l’exécutif, la police... C’est un phénomène sans précédent.

Les réseaux sociaux ont joué un rôle très important dans le recul du gouvernement français sur la fiscalité de l’épargne et l’écotaxe. Non seulement ils ont permis aux opposants de faire entendre leur colère mais ils les ont aidés à mobiliser les citoyens, en leur permettant de lancer des appels à la manifestation à grande échelle.

Les autorités ne sont pas les seules à trembler face à cette nouvelle donne. Les entreprises, grandes ou plus...

PARTIE 1

Du buzz à la crise

Avant d’aborder le traitement d’un bad buzz pour en limiter les effets négatifs et pour mieux « rebondir », encore faut-il s’entendre sur la notion de bad buzz.

Comment reconnaît-on un bad buzz ? Quels en sont les fondements et comment apprécier sa gravité ? Cette première partie a pour vocation d’apporter des repères, si ce n’est des réponses, à ces interrogations fondamentales.

CHAPITRE 1

Buzz et crise : deux « pathologies » distinctes


ENJEUX


	Dans le domaine du web, certains ont un peu trop tendance à considérer que le moindre buzz est une crise pour l’entreprise et optent pour un traitement de choc avec les effets secondaires que cela implique, là où un remède homéopathique suffirait.

	D’autres préfèrent ignorer une polémique critique sur la toile, considérant qu’un buzz en chasse un autre. Ce qui revient à ne pas porter assistance à une entreprise en danger car la bonne gestion d’un buzz sur la toile permet bien souvent d’éviter une crise.

	
Les plus optimistes pensent qu’un bad buzz représente d’abord une opportunité, un moyen de promouvoir leur marque. Ils oublient que les entreprises qui réussissent à retourner un bad buzz en leur faveur font figure d’exception.


	
Ce premier chapitre a pour objet de clarifier les notions de bad buzz et de crise. Ce préalable permet d’éviter bien des maladresses ou des réactions non appropriées face à une polémique sur la toile.






Symptômes du bad buzz

C’est sous sa face positive que le buzz s’est d’abord fait connaître.

Le buzz (anglicisme qui signifie « bourdonnement d’insecte ») est une technique de marketing consistant à faire du bruit autour d’un événement, le lancement d’un nouveau produit ou service. Le succès de l’événement ou du lancement de produit est d’autant plus important que nous autres relégués au rang d’« insectes » sommes nombreux à bourdonner, c’est-à-dire à relayer cette information positive autour de nous.

La toile est propice au bourdonnement, surtout avec le développement des réseaux sociaux, le moindre internaute peut attirer l’attention désormais de plusieurs centaines de personnes sur une initiative qui lui plaît tout particulièrement ; il relaiera cette information auprès de ses contacts sur Facebook, LinkedIn ou un autre réseau social, à moins qu’il ne publie un article sur son blog... C’est pourquoi le buzz est souvent associé au web.

Pour les professionnels du marketing et de la communication, un buzz sur la toile représente le sacré Graal. Difficile d’être crédible dans ce métier sans avoir réussi à en créer un.

Malheureusement, le buzz n’a pas tardé à révéler sa face sombre : les insectes, pour ne pas dire les « infects », sont très versatiles, ils peuvent courtiser une fleur, vanter ses charmes auprès de leurs pairs un jour et le lendemain envoyer des signaux répulsifs, c’est-à-dire diffuser des messages afin que chacun s’en détourne.

Le bad buzz, le mot qui fait peur, est donc un buzz négatif sur la toile autour d’une entreprise, d’une marque, d’un produit, d’une personne, etc.

On peut le définir plus précisément à travers deux facteurs clefs.

Principaux symptômes du bad buzz






	Facteur
	Qualification bad buzz





	Quantité d’internautes mobilisés :


	sur la toile « éditoriale » (sites, blogs) ;

	sur les réseaux sociaux.




	Plusieurs blogs ou sites relaient un même sujet critique.
Les posts* (articles, vidéos, photos) publiés par l’entreprise suscitent un nombre de commentaires critiques sur les espaces contrôlés (Facebook, Twitter...) plus élevé que d’habitude.
Ou
Le nombre de commentaires, tweets plutôt critiques (pour l’entreprise) est plus élevé que d’habitude dans les espaces non contrôlés par l’entreprise (twittosphère*, YouTube, forums...).



	Tonalité des commentaires et des publications.
	La tonalité des publications ou des commentaires est critique ou contrastée (certains négatifs, d’autres positifs).





Le tableau ci-dessus montre qu’il n’est pas facile de définir une situation de bad buzz uniquement présent dans les réseaux sociaux étant donné qu’on ne dispose pas d’un seuil quantitatif de référence. Cela dépend notamment de l’entreprise et de la fréquentation de ses espaces web. Plus la marque est internationale, plus sa fanpage est fréquentée, plus elle opère dans un secteur sensible... et plus elle risque de susciter de commentaires critiques sur la toile. Pour autant cela ne signifie pas qu’elle est confrontée à un bad buzz.

C’est pourquoi le critère le plus utile pour savoir si des commentaires critiques méritent ou non l’appellation « bad buzz », est l’évolution du rythme des échanges à caractère critique, que ce soit dans les espaces contrôlés par l’entreprise (sa fanpage...) ou pas (twittosphère...).

Si celui-ci est soudain anormalement élevé, même légèrement plus que d’habitude, on peut considérer qu’on est face à un bad buzz.

Certaines agences de veille web permettent de détecter automatiquement un bad buzz. Quand elles constatent un « pic » de mentions critiques d’une marque, elles donnent l’alerte. C’est intéressant, même si l’analyse « humaine » permet de repérer un bad buzz plus en amont, dans sa phase de démarrage avant qu’il n’ait atteint un pic. Mais cela suppose des ressources internes significatives comme nous le verrons dans la partie consacrée à la prévention (voir p. 219).

Le bad buzz peut prendre source sur le web avant d’être relayé par les médias off line. Mais c’est loin d’être toujours le cas. Il est possible qu’il apparaisse dans les médias traditionnels avant de contaminer la toile. Sur le web, il peut être limité aux réseaux sociaux ou bien être présent (également ou uniquement) dans la blogosphère et les sites internet.

Avec le temps, le terme bad buzz est utilisé dans une large signification, il désigne toute polémique critique pour l’entreprise ou l’institution, qu’elle se développe ou non sur la...

CHAPITRE 2

Diagnostic du bad buzz


ENJEUX


	
Si buzz et crise sont deux notions distinctes, pour autant certains buzz sont plus crisogènes que d’autres, c’est-à-dire qu’ils ont toutes les chances de générer une crise. Comment identifier ces buzz plus crisogènes ? Quels sont ceux qui présentent plus de risques ?


	
Ces questions sont essentielles pour savoir comment traiter un bad buzz . Un « bourdonnement critique » sur la toile est à une entreprise ou une institution ce que la maladie est à une personne.


	
Pour déterminer le traitement « curatif » le plus approprié, encore faut-il poser le bon diagnostic. Il est important d’apprécier la gravité d’une polémique sur la toile en s’interrogeant sur le risque de rupture avec les stakeholders stratégiques de l’entreprise. Plusieurs étapes sont nécessaires, comme nous allons le découvrir dans ce nouveau chapitre.






Un bad buzz peut être l’antichambre d’une crise

Internet faisant figure de mauvais élève du point de vue de la confiance, on pourrait penser que la capacité de nuisance d’un buzz est très limitée. C’est malheureusement faux.

Les paradoxes du web

Bien que manquant de crédibilité, il représente néanmoins un des médias privilégiés pour s’informer (après la télévision)1.

Ce décalage entre confiance et utilisation du média peut s’expliquer par la facilité d’accès aux informations sur la toile. Il n’y a guère de moyen plus facile pour rechercher des opinions sur un produit ou un service. Si vraiment ces avis sur le web n’étaient pas du tout crédibles, ils ne seraient pas autant consultés. En outre, on peut supposer que les internautes ont gagné en maturité, conscients qu’une information sur le web n’est pas nécessairement vraie. Ils ont appris à recouper les données, en consultant des sites crédibles ou à les croiser avec les informations communiquées par leurs contacts sur les réseaux sociaux pour évaluer la véracité d’une information.

Au lieu de déléguer le rôle de filtrage et de vérification de l’information au média – comme c’est le cas en presse écrite, radio ou télévision –, sur le web, l’internaute assume lui-même cette fonction.

Ainsi nous sommes conscients que de nombreux faux avis polluent les sites comparatifs comme TripAdvisor. Malgré cela, nous consultons ces sites de plus en plus et prenons en compte les opinions exprimées dans nos choix d’hôtels, de restaurants, de voyages...

Interrogés sur cette contradiction apparente, nous avons tendance à apporter la même réponse : dans l’ensemble les avis exprimés sont le reflet de la réalité des opinions et, de toute façon, on sait distinguer les vrais et faux avis. Sous-entendu, nous sommes suffisamment intelligents pour savoir si nous sommes manipulés ou pas.

Illusion ou pas, en tout cas, ce sentiment pourrait expliquer pourquoi nous prenons en compte les avis exprimés sur le web, alors même que ce média nous inspire une certaine méfiance. Autre illusion possible, si nous ne faisons pas confiance à la toile, en revanche nous faisons confiance à nos amis et à leurs conseils. Nous avons donc tendance à prendre en compte les conseils de nos amis sur le web, et le fait que ces amis ne soient pas, loin s’en faut des proches, ne change rien au fait qu’on peut leur faire confiance. En d’autres termes, une information douteuse sur le web sera considérée comme une rumeur jusqu’au moment où elle sera relayée par un de nos amis sur Facebook ou un de nos twittos* préférés, elle apparaîtra soudain plus crédible.

POUR ALLER PLUS LOIN


Si l’on en croit Daniel Kahneman, nous sommes le jouet de nombreuses contradictions. Notre système 1, la pensée intuitive, émotionnelle, mène la danse par rapport à notre système 2, bien plus logique et rationnel...



CHAPITRE 3

Mieux comprendre le phénomène de buzz


ENJEUX


	
Peut-on éviter qu’un bad buzz évolue en crise ?


	Bien souvent, c’est un sentiment d’impuissance qui domine quand on est confronté à un buzz sur la toile.

	Il est clair qu’il est plus difficile de traiter un buzz sur le web que dans les médias traditionnels, car comme nous l’avons noté précédemment, il nous faut opérer sur un terrain qui relève principalement de l’émotionnel.

	
Des mécanismes complexes sont à l’œuvre. Leur compréhension est un préalable nécessaire pour pouvoir gérer plus efficacement un bad buzz .


	
Pourquoi sommes-nous aussi motivés pour diffuser ou relayer un message à nos contacts dans le cadre de réseaux sociaux et ce, le plus rapidement possible ? L’éthologie, l’étude du comportement des primates en particulier, apporte des réponses et permet de mieux appréhender le phénomène de viralité des réseaux sociaux qui est à la base du bad buzz .


	
Quant aux neurosciences, elles nous éclairent sur le phénomène de « mimétisme » qui semble être à l’œuvre dans le cadre d’un bad buzz : une même opinion critique peut être partagée par des centaines de milliers d’internautes.






Le grooming

On peut penser que notre propension à échanger sur la toile avec d’autres personnes plus ou moins proches trouve notamment ses fondements dans un besoin profondément primate : le grooming, une activité très répandue et appréciée chez nos cousins les singes.

Renforcer les liens avec nos proches

On a longtemps considéré le grooming comme un acte d’hygiène et de toilettage chez les singes, avant de prendre conscience qu’il s’agissait surtout d’un acte social.

Le grooming contribue à la paix des tribus primates car il a un effet apaisant à titre individuel et dans les interactions avec les autres membres de la communauté.

Au plan personnel, il représente une source de plaisir. Les scientifiques ont montré qu’il stimule la production d’endorphines, réduit le stress et booste le système immunitaire.

Au niveau du groupe, il permet de calmer les tensions entre les membres. Ce n’est pas un hasard si les espèces qui se « grooment » le plus, sont aussi celles qui enregistrent le moins de conflits.

POUR ALLER PLUS LOIN


Dans certaines sociétés de singes comme les bonobos, le grooming s’exerce de manière très « physique » : les primates simulent une monte (ou copulation) pour exprimer leur attention à un de leur pair. Chez les chimpanzés, le grooming s’exprime sous différentes formes : s’épouiller, se caresser, s’embrasser, s’enlacer, se saluer.

Dans sa forme plus ritualisée, le grooming s’exerce dans l’échange de nourriture ou de cadeaux. Cette activité est fondamentale pour les singes, elle leur permet notamment de renforcer leurs liens d’amitié avec leurs proches et participe à la cohésion du groupe. Après une dispute, le taux de grooming augmente sensiblement chez les chimpanzés, elle faciliterait la réconciliation.



Nous autres, primates humains, portons toujours en nous l’empreinte de ce besoin. Nous aussi saluons nos proches, embrassons nos amis, nos parents, nous offrons des cadeaux (nous nous recevons à dîner, partageons un verre, un café...). De plus, nous avons développé une forme de grooming bien spécifique à notre espèce de primates : le grooming verbal : « bonjour », « comment ça va », « salut »...

Avec les réseaux sociaux sur le web comme Facebook, on peut désormais se « groomer » virtuellement, en échangeant des messages écrits, des photos, des vidéos ; on peut se « liker* ». On peut même envoyer en un seul clic un cadeau virtuel (par exemple des fleurs) à cinq cents amis ! De quoi élever le grooming à un stade industriel.

On comprend mieux le succès des réseaux sociaux qui répond à notre appétit très primate en matière de liens sociaux. Avec Facebook, on a le sentiment de renforcer nos relations avec nos proches. C’est d’autant plus appréciable que nous courons tous après le temps, entre le travail, les déplacements, les contraintes ménagères et de l’éducation... Il est difficile de garder le...

PARTIE 2

Comment réagir face à un bad buzz ?

Après avoir posé le diagnostic, on peut s’interroger sur les actions à mener pour éviter qu’un bad buzz génère une crise grave. C’est l’objet de cette deuxième partie.

Un bad buzz est comme une maladie : on dispose en général de traitements pour y faire face, ou tout au moins pour en réduire les symptômes et les séquelles. Mais aucun ne garantit la guérison à 100 %. Selon la nature du buzz, certains « remèdes » seront plus ou moins efficaces. Tout l’enjeu est de savoir lequel sera le plus adapté, mais il est important par ailleurs de bien choisir son mode d’administration (traitement local ou global ?) et le moment où le « remède » est administré (le timing de la communication). Nombre de crises ont pour origine un bad buzz géré trop tardivement ou avec un traitement insuffisant ou pas adapté à la « pathologie ».

Les chapitres qui suivent indiquent une démarche méthodologique pour aider ceux et celles qui sont confrontés à un bad buzz à choisir le traitement le plus adapté.


CHAPITRE 4

Des traitements risqués aux plus adaptés


ENJEU

Un traitement non adapté au bad buzz peut se révéler toxique dans la mesure où il aggrave les réactions négatives de la toile. Quand elles sont attaquées sur le web, nombre d’entreprises réagissent de manière maladroite, en choisissant d’autres voies que la communication. En général, elles sont rapidement sanctionnées : le bad buzz vire au rouge, c’est-à-dire qu’il génère une crise. Ce chapitre rappelle les méthodes à « haut risque » avant de présenter celles qui sont plus efficaces, en précisant les conditions dans lesquelles il est a priori recommandé de les appliquer.



Les cinq tentations

Quand on est l’objet d’attaques sur la toile, l’expérience montre que malheureusement nos premiers réflexes sont rarement les bons.

Chercher le coupable

Certaines entreprises ont pour premier réflexe d’enquêter pour connaître l’origine du buzz et la source de la fuite, si fuite il y a eu. Des têtes doivent tomber. La recherche du coupable est une entreprise de longue haleine, souvent vouée à l’échec, d’autant que, sur le web, il n’est pas facile de connaître l’identité de ceux qui s’expriment, et de faire la part entre la source et les « copieurs » qui relaient l’information critique.

Au lieu de perdre son temps à rechercher les coupables, l’entreprise a souvent plus intérêt à s’atteler à l’analyse du buzz et à la réflexion sur la manière de le gérer.

Le mutisme

Face à la vague de commentaires ou d’articles critiques et aux éventuelles interpellations des internautes qui accompagnent le bad buzz, il est tentant d’opter pour la posture de « mutisme ». Par expérience, en général le silence a pour effet d’aggraver le risque plutôt que de le réduire. Pourtant il apparaît comme la réaction (ou plutôt la non-réaction) la plus souvent choisie par les victimes de bad buzz, et ce pour différentes (mauvaises) raisons.


WARNING

Un bémol. Quand visiblement l’information ou l’initiative à l’origine du buzz sont le fait d’un collaborateur ou d’une entité du groupe, mieux vaut enquêter rapidement. Avec la décentralisation des organisations (au plan régional et au plan international), le risque d’un dérapage ou d’une maladresse d’une filiale, par exemple, augmente. Pour traiter le buzz, il est utile alors d’identifier la source du problème. Ainsi quand la société Ralph Lauren est accusée par un site américain en 2009 d’abuser de Photoshop dans sa communication publicitaire, il est important qu’elle sache qui a pris l’initiative de la photo mise en cause. En l’occurrence, il semble que sa filiale japonaise était en cause.



Les six mauvaises raisons du silence






	Raison invoquée
	Commentaire





	Le « silence » est l’option la plus facile.
	Vrai : ne rien dire, ne rien répondre est plus facile que de communiquer mais il est tout aussi vrai que le silence est souvent contre-productif.



	Si l’on communique, on risque de relancer le buzz.
	Vrai : une communication peut relancer le buzz mais il est tout aussi vrai qu’elle réduit le risque de crise, ce qui est l’objectif prioritaire. Au pire, effectivement le buzz peut rebondir mais pour de bonnes raisons, c’est-à-dire pour faire la place aux arguments développés par l’entreprise. Il vaut mieux que les conversations reprennent sur la toile mais dans une tonalité plus positive. Ainsi les traces laissées par le buzz sur la toile seront moins critiques, ce qui améliore le « casier digital » de l’entreprise.



	Le buzz va s’éteindre rapidement, de lui-même.
	Faux le plus souvent : d’abord il faut rappeler que le buzz s’est développé sans l’intervention de l’entreprise et qu’il peut se nourrir avec les seuls commentaires des internautes, d’experts en tout genre, voire même de ses concurrents... Certains buzz sont « actifs » pendant plusieurs mois, voire des années. Comme un volcan en activité se rappelle régulièrement à nous, au rythme de ses éruptions, un bad buzz peut réapparaître dans le temps. C’est souvent le cas lorsque les motifs de la colère ou des inquiétudes des internautes persistent. La société Prada Japon en a fait l’expérience en 2009 : le fait qu’elle ne se soit pas exprimée sur les réseaux sociaux à propos de l’affaire qui l’opposait à une ex-employée n’a pas empêché le bad buzz de perdurer, il a continué à mobiliser la toile quatre ans après le début de l’affaire.



	Un buzz, c’est pas grave, autant l’ignorer et ça fait parler de la marque !
	Faux : on ne peut écarter qu’une polémique sur la toile dégénère en crise grave à court terme ou réapparaisse à plus long terme (risque de récidive). Et même si ce n’est pas le cas, elle peut alourdir le casier digital de l’entreprise.



	C’est juste une rumeur que le web relaie, donc on l’ignore.
	Faux : conformément à l’adage « qui ne dit mot consent », une attitude de mutisme est souvent décodée par l’opinion comme un malaise de l’entreprise (elle est trop mal pour oser répondre, elle a des choses à cacher). Si l’entreprise n’apporte pas de démenti et n’intervient pas en communication, elle risque de conforter la rumeur. Il n’est pas du tout certain que la vérité finira par triompher.



	Les réseaux sociaux sont des espaces défouloirs, inutile d’intervenir.
	Faux : nombre d’entreprises semblent considérer




...

CHAPITRE 5

Quelle ligne de défense adopter ?


ENJEU

Quand on a décidé de se préparer à communiquer, que ce soit pour réagir aux éventuelles interpellations de la toile (mode réactif) ou pour faire connaître de manière plus visible sa position (mode proactif), il est nécessaire de déterminer sa ligne de défense ainsi que l’argumentaire qui la soutient.

Vaut-il mieux réfuter les critiques dont on fait l’objet dans le cadre de ce bad buzz ou bien reconnaître qu’elles sont (pour partie) fondées ? D’autres lignes de défense existent mais elles présentent plus de risques, comme nous allons le constater dans ce chapitre.



Réfuter les critiques

La première stratégie consiste à réfuter les critiques, contester les faits qui vous sont reprochés à vous, à votre entreprise ou à vos produits dans l’espoir de mettre un terme au bad buzz.

Une stratégie qui a ses limites

Réfuter les critiques représente l’option préférée des entreprises confrontées à une crise. Ce n’est pas surprenant, sachant que c’est celle qu’on privilégie quand on est mis en cause à titre personnel, par un voisin qui nous reproche d’être trop bruyant ou un supérieur hiérarchique qui nous juge pas assez performant. Face à la critique, on a tendance à réfuter, voire à contre-attaquer, en reprochant à son voisin de laisser ses enfants dégrader les pelouses de la copropriété et au professeur d’être partial...

Pourtant, par expérience, c’est rarement la meilleure solution. On pourrait même dire que cette option longtemps utilisée pour gérer des crises traditionnelles est plus risquée sur le web, sachant que les exigences de transparence y sont plus fortes. Le mensonge, comme nous le constaterons plus loin (voir p. 135), est, lui, fortement sanctionné.

Pas de fumée sans feu, conformément à l’adage, il est rare que des critiques ne soient pas du tout justifiées. Dans ce cas, il n’est a priori pas recommandé de les réfuter en bloc.

Cette stratégie doit être utilisée uniquement quand les faits qui vous sont reprochés ne sont pas du tout fondés et que vous avez les moyens de le démontrer. La tâche n’est pas facile, il peut arriver qu’on ait raison sans parvenir à convaincre de notre bonne foi.

Privilégier l’argumentaire émotionnel

Le phénomène de bad buzz est inhérent aux nouvelles technologies, au web et aux réseaux sociaux, autant de symboles de la modernité. Pourtant pour y faire face, c’est dans l’Antiquité que nous trouvons nos meilleurs guides.

Prendre en compte le pathos


La rhétorique, qu’on peut définir comme l’art et la manière de convaincre au moyen du langage, est effectivement une très vieille dame (datant de la Grèce antique), qui peut nous aider à nous défendre, dans le cas où nous sommes mis en cause dans le cadre d’un bad buzz.

Les rhéteurs ont compris très tôt l’importance de la dimension émotionnelle dans toute forme de communication : « Prouver la vérité de ce qu’on affirme, se concilier la bienveillance des auditeurs, éveiller en eux toutes les émotions qui sont utiles à la cause. »1

Pour les maîtres de la rhétorique, on ne peut pas convaincre en se limitant au logos : en clair, il ne suffit pas d’un discours argumenté de manière logique et rationnelle.

L’orateur doit savoir susciter des émotions et des passions au sein de son auditoire, c’est ce que les Grecs appellent le pathos.

Avocats, professionnels de la communication, négociateurs, experts en marketing, politiques... tous ceux dont le métier suppose de convaincre peuvent s’inspirer de ces techniques. Il est dommage que les rhéteurs soient trop souvent associés aux effets de manche grandiloquents quand ils ne sont pas accusés d’être des experts de la manipulation.

Avec le temps, nous avons voulu croire que nous nous étions affranchis de nos pulsions émotionnelles et que notre cerveau rationnel régnait en maître. Il est vrai que la formation dans les grandes écoles françaises laisse peu de place à l’apprentissage de la gestion de nos émotions.

On y apprend à argumenter sur la base de la logique et de faits.

C’est peut-être pour cette raison que les hommes politiques et les dirigeants en France ont tant de mal à nous convaincre qu’ils font les bons choix. La grande majorité a le réflexe pour se défendre de brandir des chiffres, des pourcentages, qu’ils considèrent comme des preuves irréfutables.

Quand Stéphane Richard, le P-DG de France Télécom-Orange, déclare : « À cause de l’arrivée de Free Mobile, France Télécom perdra deux milliards de résultats sur deux ans »2, il n’est pas certain que l’opinion prenne la mesure du choc de l’arrivée du nouvel opérateur. Deux milliards, au fond, est-ce beaucoup ou peu pour un grand groupe ?

Ce style d’argumentation s’adresse plus à la raison qu’au cœur et a peu de chance d’influer sur notre état émotionnel.

Il vaut mieux privilégier les arguments irrationnels, car l’argumentaire doit être vraisemblable et convaincant même s’il n’est pas logique.

Dans la réflexion sur l’argumentation, il faut accorder une attention particulière aux internautes ou aux médias on line* qui jouent le rôle de modèle sur le bad buzz. C’est eux qu’il convient de convaincre en priorité. Nos arguments doivent donc « leur parler ».

Prendre en compte l’ethos


Avoir de bons arguments est une condition sine qua non mais pas nécessairement suffisante.

Mieux vaut que l’orateur soit crédible et qu’il inspire la confiance de son auditoire. C’est la dimension de l’ethos, qui se réfère au style et à la vertu de...

CHAPITRE 11

La trousse médicale du bad buzz


ENJEU

Une fois que l’organisation et les process ont été adaptés, reste à se doter d’une boîte à outils permettant d’identifier plus rapidement et de gérer plus efficacement un bad buzz. Ce chapitre a pour objet d’indiquer les outils de base les plus utiles qu’il vaut mieux mettre en place par temps calme.



Baromètre préventif du risque de polémique

Nous l’avons évoqué précédemment, une entreprise souvent exposée au risque de bad buzz a intérêt à se doter à titre préventif d’un outil, un baromètre, lui permettant de mieux apprécier par temps calme (et non à l’occasion d’un buzz) le risque qu’une situation problématique ou une de ses initiatives génère une polémique.

Elle peut formaliser elle-même cet outil si elle a l’expérience des bad buzz et des compétences internes en termes de management des situations ­sensibles ; ou faire appel à des experts externes en communication sensible. Certains ont développé un baromètre qui peut être personnalisé selon leurs clients.


Trois facteurs clefs d’un baromètre du risque de polémique






	Facteur clef
	Question à traiter





	Conséquences (de la situation-décision) pour l’entreprise.
	Les stakeholders peuvent-ils penser que :
• l’entreprise est impactée au plan matériel ou financier ?
• son comportement n’est pas éthique ?
• ses produits-services perdent en attractivité ?



	Conséquences (de la situation-décision) pour autrui.
	Les stakeholders peuvent-ils penser que la situation-décision pourrait porter atteinte à :
• la santé,
• l’environnement,
• les conditions de vie,
• le revenu,
• l’intimité,
• les valeurs morales ou culturelles de nombreuses personnes (d’une communauté).



	Responsabilité de l’entreprise.
	Les stakeholders peuvent-ils penser que l’entreprise a une responsabilité au plan moral de cette situation potentiellement critique ?
Et qu’en est-il au plan juridique ?







Il existe d’autres facteurs secondaires pour préciser le risque de polémique. Une fois qu’ils sont définis, il reste à les pondérer, à leur attribuer une note. L’analyse de ces « notes » permet de savoir si la situation-décision présente un risque fort, moyen ou faible.

Ces facteurs seront pondérés différemment notamment selon la taille et le secteur d’activité de l’entreprise. Dans certains cas, les conséquences au plan de l’éthique seront « surpondérées », par exemple pour les ONG ou les entreprises du luxe, puisque pour ce profil d’entreprise ou d’institution, le risque de polémique est a priori plus élevé en cas d’atteinte à l’éthique.

Dans tous les cas, le facteur « conséquences pour autrui » est déterminant pour apprécier le risque de polémique surtout si la situation-décision peut susciter des craintes au plan de la santé.

Par expérience...

Annexe 1 - Matrice de la criticité du buzz (MCB)






	Buzz peu critique
	Buzz critique
	Buzz très critique





	Les internautes sont animés par un sentiment d’amusement, légère déception par rapport à l’entreprise mais ils n’éprouvent pas de colère ou d’indignation.
Ou
Les internautes mécontents ne sont pas représentatifs des stakeholders (en particulier les clients, les actionnaires et les salariés) stratégiques de l’entreprise (ou représentent une minorité peu significative de vos stakeholders).
	Des internautes représentatifs de vos stakeholders stratégiques sont en colère contre l’entreprise. Ils désapprouvent un comportement, des choix techniques, commerciaux, sociaux, marketing ou de communication... (pour des motifs éthiques, esthétiques ou autres).
Ou
Ils sont mécontents des performances, du prix... des produits-services.
Ou
Ces légers mouvements d’humeur font suite à plusieurs mouvements de colère ou d’inquiétude (succession de plusieurs bad buzz : effet « surinfection »).
	Une partie au moins des internautes faisant partie de vos stakeholders stratégiques craint :
– pour sa sécurité physique ;
– d’être impactée au plan financier (sécurité financière) ;
– que son intimité soit menacée.
Ou
Des internautes en colère contre l’entreprise sont représentatifs d’une communauté qui représente une cible importante pour l’entreprise.





Mode d’emploi de la matrice de la « criticité »

L’analyse des commentaires des internautes permet de mieux apprécier la criticité du buzz qui est l’un des deux facteurs déterminants de la crise avec le volume du buzz.

Quatre questions clefs permettent de compléter ce tableau.


	Quel est l’effet émotionnel généré par la situation : colère, inquiétude, amusement... ?

	Quels sont les motifs évoqués : une initiative de l’entreprise contraire à l’éthique, une publicité contestée, un produit non performant... ?

	Quel est le profil des internautes-médias partageant ces réactions critiques ? Est-il ou non représentatif des stakeholders stratégiques de l’entreprise ? Ces stakeholders sont-ils représentatifs d’une communauté ?

	Quel...


OEBPS/Images/hyphen.jpg





OEBPS/Images/bull-g.jpg





OEBPS/Images/eyrolles.png





OEBPS/Images/hyphen1.jpg





OEBPS/Images/bull-1.jpg





OEBPS/Images/bull-b.jpg





OEBPS/Images/Cover.jpg
Marie Muzard

Very bad buzz

Méthode pour préserver sa réputation
sur internet

EYROLLES
L





OEBPS/Images/author.jpg





