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« N’oublions pas que les petites émotions
sont les grands capitaines de nos vies
et qu’à celles-ci nous obéissons sans le savoir. »

Van Gogh




–

Une citation qui pourrait illustrer

le phénomène des médias sociaux

où le « j’aime » est de mise !




Introduction


L’Internet est devenu un gigantesque réseau social où les êtres humains se rejoignent constamment, presque sans pause. L’Internet froid du site vitrine et du moteur de recherche s’éteint doucement face aux flammes des espaces de la Silicon Valley nommés Facebook, Twitter, Pinterest, TikTok, où les rêves de gloire et d’amour se côtoient. 

Sur cette nouvelle planète, tandis que l’avatar et la personne réelle se confondent de plus en plus, il s’agit pour les entreprises de faire de la publicité qui ne ressemble pas à de la publicité, afin de provoquer la réaction émotionnelle : le « j’aime ». L’internaute, ou comme nous l’appelons aujourd’hui le socionaute, restera de marbre devant toute tentative marketing sans finesse. Étrange constat qui terrasse fatalement les coutumes de la communication taillée pour les médias traditionnels où le consommateur n’avait pas la parole. 

Les consommateurs d’aujourd’hui sont devenus des arobases qui parlent en hashtags pour se réunir. Ils sont les panneaux publicitaires du XXIe siècle qui, sur leur compte – sur leur scène –, exposent tout ce qu’ils consomment et attendent de leur mur, hérité du livre d’or, des applaudissements et des marques d’affection pour donner du sens à leurs vies et à leurs achats.

La stratégie social media, c’est donc repenser les codes de la communication et du marketing pour toucher des consommateurs devenus des socionautes à plein temps. J’ai créé un ensemble de méthodes, depuis 2009, remplissant là une feuille blanche pour notre génération. Ce livre vous donne un plan stratégique à suivre pour opérer de façon logique. Et n'ayez crainte, si ce social media est muable, la méthode restera la même tant qu’il y aura des réseaux sociaux. Seuls leurs noms et leurs fonctionnalités changeront, mais jamais la réflexion éditoriale que je vous propose. Cette vision « magazine » des réseaux me vient de mon passé de journaliste, et je puise ma créativité dans ma passion, dans ma musique, conforté dans cette idée par le fait de savoir que c’est justement le secteur qui a créé la structure et le vocabulaire de ce nouveau média depuis Myspace.







PARTIE 1

Comprendre les codes du social media



Histoire du centre commercial numérique


Les réseaux sociaux ont toujours existé dans le monde « physique », depuis les thermopolium romains de l’Antiquité et les tavernes du Moyen Âge, ancêtres des premiers cafés et restaurants de la Méditerranée. Ces lieux de détente après une journée de labeur permettaient aux hommes de s’évader en dehors du cadre familial et de se retrouver pour partager un moment – longtemps uniquement entre hommes d’ailleurs, jusqu’à l’émancipation de la femme occidentale au XXe siècle.

Si les lieux de vie et de travail peuvent être considérés comme des réseaux sociaux – car ils réunissent des individus dans un lieu fermé, avec des codes forts liés à la société qui les entoure –, les bals, devenus les pubs ou les discothèques, ressemblent davantage aux réseaux sociaux d’Internet : ils permettent aux hommes et aux femmes de dialoguer dans un cadre libéré, contrairement aux théâtres et aux cinémas qui exigent le silence.

L’homme n’aime pas être seul, il se sent exister au milieu des autres. Ces espaces répondent donc pour lui à un besoin vital. Alors que les commerces en tout genre (vente de boissons, de nourriture…) ont été déguisés en lieux de détente pour mieux (et plus) vendre, les réseaux sociaux d’Internet étaient initialement, pour la plupart, de simples lieux de rencontre gratuits créés par des utilisateurs souhaitant faciliter la communication entre les individus en ligne. Mais progressivement, depuis la page professionnelle Facebook à la fin des années 2000 et le besoin des plateformes de connexion de gagner de l’argent pour survivre, l’utilisateur qui bénéficie du réseau social est également devenu le client et le produit des annonceurs.


Petit retour en arrière

L’ordinateur était déjà présent dans les foyers occidentaux au milieu des années 1980, grâce à l’attrait des adolescents pour les jeux vidéo d’Atari et de l’Amstrad CPC 6128, mais il fallut attendre la fin des années 1990 pour qu’Internet se démocratise et que l’achat de cette machine alors imposante et peu esthétique se développe considérablement – l’iMac d’Apple, soutenu par sa célèbre campagne publicitaire « Think Different », hisse ce produit au rang d’objet prisé en 1997.

On parle très vite de « toile d’araignée » pour décrire le World Wide Web (WWW), car ce monde virtualisé rassemble une multitude de pages Internet comme une gigantesque toile. Et déjà, à l’aube du XXIe siècle, des milliers d’informations sont accessibles depuis ces machines, grâce à une connexion Internet. Mais avant l’apparition du « haut débit » et des espaces de discussion en ligne dans les années 2000, l’intérêt de cette machine connectée à des pages de texte est mineur. C’est un luxe, et non une nécessité, de « surfer » pour découvrir des informations, qui sont de surcroît souvent en retard sur l’actualité chaude que diffusent la télévision et la radio, et des pages professionnelles (dites « sites »), réalisées par des développeurs pour des marques qui y publient simplement des versions numérisées de leurs catalogues papier.

C’est toutefois le premier âge d’or des développeurs, qui détiennent le secret de la création d’un site Internet en maniant le « code1 ». On parle alors de web « 1.0 » pour décrire cette bibliothèque stockée en ligne à laquelle on accède via un moteur de recherche. Il n’y a pas d’interaction directe entre les internautes, si ce n’est l’emailing, et l’utilisation de cet outil ressemble à la recherche d’un livre dans le centre de documentation d’une école : les ouvrages sont rangés et accessibles dans un logiciel interne. Le silence paraît imposé dans cette gigantesque salle de lecture en noir et blanc, donc personne n’y reste connecté longtemps.

Pourtant, très vite, avec les améliorations techniques de la connexion, tout va évoluer vers du partage de contenus, plus de couleurs et des flux d’informations à vitesse grand V, jusqu’à rendre l’humanité addict de cette capacité à interagir et à s’informer en oubliant le temps et les frontières.

 

Avant l’ère des « médias sociaux » – qui commence en 2002 avec la création de Friendster, puis de MySpace l’année suivante –, il existait déjà des espaces de discussion rassemblant des milliers d’internautes : les forums des sites Internet, qui n’ont d’ailleurs toujours pas disparu, en conservant bien souvent leur apparence des années 1990. Ce succès s’explique par la grande liberté qu’ils procurent avec l’utilisation d’un pseudonyme, comme sur YouTube2 (né en 2005), Twitter (créé en 2006) et Dailymotion (lancé en 2005 également).

De même, les chats, ou espaces de discussion privés en temps réel entre internautes, sont déjà présents sur la toile : MSN3, Yahoo, AOL favorisent l’interaction depuis un ordinateur entre des internautes et leur donnent ainsi envie d’être connectés plus souvent. Un autre type d’utilisation naît dès les débuts d’Internet et ressemble, comme pour les forums, au Minitel des années 1980 : les rencontres en ligne, autour de chats comme Caramail, puis plus tard Meetic.

En parallèle, le blog, qui libère l’âme de poète de l’être humain, est un grand succès. Des sites (Overblog, Canalblog, Blogger, Skyblog pour les plus jeunes, etc.) permettent ainsi de créer sa page Internet sans aucune connaissance en code et d’y publier articles et photographies, comme des bouteilles jetées à la mer. Dans l’espoir d’être lus, un grand nombre d’internautes tentent l’expérience. La quête de succès et de reconnaissance est un trait humain qui va transformer les réseaux sociaux en médias sociaux.




Le premier réseau social

Le véritable premier réseau social à succès que l’on décrit par les fonctions suivantes : la gratuité, un espace de discussion (messagerie), la création de profil (photographie, publication d’informations personnelles), un mur de partage (que l’on appelle « timeline »), un blog (rédaction d’articles) et la recherche s’appelle MySpace et naît en 2003.

Sa particularité est l’abolition, inespérée jusque-là, de la frontière entre la star et le fan. Pour la première fois depuis l’émergence du phénomène des stars, artistes ou personnalités inaccessibles, exclusivement liés aux médias verticaux4, les fans ont la possibilité d’envoyer un message directement à leurs idoles et de commenter publiquement ce que font les artistes sans envoyer un courrier au fan-club. Bien sûr, de faux profils sont créés, et rares sont les stars qui répondent aux messages, mais l’intérêt est certain : d’une part pour les majors du disque et les agents de célébrités qui peuvent désormais communiquer directement avec leurs consommateurs, et d’autre part pour les fans qui suivent l’actualité de leur star favorite et écoutent sa musique depuis leur ordinateur, plutôt que d’acheter la presse écrite spécialisée, d’attendre le passage de tel ou tel titre à la radio ou de regarder des émissions musicales télévisées. Ce réseau est au départ pensé spécifiquement pour cet échange artiste-fan, c’est pourquoi la création de la « page musicien » est possible et que des classements de musique sont instaurés.

L’autre grande clientèle de ce réseau est le musicien indépendant, qui voit en MySpace un espoir impensable jusque-là : la possibilité de partager ses chansons avec le monde entier sans attendre qu’un label le signe pour les diffuser à la radio ou à la télévision. Le réseau évolue ensuite rapidement vers la création de pages en tout genre : photographe, réalisateur, etc.

Parallèlement, les habitués des sites et chats de rencontre voient en MySpace une autre façon de séduire, moins directe. Il devient alors habituel de demander en « ami » quelqu’un que l’on ne connaît pas ou que l’on a rencontré une fois dans la vie réelle, et de s’inscrire même si l’on n’est pas soi-même artiste.

Chaque utilisateur peut publier des photographies et obtenir des commentaires pour ainsi mesurer sa popularité, une notion très ancrée dans l’ère du social media. La clientèle de MySpace est en tout cas en majorité jeune (les 15-25 ans) et internationale, contrairement au réseau de Skyrock qui est alors leader en France auprès des adolescents avec des fonctions similaires.

Il y a aussi à cette époque dans l’hexagone Copains d’Avant, qui permet de retrouver ses anciens camarades de classe. Mais cette idée ingénieuse disparaît avec la fin de la gratuité de ce service, quand survient sur la toile un concurrent américain gratuit qui rassemble les fonctions des deux géants MySpace et Copains d’Avant : Facebook.


À SAVOIR

Une partie du vocabulaire des médias sociaux actuel provient de la relation musicale entre l’artiste et le fan. Le mur n’est autre que le livre d’or digitalisé, et le bouton « j’aime » marque cette relation basée sur la séduction.




Dans ce nouveau web dit « 2.0 », parce qu’il met en avant la communauté humaine et plus seulement l’indexation de pages froides, l’internaute peut rejoindre gratuitement des espaces interactifs et très riches en fonctions. Il est important de noter qu’il n’est plus seul face à son écran, mais connecté aux autres, ce qui est la principale différence avec le « 1.0 ». S’inscrire sur MySpace en 2005, c’est se connecter à plus de 200 millions de membres et pouvoir entrer en contact avec eux gratuitement, donc la notion de solitude – qui ne donnait pas envie à l’internaute de se connecter longtemps – n’existe plus.

Parallèlement, le haut débit se développe dans les années 2000 et favorise une nouvelle ère de la connexion. Le partage d’informations devient beaucoup plus rapide, faisant la popularité des sites de stockage et de lecture de photographies comme Flickr, et de vidéos comme YouTube. Dans MySpace, la plupart des fonctions du web (y compris le chat) sont réunies, ce qui explique son succès. L’internaute, actif pendant son temps libre, est toujours fainéant et va au plus simple. Il peut cependant se lasser d’un réseau social s’il n’évolue pas, ou simplement si un concurrent arrive avec les mêmes fonctions… et d’autres supplémentaires5.




La révolution Facebook

C’est Facebook, réseau communautaire – au départ universitaire – créé pour se divertir entre étudiants de Harvard, qui va prendre le relais dans le cœur des internautes, que l’on peut déjà appeler « socionautes » puisqu’ils passent de plus en plus de temps devant leur réseau social favori, plutôt que devant un moteur de recherche (Google, Bing, Yahoo…), statique mais indispensable pour arriver aux pages professionnelles.

Facebook fait rapidement comme MySpace : il réunit les mêmes fonctions du web 2.0 (mettre en relation la communauté des internautes à travers le chat, le mail, le partage de contenus, la recherche de profils) et reprend le lexique de son aîné : les mots « fan » et boutons « j’aime » sont issus de cet attrait pour les stars qui favorise l’adhésion des internautes. Ainsi, la « page » Facebook est lancée pour que les musiciens et autres artistes abandonnent définitivement MySpace. Et cela va fonctionner. L’invention du bouton « j’aime » est donc logique : on aime un artiste, et pas une marque à cette époque. Facebook a en plus l’intelligence de mettre en avant l’utilisation d’un vrai nom et prénom, comme dans Copains d’Avant pour retrouver plus facilement des amis avec Internet. L’ajout et la recherche d’amis sont ici gratuits, donc les membres de la famille, les collègues, les connaissances vont pouvoir se retrouver et partager des photographies, de l’actualité et s’envoyer des messages à tout moment sans passer par leur boîte mail froide et professionnelle, Hotmail ou Yahoo. Dans un réseau social (comme auparavant dans un blog, qui est son père le plus proche dans les années 2000), une photographie accompagne le message, ce qui fait en partie son succès. Aussi, l’espace graphique de Facebook est bien plus neutre et moins marqué « adolescent » ou « bling-bling » que Skyrock ou MySpace, ce qui convainc petit à petit toutes les catégories d’âge et socioprofessionnelles.


À SAVOIR

Un réseau social tel qu’on l’entend depuis les années 2000 désigne une plateforme connectée qui met en relation des individus, des entreprises. Pour réussir à captiver les internautes, il rassemble les fonctions d’Internet de façon gratuite : chat, emailing, recherche de personnes et d’entreprises (et donc d’informations en tout genre), blog, stockage et partage de photographies et de vidéos, ou encore envoi d’argent si l’on prend pour exemple le Facebook d’aujourd’hui.




À partir de 2007, de nombreux réseaux sociaux vont naître dans l’esprit des développeurs. Twitter (qui surfe sur la vague de la consonance de Flickr6, site de stockage et de partage de photographies déjà célèbre à l’époque) est cocréé par le fondateur de Blogger pour pouvoir envoyer des messages d’humeur depuis un ordinateur, à une époque où les opérateurs téléphoniques font payer ce service (les SMS). La limite des 140 caractères (+ 20 pour citer un utilisateur avec le @) s’explique par la nature du terminal qui accueille ces messages, dits « tweets » : le téléphone mobile qui, à ce moment-là, ne peut recevoir que 160 caractères au maximum. On peut donc penser que les limites technologiques de communication et les supports connectés vont définir les réseaux sociaux de demain : les lunettes, voitures et bracelets généreront forcément d’autres espaces communautaires avec des codes bien à eux définis par des limites de taille et de mouvement.

 

En entrant dans la deuxième décennie du XXIe siècle, on assiste à une segmentation par typologie des réseaux sociaux. Il y a toujours les sites de rencontre (Meetic, AdopteUnMec, Tinder, etc.), les sites de partage de photographies (Picasa, Pinterest et Instagram), de vidéos (Vimeo, Vine), les réseaux de géolocalisation pour indiquer sa position depuis un smartphone ou un ordinateur portable (Foursquare, Path) et il existe un site tout-en-un qui se distingue des autres par son nombre impressionnant de fidèles : Facebook.

Au temps de MySpace, des forums et des sites de rencontre, les marques n’avaient pas réussi à entrer dans la partie, car leur discours publicitaire aurait été intrusif et donc déplacé dans ces espaces populaires. Certaines avaient tout de même réussi le grand écart avec de l’endorsement (l’acte de faire porter sa marque par une égérie) à l’image de iJustine, une jeune Américaine spécialisée en high-tech suivie par des millions de gens sur MySpace. Étendard des marques d’informatique, cette jolie blonde présentait alors les nouveaux produits de ce secteur sur son blog, en photographie et en vidéo depuis la naissance de YouTube. Cette technique, encore utilisée sur Instagram, où la beauté des profils l’emporte sur le contenu puisque c’est un réseau d’images, est similaire au sponsoring des people avant Internet.

Avec une population de moins de 25 ans, de catégorie sociale moyenne aux États-Unis et en majorité latino et afro-américaine, MySpace aurait pu intéresser bon nombre d’entreprises dans plusieurs secteurs, mais comment communiquer avec ce public inscrit pour se divertir ? Les secteurs d’activité non ludiques ont ainsi pensé que ce réseau n’était pas fait pour eux, a contrario des professions du cinéma, de la mode et de la musique. Pourtant, 200 millions de consommateurs étaient là, captivés par Internet et prêts à être séduits. Il aurait fallu transformer le langage publicitaire en une expérience client divertissante, mais il était trop tôt, car les directions marketing voyaient en ces sites une mode, une plateforme de rencontre pour jeunes, et un univers à part dans lequel la conversion directe était trop complexe.

Sur Facebook, les marques vont entrer plus rapidement dans la danse, motivées par le nombre important de membres susceptibles de devenir addicts en peu de temps, et séduites par un visuel moins jeune et plus neutre, davantage en adéquation avec un discours de marque. Les « pages » initialement créées par les musiciens sont petit à petit prises d’assaut par les marques, qui en font leurs nouveaux sites Internet. Mais pour jouer le jeu et convaincre des « prospects » (une cible marketing, en d’autres termes des personnes à qui l’on cherche à vendre quelque chose) de devenir « fans » et pas seulement consommateurs, il faut intégrer des notions souvent étrangères au marketing traditionnel : la séduction et la créativité. Avec cette intrusion des marques dans un univers artistique et populaire, très humain, où le registre de langue est familier, l’image d’un centre commercial est la plus proche pour illustrer ce tournant historique du rapport client-marque.

Au départ, tous ces réseaux sociaux ont été créés pour communiquer entre individus (d’où ce nom de « réseau social ») : des cafés en ligne, des discothèques virtuelles, des magasins de disques virtualisés, etc. Puis Facebook a réussi à réunir ces concepts dans un même espace, de façon plus large, car plus neutre, et plus attirante que MySpace. Les passants virtuels se sont ainsi retrouvés à se balader dans un même lieu. Puis, avec l’arrivée des marques, via les pages réservées à l’origine aux célébrités, et des boutiques transportées par des vendeurs souriants et serviables (les futurs community managers), un centre commercial mondial sans horaires d’ouverture ni de fermeture est né.

 

La fracture avec le site Internet et le système des publicités qui en découle est importante. Le site Internet est comme une boutique isolée à la campagne, car il n’y a pas de passants. Ses uniques moyens de promotion sont les achats de mots clés sur le moteur de recherche (Google Ads, par exemple) et l’optimisation des balises HTML (le « référencement »), ce qui revient à inscrire cette boutique physique dans les pages jaunes, et à acheter des espaces publicitaires dans les journaux, au cinéma, à la télévision et aux radios locales pour être référencé et connu dans le « centre-ville » Google. Un autre moyen de promotion reste le développement de partenariats (l’échange de liens avec des concurrents ou des sites ayant la même cible), et l’achat de bannières chez des sites partageant la même cible (le « display »).

En revanche, depuis la page Facebook, la marque a la possibilité de siéger en quelques clics gratuits dans ce centre commercial à forte affluence avec 1,3 milliard de passants, et de mettre en avant son contenu via l’outil Facebook Ads7 qui utilise les nombreuses informations données par les membres, principalement les produits consommés (films, musiques, marques), l’âge, le sexe, le métier et le lieu de résidence. Aussi, cette page permet de se présenter comme l’« à-propos » du site Internet, et d’ajouter des applications (concours, vidéo, photographie) sans devoir faire appel à un développeur, mais en passant par des applications pré-préparées (socialshaker.com, par exemple).

Pour une marque qui démarre, il peut donc être judicieux de commencer à exister par une page Facebook pour créer une communauté active, et d’investir dans une application e-commerce pour y intégrer une boutique et vendre directement sur Facebook (par exemple via Etsy.com, en attendant que Facebook mette en avant la vente de produits via le rachat de TheFind, concurrent d’Amazon). Cela prouve en plus que la marque vit avec son temps et suit les habitudes de ses consommateurs. En témoignent les budgets colossaux investis dans le social media dès 2008 par deux marques pourtant très populaires : Coca-Cola et Pepsi.


À SAVOIR

Le réseau social désigne le côté fonctionnel de la plateforme Internet : il connecte les internautes par le biais d’un site doté de fonctions de plus en plus étoffées (l’emailing, le chat, le blog, etc.). Mais une fois qu’il rassemble des milliers d’internautes, on parle de média social : l’information y est accessible au plus grand nombre, comme à la télévision ou à la radio. L’étape suivante de l’évolution est celle des moteurs de recherche, car une fois toutes ces informations classées et structurées par le média avec des mots clés (hashtags bien souvent), l’habitude de rechercher de l’information devient courante.




Les fonctions du site Internet (présentation, vente, mise en avant de contenus, photographie, texte et vidéo) sont toutes possibles aujourd’hui avec la page Facebook qui a l’avantage de connecter la marque à des usagers connus et de les toucher directement, bien que cela représente un coût (la publicité).

Il ne s’agit pas de se passer d’un site Internet, car le moteur de recherche Google reste à ce jour le principal lieu de recherche pour de l’achat et de l’information, mais de le faire évoluer vers une expérience ludique, graphique, avec les différents réseaux sociaux mis en avant. C’est en effet un moyen plus efficace que la newsletter pour entrer des visiteurs dans la base de données et les fidéliser. Un fan devient un client à vie, contrairement à un consommateur ou à un prospect. Ensuite, pour récupérer l’email (qui reste le seul moyen de garder contact avec le prospect et le client si Facebook venait à disparaître), des applications telles que iFrame ou Socialshaker permettent de créer une newsletter dans un onglet de la page Facebook, mais encore faut-il savoir appâter, car le socionaute ne donne plus son email à une marque, il apparente cet acte à du « spam8 ».
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