
 

 

1 
 

  



 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

2 
 

  



 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

4 
 

 

 

 



 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

5 
 

INDEXATIONS ET RÉFÉRENCEMENTS 
 
 

  

htps://journal-index.org/index.php/asi/ar�cle/view/12689 

 

htps://sjifactor.com/passport.php?id=23413 

Impact Factor 2024 : 5.051 

 

htps://reseau-mirabel.info/revue/14886/RELaCOM-Revue-Langage-et-communica�on?s=1muc9dl 

 

htps://aurehal.archives-ouvertes.fr/journal/read/id/352725 

 

https://journal-index.org/index.php/asi/article/view/12689
https://sjifactor.com/passport.php?id=23413
https://reseau-mirabel.info/revue/14886/RELaCOM-Revue-Langage-et-communication?s=1muc9dl
https://aurehal.archives-ouvertes.fr/journal/read/id/352725


 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

6 
 

REVUE ELECTRONIQUE LANGAGE & COMMUNICATION 
ISSN : 2617-7560 

 
Directeur de Publication : Professeur N’GORAN-POAMÉ Léa M. L. 
Directeur de Rédaction : Professeur Jean-Claude OULAI 
 

Comité Scientifique 
Prof. ABOLOU Camille Roger, Université Alassane Ouattara 
Prof. Alain KIYINDOU, Université Bordeaux-Montaigne 
Prof. Azoumana OUATTARA, Université Alassane Ouattara 
Prof. BAH Henri, Université Alassane Ouattara 
Prof. BLÉ Raoul Germain, Université Félix Houphouët-Boigny 
Prof. Claude LISHOU, Université Cheikh Anta Diop 
Prof. Edouard NGAMOUNTSIKA, Université Marien Ngouabi 
Dr Francis BARBEY, MCU, Université Catholique Lomé 
Prof. GORAN Koffi Modeste Armand, Université F. Houphouët-Boigny 
Dr Jérôme VALLUY, MCU, HDR, Université Panthéon-Sorbonne 
Prof. Joseph P. ASSI-KAUDJHIS, Université Alassane Ouattara 
Prof. KOUAMÉ Kouakou, Université Alassane Ouattara 
Prof. MAKOSSO Jean-Félix, Université Marien Ngouabi 
Prof. NANGA A. Angéline, Université Félix Houphouët-Boigny 
Prof. POAMÉ Lazare Marcelin, Université Alassane Ouattara 
Prof. TRO Dého Roger, Université Alassane Ouattara 
 

Comité de Rédaction 
Prof. ABOLOU Camille Roger 
Prof. KOUAMÉ Kouakou 
Prof. Jean-Claude OULAI 
Dr N’GATTA Koukoua Étienne, MCU 
Dr NIAMKEY Aka, MCU 
Dr Oumarou BOUKARI, MCU 
 

Comité de Lecture 
Prof. IBO Lydie 
Prof. KOFFI Ehouman René  
Dr N’GATTA Koukoua Étienne, MCU 
Dr ATSÉ N’Cho Jean-Baptiste, MCU 
Dr IRIÉ Bi Tié Benjamain, MCU 
Dr ADJUÉ Anonkpo Julien 
Dr COULIBALY Daouda 
Dr KOUADIO Gervais-Xavier 
Dr KOUAMÉ Khan 
Dr OULAI Corinne Yélakan 
 

Marketing & Publicité : Dr KOUAMÉ Khan 
Infographie / Web Master : Dr TOURÉ K. D. Espérance / SAnguen KOUAKOU 
Éditeur : DSLC 
 

Téléphone : (+225 01 40 29 15 19 / 07 48 14 02 02) 
Courriel : soumission@relacom-slc.org  
Site Internet : http://relacom-slc.org 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2617-7560
mailto:soumission@relacom-slc.org
http://relacom-slc.org/


 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

7 
 

LIGNE EDITORIALE 

 
Au creuset des Sciences du Langage, de l’Information et de la Communication, la 
Revue Electronique du Département des Sciences du Langage et de la 
Communication REL@COM s’inscrit dans la compréhension des champs du possible 
et de l’impossible dans les recherches en SIC. Elle s’ouvre à une interdisciplinarité 
factuelle et actuelle, en engageant des recherches pour comprendre et cerner les 
dynamiques évolutives des Sciences du Langage et de la Communication ainsi que 
des Sciences Humaines et Sociales en Côte d’Ivoire, en Afrique, et dans le monde. 
 
Elle entend ainsi, au-delà des barrières physiques, des frontières instrumentales, 
hâtivement et activement contribuer à la fertilité scientifique observée dans les 
recherches au sein de l’Université Alassane Ouattara. 
 
La qualité et le large panel des intervenants du Comité Scientifique (Professeurs 
internationaux et nationaux) démontrent le positionnement hors champ de la 
REL@COM. 
 
Comme le suggère son logo, la REL@COM met en relief le géant baobab des savanes 
d’Afrique, situation géographique de son université d’attache, comme pour 
symboliser l’arbre à palabre avec ses branches représentant les divers domaines dans 
leurs pluralités et ses racines puisant la serve nourricière dans le livre ouvert, 
symbole du savoir. En prime, nous avons le soleil levant pour traduire l’espoir et 
l’illumination que les sciences peuvent apporter à l’univers de la cité représenté par 
le cercle. 
 
La Revue Electronique du DSLC vise plusieurs objectifs : 
-Offrir une nouvelle plateforme d’exposition des recherches théoriques, 
épistémologiques et/ou empiriques, en sciences du langage et de la communication, 
-Promouvoir les résultats des recherches dans son champ d’activité, 
-Encourager la posture interdisciplinaire dans les recherches en Sciences du Langage 
et de la Communication, 
-Inciter les jeunes chercheurs à la production scientifiques. 
Chaque numéro est la résultante d’une sélection exclusive d’articles issus d’auteurs 
ayant rigoureusement et selon les normes du CAMES répondus à un appel 
thématique ou libre. 
 
Elle offre donc la possibilité d’une cohabitation singulière entre des chercheurs 
chevronnés et des jeunes chercheurs, afin de célébrer la bilatéralité et l’universalité 
du partage de la connaissance autour d’objets auxquels l’humanité n’est aucunement 
étrangère. 
 

Le Comité de Rédaction 
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RECOMMANDATIONS AUX AUTEURS 
& DISPOSITIONS PRATIQUES 

 

La Revue Langage et Communication est une revue semestrielle. Elle publie 
des articles originaux en Sciences du Langage, Sciences de l’Information et de la 
Communication, Langue, Littérature et Sciences Sociales. 
 

I. Recommandations aux auteurs 
Les articles sont recevables en langue française, anglaise, espagnole ou 

allemande. Nombre de page : minimum 10 pages, maximum 15 pages en interlignes 
simples. Numérotation numérique en chiffres arabes, en haut et à droite de la page 
concernée. Police : Times New Roman. Taille : 11. Orientation : Portrait, recto. 
 
II. Normes Editoriales (NORCAMES) 

Pour répondre aux Normes CAMES, la structure des articles doit se présenter 
comme suit : 

 Pour un article qui est une contribution théorique et fondamentale : Titre, Prénom et 
Nom de l’auteur, Institution d’attache, adresse électronique, Résumé en Français, 
Mots clés, Abstract, Key words, Introduction (justification du thème, problématique, 
hypothèses/objectifs scientifiques, approche), Développement articulé, Conclusion, 
Bibliographie.  

 Pour un article qui résulte d’une recherche de terrain : Titre, Prénom et Nom de 
l’auteur, Institution d’attache, adresse électronique, Résumé en Français, Mots clés, 
Abstract, Key words, Introduction, Méthodologie, Résultats, Analyse et Discussion, 
Conclusion, Bibliographie.  

 Les articulations d’un article, à l’exception de l’introduction, de la conclusion, de la 
bibliographie, doivent être titrées, et numérotées par des chiffres (exemples : 1. ; 1.1. 
; 1.2 ; 2. ; 2.2. ; 2.2.1 ; 2.2.2. ; 3. ; etc.). 
 

Les références de citation sont intégrées au texte citant, selon les cas, de la façon 
suivante : (Initiale (s) du Prénom ou des Prénoms de l’auteur. Nom de l’Auteur, année 
de publication, pages citées). Les divers éléments d’une référence bibliographique 
sont présentés comme suit : Nom et Prénom (s) de l’auteur, Année de publication, 
Zone titre, Lieu de publication, Zone Editeur, pages (p.) occupées par l’article dans la 
revue ou l’ouvrage collectif. Dans la zone titre, le titre d’un article est présenté en 
romain et entre guillemets, celui d’un ouvrage, d’un mémoire ou d’une thèse, d’un 
rapport, d’une revue ou d’un journal est présenté en italique. Dans la zone Editeur, 
on indique la Maison d’édition (pour un ouvrage), le Nom et le numéro/volume de la 
revue (pour un article). Au cas où un ouvrage est une traduction et/ou une réédition, 
il faut préciser après le titre le nom du traducteur et/ou l’édition. 

Ne sont présentées dans les références bibliographiques que les références des 
documents cités. Les références bibliographiques sont présentées par ordre 
alphabétique des noms d’auteur. 
 
III. Règles d’Ethiques et de Déontologie 

Toute soumission d’article sera systématiquement passée au contrôle anti-
plagiat et tout contrevenant se verra définitivement exclu par le comité de rédaction 
de la revue.  
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MESURE DE L’E-RÉPUTATION DES UNIVERSITÉS 
PUBLIQUES IVOIRIENNES 

 
N’ZUE Kouadio Olivier 
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nzueolivier01@gmail.com 

 
ADHEPEAU Julien Laurent Michel 

Université Félix Houphouët-Boigny (Abidjan-Cocody) 
jadhepeau@yahoo.fr 

 
Résumé  
Relativement à la compétitivité du marché l’enseignement supérieur, Hazleton (2007) 
souligne que « tandis que la course à l’excellence d’ordre mondiale s’intensifie, la 
concurrence entre les établissements d’enseignement supérieur en vue d’attirer 
étudiants, enseignants, financeurs et chercheurs ne cesse de se renforcer au niveau tant 
national qu’international » (OCDE, 2007, p.95). Ainsi, les parties prenantes du marché 
de l’enseignement supérieur font recours à la communication digitale, surtout avec 
l’avènement de la COVID 19 qui a favorisé l’enseignement à distance. S’intéressant à 
l’exploitation de l’information numérique dans le contexte universitaire, Pinte (2006) 
souligne que face à la diversité des lieux d’accès à l’information, il faut veiller à 
redéfinir les nouveaux besoins des étudiants et du marché de l’emploi. Sur la base de la 
théorie du déterminisme technologique et le modèle marketing de la communication, et 
utilisant une double enquête (quantitative et qualitative), cette recherche a révélé que 
l’e-réputation des universités publiques ivoiriennes est plus négative. Enfin, des axes 
d’élaboration et de mise en œuvre d’une véritable stratégie de communication digitale 
sont recommandés pour une meilleure de leur réputation digitale. 
 
Mots-clés : Communication digitale, e-réputation, enseignement supérieur, Universités 
et Côte d’Ivoire   
 
Abstract 
With regard to the competitiveness of the higher education market, Hazleton (2007) 
points out that ‘as the global race for excellence intensifies, competition between higher 
education institutions to attract students, teachers, funders and researchers continues to 
grow both nationally and internationally’ (OECD, 2007, p.95). Stakeholders in the 
higher education market are resorting to digital communication, especially with the 
advent of COVID 19, which has encouraged distance learning. Looking at the use of 
digital information in the university context, Pinte (2006) points out that, given the 
diversity of places for accessing information, care must be taken to redefine the new 
needs of students and the employment market. Based on the theory of technological 
determinism and the marketing model of communication, and using a double survey -
quantitative and qualitative -, this research revealed that the e-reputation of Ivorian 
public universities is more negative. Finally, we recommend ways of developing and 
implementing a genuine digital communication strategy to improve their digital 
reputation. 
 
Key words: Digital communication, e-reputation, higher education, universities and 
Côte d'Ivoire. 
 
Introduction  
La crise post-électorale de décembre 2010 à avril 2011 a occasionné des dégâts matériels 
et des destructions massives. Les universités publiques de Côte d’Ivoire ont été fermées 

mailto:nzueolivier01@gmail.com
mailto:jadhepeau@yahoo.fr
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pendant 10 mois pour de grands travaux de réhabilitation, de rénovation et 
d’assainissement dont le coût est estimé à 110 milliards de francs CFA (ministère de 
l’Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique, cité par N’ZUE, 2020, p. 12). 
À leur réouverture en octobre 2012, l’Université de Cocody, l’Université d’Abobo-
Adjamé et l’Université de Bouaké, les trois principales universités ivoiriennes, 
deviennent respectivement, « Université Félix Houphouët-Boigny », « Université 
Nangui Abroguoa » et « Université Alassane Ouattara ». De plus, depuis octobre 2012, 
les Unités Régionales de l’Enseignement Supérieur de Korhogo et de Daloa ont été 
transformées en universités de plein exercice, et dénommées respectivement, « 
Université Péléforo Gon Coulibaly » et « Université Jean Lorougnon Guédé ». Ce 
changement d’identité s’est fait avec le lancement d’une nouvelle vision, celle du « 
Départ nouveau » accompagné de la mise en œuvre du système LMD.  
À travers ce départ nouveau, l’État de Côte d’Ivoire a voulu restaurer la réputation 
positive d’antan de son enseignement supérieur dont le marché devient de plus 
compétitif.  Relativement à la compétitivité du marché l’enseignement supérieur, 
Hazleton (2007) souligne « tandis que la course à l’excellence d’ordre mondiale 
s’intensifie, la concurrence entre les établissements d’enseignement supérieur en vue 
d’attirer étudiants, enseignants, financeurs et chercheurs ne cesse de se renforcer au 
niveau tant national qu’international » (OCDE, 2007, p.95). Ainsi, les parties prenantes 
du marché de l’enseignement supérieur font recours à la communication digitale, surtout 
avec l’avènement de la COVID 19. Ayant pour moyen principal Internet, la 
communication digitale renvoie à l’ensemble des actions de communication et de 
marketing visant à faire la promotion de produits et de services par le biais des médias 
digitaux, dans le but d’atteindre des publics d’une manière personnelle, ultra ciblée et 
interactive (Oualidi, 2013). Ainsi, les parties prenantes des organisations disposent d’un 
pouvoir de communication important de grande influence en raison d’instruments, 
disponibles aujourd’hui, leur permettant de communiquer largement leur opinion par le 
truchement des réseaux sociaux et bien d’autres sites Internet. Ceci traduit l’intérêt 
grandissant de la e-réputation « appelée cyber réputation ou réputation numérique ou 
encore Web réputation » étant l'image que les internautes se font d'une personne 
physique ou morale en fonction des informations diffusées à son sujet sur le Web, de ce 
qui est dit par les autres sur soi, des messages diffusés par les divers internautes (clients, 
concurrents, salariés, etc.) ou encore des traces laissées involontairement (Frochot et 
Molinaro, 2008).  
S’intéressant à l’exploitation de l’information numérique dans le contexte universitaire, 
Pinte (2006) souligne que face à la diversité des lieux d’accès à l’information (canaux 
digitaux), il faut veiller à redéfinir les nouveaux besoins des étudiants et du marché de 
l’emploi. Au regard de notre ambition de contribuer à la construction d’une meilleure 
réputation des universités de Côte d’Ivoire, et surtout, l’importance des canaux digitaux 
devenus incontournables dans la gestion de la réputation des institutions d’aujourd’hui, 
émerge la question de recherche principale suivante : Les universités publiques de Côte 
d’Ivoire bénéficient-elles d’une e-réputation positive dix ans après le lancement du 
départ nouveau ? Pour répondre à cette question centrale, plusieurs voies sont possibles, 
mais nous choisissons de la décliner en deux questions spécifiques formulées comme 
suit : 
− Les mentions70 des universités publiques de Côte d’Ivoire sur le Web sont-elles 

positives ? 
− Quelle est la place des universités publiques de Côte d’Ivoire dans les classements 

Web des universités africaines ? 
 

 
70Une mention est tout contenu qui contient les mots-clés. Il peut s'agir d'un article web, d'un tweet, 
d'une publication sur une plateforme sociale ou de tout autre type de contenu. 



 

REL@COM (Revue Electronique Langage & Communication) 

239 
 

Dans une approche déductive, nous nous proposons donc d’évaluer l’e-réputation des 
universités publiques ivoiriennes en nous appuyant sur le volume et le sentiment71 de 
celles-ci, d’une part, et sur leur place dans les classements Internet. 
Cet article est structuré en trois parties. La première partie fait un état de la question et 
spécifie le positionnement théorique. La seconde décrit la méthodologie utilisée. La 
dernière partie est réservée à l’analyse et à la discussion résultats de l’enquête. 
 
1. État de la question et positionnement théorique 

1.1. Concept de l’e-réputation 
Le concept d’e-réputation relève naturellement de celui de la réputation définie 

comme : « la somme des perceptions des actions passées d’une société, de la 
performance actuelle et des perspectives futures qui résultent de la capacité de la société 
de livrer des résultats précieux aux multiples parties prenantes et mesurent la position 
relative d'une société tant intérieurement avec des salariés qu'extérieurement avec ses 
parties prenantes, dans ses environnements compétitifs et institutionnels » (Abratt et al., 
2012, p. 36). Des diverses conceptualisations de l’e-réputation, nous ne considérons que 
deux approches dans le cadre de notre étude : l’approche media et l’approche 
sociologique. Dans une approche media, «l’e-réputation décrit la réputation d’une 
personne ou  d’une entreprise sur Internet ».72 Ainsi, l’e-réputation d’un objet est définie 
comme la réputation construite à partir de l’ensemble des perceptions que les parties 
prenantes auront de l’objet, à partir de tout élément d’information circulant sur Internet 
selon Paquero et al (2011). Pour ces auteurs, les parties prenantes disposent d’un 
pouvoir de communication important et impactant en raison d’outils, aujourd’hui 
disponibles, leur permettant de communiquer leur avis de façon très large notamment à 
travers les réseaux sociaux, blogs et autres sites Internet. Ils définissent finalement trois 
niveaux de l’e-réputation, notamment: la personnalité de la marque (l’e-caractère de 
l’entreprise), la structure du site  (l’e-identité), la cohérence entre la promesse de la 
marque en ligne et l’expérience physique  (l’e-expérience). 
L’approche sociologique de l'e-réputation considère l'importance des réseaux sociaux 
sur l'opinion de la marque ou de l'entreprise du fait qu'ils apparaissent comme « un 
accélérateur social de l'Internet » qui permet la mise en relation d'individus ayant des 
centres d'intérêts communs qui construisent le Web ensemble (Boitel et Lroutis, 2019). 
Dans cette approche, l’e-réputation se définit comme « l’acte d’agir sur la perception 
[…] et de la légitimer auprès d’un large public, ceci par la maîtrise des comportements 
individuels et collectifs des internautes dans la société de l’urgence à l’heure des réseaux 
sociaux » (Heiderich, 2009, p. 2). Autre dit, « L'e-réputation est l'idée, l'opinion, l'avis 
que l'on se fait d'une entité (individu, entreprise, marque …) à partir de son identité 
numérique, c'est-à-dire, des traces qu'elle a laissées en ligne volontairement et 
involontairement »73.  
Nous ne retenons donc que l'e-réputation est la composante de la réputation qui 
correspond à l'opinion que l'on se fait d'un individu, d'un groupe, d'une organisation ou 
d'une entreprise à partir des contenus positifs ou négatifs, présents sur le Web.74 
  

 
71Le volume et le sentiment constituent des indicateurs de mesure de monitoring Internet. Le 
premier est la quantité ou le nombre de mentions reçues, le deuxième renvoie à la valeur positive ou 
neutre ou négative d’une mention.  
72 E-réputation, Le dictionnaire pratique du marketing internet, http://definition-marketing.net/e-
reputation (consulté le 20 octobre 2023)  
73 L’e-réputation : vers une définition…, http://caddereputation.over-blog.com/article-
32456974.html, (consulté le 20 octobre 2023) 
74 E-réputation : vers une définition…, http://www.axiopole.info/ (consulté le 20 octobre 2023)  

http://definition-marketing.net/e-reputation
http://definition-marketing.net/e-reputation
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1.2. Monitoring Internet : définition, enjeux et outils 
Le Monitoring Internet ou le social listening est l'activité qui consiste à collecter 

du contenu sur Internet à l'aide d'un outil sur la base de mots-clés prédéfinis (Grizāne, 
Isupova, Vorteil, 2022 ; Salhi, Tari et Kechadi, 2019; Stenger, 2014 ;  Spina,  Gonzalo, 
Amigo, 2014 ; etc.). En d'autres termes, cette activité digitale permet à un utilisateur de 
savoir ce qui se dit sur les médias sociaux et autres plateformes en ligne. En temps 
réel, les outils du monitoring Internet sont conçus pour collecter les mentions publiques 
relatives à un sujet spécifique, marque, personne, produit, etc., de les trier et de les 
catégoriser, et de recueillir des informations sur l'élément étudié.  
Les études consultées (Grizāne, Isupova, Vorteil, 2022; Salhi, Tari et  Kechadi, 2019;  
Stenger, 2014 ;  Spina,  Gonzalo, Amigo, 2014 ;  etc) présentent les multiples enjeux et 
outils du monitoring internet. 
D’abord, le monitoring Internet permet à l’organisation de rester connectée à l’actualité 
à son sujet.  En effet, elle est toujours au courant des informations les plus importantes, 
les questions cruciales pour ses activités sur Internet. Elle ne manque aucune mention 
des domaines clés et du secteur d'activité. Bien entendu, dès qu’elle apprend que 
quelqu'un parle de sa marque ou de son produit, elle peut immédiatement lui répondre. 
Cela lui permet donc d'établir des relations solides et durables avec ses clients, ce qui 
est extrêmement important de nos jours, car les consommateurs passent facilement d'une 
marque à l'autre et ne sont plus aussi fidèles qu'ils l'étaient autrefois.  
Ensuite, les données issues du social listening constituent une base solide pour les études 
de marché. En fait, l’outil du monitoring internet est une source plus crédible 
d'informations sur les clients que n'importe quelle autre étude, comme les groupes de 
discussion ou les enquêtes. Ceci se justifie par le fait que les internautes partagent 
volontairement des informations sur leurs préférences ou leurs opinions sur les produits 
et les services. Ils sont donc honnêtes dans les opinions qu'ils publient sur leurs profils 
de médias sociaux.  
Enfin, est le monitoring Internet est une base pour la gestion de la réputation de toute 
organisation et/ou de sa marque. De nombreuses situations de crise auraient pu être 
évitées si les entreprises avaient découvert un point chaud problématique dès le début 
et y avaient réagi. Un simple commentaire péjoratif peut déclencher une vague 
d'indignation dans les médias sociaux, menaçant ainsi la réputation de l’organisation 
et/ou de sa marque. Dans la plupart des cas, une réaction rapide à l'avis négatif d'un 
consommateur mécontent permet de prévenir l’émergence d’une éventuelle crise de 
réputation. Par ailleurs, il existe, de nos jours, de nombreux outils de gestion de 
réputation en ligne (Google Alerts, Hootsuite Insights, Mention, BrandWatch, 
Reputalogy, Reputation.com, Brand24, Spout Social, BuzzSumo, MentionLytics, etc.) 
conçus pour aider les entreprises à automatiser le processus et à fournir des données 
utiles pour améliorer la stratégie de réputation. Ainsi, à l’instar de toutes les 
organisations, le monitoring Internet est une technique essentielle qui s’offre aux 
universités pour la gestion de leur réputation dans un espace de communication de plus 
en plus dynamique.  
 

1.3. Web Ranking et e-réputation des universités  
De nos jours, la prédominance des dispositifs Web pour les universités est une 

évidence exigeant le déploiement d’un système dynamique de communication digitale 
interne et externe qui constitue un enjeu majeur de modernisation des services 
d’information universitaire. D’où l’intérêt du Web Ranking ou classement Internet des 
universités qui vise à promouvoir leur présence sur le web (Jegham, Ghannouchi et 
Amor, 2016). Nous avons identifié deux organismes de référence internationale 
spécialisés dans ce domaine, notamment : Webometrics et UniRank. Le Webometrics, 
classement mondial des universités est une initiative du Laboratoire de cybermetrics, un 
groupe de recherche appartenant au Consejo Superior de Investigaciones Cientificas 
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(CSIS), le plus grand organisme de recherche publique en Espagne. Rattaché au 
ministère de l’éducation, son objectif principal est de promouvoir la recherche 
scientifique afin de contribuer au développement scientifique et technologique. Depuis 
2004, le Webometrics Ranking est publié deux fois par an (les données sont collectées 
pendant les premières semaines de janvier et juillet pour être rendues publiques à la fin 
des deux mois), couvrant plus de 30 000 établissements d’enseignement supérieur dans 
le monde. La finalité de ce classement est de motiver les institutions et les universitaires 
à avoir une présence sur le Web qui reflète fidèlement leurs activités. Si la performance 
Web d’un établissement est inférieure à la position attendue en fonction de son 
excellence académique, les autorités universitaires devraient reconsidérer leur politique 
web, de libre accès et de transparence, en promouvant une augmentation substantielle 
du volume et de la qualité de leurs publications électroniques. L’objectif n’est pas 
d’évaluer les sites Web, leur conception ou leur convivialité ou la popularité de leur 
contenu en fonction du nombre de visites ou de visiteurs. Mais, les indicateurs Web sont 
considérés comme des indicateurs dans l’évaluation correcte, complète et approfondie 
de la performance globale de l’université ou l’institution en tenant compte de ses 
activités et de ses résultats ainsi que de leur pertinence et de leur impact.  
Webometrics propose tous les six mois un exercice scientifique indépendant, objectif, 
gratuit et ouvert pour fournir des informations fiables, multidimensionnelles, actualisées 
et utiles sur les performances des universités du monde entier. Les chiffres publiés sont 
(plus bas est meilleur), destinés à montrer des performances individuelles, mais ce ne 
sont pas les valeurs utilisées dans les calculs.  
Quant à UniRank, c’est le principal annuaire et moteur de recherche internationale de 
l’enseignement supérieur, avec des critiques et des classements de plus de 13 600 
universités et collèges officiellement reconnus dans 200 pays. Le classement des 
universités UniRank vise à fournir un classement global approximatif des institutions 
d’enseignement supérieur du monde en fonction de leur présence sur le Web et de leur 
popularité en termes de trafic estimé, de confiance ou autorité et de popularité des liens 
de qualité. Ceci vise particulièrement à aider les étudiants internationaux et le personnel 
académique à comprendre à quel point un établissement d’enseignement supérieur 
spécifique est populaire dans un pays étranger. Toute fois le classement UniRank n’est 
pas un classement académique. Par conséquent, il ne doit pas être adopté comme critère 
principal pour sélectionner un établissement d’enseignement supérieur où s’inscrire et 
étudier. Le classement UniRank actuel est basé sur un algorithme comprenant 5 mesures 
Web impartiales et indépendantes extraites de 4 sources d’intelligence Web différentes : 
l’autorité de domaine Moz, le classement global d’Alexa, le classement mondial de 
SimilarWeb, les domaines référents de Majestic et le flux de confiance de Majestic. En 
effet, les données de métriques Web sont collectées la même semaine pour minimiser 
les fluctuations temporelles et maximiser la comparabilité. Un filtre pré-calcul est 
adopté pour détecter les valeurs aberrantes dans les données brutes. Une enquête plus 
approfondie et un examen des données le classement global d’Alexa et le classement 
mondial de SimilarWeb sont effectués pour les universités adoptant un sous-domaine 
comme page d’accueil institutionnelle officielle. Une fois les valeurs aberrantes 
détectées et les données des sous-domaines examinées et ajustées, les données de 
métriques Web sont normalisées sur une échelle de 0 à 100 en tenant compte de la nature 
logarithmique dans laquelle l’autorité de domaine Moz, le classement global d’Alexa et 
le classement mondial de SimilarWeb sont exprimés. Les valeurs normalisées sont 
agrégées sur la base d’un algorithme de moyenne pondérée qui génère le score final et 
le classement Web. 
De ce qui précède, il importe dire qu’à l’instar du Social Listening, le Web Ranking 
contribue à la construction de la réputation des universités sur Internet. 
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1.4. Positionnement théorique de l’étude 
L’analyse de notre sujet repose sur deux approches théoriques, notamment: la 

théorie du déterminisme technologique et le modèle marketing de la communication. À 
travers sa théorie du déterminisme technologique, McLuhan (1964) a soutenu l’idée, 
toujours d’actualité, selon laquelle chaque technologie détermine les contenus et les 
formes de communication qui lui sont propres. En effet, comme le soulignent 
Badillo et Pélissier (2015, p.13), « la fin du XXe siècle et ce début de XXIe siècle sont 
marqués par les progrès constants liés à la loi de Moore, et la montée en puissance des 
technologies et des réseaux, de l’ubiquité et de la mobiquité, symbolisée par l’acronyme 
ATAWADAC»75. Ainsi, nous partageons le postulat de la théorie du déterminisme 
technologique selon laquelle la technologie utilisée par le média dominant dans une 
société (Internet dans le cadre de notre étude) détermine les attitudes et les 
comportements des individus qui la composent.  
Quant au modèle marketing de la communication, il définit la communication comme 
une opération à piloter; la résolution d’un problème est donc la préoccupation principale 
de la communication. La cause est le problème de communication à résoudre ou un 
message à transmettre, et l’effet visé est la transformation de la situation de départ 
(Mucchielli, 2000, p.214). Cette approche découle d’ailleurs de Lasswell (1948) qui a 
démontré que le processus de communication est aussi un processus d’influence 
(l’impact de la communication). 
 
2. Choix méthodologique 

2. 1. Stimuli 
Les cinq universités publiques ivoiriennes les plus anciennes constituent les 

stimuli de notre étude. Il s’agit de : Université Félix Houphouët-Boigny, Université 
Alassane Ouattara, Université Nangui Abrogoua, Université Lorougnon Guedé et 
Université Peleforo Gon Coulibaly. Créée depuis 1er octobre 1963 sous la dénomination 
« Université d’Abidjan » et la première université de Côte d’Ivoire est rebaptisée 
Université Félix Houphouët Boigny (UFHB), en hommage au « père fondateur » de la 
nation, par le décret N° 2012-982 du 10 octobre 2012. Créée par le décret N° 95-975 du 
20 décembre 1995, l’Université d’Abobo-Adjamé, elle est dénommée, depuis le 8 août 
2012, Université Nangui Abrogoua (UNA) suite au décret N° 2012- 983 du 10 octobre 
2012, déterminant ses nouvelles attributions, son organisation et son  
Existant officiellement depuis le 20 décembre 1995 sous le nom « Université de 
Bouaké » et devenu « Université Alassane Ouattara » par le décret N° 2012-982 du 10 
octobre 2012, elle est située dans la ville Bouaké de Bouaké, au centre de la Cote 
d’Ivoire. Créée par le décret N° 2012-982 du 10 octobre 2012, l’Université Peleforo 
Gon (UPGC) est située à Korhogo, au nord de la Cote d’Ivoire. Quant à l’Université 
Jean Lorougnon Guédé (UJLoG), elle est située dans la Région du Haut-Sassandra, dans 
la ville de Daloa. Le choix de ces universités comme stimuli s’explique par le fait 
qu’elles existaient au moment du lancement de « Départ nouveau » à travers lequel, 
l’État de Côte d’Ivoire a voulu restaurer la réputation positive de son enseignement 
supérieur.  
 

2.2. Techniques d’enquête  
Le choix méthodologique de cette étude repose sur une double approche. D’une 

part, une enquête quantitative a permis d’évaluer les mentions collectées en ligne 
relatives aux universités étudiées à l’aide de l’outil « Mention », l’un des divers outils 
digitaux de monitoring internet. Ainsi, nous avons mesuré l’e-réputation des quatre 
universités ci-dessus présentées pendant 30 jours (du 31 juillet au 29 août 2023) via 

 
75 ATAWADAC est un acronyme anglais qui signifie Any Time, Any Where, Any Device, Any 
Content. 
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« web.mention.com ». Le choix de Mention s’explique par trois raisons. D’abord, l’outil 
Mention fait partie des dix meilleurs instruments de monitoring Internet. Ensuite, il 
permet de mener l’enquête gratuitement pendant au moins 30 jours (délai règlementaire 
d’essai). Enfin, Mention donne la possibilité d’extraire les rapports d’enquête en version 
Powerpoint. D’autre part, nous avons mené une enquête documentaire qui nous a permis 
d’identifier la place des quatre universités étudiées dans les derniers classements 
Internet des universités africaines effectués par Webometrics et UniRank. Nous avons 
choisi ces plateformes Web de classements parce qu’elles constituent des classements 
Internet de référence internationale les plus populaires. Cette popularité peut- être 
vérifiée via référencement Google. 
 
3. Résultats de l’étude 
Nous présentons et analysons les résultats de notre enquête relative à l’évaluation des 
mentions des universités publiques ivoiriennes sur le Web et à la place celles-ci dans le 
Web Ranking des universités, et finalement nous discutons ces résultats. 
 

3.1. Évaluation des mentions des universités publiques de Côte d’Ivoire sur 
le Web  

Figure 1 : Mentions relatives à UFHB, UNA, UAO, UPGC et UJLoG sur le Web 
 

(Source : Notre enquête via web.mention.com, 31 juillet - 29 aout 2023) 
La figure 1 expose le pourcentage des sentiments (positif, neutre et négatif) des 
mentions collectées du 31 juillet au 29 août 2023 après avoir créé des alertes avec le 
nom de chacune des cinq universités étudiées. En effet, à l’exception de l’UPGC, les 
autres universités évaluées ont généré des mentions plus ou moins positives. Avec 
66,67%  de mentions positives, l’UAO bénéficie plus d’une é-réputation positive. Elle 
est suivie par l’UFHB et l’UNA qui totalisent respectivement 35,29% et 33,33% de 
mentions positives. Quant à l’UJLoG, elle ne bénéficie d’aucune mention positive. Les 
mentions collectées à son sujet sont toutes neutres (100%). Globalement, excepté 
l’UAO, la réputation digitale des universités publiques ivoiriennes est moins positive. 
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3.2. Place des universités publiques de Côte d’Ivoire dans le Web Ranking 
des universités  

3.2.1. Classement selon Webometrics juillet 2023 
 
Tableau 2 : Ranking UFHB, UNA, UAO, UPGC et UJLoG selon Webometrics 
juillet 2023 

 
UNIVERSITÉ 

RANG  
NATIONAL 
 

RANG CONTINENTAL RANG  
MONDIAL 

UFHB 1 205 4 486 
UNA 17 1 022 26 003 
UAO 3 451 8 676 
UPGC 12 879 22 858 
UJLoG 7 699 14 722 

(Source : Webometrics, 31 juillet 2023) 
 
Le tableau 2 est un extrait des résultats du classement des universités par Webometrics 
(édition de juillet 2023). Selon ce classement, aucune université publique de Côte 
d’Ivoire ne figure sur la liste des 200 meilleures universités africaines. Toutefois, 
l’UFHB y arrive progressivement puisqu’elle est 205ème meilleure université africaine 
et première au niveau national. 

 
3.2.2. Classement selon UniRank juillet 2023 

 
Tableau no 3 : Ranking UFHB, UNA, UAO, UPGC et UJLoG selon UniRank juillet 
2023 
 
 
UNIVERSITÉ 

CLASSEMENT WEB CLASSEMENT RÉSEAUX 
SOCIAUX (Rang national) 

Rang 
National 

Rang 
Continental 
Top 200 

Rang 
mondial 

 
Facebook 

 
Twitter 

 
YouTube 

UFHB 2 Absente 8 615 Absente Absente Absente 
UNA 10 Absente 10 988 Absente Absente Absente 
UAO  8 Absente 10 487 6 4 6 
UPGC 14 Absente 11 764 5 5 7 
UJLoG  9 Absente 10 925 8 3 Absente 
(Source : UniRank, 31 juillet 2023) 
 
Le tableau ci-dessus est un extrait des résultats du classement des universités par 
UniRank (édition de juillet 2023). Selon ce classement, aucune université publique de 
Côte d’Ivoire ne figure également sur la liste des 200 meilleures universités africaines. 
Par ailleurs, contrairement l’UFHB et l’UNA qui brillent malheureusement par leur 
absence, les trois autres universités (UAO, UPGC et UJLoG) sont de plus en plus 
visibles sur les réseaux sociaux numériques populaires tels que Facebook, Twitter et 
YouTube. Globalement, la place qu’occupent les universités publiques de Côte d’Ivoire 
dans les classements des universités par Webometrics et UniRank ne les confère pas du 
tout une e-réputation positive. 

 
3.3. Discussion des résultats 
Les résultats de cette recherche révèlent que la réputation digitale des universités 

publiques de Côte d’Ivoire est moins positive. Cette situation défavorable s’explique 
par les deux facteurs étudiés. Le premier est lié au faible pourcentage moyen (27,05%) 
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des mentions collectées via webmention.com à propos de ces universités. Le deuxième 
facteur explicatif est relatif à leur absence sur la liste des 200 meilleures universités 
africaines selon les classements Webometrics (édition juillet 2023) et UniRank (édition 
juillet 2023). Au regard de ces résultats, nous pouvons dire que la présente recherche 
s’inscrit dans le prolongement de celle de Ndow (2010). Dans ses réflexions sur un 
classement international des établissements universitaires africaines, Ndoye (2010, p. 
120) souligne : 
« À la lecture de ce classement Webometrics, les universités ouest-africaines, en général, 
et les universités francophones du continent noir, en particulier sont en retard par rapport 
aux universités sud-africaines, égyptiennes. Seule l’université Cheikh Anta Diop de 
Dakar (15e) sauve l’honneur des universités francophones qui sont généralement 
confinées au fond du sac du classement africain ». 
Cette situation qui défavorise l’e-réputation des universités d’Afrique francophone 
pourrait s’expliquer par trois raisons principales selon Ndoye (2010). La première raison 
est liée à l’anglais qui est la langue officielle de la recherche mondiale. Cela oblige les 
chercheurs à écrire en anglais pour pouvoir être publié ou indexé dans les revues prises 
en compte par le classement. L’utilisation de l’anglais comme l’outil de communication 
donne plus d’avantages sur la plateforme aux universités anglophones que les 
universités francophones. La deuxième raison est relative au système d’enseignement 
supérieur français. La structure des universités francophones d’Afrique de l’Ouest a 
gardé une certaine dispersion des organismes de recherche et donc un certain 
émiettement des chercheurs et des publications. Cette situation ne favorise pas leur 
classement devant des universités anglophones de grande taille dans lesquelles la 
recherche est d’habitude menée par une seule entité. Les moyens de financement des 
universités constituent enfin la troisième raison. En fait, les moyens dont disposent les 
universités anglophones sont largement plus importants que ceux des universités 
francophones. Par exemple, l’université de Cape Town (première université africaine) 
dispose d’un budget annuel de 1,15 milliard de dollars US pour 21713 étudiants. Ce 
budget égale trente fois celui de l’Université Cheikh Anta Diop de Dakar qui comptait 
près de 56400 étudiants en 2010 (Ndoye, 2010, p. 121). 
 
Conclusion et recommandations 
Suivant une démarche déductive, cette étude s’est assigné l’objectif d’évaluer 
spécifiquement l’e-réputation des universités publiques de Côte d’Ivoire. À partir de 
définition du concept de l’é-réputation, de l’état de la question a présenté les outils de 
sa gestion en mettant l’accent sur l’intérêt de la mobilisation de ces outils dans la 
construction et la gestion de la réputation digitale des universités.  
Sur la base de la théorie du déterminisme technologique et le modèle marketing de la 
communication, et utilisant une double enquête (quantitative et qualitative), cette 
recherche a révélé que l’e-réputation des universités publiques de Côte d’Ivoire est plus 
négative. Cette évaluation défavorable se justifie par le faible taux moyen (27,05%) des 
mentions collectées via webmention.com à propos de ces universités, ainsi que, par 
l’absence de celles-ci sur la liste des 200 meilleures universités africaines selon les 
classements Webometrics (édition juillet 2023) et UniRank (édition juillet 2023).  
Ainsi, trouvons-nous opportun de recommander fortement aux des autorités des 
universités publiques ivoiriennes l’élaboration et la mise en œuvre d’une véritable 
stratégie de marketing digitale pour améliorer l’e-réputation de ces universités. D’abord, 
cette stratégie digitale devrait être articulée autour de quatre éléments fondamentaux : 
la proposition de valeur (la principale raison pour laquelle un service universitaire est 
le mieux adapté à un public spécifique); la segmentation de la cible ; la définition des 
objectifs de communication digitale (visibilité, engagement, performances et opinions); 
le choix des canaux en fonction du profil de la cible. Ensuite, dans la mise en œuvre de 
cette stratégie digitale, les autorités universitaires devraient mesurer régulièrement l’e-
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réputation de nos universités à l’aide des diverses plateformes digitales (Google Alerts, 
Brand24, Mention, etc.) conçus pour aider les organisations à automatiser le processus 
et à fournir des données utiles pour améliorer la stratégie de réputation.   
Enfin, la gouvernance des universités devrait tenir compte des indicateurs de 
classements Web des universités, notamment : la présence sur le Web (la taille ou le 
nombre de pages du domaine Web de l’université) ; l’impact du contenu web(nombre 
de réseaux externes liés aux pages Web de l’université); la transparence (les chercheurs 
les plus cités ou le nombre de citations des 110 premiers auteurs); et l’excellence (le 
nombre d’articles  parmi les 10% les plus cités dans chacune des disciplines de la base 
de données complète.  
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