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Cheéres Lectrices, Chers Lecteurs,

Chaque mois, j’ai le plaisir de partager avec vous mes observations,
mes réflexions et des enseignements sur les défis et les
ressorts de la communication professionnelle. Je le fais
strictement telle que je la concois, la construis, la pratique
au fil de mes projets professionnels et de mes échanges.

Ce Carnet de communication rassemble une sélection
d’articles publiés sur notre blog ce mois d’aolt et relayés sur
les réseaux sociaux. J’y aborde les grandes thématiques du
monde de la communication professionnelle en Afrique et
ailleurs. Je partage mes connaissances et mes pratiques,
notamment sur la clarté du message, la crédibilité du discours,
lutilité de la présence digitale, le respect de Uintelligence
du public, tout ceci pour vous donner quelques outils qui
vous aident a amplifier votre impact en ligne et en société.

O mon intention n’est pas tant de délivrer des vérités définitives,
mais de susciter la réflexion, parfois la contradiction,
surtout Uenvie d’agir. Agir avec plus de justesse, de
méthode et de cohérence dans nos pratiques de commu-
nication pour une plus grande performance de nos organisa-
tions locales.

A travers ces pages, vous trouverez peut-étre des idées a
reprendre a votre compte, des mots qui vous parlent et
vous permettent d’ajuster telle ou telle autre pratique,
ou simplement des échos a vos propres expériences.

Je vous y invite.



A feue KLA Saidey Jeannette.

A ces femmes et a ces hommes qui, a la téte de leurs
organisations : de leurs services, de leurs entreprises,
s’emploient a structurer leur communication pour
faire entendre une voix crédible,

ce carnet leur est dédié.

Antoine BLAGNON.
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TRANSFORMATION DIGITALE : TECHNOLOGIE OU TRANSFORMATION CULTURELLE ?

De plus en plus, la transformation digitale s’impose
dans les discours stratégiques des institutions publiques,
des entreprises, des ONG et des organisations de toute
nature. En Cote d’Ivoire comme ailleurs en Afrique francophone,
rares sont désormais les structures qui n’affichent pas, a
un degreé ou a un autre, une ambition affirmée de moderni-
sation numérique.

Il y a quelques années, un ministére d’un pays africain a
lancé un ambitieux projet de digitalisation pour moderniser
ses services. Des millions de francs CFA ont été investis,
des serveurs de pointe installés, des plateformes collabo-
ratives déployées, |’automatisation des processus recom-
mandée, les archives dématérialisées et des outils
d’analyse de données développés. L'ambition incluait
méme, a terme, le déploiement de Uintelligence artifi-
cielle.

Moins d’un an apres le lancement, le systéme technique
était parfaitement en place. Mais sur le plan humain, rien
n’avait vraiment changé. En interne, les agents continuaient
de travailler avec leurs fichiers papier habituels. Les for-
mulaires remplis en ligne par le public étaient systéma-
tiguement imprimés a la réception du ministére, traités
manuellement, puis ressaisis dans ’outil de numérisation.
La technologie fonctionnait, mais |’organisation, elle,
n’avait pas bougeé.
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Cette histoire, qui se répete dans des centaines d’organi-
sations, démontre un malentendu et une ignorance pro-
fonde sur ce qu’est réellement la transformation digitale.

La transformation désigne une modification profonde du
fonctionnement d'une organisation, de ses modes de déci-
sion, de sa culture, de ses compétences et de la maniere
dont elle crée de la valeur. Une organisation transformée
ne fait pas simplement les mémes choses avec de meilleurs
outils : elle travaille autrement.

Or beaucoup de dirigeants pensent encore que la trans-
formation digitale consiste simplement a acquérir de
nouvelles technologies. C’est une erreur. Ce n’est pas
[’installation d’un ERP, la création d’un compte LinkedIn,
le lancement d’une application mobile ou la migration de
vos serveurs vers le cloud qui vous font basculer dans |’ére
du digital. Ces outils sont des catalyseurs, pas des fins en soi.

Pourtant, cette vision dominante persiste. Pour de nom-
breuses structures, « se digitaliser » se résume a acheter
des équipements technologiques colteux et a engager
des prestataires techniques : des « informaticiens », pour
installer tout ca. Le résultat est presque toujours le
méme : une modernisation de facade qui coexiste avec
des pratiques archaiques et inchangées. La performance
visée n’est pas atteinte, la relation avec le public n’évolue pas,
la technologie est visible, mais le changement n’a pas eu lieu.
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Il est donc important de distinguer deux notions souvent
confondues :

« La digitalisation (ou numérisation) : Elle consiste a rem-
placer des formulaires papier par des formulaires en
ligne, a dématérialiser des archives ou a automatiser certaines
taches administratives grace a un logiciel de gestion. Ces
initiatives améliorent 'efficacité opérationnelle locale,
mais elles ne transforment pas ’organisation.

» La transformation digitale : Elle est beaucoup plus pro-
fonde. Elle implique une reconfiguration globale de la
maniere dont une organisation crée de la valeur, prend
ses décisions, collabore, communique et interagit avec
ses parties prenantes.

Une organisation se transforme pour créer davantage de
valeur, répondre plus vite, mieux servir ses publics,
améliorer sa résilience, devenir plus apprenante.

Autrement dit, la technologie n'est pas le but. C’est la création
de valeur qui est la finalité de la transformation technologique.

Un outil mal compris ou parachuté dans les mains d’une
équipe non préparée ne produit aucune transformation
positive ; tout au contraire, il géneére une complexité sup-
plémentaire et de la frustration. Les causes profondes de
ces échecs technologiques sont bien documentées :
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« L’absence d’appropriation interne : les équipes subissent
’outil comme une contrainte bureaucratique imposée
par le sommet plutot qu’elles ne s’en emparent.

« La résistance au changement : les modes de travail
traditionnels sont rassurants et balisés. Les nouveaux
processus, souvent mal expliqués, sont percus comme
une menace pour le statut ou le contréle de linformation.

« Le déficit de formation contextualisée : les outils sont
déployés de maniere générique, sans que les collabora-
teurs soient formés aux subtilités de l'outil dans le cadre
précis de leurs missions quotidiennes.

« Le manque d’alignement stratégique : On déploie un
outil parce qu'il est « a la mode » ou parce qu'une subvention
le permet, sans savoir exactement quel probleme organi-
sationnel concret il est censé résoudre.

La technologie agit comme un accélérateur, mais elle
n’est pas une solution magique. Un mauvais processus
digitalisé reste un mauvais processus. Une organisation
structurellement lente équipée d’outils rapides ne devient pas
agile : elle accélére simplement ses dysfonctionnements.

Le principal obstacle a la transformation digitale n’est
pas technique, il est culturel. Parler de transformation
culturelle, c’est s’attaquer aux comportements collectifs,
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aux mentalités, aux habitudes bien ancrées et aux structures
de décision. C'est un défi humain auquel aucun prestataire
technique externe ne peut répondre a votre place.

Pour mesurer ce défi, les dirigeants doivent confronter
quatre questions managériales fondamentales :

1. La donnée et la décision : comment [’organisation
prend-elle ses décisions ? Sont-elles guidées par des don-
nées fiables et partagées, ou reposent-elles uniquement
sur lintuition et la hiérarchie ?

2. La circulation de l'information : comment partage-t-on
l’information en interne ? Sommes-nous dans une culture
de la transparence ou du cloisonnement ou l'information
est une arme de pouvoir ?

3. Lerapport a l'erreur : comment lorganisation se rapporte-t-elle
a U'expérimentation ? Tolere-t-elle ’erreur comme une
condition indispensable de |’apprentissage et de linnova-
tion ?

4. L'exemplarité du sommet : comment les dirigeants
incarnent-ils eux-mémes le changement numérique dans
leur propre travail quotidien ?

Une culture de silos, de lourdeurs hiérarchiques et de
rétention d'information survivra toujours a U'arrivée des
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meilleures technologies. Le digital exige de casser ces
barrieres pour fluidifier la collaboration transversale.

Toute transformation digitale redistribue une partie du
pouvoir organisationnel. Les informations autrefois détenues
par quelques individus deviennent accessibles a davantage
d'acteurs. Les décisions deviennent plus transparentes.
Les circuits hiérarchiques se raccourcissent. Cette redis-
tribution explique une partie des résistances observées
dans les organisations. Derriere certaines objections
techniques se cachent parfois des enjeux de pouvoir
beaucoup plus profonds.

Les structures qui réussissent durablement leur mutation
numérique partagent des caractéristiques culturelles et
comportementales précises que les managers doivent observer
de pres :

» L'approche par les usages : elles commencent par identifier
les usages, pas les outils. Avant d’acheter le moindre logiciel,
elles se demandent : « Quel probleme précis voulons-nous
résoudre ? » L’outil vient en réponse a un besoin qualifié,
pas l’inverse.

« Linvestissement dans le capital humain : elles investissent
autant, si ce n’est plus, dans laccompaghement des personnes
que dans l’infrastructure technique. La formation et la
montée en compétences sont traitées comme des priorités
budgétaires absolues.
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eLa co-construction du changement : elles associent
étroitement les équipes de terrain a la transformation. Le
changement n'est pas imposé, il est concu avec ceux qui
|’appliqueront au quotidien.

+ L'acceptation de la progressivité : elles integrent le fait
que la transformation digitale est une évolution permanente,
une culture de l'adaptation continue, et non un projet
linéaire doté d’une date de fin rigide.

L’essor récent des intelligences artificielles conversation-
nelles explicite parfaitement cette réalité. Face a llA,
les organisations immatures n'y voient qu'un simple gain
de productivité a court terme. Les structures avancées,
elles, comprennent qu’elle impose des transformations
plus profondes : de nouvelles compétences, une redéfinition
des responsabilités et des arbitrages éthiques rigoureux.
L'IA agit ici comme un puissant révélateur de maturité organisa-
tionnelle.

Pour engager une véritable transformation de lintérieur, les
dirigeants doivent adopter une méthodologie itérative et structurée :

Etape 1 - Diagnostiquer les usages actuels

Il s’agit d’analyser sans complaisance les pratiques
numériques existantes. Qu’est-ce qui fonctionne ?
Qu’est-ce qui freine ? Ou lorganisation perd-elle du
temps, de la qualité ou de la tracabilité de ’information ?
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Etape 2 - Identifier les résistances culturelles

C’est cartographier les freins humains : quelles convictions,
quelles habitudes de travail ou quelles structures de pouvoir
informelles pourraient bloquer ou saboter |’adoption des
nouveaux processus numériques ?

Etape 3 - Définir une vision stratégique claire

Il s’agit de projeter l'organisation a un horizon de trois
ans : « Que voulons-nous étre en tant qu'organisation
numeérique ? Comment voulons-nous créer de la valeur ? »
C’est cette vision a long terme qui doit guider et dicter
les choix technologiques, et non linverse.

Etape 4 - Engager un leadership exemplaire

Le numérique n’est pas un sujet subalterne a déléguer
entierement a la direction informatique ; c’est un sujet
de gouvernance. Le leadership digital exige du dirigeant
qu'il définisse la vision, arbitre les priorités et incarne
lui-méme, par ses actions quotidiennes, ’évolution culturelle
attendue. Les équipes observent les comportements, pas
les discours.

Etape 5 - Avancer par itérations et projets pilotes

Il faut absolument refuser les projets pharaoniques a
effet tunnel. Commencez par un projet pilote restreint,
mesurable et a fort impact. Tirez les lecons des premiers
succes et échecs, ajustez la trajectoire, puis élargissez
progressivement le périméetre a l'ensemble de la structure.
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Le véritable juge de la transformation digitale n'est pas
'organisation elle-méme. Ce sont ses publics. Lorsque les
démarches deviennent plus simples, les délais plus
courts, linformation plus accessible et les interactions
plus fluides, la transformation produit enfin sa pleine
valeur.

La transformation digitale n’est pas une destination tech-
nologique ; c’est un voyage culturel. Les organisations qui
le comprennent avancent avec méthode, humilité et ambition.
Celles qui l’ignorent continueront d'acheter des outils
gu'elles n'utilisent pas, de concevoir des plateformes que
personne ne maintient, et d'installer des systémes modernes
condamnés a coexister avec les pratiques rigides d'hier.
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COMMENT TRANSFORMER LE BRUIT NUMERIQUE EN INFLUENCE REELLE.

Etre visible na jamais été aussi facile. Jamais les organi-
sations n'ont disposé d'autant de moyens pour publier, diffuser,
filmer, commenter ou promouvoir leurs activités. Réseaux
sociaux, plateformes vidéo, newsletters, podcasts et intelli-
gences artificielles permettent aujourd’hui de produire
des contenus a une vitesse inédite.

Pourtant, un paradoxe s'impose : a mesure que la visibilité
se démocratise, il devient de plus en plus difficile d'étre
véritablement identifié, compris et reconnu.

Imaginez cette situation : une organisation affiche dix
mille abonnés sur ses réseaux, publie plusieurs fois par
semaine et cumule des vues. Cependant, aucun nouveau
partenariat n'a été signé depuis un an, ses clients potentiels
restent injoignables et elle perd ses appels a projets face
a des structures moins visibles, mais mieux positionnées.

Ce décalage n'a rien d'un mystere. Il révele la confusion
entre étre vu et étre reconnu, entre avoir une audience
et avoir un impact. La visibilité est un moyen ; elle ne
constitue jamais une fin.

Le numérique a popularisé ce que l'on appelle les vanity
metrics, ou indicateurs de vanité : nombre d'abonnés,
volume des vues, impressions, mentions « Jaime » et
taux d'engagement pris isolément.
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Il y a quelque chose de profondément rassurant dans ces
données. Elles donnent l'impression de progresser et
d’exister. Mais elles créent une illusion de réussite en
confondant indicateurs d’activité et indicateurs d’impact.
Elles créent surtout une illusion de réussite en confondant
ces deux indicateurs.

« Une entreprise ne se développe pas grace a des mentions
« Jaime ».

» Une ONG ne mesure pas son impact au nombre de Likes.

« Une institution publique ne renforce pas la confiance
citoyenne uniquement grace a sa portée organique.

Une organisation mature dépasse ces signaux immeédiats
pour mesurer ce qui crée réellement de la valeur : combien
de partenaires ont été convaincus ? Notre réputation
saméliore-t-elle aupres des décideurs ? Notre communication
facilite-t-elle la prise de décision de nos publics cibles ?

Pour batir une communication efficace, il est essentiel de
distinguer deux concepts souvent confondus :

« La visibilité (quantitative) : c'est le nombre de personnes
qui voient votre contenu.

+ La notoriété (qualitative) : c'est le nombre de personnes
qui vous associent a une expertise, une mission ou une valeur.
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On peut étre tres visible et peu notoire. C’est le cas des
organisations qui publient de maniére frénétique sans fil
conducteur. L'audience voit passer les messages, mais
savere incapable de définir la valeur ajoutée de la structure.

A l'opposé, on peut étre peu visible et trés notoire. Cest
le propre des organisations qui prennent rarement la
parole, mais dont chaque intervention est attendue et
partagée dans les cercles de décisions. La notoriété
stratégique, c’est étre connu des bonnes personnes, pour
les bonnes raisons, au bon moment.

Une organisation peut étre visible sans étre reconnue, et
reconnue sans nécessairement étre appréciée.

C’est pourquoi la réputation constitue le troisieme niveau
stratégique.

Elle correspond a l’évaluation globale que les publics portent
sur l’organisation :

« sa credibilité ;

« sa fiabilité ;

« son utilité ;

« sa capacité a tenir ses engagements.

La visibilité attire ’attention. La notoriété construit
I’identification. La réputation détermine la confiance.
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C’est cette derniére mesure qui transforme une
présence numérique en véritable capital institutionnel.
En l'absence de boussole claire, les organisations tombent
généralement dans l'un de ces trois travers :

« L'organisation réactive (le piege de l'urgence) : guidée
par les algorithmes, elle veut réagir a chaque tendance et
polémique. En devenant réactive plutot que stratégique,
son message se disperse et perd toute lisibilité.

« L'organisation performative : elle met en scéne ses activités
de facon spectaculaire, mais superficielle (remises de prix,
photos de poignées de main). Cette présence donne une
illusion de dynamisme, mais manque cruellement de substance.

« L'organisation dispersée : elle cherche a étre présente
sur tous les canaux a la fois. Ses ressources s'épuisent, sa
promesse se dilue, et son expertise devient invisible a
force de vouloir parler a tout le monde.

« ’organisation silencieuse : le risque de [’absence narrative.
Certaines structures pensent protéger leur réputation en
limitant fortement leur communication. Cette stratégie
est parfois nécessaire dans certains contextes sensibles,
mais elle devient dangereuse lorsqu’elle crée un vide nar-
ratif. Une organisation absente du débat public ne disparait
pas nécessairement des perceptions. Elle laisse d’autres
acteurs définir ce que les publics pensent d’elle. Ne pas
communiquer est une forme de communication... a défaut.
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Toutes les tendances ne méritent pas une prise de parole.
Renoncer a certains sujets est parfois aussi stratégique
que d'en traiter d'autres.

La visibilité stratégique consiste a aligner sa prise de
parole sur ses objectifs fondamentaux. Elle prend différentes
formes selon la nature de votre organisation :

 Pour une ONG : c’est étre reconnue par les bailleurs de
fonds ciblés et les réseaux médiatiques spécialisés pour
son expertise de terrain.

« Pour une institution publique : c’est étre percue comme
un tiers de confiance crédible par les citoyens et les
partenaires techniques.

« Pour une entreprise : c’est étre identifiée par ses prospects
qualifiés comme la solution évidente a leurs probléma-
tiques d'affaires.

« Pour un dirigeant : c’est étre considéré comme une voix
de référence et un leader d'opinion inspirant dans son
secteur.

Ainsi, pour construire une présence qui travaille réellement
pour votre organisation, vous devez adopter une logique
de précision :
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1. Définir ses territoires d’expertise : définir 2 ou 3 terri-
toires éditoriaux prioritaires et sy tenir. La cohérence
thématique est le premier moteur de la notoriété.

2. Cibler ses plateformes : aller la ou se trouvent vos
décideurs. Mieux vaut 500 abonnés LinkedIn qualifiés que
5 000 abonnés Facebook sans lien avec vos objectifs.

3. Privilégier la valeur ajoutée : produire des analyses,
des études de cas et des notes de positionnement. Ces
contenus batissent la crédibilité dans la durée.

4, Mesurer l'impact réel : suivre les demandes de parte-
nariat, les invitations a des panels ou les leads qualifiés
plutot que les simples réactions.

5. Maintenir la constance : linfluence et la réputation
naissent de la répétition cohérente. Elles se construisent
en années, pas en semaines.

Dans un monde saturé de contenus, il faut faire plus qu’attirer
"attention. Une organisation peut apparaitre quotidiennement
dans les flux numeériques sans laisser de trace durable.

L’enjeu supérieur est donc la mémorisation stratégique :
« Que doivent retenir vos publics ?

» A quelle expertise doivent-ils vous associer ?
+ Quelle idée doivent-ils conserver apres vous avoir vu ?
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Une communication influente ne cherche pas seulement
a étre consommeée. Elle cherche a étre retenue.

De nos jours, l'attention est devenue rare et la confiance
plus précieuse encore. Communiquer plus fort ou plus
souvent ne garantit pas davantage d'influence.

La visibilité attire les regards, mais la stratégie leur
donne une direction.

En définitive, seule la cohérence inspire la confiance et
seule la confiance transforme durablement la visibilité en
influence.
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Un site web n’est jamais neutre. Bien avant qu’un visi-
teur ne lise votre premier paragraphe, ne découvre vos
services ou ne remplisse un formulaire de contact, il
percoit déja quelque chose d’essentiel sur votre organi-
sation : votre degré de clarté, votre sens des priorités et
votre niveau de structuration.

Votre site web parle de vous avant méme votre contenu.
L’architecture d’un site, la maniere dont les pages, les
menus, les parcours et les fonctionnalités sont organisés,
constitue un véritable révélateur stratégique. Elle reflete
la facon dont une organisation pense, priorise et veut
étre percue. Pourtant, dans la grande majorité des cas,
elle reste traitée comme un sujet purement technique ou
esthétique, tranché a la hate.

L’erreur courante consiste a concevoir le site web comme
une simple vitrine institutionnelle, une sorte de brochure
papier numérisée ou l’on accumule statiquement les ru-
briques classiques : Qui sommes-nous, Nos activités, Nos
projets, Actualités, Contact.

Or, un site web moderne est un espace d'interaction et de
conversation. Vos publics n’y entrent pas pour contem-
pler votre structure, ils y viennent avec des questions,
des besoins et des intentions spécifiques. L'internaute
moderne est impatient : il scanne, compare et abandonne vite.
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Si les réponses a ses questions fondamentales (Qui
étes-vous ? Que faites-vous ? Pour qui ? Pourquoi vous
faire confiance ?) tardent a apparaitre, il quitte le site en
quelques secondes.

L’architecture web est précisément l'art de réduire cette
friction cognitive pour guider le bon visiteur vers l'action
attendue (informer, convaincre, recruter, collecter des
fonds ou générer des ventes).

Un site stratégique traduit les besoins réels de ses publics.
Il ne se construit pas en priorité autour des services internes :
Direction générale, Département juridique, Direction fi-
nanciere, Direction communication, etc.

Cette organisation peut sembler logique pour les collabora-
teurs, mais elle l’est rarement pour les visiteurs externes.

Un utilisateur vient rarement sur votre site pour com-
prendre votre structure administrative. Il vient chercher
une réponse. Alors la véritable question qu’il faut se poser
est : quelles questions nos publics viennent-ils résoudre et
comment pouvons-nous les accompagner jusqu’a la
réponse ?

Une architecture efficace transforme ainsi le site en un
guide stratégique plutot qu’en une simple bibliotheque
d’informations.
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L’ordre dans lequel l'information apparait dans votre
menu principal est une déclaration politique et
stratégique inconsciente. Examinez la navigation de votre
site, elle en dit long sur votre culture d'organisation :

« ’autocentrage institutionnel : un ministere qui place
« Le mot du ministre » ou « Notre histoire » avant « Nos
services aux citoyens » indique clairement ou se situent
ses priorités réelles.

« Le manque d'orientation résultat : une ONG qui met en
avant ses descriptifs internes avant ses rapports d’impact
et ses résultats chiffrés sur le terrain choisit de parler
d'elle-méme plutdt que de sa valeur.

 La fragmentation interne : une structure qui noie [’ utili-
sateur sous des menus pléthoriques et complexes révele
souvent une organisation interne elle-méme cloisonnée,
ou chaque département a exigé « sa » page sur la page
d'accueil.

Les architectures les plus efficaces operent un changement
de perspective : elles partent des usages et des besoins
des visiteurs (UX - User Experience) et non de [’organisation
interne.

Dans lanalyse des écosystemes numériques institutionnels
en Afrique francophone, plusieurs faiblesses architecturales
reviennent de maniére systématique :
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1. L’organisation par département interne : forcer un
partenaire extérieur a comprendre la bureaucratie interne
de l'organisation pour trouver un simple document.

2. L’accumulation sans hiérarchie : transformer la page
d’accueil en un catalogue exhaustif et illisible ou l'essentiel
est noyé dans l'accessoire.

3. Le syndrome de la page « Actualités » unique : faire
reposer toute la dynamique du site sur un flux d'actualités
chronologiques, laissant les pages de fond a l'abandon
avec des informations obsolétes.

4. Le manque d’appels a ’action (CTA) clairs : laisser le
visiteur terminer sa lecture sans lui indiquer explicitement
'étape suivante (Demander un devis, Télécharger notre
ebook, Rejoindre le réseau).

5. L’absence d'espaces dédiés aux parties prenantes
clés : oublier de créer un parcours fluide et documenté
spécifiquement concu pour les bailleurs de fonds ou les
investisseurs institutionnels, alors quil s'agit dune
fonction vitale de la structure.

Une architecture stratégique traduit votre positionnement
de marque en parcours de navigation. Vos choix
graphiques et structurels doivent directement servir
votre promesse :
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1. L’expertise de référence : les publications, les livres
blancs, les études approfondies et les notes d'analyse. Le
visiteur doit étre impressionné par la profondeur des contenus.

2. La proximité et |’accessibilité : une navigation
ultra-simplifiée (2 niveaux maximum), des réponses
immédiates aux questions fréquentes (FAQ) et un acces
direct au contact.

3. L’impact mesurable : les données clés et les infogra-
phies dés la page d’accueil, des études de cas concréetes
et des témoignages de bénéficiaires vérifiables.

4. Le design est un langage : un site lent, mal structuré
ou visuellement daté produit des effets de réputation
immédiats. Le visiteur en déduit un manque de rigueur,
un retard technologique ou une désorganisation interne.
Le design communique votre niveau d'exigence.

Un site institutionnel performant doit étre pensé pour
tous ses publics. Cela implique une attention particuliere :

« a la consultation mobile ;

« a la vitesse de chargement ;

« a la lisibilité des contenus ;

« a la simplicité des formulaires ;

« a U'accessibilité pour les personnes ayant des contraintes
particulieres.
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L’accessibilité numérique n’est pas seulement une exigence
technique. C’est une manifestation concrete du respect
accordé aux publics. Une organisation qui simplifie ’acces
a son information démontre qu’elle comprend réellement
ceux qu’elle souhaite servir.

Avant méme de convaincre, un site doit rassurer.

Les visiteurs évaluent rapidement plusieurs signaux : la
fraicheur des informations, la cohérence des contenus, la
facilité a identifier les responsables, la transparence des
données disponibles.

Une organisation qui affiche clairement ses informations
essentielles envoie un signal de maitrise.

Au contraire, un site incomplet, difficile a naviguer ou
contenant des informations anciennes crée une incertitude.

De nos jours, la confiance devient une ressource
stratégique. L’architecture web participe directement a
sa construction.

Un site web n’est pas un projet ponctuel qui prend fin le
jour de sa mise en ligne. C’est un actif vivant. Pourtant,
de nombreuses organisations commettent lerreur dallouer
un budget de création dix fois supérieur a celui prévu
pour son entretien a long terme.
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En Afrique francophone, le paysage numérique souffre
trop souvent de sites institutionnels dits "fantomes”,
affichant fierement en page d'accueil des événements
« a venir » datant de deux ou trois ans. Pour un bailleur
de fonds, un grand compte ou un citoyen, ce signal
d'abandon peut fortement fragiliser la crédibilité de
l'institution.

Avant tout lancement ou refonte, quatre questions de
gouvernance doivent impérativement étre tranchées :

« Qui est responsable de la mise a jour des contenus et
selon quel calendrier ?

 Quel est le budget annuel dédié a la maintenance tech-
nique et a l'évolution fonctionnelle ?

« Qui analyse régulierement les données de fréquentation
pour corriger les parcours défectueux ?

« Qui arbitre les demandes internes pour éviter que le
site ne se re-fragmente ?

Le danger n’est pas seulement le site abandonnég, il y a
aussi le site incohérent. Un site vivant n’est pas simplement
un site continuellement alimenté. C’est un site régulierement
et stratégiquement piloté.
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L’architecture web dépasse de loin les lighes de code et
les choix de couleurs. Elle est l'expression méme de votre
clarté stratégique et du respect que vous accordez a vos
publics.

Un site bien concu ne se contente pas d’occuper un
espace sur Internet. Il guide, il rassure et il transforme
une simple visite en opportunité concrete. La bonne démarche
pour un dirigeant dont |’organisation possede un site web
est de vérifier si 'architecture de son site traduit fidele-
ment sa vision et ses priorités.
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Vous avez rédigé un article soigné, préparé une publi-
cation rigoureuse, synthétisé un message de haute valeur
pour votre audience. Vous le publiez sur vos réseaux pro-
fessionnels. Quelques heures plus tard, le constat est sans
appel : votre contenu n'a touché qu'une infime fraction de
vos abonnés. Pendant ce temps, une vidéo courte filmée
a la hate, traitant d'un sujet anecdotique mais émotion
nellement chargé, cumule des dizaines de milliers de vues.

Bienvenue dans l'ére de l'intermédiation algorithmique. Il
y a une quinzaine d'années, publier sur un site web ou sur
les réseaux sociaux suffisait a atteindre directement son
audience. Aujourd’hui, ce canal direct est rompu. Entre
vos contenus et vos publics s'interposent désormais des
systemes complexes qui sélectionnent, hiérarchisent et
recommandent l'information.

Pour les dirigeants, cadres et responsables d'institutions,
comprendre cet environnement technologique est un
impératif stratégique et éthique.

Un algorithme est un ensemble de régles automatisées
concues pour trier et ordonner les flux diinformations.
Loin d'étre neutres, ces systemes obéissent avant tout
aux objectifs commerciaux des plateformes qui les
déploient : maximiser le temps d'attention et stimuler
'engagement immédiat.
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Il serait cependant réducteur de considérer les algorithmes
comme des mécanismes autonomes qui décideraient
seuls de la visibilité des contenus.

Ils sont concus selon des objectifs précis définis par les
plateformes : favoriser 'utilisation du service, maintenir
’attention et optimiser ’expérience utilisateur selon
leurs propres criteres.

’enjeu pour les organisations n’est donc pas de « combattre »
’algorithme, mais de comprendre son fonctionnement afin
d’intégrer intelligemment ses contraintes dans une stratégie
éditoriale qui reste fidele a leurs objectifs.

Pour y parvenir, les algorithmes sappuient sur des principes
de distribution convergents :

 La prime a la réactivité : ils favorisent les contenus qui
génerent de fortes interactions (commentaires, partages)
dans les toutes premiéres heures suivant leur publication.

+ La rétention d'audience : ils pénalisent activement les
liens sortants qui incitent lutilisateur a quitter leur
plateforme (comme un lien vers votre site internet ou
votre blog).

« Le levier émotionnel : ils amplifient les contenus
clivants, sensationnels ou tres émotionnels, car ce sont
ceux qui retiennent le plus efficacement lattention.
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« La prime a lassiduité : ils valorisent les comptes qui
publient de maniére tres réguliere et adoptent leurs formats
natifs (vidéos courtes, carrousels).

Comprendre ces mécanismes ne signifie pas sy sou-
mettre, mais plutot apprendre a naviguer a travers eux
pour que vos messages clés atteignent effectivement
leurs destinataires.

Dans cette économie numérique, la donnée est le carbu-
rant. Chaque clic, chaque seconde de lecture et chaque
interaction génerent des statistiques précieuses (portée,
taux de clic, profil démographique). Pour une organisa-
tion, ces données sont indispensables pour ajuster sa
communication.

Cependant, les statistiques mesurent des comportements
immédiats, pas des convictions profondes. Elles révelent
ce qui retient l'attention a linstant T, mais nullement ce
qui construit la confiance ou la crédibilité a long terme.

Le risque pour un décideur est d'entrer dans une logique
de sur-optimisation, notamment ajuster ses prises de
parole uniquement pour plaire aux statistiques. A ce jeu,
on finit par sacrifier la nuance et U'exactitude sur l'autel
de la performance algorithmique. Toutes les données ne
possedent pas la méme valeur stratégique. Certaines mesures
donnent une impression de performance sans révéler une
-€elle progression :
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« le nombre d’abonnés ;

« le volume des vues ;

« les réactions superficielles.

Ces indicateurs peuvent étre utiles pour comprendre la
diffusion d’un contenu, mais ils ne suffisent pas a mesurer

une influence institutionnelle.

Une organisation doit privilégier les données qui répondent a
des questions stratégiques :

« Avons-nous renforcé notre crédibilité ?

« Avons-nous créé une relation solide avec nos publics ?

» Avons-nous généreé une action concréte ?

« Avons-nous amélioré la compréhension de notre mission ?

La donnée utile n’est pas celle qui impressionne. C’est
celle qui aide a décider.

A force de vouloir comprendre et intégrer les logiques algorith-
miques, de nombreuses organisations tombent dans trois
pieges redoutables :
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« L’uniformisation : a force d'adopter les mémes formats,
les mémes tendances et les mémes codes visuels que tout
le monde, l'organisation perd sa singularité et sa voix propre.

» ’appauvrissement (la sur-optimisation) : produire des
contenus dont la forme est parfaitement calibrée pour
plaire aux robots, mais dont le fond s'avere totalement
creux. On génére de l'engagement éphémeére, mais on
détruit sa crédibilité d'expert.

+ La désinformation involontaire : pris par l'urgence de
réagir et de publier pour rester visible, le risque de relayer
une information non vérifiée ou de décontextualiser un
fait augmente. En Afrique de [Ouest ou lespace
numérique est en pleine expansion et hautement réactif,
ce risque de réputation est particulierement critique
pour les institutions et les entreprises.

Une organisation qui construit toute sa visibilité sur des
plateformes tierces accepte implicitement de dépendre
de décisions qu’elle ne maitrise pas.

Les réseaux sociaux sont des espaces puissants de diffusion,
mais ils restent des environnements empruntés.

Une stratégie numérique mature doit donc rechercher un
équilibre entre utiliser les plateformes pour toucher les
publics et développer des espaces propriétaires pour con-
server une relation directe.
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La visibilité est importante. La maitrise de la relation
’est encore plus.

Face a la puissance d'amplification des plateformes, la
responsabilité éditoriale s'impose comme un garde-fou
indispensable. Publier un contenu engage votre marque,
votre institution et votre propre nom. Cette responsabilité
sarticule autour de trois piliers essentiels :

« La rigueur scientifique et factuelle : l'avénement des
outils de génération de contenu par intelligence artifi-
cielle (IA) accélére la production mais multiplie aussi les
approximations. LA assiste, elle ne décide pas. La vérification
des sources, le recoupement des chiffres et l'authentifi-
cation des citations doivent rester strictement humains.
La rapidité ne doit jamais supplanter la rigueur.

« Le respect de la nuance et du contexte : la communication
des décideurs ne peut se réduire a des slogans simplificateurs
destinés a susciter des clics. Préserver lintelligence et la
complexité des sujets traités est indispensable pour asseoir
une autorité durable.

« L'affirmation d'une ligne éditoriale claire : savoir pourquoi
l'on parle, pour qui lon parle, et surtout savoir quand se taire.
Ne pas céder aux effets de mode ou aux polémiques
stériles protége linstitution des crises de réputation.
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La responsabilité éditoriale ne consiste pas uniquement a
vérifier qu’une information est exacte. Elle vise parfois a
interroger la nécessité méme de prendre la parole.

Une organisation responsable ne cherche pas seulement a
étre visible. Elle cherche a étre utile.

Avant chaque publication, trois questions devraient étre posées :

« Cette information apporte-t-elle une valeur réelle a nos
publics ?

« Cette prise de parole correspond-elle a notre mission ?
« Notre silence serait-il préférable a une réaction précipitée ?

Dans un environnement saturé de contenus, savoir ne pas
parler peut devenir une compétence stratégique.

Il ne s'agit pas d'ignorer les algorithmes ni de rejeter les
données, mais d'adopter une gouvernance de linforma-
tion lucide et souveraine. Pour y parvenir, appliquez ces
quatre orientations stratégiques :

1. Définir vos propres indicateurs de succés : déter-
minez ce qu'est un contenu de qualité pour votre organi-
sation (exemple : signature d'un partenariat, invitation a
un panel dexperts) avant méme danalyser les statis-
tiques de la plateforme.
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2. Investir dans des canaux propriétaires : développez
des espaces dont vous étes le seul éditeur : votre site web
officiel, vos rapports annuels, vos newsletters ou vos podcasts.
Ces canaux vous préservent de la dépendance dun algorithme
tiers.

3. Diversifier vos points de contact : ne misez pas toute
votre stratégie sur un seul canal numérique. Conjuguez
votre présence en ligne avec des relations presse ciblées,
des événements physiques et des cercles de réflexion.

4. Privilégier la valeur a la fréquence : un contenu
d'analyse approfondi et rare construit une réputation bien
plus solide qu'un bruit de fond quotidien et superficiel.
Une communication mature ne mesure pas uniquement la
performance du contenu. Elle mesure sa contribution a la
stratégie globale.

Une publication peut obtenir peu de réactions publiques
mais produire un effet majeur :

« convaincre un partenaire stratégique ;
« attirer un talent clé ;
« renforcer une relation institutionnelle ;

« soutenir une décision.
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La valeur d’un contenu ne se mesure donc pas seulement
a son audience immédiate, mais a son utilité stratégique.

A Uére algorithmique, la question centrale n’est plus
seulement : « Comment étre visible ? »

Mais : « Comment rester maitre de ce que nous voulons
transmettre, pourquoi nous le transmettons et aupres de qui ? »

La souveraineté éditoriale, ce n’est pas controler totale-
ment [’environnement numérique, ce qui est impossible.
Elle vise a disposer d’une stratégie suffisamment solide
pour utiliser les outils numériques sans devenir dépendant
de leurs logiques propres.

Les organisations influentes ne suivent pas toutes les tendances
numeériques. Elles savent surtout utiliser les technologies
sans perdre leur identité.

Les algorithmes et les données continueront d'évoluer ; et
les technologies dintelligence artificielle se complexifieront.
Néanmoins, les fondamentaux de la communication resteront
inchangés.

La véritable maturité numérique consiste a exploiter la
puissance des outils de diffusion sans jamais leur aban-
donner votre ligne éditoriale.
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Les organisations les plus influentes sont celles qui utilisent
intelligemment la technologie pour comprendre leur
public, tout en restant profondément fideles a leur mission
et a leurs valeurs.

Car si les algorithmes décident parfois de ce qui sera visible,
ils ne décideront jamais de ce qui mérite réellement
d'étre dit.
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Faites une expérience simple : cherchez le nom de
votre organisation sur Google. Que découvrez-vous ? Un
site web officiel non mis a jour depuis des années. Une
page Facebook affichant des commentaires clients sans
réponse depuis des mois. Un profil LinkedIn créé a la
hate, puis oublié. Des informations de contact contradictoires
d'une plateforme a lautre. Un article de presse élogieux,
mais aussi un avis négatif resté sans traitement depuis
longtemps.

Ce cas de figure n’est pas une caricature, c’est la réalité
de la majorité des structures qui n’ont pas instauré une
véritable gouvernance de leur écosystéme numérique.
Aujourd’hui, exister en ligne est une condition minimale
de visibilité et d’accessibilité pour une entreprise, une
institution publique ou une ONG. Je dirais méme que
c’est aujourd’hui un impératif. Pourtant, étre présent en
lighe ne dit pas automatiquement qu’on est structuré.

La présence en ligne n’est pas seulement une question
d’outils, de graphisme ou d'algorithmes. C’est avant tout
une question de gouvernance. Une présence en ligne non
gouvernée devient une source de vulnérabilité de réputation,
de confusion pour vos publics et de perte d’opportunités
stratégiques.

Une organisation ne devrait jamais commencer par se demander :
« Sur gquelles plateformes devons-nous étre présents ? »
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La premiére question est plutét : « Quel role notre
présence numeérique doit-elle jouer dans l’accomplissement
de notre mission ? »

Cette distinction est essentielle. Une présence
numeérique efficace n’est pas une accumulation de
comptes ouverts sur différentes plateformes. Elle est une
extension de la stratégie globale de [’organisation.

Chaque structure doit donc clarifier ce qu’elle cherche
réellement a accomplir.

Pour une institution publique, la présence numérique
peut avoir pour objectif d’améliorer ’acces des citoyens
a UVinformation, de rendre les politiques publiques plus
compréhensibles et acceptées, de renforcer la transparence
ou de rapprocher l’administration des usagers.

Pour une entreprise, elle peut servir a développer la confiance
des clients, attirer des talents, valoriser son expertise ou
soutenir ses objectifs commerciaux.

Pour une ONG, elle peut contribuer a démontrer son
impact, mobiliser des communautés, convaincre des
partenaires financiers ou renforcer sa légitimité dans son
domaine d’intervention.

Sans cette réflexion préalable, l’organisation risque de
produire du contenu sans direction claire, de multiplier
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La gouvernance numérique commence donc par une
question fondamentale : quelle perception voulons-nous
construire et quelle relation voulons-nous développer
avec nos publics ?

Toute présence en ligne produit des effets systémiques.
Elle vous rend visible, mais elle vous expose tout autant.
Chaque publication, chague commentaire, chaque silence,
chaque délai de réponse participe activement a la construction
d’une perception globale.

Autrement dit, votre organisation communique méme
lorsqu’elle pense ne pas communiquer. Une page aban-
donnée envoie un signal d’inactivité ; un commentaire
critique ignoré envoie un signal de mépris ou de désor-
ganisation. Le numérique agit ainsi comme un miroir de
votre maturité organisationnelle.

Gouverner sa présence en ligne, c’est exercer un controle
délibéré, organisé et continu sur ’ensemble des espaces
numeériques ou votre organisation existe, qu'elle les ait
créés ou non.

La premiere étape d’une gouvernance efficace consiste a
cartographier méthodiquement tous les espaces ou votre
organisation est visible. On peut les classer en trois
catégories distinctes :
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« Les espaces controlés directement : votre site internet,
vos comptes officiels sur les réseaux sociaux professionnels,
votre newsletter institutionnelle, votre chaine YouTube
ou votre fiche Google Business Profile.

« Les espaces controlés partiellement : les annuaires pro-
fessionnels sectoriels, les plateformes de levée de fonds
ou de notation, les sites d'avis clients.

« Les espaces non controlés : les mentions dans la presse
en ligne, les références sur des blogs tiers, les forums ou
les discussions publiques associées a votre nom.

Cet inventaire rigoureux révele souvent des surprises
managériales : des comptes oubliés aux informations
périmées, ou des espaces non réclameés ou des tiers sexpriment
en votre nom a votre insu.

Une erreur fréquente consiste a limiter ’analyse de sa
présence numérique aux plateformes officiellement
administrées par l’organisation.

Or, lidentité numérique d’une structure se construit
également dans des espaces qu’elle ne controle pas
directement.

Un partenaire peut publier une information sur elle. Un
média peut relayer une actualité. Un ancien collaborateur
peut laisser une contribution publique. Des utilisateurs
peuvent partager une expérience positive ou négative.
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|’organisation existe donc numériquement a travers plusieurs
types d’espaces :

« les espaces qu’elle contrdle directement ;

« les espaces ou elle peut intervenir sans totalement maitriser la
conversation ;

«les espaces ou elle est simplement mentionnée ou
évaluée.

Cette réalité impose une nouvelle posture aux dirigeants :
il ne s’agit plus seulement de communiquer, mais également
d’écouter, de surveiller et de comprendre la maniere
dont l'organisation est percue dans l’ensemble de son
environnement numeérique.

La réputation numérique est ainsi le résultat d’une
combinaison entre ce que U'organisation dit d’elle-méme
et ce que les autres disent d’elle.

Une fois la cartographie établie, le pilotage quotidien doit
s'appuyer sur quatre piliers indissociables :

1. La cohérence multicanale : vos publics ne jugent pas
votre organisation canal par canal, mais de maniére
globale. Votre identité visuelle, votre ton, vos messages
clés et vos informations de contact doivent étre strictement
identiques sur tous vos supports. L'incohérence fragilise
immédiatement la crédibilité.
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2. La régularité opérationnelle : une présence en ligne
silencieuse est rapidement assimilée a une absence ou
une cessation d'activité. En communication, deux publi-
cations hebdomadaires de haute valeur maintenues sur
un an valent infiniment plus que dix publications en janvier
et zéro en juillet.

3. La pertinence stratégique : chaque prise de parole
doit avoir un objectif clair par rapport a votre mission.
Publier pour publier, sans apporter de valeur ajoutée a
votre audience, est un effort stérile.

4. La réactivité : répondre aux sollicitations, aux messages
privés et aux commentaires fait partie intégrante de la
gouvernance. L’absence de réponse est en soi une
réponse : elle indique que vous ne vous intéressez pas a
vos publics.

La gouvernance numérique ne concerne pas uniquement
l’organisation des publications. Elle concerne également
le sens donné a ces prises de parole.

Une organisation peut étre réguliere, réactive et
cohérente tout en restant inefficace si elle ne sait pas
clairement ce qu’elle souhaite faire comprendre a ses publics.

Toute stratégie éditoriale devrait répondre a trois questions
fondamentales :
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Quelle perception voulons-nous construire ?

Une organisation doit savoir quelle place elle souhaite
occuper dans 'esprit de ses publics : expert de
référence, acteur de proximité, institution innovante,
partenaire fiable ou défenseur d’une cause.

Quelles preuves devons-nous rendre visibles ?

Une réputation solide ne repose pas uniguement sur des
affirmations. Elle repose sur des éléments concrets : résultats
obtenus, témoignages, réalisations, données, expériences
vécues.

Quelles conversations devons-nous initier ?

Une présence numérique efficace ne consiste pas
seulement a diffuser des messages. Elle consiste également
a participer aux discussions importantes pour son environnement.

La ligne éditoriale devient alors un outil de pilotage
stratégique. Elle transforme la communication
numérique en un véritable dispositif de construction de la
confiance.

Dans de nombreuses structures, la prise de parole
numérique est diffuse et non réglementée. Plusieurs collabora-
teurs publient, répondent ou modifient des contenus sans
cadre validé. Le résultat est prévisible : messages contra-
dictoires, erreurs de validation, ton variable et extréme
fragilité en cas de crise.
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Pour clarifier la parole institutionnelle, une organisation
mature doit formaliser les roles a travers une charte de
gouvernance numérique. Ce document de référence doit
trancher des questions fondamentales :

« Désigner un responsable éditorial : une personne qui
possede la vision densemble, valide les contenus sensibles,
assure la continuité en cas dabsence et maintient la
cohérence du positionnement.

« Distinguer la publication de la réaction : clarifier précisément
qui est autorisé a publier des contenus proactifs et qui est
habilité a modérer ou répondre aux commentaires entrants.

« Etablir les circuits de validation : définir des protocoles
dalerte et des scénarios de réponse rapide pour les situations
critiques ou les commentaires négatifs.

Une présence numérique représente aujourd’hui un véritable
patrimoine organisationnel.

Un site internet, un nom de domaine, une base de données,
une communauté sur les réseaux sociaux ou une chaine
vidéo ne sont pas de simples outils techniques. Ce sont
des actifs qui participent a la visibilité, a la réputation et a
la continuité institutionnelle.
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Il arrive qu’un compte officiel soit créé avec [’adresse
personnelle d’un collaborateur, qu’un ancien responsable
conserve les acces administrateurs, qu’aucune procédure
de transmission n’existe en cas de départ ou que les iden-
tifiants ne soient connus que d’une seule personne.

Ces situations créent une vulnérabilité importante.

Une organisation mature doit donc considérer la gestion
de ses actifs numériques comme un sujet de gouvernance :
« Qui possede officiellement les comptes ?

« Qui dispose des droits d’administration ?

« Comment les acces sont-ils sécurisés ?

« Existe-t-il une procédure de transmission ?

« Les informations essentielles sont-elles archivées ?

La continuité numérique doit étre pensée avec le méme
sérieux que la gestion des documents officiels ou des res-

sources financieres.

Une organisation ne doit jamais perdre le controle des espaces
qui contribuent a construire son image publique.
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La gouvernance digitale est une discipline continue, pas
une action ponctuelle. Pour éviter épuisement des ressources
et garantir la pérennité du systeme, les structures perfor-
mantes instaurent des routines temporelles strictes :

1. Au quotidien, prendre quelques minutes pour vérifier
les notifications, répondre aux messages privés et commentaires
urgents, surveiller les mentions de la marque.

2. Chaque semaine, prendre quelques heures pour
préparer, planifier et programmer les publications de la
semaine a venir ; analyser brievement les performances
des contenus passés.

3. Chaque mois, effectuer un audit de cohérence de la
présence, analyser les indicateurs de performance réels
(taux de conversion, opportunités générées, sentiment
de réputation), et ajuster le calendrier stratégique.

4. Enfin, chaque trimestre, mener une revue stratégique
compléte : évaluer ce qui fonctionne, identifier les
canaux a abandonner et valider les nouveaux projets.

Une présence numérique mature ne se pilote pas uniquement a
partir d’un calendrier de publication. Elle repose sur une
capacité permanente d’observation et d’adaptation.

Les organisations doivent apprendre a analyser :
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« les contenus qui génerent réellement de Uintérét ;

« les sujets qui renforcent leur crédibilité ;

o les attentes exprimées par leurs publics ;

« les signaux faibles annoncant une évolution de perception.

Les indicateurs numériques ne doivent donc pas étre inter-
prétés comme de simples statistiques de visibilité.

Le nombre d’abonnés, de réactions ou de vues peut
fournir certaines informations, mais il ne suffit pas a mesurer
la valeur créée.

Les indicateurs réellement stratégiques sont ceux qui
permettent de répondre a des questions essentielles :

« Notre communication renforce-t-elle la confiance ?

« Nos publics comprennent-ils mieux notre mission ?

« Nos contenus génerent-ils des opportunités concretes ?
« Notre réputation progresse-t-elle ?

La gouvernance numérique est ainsi un cycle continu : observer,
comprendre, ajuster et améliorer.
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Gouverner sa présence en ligne ne consiste pas uniquement
a produire plus de contenu ou a ouvrir de nouveaux
comptes sur les plateformes a la mode. Il s’agit de piloter
stratégiquement un actif immatériel majeur ou se jouent
désormais votre réputation, votre légitimité et votre influence.

La mesure de la performance doit cesser de se concentrer
sur les indicateurs de surface (likes, abonnés) pour sintéresser a
limpact réel de votre communication sur vos objectifs
d'affaires ou d'institution.

L’intérét pour un dirigeant n’est donc pas seulement de
savoir si son organisation est visible en ligne, mais de
vérifier si cette présence est réellement gouvernée. Car
dans U’économie de ’attention, la visibilité sans gouvernance
finit toujours par se transformer en facteur de vulnérabilité.
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