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Résumé

La planification stratégique des activités professionnelles quotidiennes des gestionnaires
dans les médias sociaux' fait ’objet de cette étude de cas. Planification délibérée ou
émergente? Stratégies prescrites ou créatives? Cet article porte sur 1’évolution de la
planification stratégique dans le nouvel écosystéme 2.0 a partir de 1’approche de
I’appropriation des MS, issue de la sociologie des usages. L’objectif principal consiste a
présenter les pratiques d’une organisation innovante susceptible de faire école. Le second
est de contribuer au projet inachevé de Michel de Certeau : élaborer une « théorie des
pratiques ».

Mots-clés (5)

Appropriation; communication; médias sociaux; pratiques; stratégies.




La planification stratégique dans les médias sociaux : étude de cas d’une organisation innovante

1. MISE EN CONTEXTE ET REPERES THEORIQUES

Depuis I’avenement des médias sociaux et de I’émergence effrénée de diverses
plateformes, il importe d’approfondir 1’étude des usages de ces nouveaux moyens de
communication et d’en analyser 1’incidence sur les pratiques quotidiennes mouvantes des
professionnels de la communication. A 1’issue de I’observation et de 1’analyse fine de ces
usages et pratiques menées dans le cadre d’une étude exploratoire?, a été retenue une des
organisations qui s’est le plus démarquée en matiere de bonnes pratiques. Elle fait 1’objet
de la présente étude de cas.

La planification stratégique des activités de communication des professionnels dans les
médias sociaux est-elle délibérée ou émergente? Les stratégies déployées s’averent-elles
prescrites ou plutot créatives? Et enfin, a quelles logiques de communication les
professionnels doivent-ils adapter leurs pratiques ? Ce sont ces questionnements que nous
avons investigués encore plus en profondeur auprés d’une organisation qui s’est révélée
riche en enseignements.

1.1 Les précurseurs de la « théorie des pratiques »

Conceptualiser une « théorie des pratiques » a toujours représenté un projet cher au pére
de I’approche de 1’appropriation, Michel de Certeau (1989). Bien qu’il n’ait pu le réaliser
totalement, il en a au moins jeté les bases. D’autres chercheurs ont poursuivi leurs
travaux dans cette veine. Chia et Holt (2006) soulignent la difficulté que représente
I’exercice d’étudier les pratiques professionnelles quotidiennes et 1’importance qu’elles
occupent dans une stratégie de communication. Dés 1985, Mintzberg et Waters s’y
attaquent et démontrent les nuances entre les stratégies délibérées intégrées dans des
plans stratégiques corporatifs des organisations, et les stratégies émergentes formées en
réaction sur le terrain sans avoir ét¢ formulées préalablement dans la phase de la
planification. Malgré la pertinence indéniable de ces travaux menés en gestion, des
recherches recensées par Chia et Holt (2006) soulignent que les travaux de Mintzberg
n’explorent pas, ou n’élaborent pas sur comment d’une série d’actions répétées et
cohérentes peut émerger de ce que 1’on pourrait appeler une « stratégie ».

C’est ce que Chia et Rasche (2011) démontrent en faisant des liens analogiques avec
I’approche de De Certeau. Selon ces derniers, une stratégie peut émerger d’actions non
intentionnelles. Pour ce faire ils soulignent comment, grace a une reconceptualisation des
notions d’agencement et d’action, il devient plus réaliste d’envisager que des séries
d’actions non délibérées puissent étre quand méme stratégiques malgré le fait qu’elles
soient intégrées a posteriori a la planification stratégique globale. Pour ce faire, ils font
appel a deux concepts clés, le building mode et le dwelling mode. Selon les auteurs, le
building mode se caractérise par des acteurs guidés par des buts prédéfinis donnant lieu a

2 Charest F., J. Bouffard et E. Zajmovic. 2015. «Relations publiques et médias sociaux :
planification stratégique délibérée ou créative ?», étude exploratoire présentée dans le cadre du
Webinaire de I’'Observatoire des médias sociaux en relations publigues, le 17 mars 2015 a
I’Université Laval, a Québec.
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des efforts communs pour atteindre ces objectifs. De I’autre c6té du spectre, on retrouve
la perspective du dwelling mode qui se distingue par des actions ayant pour but de
surmonter des obstacles immédiats. Selon les travaux de recherche menés sous 1’angle
des Strategy as Practice (Jarzabkowski, Balogun, Seild, 2007), les chercheurs continuent
de souscrire au modele stratégique dominant building mode dans les organisations. Quant
a De Certeau, il insiste plutoét sur la nécessité d’intégrer non pas un seul modele de
planification, mais les deux modes de pensée dans les usages favorisant ainsi une vision
et une compréhension plus globale des stratégies (Chia et Rasche, 2011).

L’ambidextrie organisationnelle

Cette vision stratégique globale nécessaire a toute planification rejoint en partie le
concept « ambidextrie organisationnelle » développé par Boldwell et Chermack (2010)
qu’ils définissent comme suit : « ambidexterity refers to how an organization “wears the
hat” of the job it does today while at the same time “wearing the hat” of the job it will do
tomorrow » (2010 : 196). Autrement dit, les organisations doivent exploiter leurs
compétences existantes au quotidien tout en explorant de nouvelles possibilités. C’est en
s’appuyant sur les forces actuelles de 1’organisation qu’il sera possible pour elle de
prévoir de nouvelles opportunités, et ainsi, stimuler le changement organisationnel. Et
pour favoriser cette planification a partir d’une vision ambidextre, les auteurs proposent
la méthode de planification de scénarios. Elle requiert trois compétences-clés: la
détection (sensing), I’appropriation (seizing) et la reconfiguration (reconfiguring). Cette
facon de faire permettrait ainsi aux entreprises d’intégrer des nouvelles pratiques
professionnelles de planification.

1.2 Comment mettre en pratique cette théorie dans les médias sociaux?

Depuis 1’émergence des médias sociaux au milieu des années 2000, une abondante
littérature fait valoir la nécessité d’établir une bonne stratégie de veille et de contenu dans
toute planification rigoureuse. Voyons comment ces éléments théoriques sont intégrés
dans les pratiques professionnelles.

Stratégies de veille

Porter attention aux mentions sur I’organisation, la marque, les produits et les services
offerts s’avére un exercice fondamental a toutes activités de communication dans les
médias sociaux, selon plusieurs chercheurs intéressés par les pratiques professionnelles
(Bloch, 2012; Charest, Lavigne, Moumouni, 2015; Charest, Doucet, 2014; Grunig, Hunt,
1984; Libaert, 2010; Maisonneuve, 2010). Le fait d’effectuer cette veille permet d’établir
des relations et aussi de réagir rapidement a des propos positifs ou négatifs dont 1I’impact
peut avoir des effets importants sur la réputation de 1’organisation, surtout en situation de
crise. Bien qu’il soit plus facile de gérer I’information sur les plateformes internes des
organisations, il est aussi recommandé d’aller vers d’autres communautés afin d’interagir
avec différents internautes (King, 2012; Boussicaud et Dupin, 2010). En regard aux
nombreux avantages, il s’aveére donc incontournable d’élaborer des stratégies de veille
par I’écoute, désignées customer listening reportent Balagué et Fayon, 2012.
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Il importe de souligner qu’une stratégie d’écoute se distingue de la stratégie « push »
favorisée par les entreprises depuis plusieurs années. En ce sens, elle permet d’interagir
avec les différents publics pour susciter d’abord le « marché des conversations »
(Balagué, Fayon, 2012) pour ensuite lancer une démarche qui insiste sur la vente de
produits ou de services. La stratégie d’écoute s’inscrit ainsi dans une logique de
communication interactive suscitant I’engagement des internautes, c’est-a-dire une
logique favorisant des interactions entre les membres de la communauté et avec les
organisations. Ainsi, la stratégie d’écoute, qui devrait étre une nouvelle culture a acquérir
par les organisations pour susciter le marché des conversations, suppose que les nouvelles
technologies, en particulier Internet, permettent d'inventer de nouveaux moyens de
partage des connaissances plus rapides. Il importe donc d'écouter les conversations qui
ont lieu sur les plateformes sociales et de les analyser pour avoir I'heure juste sur
l'opinion des publics et du fait, pouvoir recruter des collaborateurs, voire méme nouer des
partenariats avec les influenceurs.

Il importe aussi d’inclure dans cette stratégie d’écoute une veille sur les influenceurs. Qui
parle? Que disent-ils? Quelle est leur visibilité? Compte tenu de I’importance des
influenceurs ou leaders d’opinion sur le Web, ils méritent qu’on s’y attarde avant
d’aborder les stratégies de contenu.

Les influenceurs dans les médias sociaux

Selon Heiderich et Maroun (2014), I’influenceur ou le leader dans les médias sociaux est
celui qui participe au contenu et aux conversations sur diverses plateformes en apportant
une valeur ajoutée a un propos, service ou produit dont il se réclame avoir des
compétences en la matiere. Répondant & un besoin d’information et de communication
d’une communauté intéressée, c’est ainsi qu’il exerce une influence dans un réseau,
soulignent les auteurs. Depuis les travaux menés par Katz et Lazarsfeld (1995/2008),
nous savions déja que les leaders jouissent de conditions socio-économiques plus élevées
que la moyenne, qu’ils voyagent beaucoup et qu’ils exercent une influence sur le
processus décisionnel de leur réseau. Or avec les travaux de Heiderich et de Maroun
(2014), c’est plutdt le fait que les leaders apportent une valeur ajoutée et posseédent une
expertise qu’ils souhaitent partager avec leur réseau qui fait en sorte qu’ils exercent une
influence. Ce qui élargit la notion de I'influenceur lorsqu’elle est adaptée aux médias
sociaux. Par ailleurs, Charest et Bouffard (2015) ont également soulevé cette notion
d’influenceur et de leur réle dans les médias sociaux en identifiant 5 criteres les
caractérisant : la personnalité, un contenu substantiel, I’omniprésence sur diverses
plateformes sociales, la création d’une communauté d’intéréts, et enfin, la crédibilité.

Une fois les stratégies de veille élaborées et les influenceurs identifiés, les organisations
peuvent alors procéder a I’élaboration de stratégies de contenu.

Stratégies de contenu

Pour développer une stratégie de contenu pertinente et optimiser sa présence en ligne,
Wilson (cité dans Frick, 2013) propose trois facteurs clés nommés les 3 Cs: created
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content, curated content and commissionned content. Ce qui signifie que 1’organisation
doit d’abord créer elle-méme du contenu; qu’elle peut ensuite ajouter des commentaires a
un texte créer par d’autres sources; et enfin, que 1’organisation peut proposer des
contenus développés en collaboration avec des influenceurs, qui donnent une valeur
ajoutée a ce méme contenu. Selon 1’auteur, il est important d’avoir un équilibre entre les
3Cs, et ce, en gardant en téte les ressources de 1’organisation et ses objectifs. Pour ce
faire, il suggére de créer une matrice du contenu qui permet d’organiser le contenu et de
le planifier. Cette matrice détermine quel contenu partager, a quelle fréquence et sous
quel format.

Afin d’établir des stratégies de contenu pertinentes, il faut aussi observer les habitudes de
nos utilisateurs potentiels, recommandent Ertzcheid et al. (2010). Essentiellement, il
s’agit de s'interroger sur eux avant de mettre en place une stratégie. Sont-ils préts a
s'engager au niveau d'implication souhaitée par I’organisation ? Quelle est la masse
critique d’internautes visés en fonction de la proposition de valeur de 1'organisation? Et a
I'ére de la surinformation, quelle valeur ajoutée 1’internaute retirera-t-il de I’information
diffusée par I’organisation? Toutes ces questions doivent étre prises en compte au
préalable par I’organisation pour développer des stratégies de contenu susceptibles de
répondre de facon adéquate aux besoins des publics cibles.

Une fois établie la nécessité d’effectuer une stratégie de veille, en identifiant notamment
des influenceurs dans les médias sociaux, et de déployer une stratégie de contenu,
comment appliquer plus précisément ces notions dans la pratique professionnelle?

La planification stratégique en trois niveaux

A partir de la Pyramide de Maslow qui intégre les besoins de confiance, d’attachement et
de collaboration d’un individu, Ertzcheid, Faverial et Guéguen (2010) proposent un
modele de planification stratégique applicable aux médias sociaux. Il consiste en 3
niveaux hiérarchiques: 1) Développer le capital de confiance de 1’organisation en
travaillant sur I’identité et la réputation de celle-ci et en faisant preuve de transparence et
d’écoute; 2) Développer un sentiment d’attachement et de transparence afin de faire
émerger des ambassadeurs de 1’organisation qui deviendront des vecteurs de diffusion
des idées de I’organisation; 3) Agréger une communauté autour d’un projet commun
selon la nature et les objectifs de 1’organisation, par exemple, associer 1’organisation a
une cause sociale, viser la co-création de contenu, faire la promotion d’un mode de vie
particulier, etc.

L’auteur nuance toutefois ses propos quant a I’atteinte des trois niveaux; ils ne peuvent
étre adaptés par toutes les organisations dans les médias sociaux qu’a certaines
conditions. En premier lieu, il souligne que les organisations sont tributaires des objectifs
de leur présence dans les médias sociaux; par exemple, veulent-ils informer, divertir ou
inspirer (Burch, Wilson et Parker, 2013) ? Ils soulignent que I’atteinte de ces niveaux
stratégiques dépend aussi de la nature ou du domaine d’activités de 1’organisation et du
niveau d’engagement de sa communauté (par exemple, interagissent-ils sur les
plateformes, se sentent-ils & proximité du produit ou des services, etc.) Et enfin, les
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auteurs rappellent que les organisations doivent aussi prendre en compte les ressources
humaines et financiéres dont elles disposent. Ce qui fait en sorte qu’il peut s’avérer
difficile, voire non nécessaire, pour certaines organisations d’atteindre les trois niveaux si
elles n’ont pas d’équipe dédiée aux médias sociaux, des outils de veille adéquats, une
communauté dynamique ou encore un budget réaliste. Pour faciliter I’atteinte de ce
dernier niveau, les organisations peuvent intégrer le modele conceptuel du cycle de
I’engagement a leur planification stratégique.

Les « 4 1 » du cycle de I’engagement

Le cycle du modele conceptuel de I’engagement développé par Peterson (2006) est
désigné les « 4 I » et regroupe les composantes suivantes : implication, interaction,
intimité (ou affinité) et influence. C’est I’enchainement de ces 4 actions qui représentent
le cycle complet de I’engagement des internautes sur les plateformes et que les
organisations doivent tenter de développer pour susciter des conversations avec leurs
publics. Il explique Dl’activité des « 4 1 » comme suit: ’implication méne a des
interactions meilleures, en qualité et en quantité. Cela favorise 'intimité entre
I’organisation et ses publics, c’est-a-dire les affinités entre eux. C’est ainsi
qu’ultimement, 1’organisation pourra tenter d’influencer sa communauté de fagon
favorable envers un produit ou un service.

1.3 Questions de recherche

Enfin, en tant que chercheurs en communication intéressés par 1’étude et 1’analyse des
pratiques professionnelles des gestionnaires des médias sociaux, et de 1’intérét avoué de
collaborer a 1’élaboration d’une « théorie des pratiques », il s’aveére nécessaire de
présenter cette étude de cas portant sur les pratiques professionnelles quotidiennes des
gestionnaires des médias sociaux en s’intéressant au comment ils s’approprient ces
nouveaux outils de communication. Comment planifient-ils globalement leurs activités
professionnelles ou quelle partie de leurs activités quotidiennes laisse place a
I’émergence de nouveaux usages? Le cas échéant, ces usages sont-ils pris en compte et
réintégrés dans leur planification stratégique de veille et de contenu dans les médias
sociaux ? Quel niveau stratégique de planification visent-ils? Par ailleurs, en s’inspirant
des théories et concepts recensés dans la littérature issue de la sociologie des usages, il
nous intéresse de comparer ces notions théoriques aux pratiques effectives des
professionnelles. Voici donc la démarche empirique que nous avons privilégiée pour
présenter cette étude.

2. METHODOLOGIE

La démarche méthodologique proposée se veut une approche qualitative descriptive des
pratiques des professionnelles en relations publiques dans les médias sociaux. Elle vise
deux objectifs : 1) approfondir les connaissances sur la planification stratégique dans les
médias sociaux issues d’une étude exploratoire menée par Charest, Bouffard et Zajmovic
(2015)°, et 2) présenter un modele émergent de bonnes pratiques susceptible de faire
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¢cole.

C’est a partir des 12 entretiens effectués dans 1’étude globale que nous avons choisi de
présenter une organisation qui s’est démarquée en raison de pratiques innovantes et
exemplaires. Cette étude de cas, présentée sous I’approche monographique’, vise a
décrire de fagcon exhaustive 1’organisation retenue. Pour ce faire, nous avons eu recours a
une technique d’entretien semi-dirigé de 90 minutes aupreés d’une organisation active
dans le domaine des transports, sélectionnée en raison de son caracteére précurseur dans
les médias sociaux.

L’entretien a ¢été réalisé aupres du chef d’équipe du service a la clientéle, qui agit a titre
de responsable de la gestion des médias sociaux, représentant sa principale tache. Pour ce
qui est des ressources financieres, « les médias sociaux sont I’enfant pauvre des
communications », souligne le chef d’équipe du service a la clientéle (Chef S.C.)).

Ont été abordés les ¢éléments suivants : la méthode de planification stratégique dans les
médias sociaux ; les activités de veille sur différentes plateformes; le processus
d’identification des influenceurs; et enfin, les outils de mesure qualitatifs et quantitatifs
de leurs objectifs.

Pertinence du cas étudie

L’organisation étudiée est a ’avant-garde des pratiques et des usages dans les médias
sociaux. Tant par le contenu, les outils utilisés, les stratégies élaborées et les techniques
déployées, cette organisation excelle dans sa gestion des médias sociaux. Elle se
distingue aussi par son approche humaine et par la priorité qu’elle donne a la qualité des
relations avec ses différents publics, qui est cohérente avec les postulats du Web 2.0.

Outre son caractére innovant et la mise en pratique des valeurs fondamentales du Web, la
pertinence scientifique de cette étude s’illustre surtout par le fait qu’elle intégre les
concepts théoriques qui établissent les bases mémes des médias sociaux dans leur
planification stratégique, voire les dépassent. Ce sur quoi nous reviendrons en fin
d’exercice apres avoir d’abord présenté les résultats de 1’étude.

3. RESULTATS
3.1 Planification pour les différentes plateformes

L’organisation étudiée utilise Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube et Vine
pour interagir avec ses différents publics. Lorsque le participant interrogé est entré en
poste pour la gestion des médias sociaux, il n’y avait pas encore de stratégie clairement
définie. Elle était sous la forme de recommandations et d’un état de la situation des

® Charest F., J. Bouffard et E. Zajmovic. 2015 (idem).
* Selon Gauthier (2008), cette approche s’inscrit souvent dans un ensemble de travaux qui peut confirmer
ou enrichir une théorie plus générale. Elle permet de faire une description exhaustive d’un cas.
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plateformes existantes. Peu a peu, cette stratégie s’est raffinée et un plan d’action plus
détaillé a été déployé par une firme externe. Un objectif général a été identifié : interagir
avec les usagers de leur service de transport. La stratégie générale qui y est reliée : les
informer en temps réel de ce qui se passe sur le réseau, grace a l’instantanéité que
permettent les médias sociaux.

Il est important de constater que cette organisation n’a pas établi d’objectifs spécifiques
par plateformes, mais qu’elle oriente ses stratégies en fonction des publics; une approche
caractérisant les relations publiques. On peut notamment mentionner que Vine et
Instagram sont dédiés aux adolescents. On remarque cependant une faible distinction des
publics pour les autres plateformes, qui visent les usagers de leur service de transport en
général.

Pour ce qui est de la planification stratégique des contenus, I’organisation utilise un
calendrier éditorial, qui planifie les formats a privilégier (photos, vidéos, questions, etc.)
ainsi que les thématiques a aborder. Malgré cette planification des différents contenus, le
gestionnaire de communauté nous affirme que les réactions au quotidien sont plus
fréquentes, étant donné 1I’importance accordée au service a la clientéle.

3.2 La veille

On peut aisément affirmer que la veille est une pratique prioritaire de 1’organisation ;
celle-ci s’effectue en continu quotidiennement. La veille a également permis d’identifier
les bonnes plateformes a utiliser au départ, en repérant les internautes actifs. C’est le chef
d’équipe du service a la clientele qui s’en occupe lui-méme, ce qui facilite les interactions
avec ses publics.

La veille porte sur les thématiques qu’ils abordent, la portée de leur publication, sur le
profil de leurs internautes et évidemment, tout ce qui a trait au service a la clientele. Une
veille est aussi effectuée pour repérer les influenceurs : qui sont-ils et que disent-ils ?
L’outil payant Sprout Social est principalement utilisé pour faire la veille, en plus de ceux
offerts gratuitement par Facebook et Twitter. Enfin, 1’organisation est en train d’inclure
un nouvel outil béta, afin de combler les lacunes de ces dispositifs au niveau de 1’analyse
qualitative de leurs médias sociaux. En effet, ce dernier détectera des alertes par mots
clés, par thématiques, qui permettront des rapports plus complets et plus pertinents pour
la qualité de leurs relations. D’ailleurs, cette veille dans les médias sociaux s’inscrit dans
un travail étroit avec le Centre Service-Client : « on voit un changement de paradigme,
les gens se plaignent de plus en plus sur le Web » (Chef S.C.).

3.3 Les influenceurs : au cceur de la stratégie

L’organisation accorde une grande importance aux influenceurs dans leur stratégie dans
les médias sociaux. Parmi les organisations questionnées dans 1’étude exploratoire, elle
est effectivement celle qui s’est le plus démarquée dans sa pratique par son intégration
des influenceurs dans leurs stratégies. Le processus d’identification reste toutefois
embryonnaire : elle identifie des organisations et des personnes qui partagent ses valeurs
et ses idéologies (innovation, énergie verte, etc.). Une fois identifiées, outre le fait
d’interagir avec elles, I’organisation étudi¢e s’associe méme avec ces derniéres en créant
un groupe qui se rencontre une fois par mois pour établir des thématiques communes et
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partager un hashtag commun. Grace a cette collaboration, plus de conversations sont
générées et un plus grand réseau est touché. Enfin, le chef du service a la clientele
insiste : « les influenceurs vont étre le nceud de notre stratégie en 2015°» (Chef S.C.).

3.4 Les trois niveaux de stratégie communautaire

L’organisation étudiée se démarque également par Datteinte des trois niveaux
stratégiques d’Ertzcheid et coll. (2010). Pour le premier niveau, qui est de développer le
capital de confiance de I’organisation en travaillant sur I’identité et la réputation de
celle-ci, I’entreprise propose un sondage sur ses plateformes pour évaluer la satisfaction
des gens. De plus, les rapports de veille effectués permettent d’affirmer que leur e-
réputation a diminué. Néanmoins, on constate que les usagers de leur service se plaignent
de plus en plus en utilisant les médias sociaux, ce qui explique ce déclin. Pour pallier
cette nouvelle réalité, informer les internautes et leur offrir un support en tout temps sont
les objectifs communicationnels qui s’inscrivent dans le premier niveau stratégique.
L’importance de la transparence est également un point essentiel dans la stratégie du cas
¢tudié. Par exemple, une crise récente dans leur communauté a ébranlé la confiance de
leurs publics. Depuis, ’entreprise « ouvre ses livres, partage les données au public, va au
fond des questions) » (Chef S.C.) Ainsi, elle fait preuve de transparence, ose se dévoiler
et est a I’écoute de ses publics, ce qui favorise une bonne réputation.

L’atteinte du second niveau, qui est de développer un sentiment d’attachement afin de
faire émerger des ambassadeurs de I’organisation, semble plus complexe étant donné
la place accordée au service a la clientele et le nombre de plaintes grandissant depuis
cette orientation. De ce fait, ’organisation vise a travailler sur la fiabilité de son service,
en offrant une garantie sur la qualité de leur transport, qui propose le remboursement total
en cas d’insatisfaction. Le gestionnaire de communauté insiste : « on est a I’étape de la
fidélisation » (Chef S.C.). De cette fagon, I’organisation pourra favoriser 1’émergence
d’ambassadeurs de [’organisation. De plus, pour I’atteinte du second niveau,
I’organisation a collaboré avec un humoriste de la releve trés populaire sur les médias
sociaux, pour des capsules humoristiques qui font la promotion de leur service de
transport.

Enfin, pour ce qui est du troisiéme niveau, qui est d’agréger une communauté autour
d’un projet commun, cette organisation est I’une des rares a I’avoir atteint parmi celles
interrogées dans notre étude exploratoire. Grace a une nouvelle image de marque, qui
insiste sur I’importance de la communauté, le service a la clientele et les relations avec
des entreprises ayant les mémes valeurs qu’elle, I’organisation étudiée se positionne
comme un précurseur dans le domaine des médias sociaux. En effet, cette nouvelle vision
d’entreprise I’a poussée a créer des liens avec d’autres communautés sur les médias
sociaux, en utilisant notamment un hashtag commun, débattant ensemble sur des sujets,
etc. Cette initiative est un exemple concret du troisiéme niveau stratégique dans les
médias sociaux, qui démontre que l’organisation va au-delda de son réseau et de son
produit : elle interagit avec sa communauté et celle des autres partenaires qui ont un
objectif commun.

> Au moment de la soumission de |'étude, cette information n’était pas approfondie davantage.
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L’atteinte de ces trois niveaux dépend des ressources de 1’organisation, de sa nature, de
ses objectifs et également, du niveau d’engagement de sa communauté. Rappelons que
I’engagement est « une estimation du niveau d’adhésion et de proximité de l'interaction
d’une personne par rapport a une série définie d'objectifs » (Peterson, 2006 : En ligne),
et que son cycle dépend des quatre facteurs suivants : 1'implication, ’interaction,
Iintimité (ou affinité) et Uinfluence. Que peut faire une organisation pour agir sur ces
quatre indicateurs de I’engagement ?

3.5 La mise en pratique des « 4 I » du cycle de I’engagement

Pour I’implication, 1’organisation étudiée insiste sur le live tweeting. De cette fagon,
I’organisation démontre qu’elle est impliquée aupres de ses publics, qu’elle est présente
sur la plateforme pour eux. En observant cette présence, les internautes s’impliquent a
leur tour, en utilisant les médias sociaux pour des fins de service a la clientéle. Selon
I’organisation, c’est la clé de leur succes : « le temps réel, c’est la valeur ajoutée » (Chef
S.C.).

Une fois que le niveau d’implication souhaité est atteint, 1’organisation peut viser a
stimuler les interactions. Pour le cas qui nous intéresse, c’est un ton de conversation
adapté a la clientele, des questions, des informations pertinentes qui font en sorte que les
interactions sont plus nombreuses et de qualité. Selon I’organisation, le plus important,
«c’est de cibler le besoin de 1’'usager en information » (Chef S.C.).

Pour I’intimité (proximité), I’organisation mise encore sur les avantages du temps réel,
qui favorise automatiquement ce sentiment. De plus, ce facteur d’engagement est réalisé
par les différents formats partagés : photos, vidéos, photos interactives, etc.

Enfin, pour ce qui est de I’influence, 1’organisation se dit « innovante, précurseur de
nouvelles tendances, d’un mode de vie » (Chef S.C.).

3.6 Synthese des résultats

Force est de constater le raffinement des pratiques dans les médias sociaux de
I’organisation étudiée. Par exemple, sa stratégie de présence dans les médias sociaux est
dorénavant planifiée en amont. Outre d’avoir effectu¢ une veille préalable a leur
intégration dans les médias sociaux, la veille en continu occupe une pace prioritaire en
insistant sur les plateformes a privilégier et sur ce qui a été fait par des organisations
similaires. Le contenu est également mieux adapté aux besoins d’information et de
communication de leurs publics cibles. L’organisation étudiée se démarque aussi par
I’intégration des influenceurs dans ses médias sociaux, qui seront d’ailleurs au coeur de
leur stratégie en 2015° De plus, elle est une des rares organisations a avoir atteint le
troisiéme niveau de stratégies communautaires (Ertzcheid et al. 2010), qui nécessite un
niveau d’engagement plus grand de la part de la communauté que dans le cas des deux
premiers niveaux. On constate que cette organisation se démarque également pour ce qui
est des « 4 I » du cycle de I’engagement, en intégrant dans leurs initiatives quotidiennes
les quatre indicateurs (implication, interaction, intimité, influence).

¢ Au moment de la soumission de I’¢tude, cette information n’était pas approfondie davantage.
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Enfin, la place du service a la clientele dans leurs médias sociaux nécessite une flexibilité
et une réactivité hors pair de la part du chef d’équipe du service a la clientele. Cette
flexibilité, jumelée a une planification stratégique dans les médias sociaux, illustre le
caracteére précurseur de cette organisation, qui présente les conditions nécessaires pour
performer dans I’environnement du Web 2.0. Pratiques novatrices que Boldwell et
Chermack (2010) désignent comme étant 1’ambidextrie organisationnelle, concept que
I’on peut facilement associer a I’organisation étudiée.

4. CONCLUSION

L’étude de cas menée sous 1’approche de 1’appropriation des médias sociaux par les
professionnels actifs dans les médias sociaux au sein d’organisations nord-américaines a
permis de décrire les pratiques effectives d’une organisation publique et de les comparer
avec celles prescrites dans la littérature issue de la sociologie des usages.

On constate d’abord une évolution de la pratique dans les médias sociaux grice a ce cas.
Cette évolution se confirme par une planification stratégique globale d’intégration des
médias sociaux, ainsi que par I’établissement d’objectifs généraux de leur présence dans
les médias sociaux, méme s’il reste des efforts a déployer du co6té des objectifs
spécifiques. Les résultats montrent effectivement que leur présence dans les médias
sociaux est moins improvisée comme c’était le cas lors de I’apparition de ces nouveaux
médias dans le milieu des années 2000. Ces nouveaux outils sont mieux intégrés a des
fins stratégiques, et ce, en les adaptant aux besoins d’information et de communication de
leurs différents publics.

La tendance la plus significative de I’évolution de cette pratique est I’intégration des
influenceurs au cceur de la stratégie dans les médias sociaux. Le développement de cette
pratique est susceptible de contribuer a de meilleurs résultats sur le plan de la
communication bidirectionnelle avec les publics, et permet ainsi d’atteindre ce niveau
stratégique supérieur dans les médias sociaux, soit celui d’agréger une communauté
autour d’un projet commun.

Sous un angle théorique, le fait que la planification est pensée de plus en plus en amont
dans les médias sociaux et qu’elle est jumelée a une approche proactive envers les « aléas
de I’actualité », démontre une tendance ambidextre de la pratique (Boldwell et Chermack,
2010). Cette facon de prévoir, de s’approprier et de reconfigurer des actions quotidiennes
représente le cceur méme de la « fabrication » d’une stratégie qui permettait aux
entreprises d’intégrer de nouvelles pratiques professionnelles de planification.
L’intégration de ces deux modes de planification rejoint ici I’approche de Michel de
Certeau qui insiste sur la nécessit¢ méme d’intégrer ces deux facons de faire afin de
favoriser une vision et une compréhension plus globales des stratégies.

Les résultats de 1’étude démontrent effectivement cette tendance a mieux planifier les
processus d’intégration et les objectifs de présence dans les médias sociaux en
développant des stratégies de veille et de contenu de mieux en mieux articulées et axées
de plus en plus vers les publics. Bien que le processus ne soit pas encore complété,
surtout au niveau des objectifs spécifiques, les résultats démontrent tout de méme cette
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tendance a mieux planifier tout en restant a 1’écoute des actions quotidiennes émergentes
de leurs publics sur les plateformes des organisations.

5. PISTES DE REFLEXION

A la lumiére de cette étude, des interrogations persistent. Tout d’abord, les ressources
disponibles pour les médias sociaux peuvent étre un frein aux ambitions de
I’organisation. En effet, il peut s’avérer difficile d’atteindre ses objectifs
communicationnels si on ne dispose pas d’une équipe dédiée aux médias sociaux, des
outils de veille adéquats et évidemment, un budget réaliste. Par surcroit, avec le nouvel
algorithme de Facebook, les organisations doivent de plus en plus payer pour obtenir de
la visibilité. Or, ce ne sont pas toutes les organisations qui déploient les ressources
nécessaires. Ce qui suscite la question suivante : les médias sociaux sont-ils encore
«’enfant pauvre » des communications ?

En conséquence au développement des algorithmes, nous sommes aussi en droit de nous
demander : existe-t-il d’autres fagons plus créatives de remédier aux contraintes de ce
nouvel environnement? Le cas étudié¢ est un bel exemple de collaboration entre
différentes organisations qui stimulent ensemble les échanges, avec un méme mot clic
(hashtag) afin d’augmenter la portée des différents contenus. A cet effet, rappelons que la
collaboration représente 1’'une des valeurs fondamentales du Web 2.0. En supposant que
cette pratique d’appropriation des médias sociaux et de collaboration entre les
gestionnaires deviendrait de plus en plus intégrée dans les facons de faire, ces échanges
permettraient-ils potentiellement de stimuler la bidirectionnalité qui est encore tres
simpliste a ce jour ?

Outre cette pratique collaborative a explorer, a la lumiere de notre étude de cas, il serait
bénéfique pour les organisations de suivre davantage la tendance stratégique observée,
soit I’identification et I’intégration des influenceurs. Cette approche est encore peu
implantée dans les pratiques a ce jour surtout pour les organisations dont les ressources
sont moindres si I’on se fie a notre étude exploratoire. L organisation étudiée nous laisse
croire que cette intégration pourrait étre également une piste de solution pour améliorer la
communication bidirectionnelle entre les organisations et leurs publics.

Enfin, bien que ces données portant sur les influenceurs aient émergé de notre étude,
force est d’admettre qu’elle est trés peu documentée dans la littérature. Compte tenu de
I’importance d’intégrer les influenceurs dans une stratégie globale dans les médias
sociaux, des recherches plus approfondies portant sur ces vecteurs communicationnels
mériteraient d’étre faites afin de documenter davantage les pratiques, voire poursuivre les
travaux conceptuels nécessaires au développement d’une « théorie des pratiques ».
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Note aux lecteurs :

Alain Lavigne, professeur titulaire en communication a 1’Université Laval fait cette distinction
entre les termes « réseaux sociaux » et « médias sociaux » lors du Webinaire de I’Observatoire
des médias sociaux en relations publiques qui s’est déroulé le 7 mai 2013 dans le cadre du 81¢
Congres de I’ACFAS, a Québec. Pour le paraphraser, en voici un résumé. L.’usage de réseaux
sociaux tend a s’imposer en Europe alors qu’on privilégie plutot le terme médias sociaux en
Amérique du Nord. Cette difficulté a s’entendre sur I’appellation de ces nouvelles plateformes
dénote une certaine confusion quant a leur nature : sont-elles des réseaux ou des médias? Sont-
elles les deux a la fois? En fait, chaque média posséde sa propre dominante. On constate donc que
selon I'utilisation qui est faite d’une plateforme (primauté des liens de réseaux ou de support
médiatique), ’appellation peut différer. C’est pour cette raison que Lavigne propose I’appellation
générique « réseaux/médias socionumériques » qui traduit I’ensemble des dimensions. Pour les
fins de cette étude nord-américaine, c’est I’'usage du terme « médias sociaux » qui est retenu,
puisqu’il est question de I'utilisation des plateformes socionumériques dans un contexte
organisationnel. En effet, I’utilisation de ces plateformes en relations publiques induit un usage
référant a la dimension média plutot que celle de réseau social.



