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La communication
corporative a l'ere
de la mefiance

36 %, c'est la proportion de Québécois qui se méfient de l'information qu'ils
consomment, selon un récent sondage de Léger. Inquiétant? Pas suffisamment,
tranche Yanik Deschénes, président et fondateur de YPR. Ases yeux, dans un
eécosysteme saturé de désinformation, la vigilance devrait étre encore plus grande.

PAR OLIVIER GUINDON-TREMBLAY
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Yanik Deschénes

e climat de doute re-

définit les regles du jeu

pour les communications

des organisations. Apres
plus de 25 ans dans l'industrie,
celui qui a fondé YPR observe
un déplacement fondamental
de la valeur. « Le earned media
est plus difficile que jamais, mais
il est aussi plus important que
jamais », résume-t-il. Dans cette
abondance d’information, la
crédibilité de la source devient
souvent plus importante que la
portée du message.

Cela s'explique, entre autres,
par la montée des recherches
via les IA génératives, comme
ChatGPT, Gemini et autres.

Ces outils ne se contentent

plus d’indexer l'information, ils
l'interprétent, la résument et la
priorisent. «Le cerveau de I'lA
accorde plus d'importance au
earned guau paid ou au owned
[media] », explique-t-il. Concre-
tement, cela signifie que les
contenus produits et contrélés
par les marques perdent du
poids relatif dans la construction
de leur réputation. Ce sont donc
davantage les tiers (médias, fo-
rums, experts et communautés)
qui fagonnent le récit entourant
une marque.

LE CAPITAL
CONVERSATIONNEL

Pour naviguer dans cette nou-
velle réalité, Yanik croit en l'ap-

proche qu'il a emprunté et adap-
té de son ami Bertrand Cesvet,
auteur du livre Capital conver-
sationnel. Lidée est d’identifier
des territoires de discussion
Iégitimes ou la marque peut
contribuer de fagon pertinente.
«Tu as le cercle de l'intérét de
la marque, du journaliste et du
lecteur. Notre job, clest de trou-
ver le sweet spot entre les trois »,
explique-t-il. Une histoire pure-
ment promotionnelle ne passera
pas le filtre journalistique. Et une
histoire purement médiatique ne
servira pas la marque. Pour Yanik,
le capital conversationnel vise ce
point d'intersection.

Dans ce contexte, certaines
organisations cherchent parfois

Ecoutez le résumé audio de cef arficle

Cette lecture audio a été réalisée a laide d'une

technologie de synthése vocale. Une fagon futée de
rendre nos contenus encore plus accessibles!




Pour poursuivre votre lecture,
suffit de s'abonner!
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