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RESUME

Le métier de gestionnaire de communauté fait beaucoup parler de lui depuis ces derniéres
années, dans la presse spécialisée en communication et sur les réseaux sociaux numériques.
Cependant, il n’est pas facile de trouver des articles scientifiques, des laboratoires de
recherche ou des colloques scientifiques qui abordent les nombreuses questions que soulévent
I’émergence de la profession et/ou les nombreuses facettes de ce métier en devenir. Ce
mémoire invite a une réflexion sur une des questions que souléve 1’émergence de ce nouveau
travail. Avec une approche communicationnelle, il s’agit de comprendre les liens qui unissent
le gestionnaire de communauté au capital social. C’est pour répondre aux deux sous-objectifs
de notre recherche : saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communauté a la
constitution du capital social dans les objectifs et les tiches que son r6le lui assigne et cerner
les liens qui existent entre 1’agilité sociale d’un gestionnaire de communauté et sa valeur sur
le marché du travail que nous avons constitué deux corpus. Le premier corpus réunit des
offres d’emploi proposées au Québec sur les réseaux sociaux numériques et le deuxiéme
corpus est une série d’entrevues de gestionnaires de communauté québécois. Ces données
collectées sur une période de deux ans, ont été étudiées grice a une grille d’analyse construite
a partir de critéres qualitatifs. En s’appuyant sur deux cadres théoriques intimement liés, soit
le capital social et la théorie des réseaux, ainsi que sur le concept d’ « agilité sociale », ce
mémoire de maitrise cherche & saisir 1’importance du capital social, ainsi que celle de la
capacité du gestionnaire de communauté & renforcer les « liens faibles ». A I'issue de cette
recherche, les observations concernant le capital social et I’acces au travail se rapprochent de
la littérature et I’analyse des résultats sur les liens entre le capital social et la pratique du
métier de gestionnaire de communauté invite & une réflexion. Si les résultats montrent que les
entreprises ont une approche quantitative du métier des gestionnaires de communauté, en
revanche, ces derniers préférent une approche qualitative de leur métier. Ces deux modes
approches du méme métier, pouvant sembler contradictoires apparaissent en réalité
complémentaires.

Mots clés : Réseaux, capital social, agilit¢ sociale, gestionnaire de communauté.



INTRODUCTION

Selon Le Dictionnaire historique de la langue francaise (ed. Le Robert), le mot « publicité »
serait apparu a la fin du XVII® siécle (1689). Il était alors défini comme :

I’ «action de porter 4 la connaissance du public », puis de « notoriété publique ». Il est

intéressant de noter qu’en anglais, publicité se dit advertising, qui vient du frangais

« avertir ».
En évoluant, la publicité est ensuite devenue un moyen de communication de masse.
Cependant, I’avantage pour les entreprises d’atteindre un large public était contrebalancé par
I’idée que les individus qui constituaient leur cible n’étaient pas forcément les premiers a
I’écoute. « La moitié de I’argent que je dépense en publicité est jetée par la fenétre. L’ennui,
c’est que je ne sais pas quelle moitié » expliquait John Wanamaker, pionnier de la publicité
moderne et du marketing, en 1980, lorsqu’il évoquait ’enjeu des annonceurs (Walther,
2013). Autrement dit : « comment savoir si les consommateurs ont acheté le produit parce
qu’ils ont vu sa publicité, et non par habitude ou par hasard ? »'. En effet, le paysage
médiatique s’élargissant de plus en plus, ’attention des individus semble de plus en plus
difficile a capter et les moyens mis en place pour la solliciter se doivent d’étre de plus en plus

créatifs.

Depuis les années 2000 et ’arrivée du 2.0 dans le world wide web, les individus passent de
plus en plus de temps en ligne. En 2011, au Québec, la communauté d’internautes est
grandissante, puisqu’au moins une fois par mois, 73,3 % des internautes québécois réalisent
au minimum une activité sur les médias sociaux numériques : ils consultent du contenu afin
d’y interagir ou d’y entretenir un profil (par exemple sur Facebook, LinkedIn, MySpace ou
encore Twitter) (CEFRIQ, 2011). On peut également noter que 86,8% des Québécois dgés de
18 a 24 ans ont un profil sur les médias sociaux numériques et passent en moyenne 8,6 heures

par semaine en ligne (CEFRIO, 2011).

Y Qui sont les nouveaux rois de la pub ? « France Culture : Du grain & moudre d’été », [disponible en ligne :
http://plus.franceculture.fr/partenaires/selection-france-culture/du-grain-moudre-d-ete-qui-sont-les-nouveaux-rois-
de-la-pub], publié le 9 aofit 2013, consulté le 15 septembre 2013.




En outre, la communication de masse devient de moins en moins pertinente pour les marques,
car D’attention de l’individu se tourne désormais vers les recommandations d’autres
consommateurs, d’autant plus si ces recommandations proviennent des personnes proches
(famille, amis), comme le montre le rapport de Forrester Research. Basée sur les réponses de
58 000 personnes ce rapport indique que 70% des consommateurs écoutent leurs amis
lorsqu’il s’agit d’un avis sur une marque ou un produit, contre 10% qui accorderaient leur

confiance a la publicité (Dupin, 2013).

Les marques vont alors choisir de passer d’une communication descendante vers une
communication plus horizontale en engageant le dialogue avec leurs consommateurs. Elles
vont chercher 4 connaitre les valeurs des consommateurs, mais aussi, et surtout, 4 véhiculer
les leurs au sein des communautés en ligne grace a différents outils tels que : les forums, sites
Internet, blogues, « pages fan» Facebook, comptes Twitter, etc. Ces outils leur ont

notamment permis de :

fidéliser leur client¢le en I'invitant & faire partie d’une communauté ;
- améliorer leur image de marque ;

- générer des informations qu’elles souhaitent voir se propager de maniére virale sur la
toile ; .

- gérer le service aprés-vente ;

- faire des promotions ;

- et surtout, créer de la publicité ciblée sur leurs biens et services.
Des postes ont alors été créés en entreprise afin de gérer 1’identité de la marque en ligne. On
voit apparaitre des offres recherchant : « animateur en ligne de la marque », « webmaster du
site Internet et animateur de blogues » ou encore « gestionnaire de communauté ». Ces offres
sont émises par les petites, moyennes et grandes entreprises ainsi que par les agences de
communication et publicité.
Or, qui sont les gestionnaires de communauté (GC) qui offrent leurs services ? Comment
accédent-ils au poste de gestionnaire de communauté ? Quelle serait la plus grande qualité
recherchée pour leur recrutement ?
Le présent mémoire se veut étre 1’occasion, au travers du prisme de notre problématique de
recherche et de notre cadre théorique, d’approfondir et d’affiner ces différentes questions.

Dans un premier chapitre, il s’agira de faire une mise en contexte de nos intéréts de recherche




et de définir précisément le sujet de notre mémoire. Dans un deuxiéme chapitre, il sera
question d’une présentation du cadre théorique visé et des choix réalisés pour définir les
concepts clés qui seront abordés dans le mémoire. Un troisiéme chapitre présentera la
méthodologie de recherche adoptée. Le quatriéme chapitre consistera a la présentation des
résultats. Enfin, le cinquiéme chapitre proposera une interprétation des résultats et une

proposition de pistes de recherche.




CHAPITRE I
PROBLEMATIQUE

Ce chapitre a pour objectif d’exposer le contexte dans lequel se situe notre mémoire de
recherche. Dans une premiere sous-partie seront introduits certains concepts clés et
I’environnement dans lequel ils s’inscrivent et, dans un second temps, nous mettrons en
lumiére notre sujet de recherche ainsi que nos questions générales et spécifiques. Tout au
long de ce chapitre, nous cernerons les pertinences sociales, communicationnelles et

scientifiques du mémoire.

1.1  Mise en contexte
1.1.1 Les réseaux

Lorsque 1’on parle de réseaux en 2014, il faut préciser le contexte dans lequel on souhaite
“développer le sujet, car le terme couvre plusieurs domaines : les réseaux autoroutiers, la
botanique, les mathématiques (théorie des graphes) et les réseaux sociaux numériques comme
Facebook, Twitter, etc. Cependant, dans tous les cas possibles, un « réseau se définit par des
nceuds et des liens » (Barabasi, 2012). Les réseaux qui vont concerner notre recherche sont

les réseaux humains de communication et les réseaux sociaux numériques.
1.1.1.1 Les réseaux humains de communication

Afin de définir au mieux les réseaux humains de communication, abordons tout d’abord
I’étymologie du terme réseau. « Le terme anglais network est un mot composé dérivé de
I’ancien saxon net, tissage aux mailles espacées utilisé pour capturer ou emprisonner des
animaux ou des objets, et de werk, qui exprime & la fois une action et la chose ou structure
découlant de cette action » (Galloway, 2012). Pour cette raison, le terme nerwork est souvent

assimilé a I’idée d’action et de pouvoir (Galloway, 2012).



Les réseaux sont analysables partout et a tous les niveaux, notamment en sciences humaines
ou leur étude permet des applications dans plusieurs domaines comme la communication, le
management ou la sociologie. Georg Simmel (1858-1918) est souvent évoqué comme étant le
précurseur en la matiere (Mercklé, 2004). 1l s’intéresse dés 1908 « aux liens et aux cercles
sociaux cherchant a savoir comment les affiliations a des groupes et a des cercles sociaux
affectent les individus » (Saint-Charles et Mongeau, 2005). Dans L ’éfude des réseaux
humains de communication, publiée en 2005, Johanne et Pierre Mongeau évoquent le fait que
cette « étude des réseaux humains de communication se présente pour certains comme une
méthode et un ensemble de techniques (Lazega, 1998 ; Scott, 1991) et comme un paradigme
pour d’autres (Berkowitz, 1982 ; Degenne et Forsé, 1994 in Saint-Charles et Mongeau,
2005). Le débat est en cours quant & savoir si ’analyse des réseaux n’est qu'une méthode
parmi d’autres au service des chercheuses et chercheurs en communication — prenant en
considération des données (e.g. force du lien ou nombre de liens séparant des individus) afin

de les analyser de maniére quantitative — ou s’il existe une « théorie des réseaux ».

Nous choisissons ici de parler de la « théorie des réseaux » qui « se pose en véritable théorie
de I'action (Huault, 1998). Il s’agit d’étudier les caractéristiques des réseaux sociaux dans
lesquels les individus évoluent (taille, densité, connexité, etc.) et de mettre en évidence les
liens de causalité entre ces caractéristiques et les comportements individuels » (Baret et al.,
2006). Pour créer et maintenir ces liens, et ainsi se constituer un réseau, les individus
peuvent :

- serencontrer dans des lieux de socialisation comme 1’école, le travail, les réunions de
famille, les loisirs, etc.
~ communiquer grice & différents médiums : correspondance, journaux, télévision,
téléphone, Internet.
Ce dernier média a vu son évolution bouleversée ces derniéres années avec 1’émergence

croissante et exponentielle des « réseaux sociaux numériques ». En prenant ce parti pris d’une
théorie des réseaux, nous choisissons délibérément de mettre de c6té 1’approche quantitative
de la vision « méthodologique » de 1’analyse des réseaux. En effet, 1’approche que nous
souhaitons adopter avec la «théorie des réseaux » est une approche qualitative. Nous

reviendrons sur ce point dans notre troisi¢éme chapitre décrivant notre méthodologie.




1.1.1.2 Les réseaux sociaux numériques

Suite au développement des usages collectifs autour des technologies numériques de
I’information et de la communication, on assiste «a la formation de “communautés
d’usagers” autour d’usages ou de significations partagés » (Proulx, 2011). Il est possible de
discerner ces communautés sur les médias sociaux numériques, désignés parfois comme les
réseaux sociaux numériques, parfois « médias sociaux », parfois « réseaux sociaux ». Nous
choisirons ici le terme « réseaux sociaux numeériques » (RSN) en lien avec la traduction

donnée pour New Social Network Sites (SNSs) définie par Boyd et Ellison en 2007 comme :
web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile
within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a
connection, and (3) view and traverse their list of connections and those made by others
within the system (Boyd et Ellison, 2007).

Cette définition a €té complétée par Thomas Stenger et Alexandre Coutant en 2011 en y

ajoutant une quatriéme caractéristique dans laquelle ils spécifient la particularité des usages

observés sur les réseaux sociaux numériques: « ces sites fondent leur attractivité

essentiellement sur [’opportunité de retrouver des “amis™ et d’interagir avec eux par le biais

de profils, de listes de contacts et d’application a travers une grande variété d’activités »

(Stenger, et Coutant, 2011 (A)). Ces « amis » se retrouvant sur les RSN ont alors la

possibilité de former des « communautés numériques ».
1.1.2  Les communautés en ligne et le gestionnaire de communauté
1.1.2.1 La communauté en ligne

La définition de la communauté en ligne, autrefois appelée communauté virtuelle, a bien
évolué et ne correspond plus a la définition que les chercheurs en avaient donnée dans les
décennies 1980 et 1990 (Proulx, 2012). Howard Rheingold définissait ainsi les communautés

virtuelles en 1995 -

Regroupements socioculturels qui émergent du réseau lorsqu’un nombre suffisant de
personnes participent a des discussions publiques pendant assez longtemps, en y mettant
suffisamment de cceur, pour que des réseaux de relations humaines se tissent au sein du
cyberespace (Rheingold, 1995).

Serge Proulx choisira de redéfinir en 2004 les communautés virtuelles comme :

Le lien d’appartenance qui se constitue parmi les membres d’un ensemble donné d’usagers
d’un espace de clavardage, d’une liste ou d’un forum de discussion, ces participants
partageant des gofits, des valeurs, des intéréts ou des objectifs communs, voire dans le




meilleur des cas, un authentique projet collectif (Proulx, Poissant et Sénécal 2006).

D’une part, certains diront que les usagers qui se trouvent inscrits sur le RSN Facebook
forment une communauté & part entiére qui se distingue, par exemple, de la communauté que
forment les personnes qui ont un compte sur Twitter. En ce sens, Emmanuel Fraysse présente
son ouvrage en désignant Facebook comme la troisieme communauté au monde (aprés 1’Inde
et devant les Etats—Unis) (Fraysse, 2011), avec 1 milliard d’utilisateurs actifs au 4 octobre
2012°. Ces conceptions de la « communauté virtuelle» sont fort réductrices, la
« communauté » se limitant au nombre d’inscrits sur une plateforme spécifique (Proulx,
2004). D’autre part, certains verront les RSN comme un regroupement d’une multitude de
communautés : par exemple sur Facebook, les « pages de fans » et les groupes constitueraient

des «communautés ». Une communauté de marque pourrait alors se retrouver sur Facebook.

En 2005, dans Tribal Branding sur le Net : Le cas my nutella The Community, Bernard Cova,
professeur en marketing en €cole de commerce a Marseille, et Stephano Pace, assistant
professeur a 1’Université L.. Bocconi de Milan, présentent la relation entre le consommateur
et le produit comme étant forte. La marque devient un univers social paralléle ou le groupe
d’individus partage des valeurs, rituels, vocabulaire et hiérarchie permettant de définir
I’identité communautaire. En effet, les « communautés » que forment les « pages fans » et les
« groupes » sur le RSN Facebook sont parfois créées pour des marques par des entreprises —
et pas toujours par les consommateurs eux-mémes — qui souhaitent avoir une vitrine sur les
RSN afin de bénéficier de plusieurs avantages parmi lesquels on peut notamment citer :

* QGréce aux «j’aime» et aux commentaires, elles apprennent a identifier leur cible,
prennent connaissance des attentes des consommateurs et gérent le service apres-
vente;

* Grice aux notifications que générent leurs membres sur leur propre réseau, elles ont
une plus grande visibilité et exploitent ainsi les hyperliens afin d’étendre leurs
messages en dehors de la communauté;

* Grace a I'outil Facebook créé pour les entreprises, elles récoltent des données
précises sur les informations personnelles de leurs membres et sur les interactions
qu’ils ont entre eux.

2Facebook franchit la barre du milliard d'utilisateurs, « Le Monde, Technologies », [disponible en ligne :
http://www.lemonde.fr/technologies/article/2012/10/04/facebook-franchit-la-barre-du-milliard-d-
utilisateurs_1770255_651865.html?xtmc=facebook&xtcr=1], publi¢ le 4 octobre 2012, consulté le 4 mars 2013.



Le fait que Facebook soit le RSN comptant le nombre d’utilisateurs le plus important
(Cavazza, 2013) en fait un objet d’étude particuliérement intéressant pour analyser la relation
« marque / cible » en ligne. En effet, aujourd’hui, de plus en plus de marques considérent
indispensable leur présence sur Facebook. « En mai 2011, le bouton “J’aime” était utilisé
plus de 50 millions de fois par jour sur les pages Facebook d’entreprises ou d’organisations »
(Everson, 2011). Les marques qui réunissent une « communauté » sur Facebook voient dans
ces « interactions » la preuve d’un lien renforcé entre la cible et I’entreprise. Le lien social
qui fonde la communauté :

doit étre constamment renforcé et nourri par les actions de ses membres. Sans action, la
communauté s’étiole et s’éparpille pour gagner d’autres communautés [...] Rejoindre une
communauté, a fortiori en organiser une nécessite donc une trés forte implication dans la
création du lien social et bien entendu une compréhension intime des principes de ladite
communauté. C’est 1& qu’intervient le community manager, et c’est la premiére raison pour
laquelle i1 travaille autant sur les médias sociaux. De fait, un community manager passe une
part de son temps a faire du social Networking (Chéreau, 2010).

Toujours en mai 2011, lors du 79¢ congres international ACFAS, Thomas Stenger et

Alexandre Coutant annongaient :

Depuis 1’avénement du web 2.0 et des médias sociaux, le marketing s’interroge sur les
modalités de sa présence en ligne. En effet, si les potentialités ne cessent d’étre soulignées
tant par la presse spécialisée que par les revues académiques, force est de constater que les
regles de la participation et de la collaboration sur le web n’impliquent pas aisément
I'intervention ou la régulation des hommes du marketing (Stenger, Coutant, 2009, 2011).
L’une des réponses apportées par les praticiens pour « coller » au mieux a la « culture des
médias sociaux » est apparue en deux mots : community management. Nous observons en
effet depuis peu 1’essor d’une nouvelle fonction, dans les agences spécialisées et parfois
méme au sein des grandes entreprises avec la création d’un poste de community manager
(Stenger et Coutant, 2011 (B)).

L’intervention d’un « community manager », parfois aussi appelé « social media manager »
ou « gestionnaire de communauté », apparait de plus en plus nécessaire, en entreprise ou en

agence de publicité, pour « gérer » la communauté en ligne de la marque.

1.1.2.2 Le gestionnaire de communauté

Si, pour certaines entreprises, ce poste parait indispensable, pour d’autres, 1’idée d’engager
un « gestionnaire de communauté » doit présenter un retour sur investissement. En effet, il
s’agit pour ces entreprises d’évaluer les gains (en terme de fidélisation et/ou d’accroissement

du nombre de consommateurs) obtenus par le fait d’engager un gestionnaire de communauté




et les comparer aux cofits entrainés par le recrutement de ce dernier.

Or, quelles peuvent étre les autres motivations des entreprises et quel r6le attendent-elles du
gestionnaire de communauté ? Qu’est-ce qui, autrement dit, a incité les entreprises a recourir
4 un gestionnaire de communauté ? Deux hypothéses peuvent expliquer 1’émergence de ce
nouveau métier :

- Les nouvelles pratiques incitent & la création du poste : le fait que les individus soient
de plus en plus sur des RSN comme Facebook pousse les marques a4 y avoir une
vitrine constamment mise a jour, ce qui conduit a créer un poste de gestionnaires des
RSN.

- L’émergence de tendances fait le nouveau métier ; I’engagement de certains leaders
d’opinion sur le Web, tels que les blogueurs, comme €géries des marques, incite les
entreprises a institutionnaliser le métier, voire a débaucher des animateurs de forums.

Ce métier — encore mal défini & 'heure ou nous écrivons ces lignes — implique de
nombreuses tiches. Non seulement le gestionnaire de communauté a pour charge de
regrouper de plus en plus de membres dans la communauté en ligne (e.g. sur la « page fan »
du compte Facebook), mais il doit également faire en sorte que ces membres deviennent ou
continuent d’étre des usagers — ou consommateurs — des biens et services que propose la
marque. En tant que représentant ou ambassadeur de celle-ci, le gestionnaire de communauté
doit également veiller a ce que la communauté interagisse tout en respectant certaines régles
éthiques et parle en bien de la marque. En cas de « bad buzz »® ou d’attaques contre la
marque, par exemple, le gestionnaire peut éventuellement se trouver chargé de la gestion

stratégique de crise en ligne.

Deux organismes frangais ont tenté de définir le métier de gestionnaire de communauté :
’Association pour lemploi des cadres (APEC) et Elace®. L’APEC est une
association francgaise privée et paritaire, financée par les cotisations des cadres et des
entreprises, dont 1'objectif est d’analyser et d’anticiper les évolutions du marché de 1’emploi

par des enquétes sur les prévisions de recrutement des entreprises, les baromeétres trimestriels

3 Le « bad buzz » un phénoméne de « bouche a oreille » négatif qui se développe en général en ligne et nuit &
I’image et la réputation d’une marque. Le Bad Buzz est subi et/ou provoqué par une action initiale de la marque.

% Elaee est un nom créé pour I'organisation qui fait référence a 2 symboles issus de la philosophie grecque se
rapportant a la connaissance de soi : Le mythe d’Enée et Elée, pour Zénon d’Elée.

Voir : http://www.elaee.com/le-nom
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de recrutement, la mobilité des cadres, I’insertion des jeunes diplémés et 1’évolution des
salaires. Cet observatoire du marché de ’emploi définit le métier de gestionnaire de
communauté® de la fagon suivante: le gestionnaire de communauté a pour mission de
rassembler les internautes autour d’intéréts communs (marques, produits, valeurs etc. ...).
Incarnant le r6le de modérateur sur diverses plateformes, il veille a ce que le contenu produit
par les internautes fasse rayonner la présence de I’entreprise pour laquelle il travaille sur
Internet. Animé par la passion d’un sujet ou expert confirmé d’un domaine, il a suivi une
formation universitaire en sciences humaines et a des compétences en communication. Ce
poste est également accessible aux autodidactes capables de légitimer leurs compétences

relationnelles.

De son c¢6té, Elace est un organisme de recrutement Internet spécialisé dans
Pe-communication et 1’e-marketing. I1 définit davantage le métier® comme celui d’un
relationniste en ligne : le gestionnaire de communauté est un ambassadeur représentant une
entreprise — ou un de ses secteurs — sur Internet. Occupant un poste stratégique, il s’occupe de
la veille d’informations, la circulation de contenu — inédit ou non — et ’animation de
communauté. Ce métier requiert une formation universitaire de cinq ans, en général dans les
domaines du marketing, du journalisme ou de 1’édition. Cependant, des postes peuvent étre
occupés par des personnes d’un niveau d’étude inférieur si une grande culture de 1’Internet

est acquise.

Ce sont les deux définitions que 1’on retrouve sur de nombreux blogues et livres de marketing
portant sur le sujet. Aucune définition scientifique précise ne semble exister pour le moment,
cela s’accompagnant par le fait qu’avant 2011, aucune université — au Québec ou en France —
ne proposait de formations spécifiques au métier de gestionnaire de communauté. Certains
centres de formation privés proposaient et continuent de proposer des formations pour les

entreprises, mais les cofits restent excessifs et les programmes vendus ne semblent pas

>Le métier de community manager, « Annuaire des métiers de 1’ Association pour ’emploi des cadres »,[disponible
en ligne : hitp://annuairemetiers.cadres.apec.ft/metier/community-manager], consulté le 10 janvier 2013.

8Fiche métier : community manager, « Elaee », [disponible en ligne : http://www.elace.com/2009/04/15/7240
fiche-metier-community-manager], publié le 15 avril 2009, consulté le 13 janvier 2012.
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particuliérement précis ou cohérents entre eux — comme le répertorie la rubrique « Digital »

du site Internet de la presse spécialisée Stratégie Magazine'.

Dans ce contexte, comment accéder au poste de gestionnaire de communauté lorsqu’il n’y a
pas de formation prévue ? C’est une des questions qui motive notre recherche. Nous avons
pour objectif de confirmer ou infirmer 1’idée selon laquelle I’individu souhaitant accéder & ce
type de poste doit faire la preuve de sa capacité a gérer sa propre « communauté ». Pour ce
faire, il doit avoir une présence en ligne particuliére mettant en valeur son profil d’individu
capable de créer des liens avec des internautes : avec un nombre de lecteurs sur un blogue,
d’abonnés sur Twitter, d’amis sur Facebook supérieur a la moyenne sachant que Facebook et
Twitter sont utilisés par 94% des gestionnaires de communauté (Adviso, 2012). C’est en tout
cas ce que suggerent les offres pour ce poste telles que celle de I’entreprise frangaise de
matériel sportif Quechua qui exigeait, en 2012, un score minimum de 35 sur Klout pour
engager un gestionnaire de communauté (Champeau, 2012). Klout est un site prenant en
compte une série de critéres (par exemple, le nombre d’abonnés sur Twitter, de re-tweets, de
mentions, de personnes suivies...) pour établir, a partir d’un algorithme, un « score » censé
refléter l'influence de la personne sur les réseaux sociaux numériques. Si 1’offre d’emploi
Quechua a créé la polémique sur Internet, nous supposons I’émergence d’une tendance sur le
marché de ’emploi qui tend a se propager : celle d’engager des gestionnaires de communauté

capables de revendiquer une « influence » sur les réseaux sociaux numériques.

D’ailleurs, 90% des gestionnaires de communauté du Québec utilisent le nombre de fans
comme indicateur de performance d’action marketing (Adviso, 2012). Pour les entreprises, la
conversion des « fans » en consommateurs constitue un enjeu financier important. De la
méme maniére, il semblerait que les gestionnaires de communauté soient tenus de rendre

compte d’une performance marketing : « les dépenses marketing doivent étre justifiées et la

7« Stratégies Formations : community management et stratégie de communication »

[URL : http://www.strategies. fr/emploi-formation/formations-conferences
strategies/formations/formation/75763/community-management-et-strategie-de-communication.html], consulté
entre septembre 2012 et juillet 2015.
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rentabilité des actions prouvée »°. Par ailleurs, de nombreux blogues incitent les gestionnaires
de communauté a calculer leur ROI marketing (Refurn On Investment ou, sous 1’Office
québécois de la langue francaise, ce que 1’on traduit comme le marketing de la rentabilité des

investissements’) afin de mieux se valoriser sur le marché de I’emploi.

Dans la plupart des articles de blogues proposant des méthodes afin d’augmenter le ROI d’un
gestionnaire de communauté, il apparait essentiel de maintenir une activité hors et en ligne
assez importante. Le métier de gestionnaire de communauté couvrant de nombreuses tiches,
I’une des principales semble la création et/ou ’entretien de liens avec les internautes (la
notion de « lien » sera davantage développée dans notre cadre théorique). On peut penser
qu’une entreprise attend du gestionnaire de communauté qu’il participe a la constitution d’un
groupe de relations sur lequel la marque pourrait compter pour relayer ses messages et
incarner les valeurs de la marque. Ce groupe de relations correspond a ce que nous définirons
de maniere formelle dans notre cadre théorique comme le « capital social ». Le gestionnaire
de communauté aurait-il pour role de générer un « capital social » pour I’entreprise ? C’est
une des questions qui nous a incitée & mener cette recherche.

[1 faut d’ailleurs ajouter que le nombre de postes en gestion de communauté semble en nette
augmentation depuis quelques années, comme l’indique 1’article « Profession community
manager » du « Dossier Spécial Emploi février 2014 » du magazine spécialisé des
professionnels de la communication, Stratégies Magazine (Leithus, et Levy, 2010), et des
offres apparaissent presque quotidiennement sur Infopressjobs'.

Selon Stratégies Magazine, ¢’est un des métiers du digital qui fleurit le plus :

I1'y a beaucoup de demandes pour des postes de community manager ou de responsable de
médias sociaux (un cran au-dessus en termes de responsabilités).» Une tendance qui pourrait
durer, y compris dans les grosses PME (Wybo, 2012).

8 La mesure de la performance du marketing : enjeux, difficultés et outils pour contribuer au nouveau

management de la valeur dans [’entreprise, « Centre de Ressources en Economie Gestion », [disponible en ligne :

http://www.creg.ac-versailles.fr/spip.php?article613)], publié le 27 mars 2013, consulté le 12 juin 2014.
Marketing de la rentabilité des investissements « Office Québécois de la langue francaise : Fiche

terminologique », [disponible en ligne : http://gdt.oqlf.gouv.qc.ca/ficheOqlf.aspx?1d_Fiche=8871463], consulté le

9 décembre 2014.

0 Inforpresse Jobs : Le site d’emplois de 1’industrie des communications au Québec »
[URL : https://jobs.infopresse.com/jobs], consulté le 25 juin 2013
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LinkedIn recensait en 2013 un peu plus de 58 000 gestionnaires de communauté dans le
monde dont 2 896 en France, 28 646 aux Etats-Unis, 4 084 au Royaume-Uni, et 5 687 en
Espagne (Christine, 2013). C’est notamment par I’importance grandissante sur le marché de
I’emploi de ce métier que I’on peut évoquer ’intérét de cette recherche pour ce métier encore

trés mal défini et sur lequel trés peu de recherches semblent avoir déja été faites.

Aprés cette mise en contexte de nos intéréts de recherches et aprés avoir soulevé les
premiéres interrogations que suscite cet état des lieux, nous présenterons, dans la deuxiéme

partie de notre problématique, notre sujet de recherche.

1.2 Sujet de recherche

Le sujet de notre recherche porte sur les gestionnaires de communauté et, plus précisément,
sur les deux aspects suivants : leur trajectoire professionnelle afin de comprendre ce qui les a
conduits & occuper un tel poste (position dans leurs réseaux, capital social) ainsi que les
relations qu’ils entretiennent avec la communauté de ’entreprise pour laquelle ils travaillent

(constitution d’un capital social pour I’entreprise).

1.2.1  Question de recherche générale

En effet, nous nous intéressons ici au métier de gestionnaire de communauté vu sous une
approche réseau. Il s’agira de montrer « comment les affiliations & des groupes et a des
cercles sociaux affectent ces individus » (Simmel, 1908 in Johanne Saint-Charles et Pierre
Mongeau, 2005) dans leurs relations, que ces affiliations se forment avec des groupes hors-
ligne ou avec des groupes en ligne. Par ailleurs, le développement du capital social des
individus leur confére un pouvoir symbolique (Bourdieu, 1986) qui fait d’eux des leaders
attractifs pour les entreprises. Par conséquent, nous chercherons & travers cette recherche a

répondre a la question suivante :

Quel est le role du capital social pour ’accés au poste de gestionnaire de communauté et

pour la pratique de ce nouveau métier ?
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1.2.2  Objectifs, questions spécifiques et sous-objectifs

L'objectif général de cette recherche sera de saisir I’importance du capital social (cette notion
sera développée dans notre cadre théorique) pour le métier de gestionnaire de communauté.
Nous tenterons d’infirmer ou de confirmer I'idée selon laquelle les gestionnaires de
communauté, grice a leur agilité a favoriser la multiplication des liens faibles et 1’entretien
d’un capital social, servent & la fois les entreprises sur les réseaux sociaux numériques et
leurs propres intéréts en faisant croitre leur employabilité. « Les termes “agilité” et “agile”
sont réapparus il y a peu dans le langage managérial, pour justifier un besoin de flexibilité, de
réactivité et de remouveau » (Permont-Celica, 2013) face aux modes de communication
auxquels les entreprises doivent s’adapter. Nous proposerons le terme d’ « agilité sociale »
pour désigner cette qualité propre aux animateurs de communautés en ligne qui serait

particuliérement prisée par les recruteurs.

Plus précisément, nous tenterons de :

1. Saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communauté a la constitution du capital
social dans les objectifs et les tdches que son réle lui assigne.

En quoi son capital social peut-il le servir ou le desservir dans I’accés au poste de
gestionnaire de communauté ? Quelles sont, selon les gestionnaires de communauté, les
bonnes pratiques & adopter et quels seraient les objectifs & atteindre ? Nous présumons que
I’augmentation quantifiée du lien numérique d’une entreprise n’a de valeur qualitative
que dans la mesure ot cette multiplication de liens faibles est convertie, grice a I’engagement

de membres de la communauté, en capital social.

2. Cerner les liens qui existent entre Iagilité sociale’’ d’un gestionnaire de communauté et
sa valeur sur le marché du travail.

Quelles sont les attentes des entreprises pour un poste de gestionnaire de communauté ? Le
gestionnaire de communauté se doit-il d’étre avant tout un individu & P’agilité sociale
développée pour répondre aux attentes de I’entreprise ? Nous supposons, en effet, que la
taille de la communauté en ligne constitue aujourd’hui une valeur qualitative permettant aux

entreprises de se crédibiliser auprés de leurs cibles. Par conséquent, les attentes des

"1 Cette notion sera développée au point 2.3 (page 36)
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entreprises devraient étre liées au maintien et 4 ’augmentation de la dimension de leur réseau

en ligne.
1.2.3  Pertinence sociale, scientifique et communicationnelle

La pertinence sociale de ce mémoire de recherche réside dans le fait qu’a travers cette
recherche, nous puissions comprendre la fagon dont les gestionnaires de communautés
s’adaptent aux exigences de la marque et participent, par leurs pratiques, a la construction
sociale de la profession et & I’augmentation rapide de la pratique de ce métier.

Sur le plan scientifique, ce mémoire trouve sa pertinence dans le fait qu’il se veut un moyen
de collecter des connaissances scientifiques au sujet du gestionnaire de communauté. Afin de
compléter au mieux ces connaissances, cette recherche vise 3 mieux comprendre les
pratiques, les logiques et les défis des nouveaux métiers du web. S’il existe des blogues ainsi
que des livres de marketing traitant du métier de gestionnaire de communauté, la recherche a
pour le moment une revue de littérature qui reste assez mince. Dans Le community
management : nouvelle approche de la communication de Pascal Chauvin, écrit en 2011,
I’auteur cherche a définir les différentes pratiques du métier. Charlotte Jutras-Marion, sous la
direction de Marc Ménard rédige en juin 2012 une revue de littérature s’intitulant Le métier
de Community Manager et 'industrie musicale dans laquelle, en cherchant a définir le
métier, elle rend compte du nombre assez faible de ressources scientifiques existantes et de
Pimportance d’enrichir les connaissances sur ce nouveau métier (Jutras-Marion, 2012). De
notre cOté, nous nous situons dans une approche encore différente, puisque nous nous
intéressons 4 la maniére dont le gestionnaire de communauté évoque l’accés a cette
profession, sa pratique et la maniére dont les recruteurs font référence aux qualités,
compétences et qualifications nécessaires a la pratique de ce métier.

Cette recherche trouve sa pertinence communicationnelle dans le fait qu’elle traite des
nouveaux moyens qu’ont les entreprises de communiquer avec leurs cibles via les réseaux
sociaux numériques et de 1’appropriation de ces nouveaux modes de communication par les
gestionnaires de communauté. En outre, cette recherche mobilise des théories de la
communication comme celle des communautés en ligne ou celle des réseaux humains de
communication.

Avant de répondre aux objectifs et questions de recherches spécifiques, il semble essentiel de

présenter le cadre théorique dans lequel cette recherche tend & s’inscrire.



CHAPITRE II
CADRE THEORIQUE

Ce chapitre pose les bases théoriques et conceptuelles sur lesquelles s’appuie notre recherche.
Une premiére partie expose avec plus de précision et de profondeur la théorie des réseaux
introduite précédemment. Une deuxiéme partie mobilise la sociologie et la notion de capital
social dans le contexte de la communication en ligne. Finalement, une troisiéme partie

présentera la notion d’agilité sociale.

2.1 Lesréseaux

Si I’on souhaite « cerner les liens qui existent entre 1’agilité sociale d’un gestionnaire de
communauté et sa valeur sur le marché du travail » ainsi que « saisir la place qu’attribue le
gestionnaire de communauté a la constitution du capital social dans les objectifs et les tdches
que son role lui assigne », il semble pertinent de prendre en considération les positions
qu’adoptent les gestionnaires de communauté dans leurs réseaux humains de communication
et dans les réseaux sociaux numériques. Pour ce faire, il convient de revenir plus en détail sur

la notion de « réseau ».
2.1.1 La théorie des réseaux

La théorie des réseaux s’avére pertinente pour définir le gestionnaire d’une communauté — de
marque par exemple — quant a sa position tant dans son réseau privé que dans son réseau
professionnel. Cette théorie servira également & appréhender les membres de la communauté
d’une marque sous I’angle réseau et ainsi mieux comprendre la structure des liens permettant
au gestionnaire de communauté d’exercer sa fonction.

Johanne Saint-Charles et Pierre Mongeau (2005) distinguent deux €léments autour desquels
s’articule I’étude de 1’objet « réseaux humains de communication » : la structure et les
contenus relationnels propres a la communication.

- Lastructure des relations interpersonnelles apporte des informations sur les caractéristiques et
les configurations relationnelles.

- Les contenus relationnels, quant & eux, permettent d’identifier et d’analyser des facteurs qui
contribuent a la création des relations, a leur maintien ou & leur dissolution.
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En ce sens, ’étude des réseaux humains de communication s’intéresse aux parcours
relationnels des individus et contribue a la mise en avant des phénoménes de communication
(Saint-Charles et Mongeau, 2005). Ce type d’analyse constitue, « tant par la nature de son
objet que par la spécificité des diverses méthodes d’analyse qui ont été développées, un

courant de recherche typiquement communicationnel » (Saint-Charles et Mongeau, 2005).

2.1.1.1 La force des liens faibles

C’est dans La force des liens faibles qu’en 1973 Mark Granovetter posait les fondations d’un
nouveau courant au sein de la recherche sur la structure des réseaux. En effet, dans cet article,
le sociologue américain met en avant que ce sont non seulement les liens forts qui jouent un
role « favorable » socialement et émotionnellement, mais que les liens faibles peuvent
trouver leur force dans leur intensité émotionnelle, leur fréquence et ’intimité des services

échangés (Saint-Charles et Mongeau, 2005).

En ce qui concerne ’intensité émotionnelle, les travaux de P. F. Lazarsfeld et R. K. Merton
font émerger le concept d’homophilie qui correspond a la disposition qu’ont les individus a
créer des liens plus forts avec les personnes qui leur ressemblent (Lazarsfeld et Merton,
1954). L’homophilie se propage a la structure du réseau dans le sens ol si A posséde des
traits communs avec B et que B et C sont similaires alors A et C ont de fortes chances de se
ressembler (Borgatti et Halgin, 2011). A contrario, les personnes avec qui nous avons un lien
faible sont davantage susceptibles d’évoluer dans des cercles sociaux différents des notres.
En conséquence, elles peuvent avoir accés a des informations autres que celles auxquelles
nous accédons habituellement (Granovetter, 1973 ; Langlois, 1977 in Saint-Charles et
Mongeau, 2005). Lorsque 1’on représente ces personnes dans leur réseau a 1’aide d’un

graphe, on s’apergoit qu’elles apparaissent comme des « trous » dans la structure du graphe.

2.1.1.2 Les trous structuraux

Dans la théorie des réseaux, les trous structuraux correspondent, graphiquement, aux espaces
séparant des contacts non redondants entre plusieurs cliques. Une clique se définit comme un

« groupe » dont les nceuds sont adjacents entre eux. L’information circulant dans les cliques
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étant souvent homogene, un individu A, possédant un réseau dans lequel les trous structuraux
sont importants, bénéficie d’une diversité d’informations plus importante et plus fréquente
qu’un individu B possédant un réseau de cliques ayant des points de connexions. La position
de I’individu A est favorable a I’obtention d’informations inédites et a la gratification sociale.
Cette gratification résulte de la faculté pour I’individu A de réunir des nceuds n’ayant aucun
lien entre eux afin d’en tirer profit et d’ainsi bénéficier d’un statut attractif auprés des
différents neeuds (R. Burt, 1995). Granovetter ajoute a la théorie de Burt que la force des

liens détermine si elle sert de pont vers les cliques (Borgatti et Lopez-Kidwell, 2009).

2.1.2 Liens entre réseaux humains de communication (RHC) et réseaux sociaux
numériques (RSN)
Certains chercheurs s’interrogent des lors sur les liens qui unissent les réseaux humains de
communication et les réseaux sociaux numériques (Stiegler et al., 2012). Au début des années
2000, Internet a été tenu pour responsable d’une déconnexion des liens au sein de la cellule
familiale, poussant les nceuds a4 se connecter avec des inconnus dont I’identité n’ctait pas
certaine (Kraut et al. 1998 ; Nie 2001 in Haythomthwaite, 2005). Ces assertions ont été
réfutées par les chercheurs qui y ont vu, au contraire, un moyen de maintenir les liens avec la
famille et les amis lorsque les nceuds se trouvent géographiquement éloignés (LaRose et al.
2001 in Haythomthwaite, 2005). D’autres chercheurs ont également montré comment un lien
numérique pouvait mener a une rencontre en face a face (e.g. Rheingold 1993; Kendall 2002

in Haythomnthwaite, 2005).

Cependant, Alain Degenne rappelle, dans une entrevue de 2011 avec Thomas Stenger et
Alexandre Coutant, que les réseaux sociaux numériques sont des supports de communication
(Degenne, 2011.). Les réseaux sociaux sont, quant a eux, des formes sociales composées de
relations ou d’interactions entre des personnes. S’il est possible d’étudier comment les RSN
contribuent & la formation ou I’entretien d’un RHC, il ne faut pas confondre les outils de

meédiation et les réseaux eux-mémes.

En effet, les réseaux sociaux numériques seraient un moyen pour leurs utilisateurs de révéler

leur réseau social, créer de nouveaux liens, les maintenir ou les renforcer. A travers les
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recherches de Caroline Haythomthwaite portant sur les effets d’Internet sur les réseaux

sociaux (2005), il s’est avéré qu’en ce qui concerne :

. Les liens forts : L’utilisation d’un nouveau moyen de communiquer ne jouera pas en
défaveur des liens : ils s’en verront soit renforcés avec ’adoption du nouveau média et la
possibilité d’échanger davantage, soit ils « résisteront » & ce nouveau mode d’échange. Des
études (Yates et al, 1999 in Haythornthwaite, 2005) ont en effet montré la capacité de
résilience des liens forts au passage d’un mode de communication en face a face avec un

contact €lectronique.

. Les liens latents : Le fait d’introduire un média peut créer des liens latents. Ces liens
latents résultent du fait d’étre connecté davantage, ce qui permet de prendre conscience du
réseau de ses liens faibles. Le fait d’en étre conscient peut inciter ’individu a « activer » ces
liens latents et ainsi les transformer en liens faibles : « Les amis de mes amis deviennent mes

amis ».

. Les liens faibles: Yann Moulier-Boutang introduit la logique régissant les liens

faibles de la maniére suivante :

« Alors que dans les relations fortes entre les parties prenantes d’un réseau paraissent relever
de la méme logique d’approfondissement que la vieille régle scolastique de la variation en
sens inverse de la définition et de ’extension d™un concept, les liens faibles des réseaux
numériques obéissent & une logique strictement inverse et extensive » (Moulier-Boutang,
2012).

Puisque les liens latents se développent. Les liens faibles ne se réduisent pas sur les RSN,
mais se renforcent (Moulier-Boutang, 2012). Lorsque I’on voit la taille que les réseaux
peuvent prendre (e.g. environ 100 & 250 avant 1’arrivée des RSN jusqu’a 5 000 sur
Facebook), on peut se demander & quelle fréquence et avec quelle intensité les membres

communiquent.

En fait, les liens exclusivement en ligne sont caractérisés par les mémes types d’interaction
que pour les liens hors-ligne (Haythornthwaite, 2005). En effet, les premiers se créent
souvent autour de centres d’intérét communs, de la méme manicre que les seconds participent
d’un principe d’homophilie ; il est alors 1égitime de s’attendre & ce que les liens se resserrent

en ligne jusqu’a ce qu’ils deviennent aussi forts que des liens hors-ligne.



20

Suite aux théories évoquées plus haut, les gestionnaires de communauté semblent avoir une
position dans un réseau ou le nombre de trous structuraux est important. Puisant ainsi les
informations circulant au sein de ’entreprise qu’ils représentent, ils peuvent la relayer au sein
de la « communauté de fans » et inversement. En outre, cette théorie s’avére également
pertinente pour les gestionnaires qui souhaitent aborder leur communauté comme un réseau a
part enti¢re, ayant une certaine homophilie qu’il serait possible de stimuler pour renforcer ou
activer les liens et ainsi avoir la possibilité de se positionner comme « influents » sur le
réseau. Il est a noter ici que la théorie des réseaux s’étudie généralement a 1’aide d’une
méthodologie quantitative. Cependant, c’est par une approche qualitative que nous
souhaiterions aborder cette théorie. En effet, avant de quantifier et mesurer les liens qui
unissent les gestionnaires de communauté, nous souhaiterions en comprendre la nature et le

role. L’analyse quantitative pourrait faire 1’objet d’un prochain projet de recherche.

2.2 Le capital social

Afin de cerner les liens qui existent entre le capital social et le gestionnaire de communauté,
il semble indispensable de revenir sur la notion de capital social. Aprés avoir rappelé les
différentes grandes approches concernant le capital social hors-ligne, nous présenterons une
revue de littérature concernant les recherches faites sur le capital social dans les réseaux

sociaux numériques.
2.2.1 Le capital social hors-ligne

Selon Ronald Stuart Burt : « Il y a deux maniéres de comprendre le capital social : par
rapport au capital humain et comme type de structure de réseau » (Burt, 1995). Ainsi, allons
nous aborder dans une premiére sous-partie le capital social hors-ligne par rapport au type de
structure de réseau et, dans une deuxiéme sous-partie, le capital social hors-ligne par rapport

au capital humain.

2.2.1.1 Par rapport au type de structure de réseau.

Afin de définir le capital social hors-ligne, nous avons choisi de relever les différentes

définitions qui nous semblaient pertinentes, par ordre chronologique.
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Pierre Bourdieu définit en 1980 le capital social comme :
I’ensemble des ressources actuelles ou potentielles qui sont liées & la possession d’un réseau
durable de relations plus ou moins institutionnalisées d’interconnaissance et
d’intereconnaissance ; ou, en d’autres termes, a 1’appartenance a un groupe, comme ensemble
d’agents qui ne sont pas seulement dotés de propriétés communes [...], mais sont aussi unis
par des liaisons permanentes et utiles (Bourdieu, 1880).
En effet, il congoit le capital social comme une ressource qu’il est possible de faire croitre
grice au réseau — dont il devient un élément identitaire — dans lequel les individus échangent,
dans leur propre intérét, des biens matériels et symboliques générant ainsi dette et réciprocité.
Le capital social est, chez Pierre Bourdieu, un actif individuel. Contrairement au capital
social de Coleman qui, selon Alejandro Portes dans Social capital : Its origins and
applications in modern sociology (1998) serait un actif collectif. En ce sens, I’auteur explique
que Coleman et Bourdieu auraient deux visions opposées du capital social dans les réseaux
sociaux puisque pour James Samuel Coleman (1988), le capital social tire parti de la
communauté en unissant les membres de la structure sociale par son capital humain (il sera
défini dans la prochaine partie ce que nous entendons par capital humain) et se trouve, par
conséquent, étre un actif collectif.
En 1995, Putnam, quant a lui, définit le capital social de la maniére suivante :

"social capital" refers to features of social organization such as networks, norms, and social
trust that facilitate coordination and cooperation for mutual benefit [...] networks facilitate
coordination and communication, amplify reputations, and thus allow dilemmas of collective
action to be I resolved. [...] Finally, dense networks of interaction probably broaden the
participants' sense of self, developing the "I" into the "we," or (in the language of rational-
choice theorists) I enhancing the participants' "taste" for collective benefits.(Putnam 1995)

Depuis cette définition de Robert Putnam, les recherches ont focalisé sur le capital social
« bridging » et le capital social « bonding ».

* Le capital social « bridging » est un type de capital social résultant des liens faibles
d’un réseau : comme des amis occasionnels et connaissances. Les liens faibles sont
davantage susceptibles d’étre des « bridging », c'est-a-dire des liens reliant a des
cliques dispersées et offrant potentiellement la possibilité d’avoir accés a diverses
mformations qui font la renommée du capital des trous structuraux.

* Le capital social « bonding », quant a lui, est un capital social que I’on associe aux
liens forts d’un réseau — comme les membres de la famille, les amis proches — et il
est associé a un soutien social et émotionnel significatif (Yumi Jung, Rebecca Gray,
CIliff Lampe, Nicole B. Ellison 2013).

Quatre ans plus tard, Luc Boltanski et Eve Chiapello dans Le nouvel esprit du capitalisme
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définissent les réseaux comme « des liens “fluides” visant “I’entraide”, “I’influence”,
“I’argent”, “le pouvoir”, noués entre des personnes qui se reconnaissent, a I’insu des autres,
par le fait qu’elles possédent une méme qualité » (Boltanski et Chiapello, 1999). En effet,
Ronald S. Burt souligne le fait que « la théorie des trous structuraux donne un sens concret a
la métaphore du capital social » (Burt, 1995) puisque cette théorie met en avant la maniére

dont la position d’un individu dans la structure lui procure un avantage sur les autres nceuds.
2.2.1.2 Par rapport au capital humain

Dans Capital social et théorie sociologique (2003), Michel Lallement retrace I'histoire de la
notion de capital social. Il explique que les premiéres réflexions sur le « capital social »
viennent enrichir la réflexion sur le « Capital humain » initiée par Gary Becker dans Human
Capital (1993). Dans cet ouvrage, Becker définit le capital humain comme ;

Un stock de ressources productives incorporées aux individus eux-mémes, constitué
d'éléments aussi divers que le niveau d'éducation, de formation et d'expérience
professionnelle, 1'état de santé ou la connaissance du systéme économique. Toute forme
d'activité susceptible d'affecter ce stock (poursuivre ses études, se soigner, etc.) est définie
comme un investissement (Ferey, 2015).

James Samuel Coleman distingue trois formes de capital social : les obligations et attentes —
« obligation and expectations » — qui sont réciproques et dépendent de la confiance qui existe
au sein de la structure sociale, des canaux d’informations — « information channels » — et les
normes sociales — « social norms ». Il définit le capital social par ses fonctions : il doit étre
productif et permet de générer des ressources qu’il serait impossible d’acquérir sans lui. Ces
ressources permettent a leur tour de concrétiser, par les changements dans les relations
interpersonnelles, des actions en vue d’atteindre leurs intéréts (Coleman, 1988). Ainsi, le
capital social et le capital humain différent : le premier est une qualité créée entre acteurs et
se réfere a ’opportunité. I1 est le complément contextuel du second dont il tire parti, le

second étant une qualité propre aux individus (Burt, 1995).

Au vu des différentes conceptions du capital social, il semble qu’il n’existe pas de définition
absolue. Force est de constater qu’il existe différents types de capital social. En effet, en
fonction du type de réseau dans lequel I’individu évolue, une définition peut s’avérer la

mieux adaptée sans pour autant devoir occulter la pertinence des autres définitions.
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2.2.2 Le capital social et les réseaux sociaux numériques

On remarque que les utilisateurs des RSN, tel que Facebook, ont davantage tendance a inviter
les personnes qui sont déja leurs « amies » hors-ligne a le devenir en ligne plutét qu’a
chercher de nouvelles « amitiés » via le réseau social numérique (Ellison, Steinfield &
Lampe, 2007). Par ailleurs, des recherches ont montré que les interactions en ligne ont donné
un nouvel élan aux interactions hors-ligne. Grice a ’accélération des échanges offerts par les
RSN, les interactions en ligne vont parfois jusqu’a remplacer certaines interactions hors-
ligne, la « perte de temps » dans les €changes entre les individus en ligne étant atténuée

(Wellman, Haase, Witte & Hampton, 2001 in Ellison, Steinfield & Lampe, 2007).

D’une maniére générale, Internet est un facilitateur de nouvelles fagons d’échanger et
partager avec les autres et, en cela, il facilite les nouvelles connexions (Ellison, Heino &
Gibbs, 2006; Horrigan, 2002; Parks & Floyd, 1996 in Ellison, Steinfield & Lampe, 2007).
Ces nouvelles connexions peuvent entrainer une augmentation du capital social (Pew, 2006 ir
Ellison, Steinfield, Lampe, 2007). En effet, les sites des réseaux sociaux numériques
permettent d’accroitre considérablement en nombre et de maintenir les liens faibles, parce
que la technologie est congue pour s’approprier facilement 1’entretien de ce type de liens et
ce, 4 moindre cofit (Donath et Boyd, 2004 in Ellison, Steinfield & Lampe, 2007).

Or, comme nous l'avons vu, les liens faibles peuvent fournir des informations et des
possibilités supplémentaires venant ainsi renforcer les chances d’acquisition d’un capital
social plus important (Burt, 1995). Si I'utilisation seule d'Internet ne permet pas de prédire
l'accumulation du capital social, l'utilisation intensive de Facebook le permet (Ellison,
Steinfield & Lampe, 2007). Par ailleurs, « il existe un lien entre le capital social de type
ouvert (“bridging”, ot ’on crée des passerelles) ou fermé (“bonding ”, ou I’on noue des liens
affectifs) et 1’utilisation des réseaux sociaux numériques » (Ellison, 2011). Dans leurs
recherches, Nicole B. Ellison, Charles Steinfield et Cliff Lampe (2007) parviennent a déduire
qu’il est possible de convertir les liens latents en liens faibles sur les RSN (e.g. Facebook).
Sachant qu’il est possible d’accéder a certaines informations personnelles des autres
«neeuds » (e.g. celles des « amis » d’ « amis ») et de mettre en avant certaines informations
personnelles, on peut alors en déduire qu’il y a une incitation 4 « activer » ces liens latents

(e.g. invitation a devenir « ami »). Ces liens faibles offrent des informations et opportunités
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de s’ouvrir a de nouveaux horizons et centres d’intéréts qui permettent d’assimiler ce type de
ressources a du capital social « bridging ».

Cependant, les auteurs ont conclu a partir de leurs recherches que I’utilisation du capital
social « bridging » s’avére plus importante que prévu. En effet, les hypothéses de départ
s’attendaient & une utilisation du RSN comme renforcement, avant tout, des liens faibles afin
de générer un capital social « bonding ». Méme si cet usage existe, le « bridging » occupe

une part d’action non négligeable dans la création de lien.

2.3 L’agilité sociale

Nous définirons dans cette partie ce que nous entendons par cette notion aussi vaste que
complexe qu’est 1’« agilité sociale ». En effet, intimement li€e & la communication
interpersonnelle et semblant étre au centre de la question qui nous occupe, la notion d’agilité
sociale n’a pas de définition scientifique qui nous convienne pour décrire ce trait qui
caractérise les gestionnaires de communauté de talent. Aussi avons-nous choisi de

« bricoler » a partir de notre revue de littérature une définition de ce concept.

Selon nous, les individus dotés d’agilité sociale seraient les individus possédant des habiletés
sociales et ayant un talent particulier dans I’utilisation de ces habiletés. Les habiletés sociales

sont définies par Favrod J. et Barrelet L. comme :

Les comportements verbaux et non verbaux résultants de processus cognitifs et affectifs qui
permettent de s’ajuster a la vie en communauté. C’est I’ensemble des capacités spécifiques
qui nous permettent de répondre 4 une situation sociale de fagon jugée compétente (Favrod et
Barrelet, 1993).

Solange Cormier (2011) déclare que « le degré d’habileté de communication que posséde un
individu est souvent lié¢ a la compétence communicative » et explique :

Pour les gestionnaires, il ne s’agit pas de vouloir devenir le communicateur idéal qui n’existe
pas, mais le communicateur suffisamment bon, renvoyant a ’expression de Winnicott quand
il parle de la mére suffisamment bonne, ‘the good enough mother’. Le gestionnaire
suffisamment bon communicateur est une personne qui dans ses rapports interpersonnels,
n’engendre pas de stress inutile, ne séme pas la confusion par des propos ambigus, n’étouffe
pas la créativité et I’autonomie et ne porte pas atteinte a ’intégrité et la valeur personnelle de
ses collaborateurs (Cormier, 2001).

Composées d’une multitude de traits dont les qualités relationnelles — 1’écoute, 1’expression
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et I’entregent — seraient un aspect, les habiletés sociales comprennent également les qualités
humaines qui sont des qualités propres aux individus et développées au cours de leur vie
telles que la créativité, la passion et ’enthousiasme. Pour ces raisons, nous avons choisi de
définir les individus dotés d’agilité sociale comme des individus possédant des habiletés
sociales (entendues comme des aptitudes, capacités & entrer en contact avec les autres) et
ayant un talent peu commun dans ’utilisation de ces habiletés.

Or, qu’est-ce que le talent si ce n’est un construit social ? Comme 1’explique Pierre-Michel
Menger dans la revue Sciences humaines d’avril 2014, nous ne sommes talentueux que par
rapport aux autres, que par rapport & son réseau. Le talent seul n’existe pas, puisqu'un
élément de comparaison se doit de lui préexister. Par ailleurs, Mengef déclare également :

On innove sans cesse des tests pour isoler des traits cognitifs, psychologiques,
comportementaux et émotionnels. Mais le ‘dosage’ de ces qualités nous échappe, vous pouvez
étre extrémement imaginatif, mais si vous n’étes pas persévérant, c’est raté (Cormier, 2001).

Dans ce contexte, la persévérance semble étre une qualité humaine intrinséque au talent et,
comme nous le verrons dans le chapitre 4, la passion s'avére nourrir une persévérance qui
meéne au talent.

Sur la base des quelques éléments dont nous disposions, nous croyons qu’il est possible
d’essayer de définir [’agilité sociale chez le gestionnaire de communauté comme une qualité
peu commune, réunissant l’ensemble des habiletés sociales suivantes: des qualités
relationnelles telles que 1’écoute, ’entregent et ’expression écrite, couplées de qualités
humaines qui seraient la passion et la créativité par exemple, auxquelles s’associe le réseau

social et qui contribueraient ainsi 4 définir le talent d’un gestionnaire de communauté.

C’est en s’appuyant sur ce cadre théorique que I’on metira en avant le fait que le capital
social du gestionnaire de communauté pourrait s’avérer un outil indispensable pour accéder a
un poste, mais également pour apporter une « valeur ajoutée » a 1’entreprise qui 1’emploie.
Plus précisément, notre question générale de recherche s’interroge sur le rdle du capital social
pour ’acceés au poste de gestionnaire de communauté et pour la pratique de ce nouvean
métier. Les deux objectifs évoqués dans notre problématique constitueront la base de notre
étude pour répondre a notre question générale de recherche. La méthodologie de recherche
que nous adopterons pour répondre & ces interrogations sera présentée dans le chapitre

suivant.




CHAPITRE III
METHODOLOGIE

Dans le chapitre précédent, nous avons clarifié les principaux concepts théoriques de notre
sujet de recherche. C’est en nous appuyant sur ces concepts en fonction des résultats qui ont
émergé de notre recherche que nous avons cherché a cerner I’importance du capital social
dans le métier de gestionnaire de communauté. Il s’agira, dans ce chapitre, d’expliquer notre

démarche scientifique et de justifier nos choix méthodologiques.

3.1 Cadre méthodologique

Pour cette recherche, il s’agissait avant tout de mieux comprendre I’enjeu du capital social
pour le métier de gestionnaire de communauté. Nous avons alors cherché, a 1’aide d’un
terrain de recherche composé de deux corpus, les réponses a nos deux objectifs secondaires.
Les résultats de ces recherches nous ont permis de proposer une réponse a notre question
principale de recherche. Nous commencerons, dans ce chapitre, par décrire et justifier la
méthode de collecte de données retenue puis nous présenterons le terrain de recherche ainsi

que les modalités d’analyse des données récoltées.

3.1.1 Description et justification de la méthode de collecte de données

Notre méthode de collecte de données s’inscrit dans une approche mixte. Nous justifierons,
dans un premier temps, le recours & une approche qualitative malgré un cadre théorique
s’inscrivant a priori dans une approche quantitative en ce qui concerne la théorie des réseaux.
Nous décrirons ensuite comment la méthode de collecte de données qui, en procédant par la
mise en avant de catégories, nous rapproche d’une méthode mixte. Comme le rappellent
Tommaso Venturini, Dominique Cardon et Jean-Philippe Cointet, les nouvelles traces
numeériques souvent collectées de manicre quantitatives se doivent d’étre analysée par des

méthodes qualitatives (Tommaso, Cardon et Cointet, 2014).
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3.1.1.1 Justification du recours a une approche qualitative

Les objectifs de ce mémoire consistent & mieux comprendre les liens qui existent entre le
métier de gestionnaire de communauté et le capital social. Pour ce faire, I’approche
qualitative semblait la plus appropriée puisque : « dans la méthodologie qualitative, les sujets
ou les groupes ne sont pas réduits & des variables, mais sont considérés comme un tout : le
chercheur qualitatif étudie le contexte écologique dans lequel évoluent les personnes »
(Mucchielli, 2009). L’avénement des gestionnaires de communauté est un phénomeéne encore
trés peu étudié dans la recherche en communication, bien qu’il prenne une ampleur de plus en
plus importante sur le marché du travail. Il semblait donc indispensable de procéder a une
délimitation des critéres a observer avant de quantifier ce phénoméne. C’est la raison pour
laquelle la méthode qualitative semblait étre la plus pertinente pour cette recherche. Visant a
la compréhension d’un phénoméne, elle permet de « donner un sens a cette situation encore
relativement confuse» (Mongeau, 2008, p.29) et d’accéder ainsi & une meilleure
compréhension du métier de gestionnaire de communauté et de ses enjeux avec le capital
social. De plus, «la spécificité fondamentale des méthodes qualitatives vient de leur

inscription dans le paradigme compréhensif » (Mucchielli, 2009).

Le paradigme compréhensif cherche le sens — et non pas 1’explication — des phénomenes en
utilisant I’attitude phénoménologique qui permet — a travers une démarche d’intersubjectivité
entre locuteur et chercheur — les constructions théoriques (objectives) faites a travers les
constructions (subjectives) produites par les acteurs. (J.-P. Pourtois et al., 2001, p.4). Cette
étude s’inscrit avant tout dans un paradigme compréhensif, mais, également, de fagon

complémentaire, dans le paradigme descriptif.

Le paradigme descriptif vise & décrire des phénoménes ou une situation observée (J.-P.
Pourtois et al., 2001, p.4). La description et la classification du comportement sont un
préliminaire nécessaire & son analyse (de Landsheere, 1979 in J.-P. Pourtois, et al. 2001 p. 4).
Du fait que nous cherchions a comprendre le métier du gestionnaire de communauté et les
liens qu’il entretient avec le capital social, nous avons bien adopté ici un paradigme
compréhensif / descriptif. C’est une des raisons pour lesquelles la théorie des réseaux sur

laquelle nous nous sommes appuyée, et qui est généralement utilisée avec une approche
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quantitative, a été utilisée dans le cadre de cette recherche sous I’approche qualitative. Nous
cherchions avant tout, grice a la théorie des réseaux, a comprendre un phénomeéne avant de le
quantifier. Elle nous permettait ici de porter un regard particulier sur notre objet de recherche

afin de mieux le comprendre et le cerner.

Aprés avoir décrit I’approche qualitative et les raisons pour lesquelles cette approche semble
pertinente dans le cadre de cette recherche, nous allons maintenant présenter la méthode de

collecte de données retenue.

3.1.1.2 La méthode de collecte de données

Afin de réaliser cette recherche, nous avons travaillé a partir de deux corpus. Le premier était
constitué de données secondaires. En effet, il nous semblait pertinent de commencer par le
traitement de données existantes afin d’en dégager d’éventuelles pistes pour une recherche
ultérieure. Nous avons choisi de collecter les données secondaires de ce premier corpus a
partir d’entrevues réalisées par une tierce personne. Le second corpus était constitué de
données primaires collectées a travers des documents numériques concernant des offres

d’emplois, partagés sur les réseaux sociaux numériques.

Aprés avoir décrit la méthode de collecte de données sélectionnée, nous allons maintenant

présenter en détail notre terrain de recherche.

3.1.2 Présentation du terrain de recherche.

Afin de justifier notre démarche, nous présenterons dans un premier temps les
caractéristiques de notre terrain de recherche et, dans un deuxiéme temps, nous présenterons

la maniére dont nous avons extrait les informations afin de répondre a nos objectifs.
3.1.2.1 Constitution du corpus

Le corpus se définit, selon Bénédicte Bommier-Pincemin, comme 1’objet concret — constitué
du cadre et du référentiel — auquel s’applique le traitement, qu’il s’agisse d’une étude
qualitative ou quantitative. Il fournit, selon I’auteure, a la fois des éléments a étudier ainsi que

leur environnement descriptif (Bommier-Pincemin, 1999).
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corpus : (ling.) ensemble limité des éléments (énoncés) sur lesquels se base 1’étude d’un
phénomene linguistique ; (lexicométrie) ensemble de textes réunis & des fins de comparaison,

5

servant de base i une étude quantitative. (Lebart, Salem 1988, § Glossaire in Bommier-
Pincemin, 1999 p. 1)

Les données ne s’imposent pas : elles sont construites a partir de la sélection que 1’on choisit
d’étudier. Par exemple, a partir de données électroniques, la décision de considérer ce qui est
a extraire fait partic de ce compromis qui existe entre ce a quoi nous avons accés et la

maniére dont nous pouvons 1’exploiter au micux (Bommier-Pincemin, 1999).
p p

La définition des textes et [le cas échéant des] fragments [qui subdivisent chaque texte]
devrait dépendre du but de I’étude ; mais souvent, le statisticien ne peut qu’accepter les

données disponibles... (Benzécri & al. 1981, p. 137 in Bommier-Pincemin, 1999 p.1)
Pour réaliser cette recherche, notre terrain de recherche se compose de deux corpus.

Partitionnement des corpus

Nous avons choisi de nous intéresser pour le premier corpus a un ensemble d’entrevues de
gestionnaires de communauté réalisées entre 2011 et 2012 et transcrites dans un cadre
informel par une blogueuse québécoise. Pour constituer notre second corpus, nous avons
recueilli un ensemble d’offres d’emplois pour le poste de gestionnaire de communauté. En
assemblant ces deux sources — entrevues et offres d’emplois — nous avons constitué notre

« univers de travail » (Pirés, 1997, p. 17).

Aprés avoir répondu 4 la question de la place qu’attribue le gestionnaire de communauté a la
constitution du capital social de ’entreprise (grice aux entrevues du premier corpus), il nous
semblait intéressant d'examiner la maniére dont les entreprises présentent leurs critéres de
sélection pour le poste aprés cette période (grace aux offres d’emploi du deuxi¢éme corpus)

soit entre 2012 et 2014,

Définition des corpus
Afin de préciser nos corpus, nous avons choisi de prendre en compte le contexte
d’énonciation de chaque source :
- le premier corpus, constitué¢ de trente-sept entrevues réalisées entre 2011 et 2012,
traite du métier de gestionnaire de communauté avec des interlocuteurs exercant cette
profession. 11 faut noter que le métier n’était encore défini avec précision ni par les

formateurs, ni par les entreprises dans leurs offres d’emploi durant la période ou ces
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entrevues ont été réalisées. Nous avons conscience que la démarche de la blogueuse
¢tait davantage une démarche journalistique qu’une démarche scientifique, 1’objectif

de ces entrevues

- étant de faire connaitre le métier de gestionnaires de communauté québécois en
interviewant des professionnels qui dévoilent au fil de I’interview la maniére dont ils

congoivent ce métier.

Sur son blogue, en introduction de chaque interview, la blogueuse explique son objectif —
permettre une meilleure appréhension de ce nouveau métier — dans un paragraphe de
quelques lignes menant par liens hypertextes a des articles traitant du métier de gestionnaire

de communauté.

« Nouveau et méconnu, le métier de gestionnaire de communauté est en évolution constante.
Mais depuis un certain temps, on remarque que plusieurs s’improvisent gestionnaires de
communauté. Car “poster” sur Facebook et Twitter, ce n’est pas suffisant pour étre un
authentique gestionnaire. En effet, derriére ’activité de celui-~ci, on doit entre autres retrouver
une stratégie, un sens du marketing et un véritable know-how des outils de mesure et des
médias sociaux en général. Lire cet article pour mieux comprendre.

Voila pourquoi j’ai décidé de vous faire connaitre davantage ce métier en vous présentant les
pros ceuvrant derriére les comptes que je suis tous les jours.

Cette semaine, le portrait de gestionnaire de communauté porte sur X qui gére le compte de
Y. Je ’ai découverte en suivant le Hashtag #Z »'2.

Cependant, nous avons utilisé les informations recueillies dans une démarche scientifique
plus rigoureuse que la simple collecte de témoignages, en constituant des unités d’analyse

que nous présenterons dans une prochaine partie.

- le second corpus réunit des offres d’emploi qui ont circulé sur Internet pour un poste de
gestionnaire de communauté. Les offres d’emploi récoltées ont été diffusées entre aofit 2012
et mars 2014. Notons que les formations universitaires se sont uniformisées a travers le
Québec durant cette période, ce qui pourrait expliquer pourquoi les critéres de sélection des
entreprises, pour recruter un gestionnaire de communauté, varient autant d’une entreprise a

I’autre.

Nous allons, avant de présenter la maniére dont nous avons constitué nos unités d’analyse et

12 Marianik », [URL : http://www.marianik.com/], consulté entre septembre 2011 et février 2015.
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avant d’introduire les modalités d’analyse des données recueillies, décrire en détail nos deux

corpus.
3.1.2.2 Premier corpus :

En ce qui concerne les entrevues, le corpus se constitue des entretiens présents sur le blogue
de Marie-Annick Boisvert. Ce blogue queébécois, tenu par une professionnelle de la
communication, s’est avéré le plus riche parmi ceux que nous avons consultés. Nous avons
constitu¢ notre corpus, sur une base de cinquante entrevues, de maniére a n’avoir que des
interviewés québécois. Notre corpus d’étude est limité a trente-sept entrevues. Il s’agit d'un
échantillonnage par cas multiples visant surtout a « appréhender et rendre compte des
systémes de valeurs, de normes, de représentations, de symboles propres a une culture ou a
une sous-culture » (Michelat, 1975 in Pires, 1997, p. 61). Ce corpus d’étude permetira de
répondre a notre premier objectif : saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communauté

au capital social dans les objectifs et les tdches que son réle lui assigne.

3.1.2.2.1 Présentation du panel d’interviewés

Les gestionnaires interviewés sont composés d’hommes et de femmes travaillant pour des
agences, des annonceurs ou en tant que travailleurs indépendants. Sur les cinquante
entrevues, nous avons pris toutes les entrevues de gestionnaires de communauté québécois
qui étaient a notre disposition sur le blogue, soit trente-sept sur cinquante entrevues au total.

Notre panel de trente-sept entrevues se compose de la maniére suivante :

13 Marianik », [URL : http://www.marianik.com/], consulté entre septembre 2011 et février 2015.
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Figure 3.1 Représentation du panel homme / femme dans les entrevues

Dans les entrevues sélectionnées, vingt-huit des GC étaijent des femmes et neuf étaient des
hommes. Cela est en congruence avec une réalité des métiers de la communication ou la
proportion de femmes est souvent supérieure 3 celle des hommes, comme I’indiquait
notamment en janvier 2007 le rapport « Les métiers en 2015 » du groupe « Prospective des
métiers et qualifications » indiquant que les postes professionnels en communication sont

occupés a 58% par des femmes en 2002 au Québec (Dares, 2007).

Concernant le statut des interviewés, il semble qu’entre 2011 et 2012 la plupart des
gestionnaires de communauté étaient engagés directement chez 1’annonceur. Ce qui est en

 corrélation avec ’étude Adviso réalisée sur les GC du Québec en 2012,
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Figure 3.2 : Représentation du type de lieu de travail

Plus précisément, sur ces vingt-neuf gestionnaires de communauté engagés chez I’annonceur,
sept travaillent pour la télévision, cing pour de I’événementiel, trois pour des bars et

restaurants, trois autres pour des blogues et magazines et trois pour ’industrie de la musique
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Figure 3.3 : Représentation des différents types d’annonceurs

I1 est & noter que le quart des gestionnaires de communauté interviewés travaillant pour
I’annonceur gére la communauté d’une compagnie de télévision : que ce soit pour un groupe
de télévision ou pour l'une de ses chaines. De plus, on observe que de nombreux

gestionnaires de communauté travaillent pour des compagnies organisatrices d’événements.

3.1.2.2.2 Structure du questionnaire

En ce qui concemne la structure du questionnaire, les entrevues sont composées de trente
questions en moyenne chacune'®. Plusieurs thématiques en liens avec la pratique du métier y
sont abordées. Des questions personnelles en rapport avec le ressenti, des questionsen
rapport avec le parcours personnel et enfin des questions plus objectives sur la pratique du
métier. Nous nous sommes intéressée davantage, pour la réalisation de cette recherche, aux
questions en lien avec les « bonnes pratiques » du métier selon les interviewés et les relations

des gestionnaires de communauté avec leurs réseaux privés et professionnels.

3.1.2.3 Second corpus :

Pour ce qui a trait au deuxiéme corpus, il est constitué de vingt offres d’emploi qui ont
circulé sur Internet via les réseaux sociaux numériques et les blogues traitant de la

communication social média. Les cas retenus dans un échantillon accidentel 1’ont été au fur et

1 Voir : Annexe A, p. 111.
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a mesure qu’ils se présentaient dans notre recherche entre septembre 2012 et mars 2014, via
Intemnet, sur des sites de réseaux sociaux numeériques et des blogues spécialisés dans le
domaine de la communication « social-média ». Ce corpus offre les éléments permettant de
répondre a notre deuxiéme objectif : Cerner les liens qui existent entre [’agilité sociale d’un
gestionnaire de communauté et sa valeur sur le marché du travail. Parfois trés formelles,
parfois moins, ces offres ont ¢té diffusées via les « pages fan » des compagnies et ont été
sélectionnées sur les réseaux sociaux numériques Twitter, Facebook et LinkedIn, mais aussi

sur les pages des sites Internet Infopresse'” et Isarta's,

3.1.2.3.1 Présentation du panel d’offres d’emploi

Nous avons choisi d’effectuer une étude sur le long terme. En effet, il nous est apparu
intéressant d’observer 1’évolution du métier de gestionnaire de communauté entre 2011 et
2014, années charnicres de la mise en place de ce nouveau métier. I s’agit d’offres d’emploi
concemant essentiellement des offres chez 1’annonceur, bien qu’il y ait une annonce pour une
agence de communication. Parmi les annonceurs & la recherche de gestionnaires de
communauté, beaucoup appartiennent & 1’industrie de la culture et des médias, mais il y a

également des annonceurs appartenant & 1’industrie du transport.

3.1.3 Modalités d’analyse des données recueillies

L’analyse de contenu a été privilégiée pour 1’analyse des corpus. Cette méthode propose la
création d’un modéle mettant en relation les catégories les plus importantes qui se sont
dégagées de la codification des questionnaires afin de produire une explication ou une théorie
incluant les catégories mises en relation, en fonction de 1’objectif de recherche (Martinean et
Blais, 2006). 11 s’est avéré pertinent d’utiliser cette méthode, aprées codification des entrevues
et des offres d’emplois. Il a été possible de faire émerger les contenus similaires et de
distinguer des thémes récurrents. C’est en faisant émerger ces similitudes entre les thémes

4

récurrents que nous avons procédé a un comptage, ce qui nous rapproche ici d’une

B Inforpresse Jobs : Le site d’emplois de I'industrie des communications au Québec » [URL : https://jobs.info
resse.com/jobs], consulté le 25 juin 2013
b« Isarta, emplois en communication marketing et vente — n°l au Québec », [URL : http://emplois.isarta.com
/jobs/ ], consulté entre aoiit 2012 et mars 2014.
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méthodologie mixte.
Nous avons cherché :

- dans les entrevues: a dégager des catégories de pratiques des gestionnaires de
communauté du Québec ;

- dans les offres d’emploi: & déterminer les qualités, compétences et qualifications
requises par |’entreprise, pour devenir gestionnaire de communauté ;

Nous avons constitué, 4 cet effet, une premiére grille d’analyse'” pour les entrevues et une
seconde pour les offres d’emploi'® Notre objectif était de faire émerger les éléments
permettant plus facilement la mise en évidence des liens existants, ou non, entre le métier de
gestionnaire de communauté et le capital social. En réalisant la classification des données
dans la grille d’analyse nous nous sommes rendue compte qu’il existait certaines récurrences,
nous permettant la mise en évidence de thématiques. C’est en comptabilisant ces récurrences,
afin d’en établir une analyse qualitative, que nous nous positionnons dans une approche

mixte.

3.1.4 Présentation des grilles d’analyse et constitution des unités d’analyse

Suite & la lecture en profondeur de nos deux corpus et en fonction de notre cadre théorique,
nous avons fait émerger deux grilles d’analyse. Les grilles d’analyse que nous avons
construites pour I’analyse des données sont constituées de catégories, divisées par des
thémes, eux-mémes subdivisés en sous-thémes :

- Les catégories, découlant de la lecture des corpus et constituant les grandes lignes
abordées dans chacun des corpus.

- Les thémes, émergeant du cadre théorique et qui nous permettent de déterminer
I’angle d’analyse des données récoltées.

- Les sous-thémes qui résultent a la fois du cadre théorique et des données des corpus.
Les sous-thémes ont permis de constituer nos unités d’analyse.

3.1.4.1.1 Présentation de la grille du premier corpus

Pour notre premier corpus qui cherchait a répondre a 1’objectif suivant : « saisir la place

17 Voir annexe B « Grille d ‘analyse des résultats des entrevues » p. 113
'8 Voir annexe C « Grille d’analyse des résultats des offres d’emploi» p. 114
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qu’attribue le gestionnaire de communauté au capital social dans les objectifs et les tiches
que son rdle lui assigne », nous avons constitué nos catégories, thémes et sous-thémes en
fonction du lien existant avec les données a disposition, le capital social et la théorie des
réseaux.

Les trois catégories de cette premiére grille d’analyse, sont les suivantes :

- Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau

Dans cette catégorie, nous cherchions des éléments de réponses concemant la
manicre dont le réseau professionnel et de connaissances, la famille et amis ainsi que
la communauté de marque vont contribuer a I’accés au poste et/ou a la pratique du

métier de gestionnaire de communauté,

- Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier

Dans cette catégorie, nous étions 4 la recherche d’éléments de réponses concernant la
maniére dont les gestionnaires de communauté pergoivent leurs propres compétences,

qualification et qualités en perspective de la pratique de leur métier.

- Vision du gestionnaire sur la maniére dont devrait étre pratiqué son métier

Dans cette catégorie, nous étions a la recherche d’éléments de réponses concernant la
maniére dont les gestionnaires de communauté considérent les compétences, les
qualifications et les qualités qu’ils pensent utiles & développer ou acquérir pour la

pratique du métier.

Nous nous sommes attachée a décrire et fixer les unités d’analyses sur lesquelles s’appuie
notre démonstration en fonction des sous-thémes émergeants des catégories et des thémes
que nous souhaitions étudier, soit :

la relation avec leur entourage (relations privées et professionnelles), les qualités,
compétences et qualifications du gestionnaire et celles qu’il considére comme
requises pour I’exercice de sa profession, les recommandations pour la pratique du
métier.
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3.14.1.2 Présentation de la grille du second corpus

Pour notre second corpus ou nous cherchions a répondre & 1’objectif suivant : « cerner les

liens qui existent entre I’agilité sociale d’un gestionnaire de communauté et sa valeur sur le

marché du travail », nous avons constitué nos catégories, thémes et sous-thémes en fonction

du lien existant avec les données a disposition et I’agilité sociale.

Les trois catégories de la seconde grille d’analyse, sont les snivantes :

les qualifications exigées par les employeurs

11 s’agissait dans cette catégorie de relever des éléments de réponses permettant de
comprendre quel type de formations ou d’expériences attendent les entreprises de la
part d’un candidat pour le poste de gestionnaire de communauté.

les compétences requises pour l'exercice de ce métier

Nous avons choisi d’inclure dans la catégorie « compétences » les différents types de
savoir-faire résultant de pratiques et d’expériences qu’exigent les recruteurs.

les qualités demandées dans les offres d’emploi pour obtenir un poste de gestionnaire
de communauté

Nous avons choisi d’inclure dans la catégorie « qualités » les différents atouts que

les gestionnaires de communauté devraient posséder selon les recruteurs.

Pour les offres d’emplois, les unités d’analyse émergeaient des données récoltées dans le

COrpus :

La catégorie qualifications étant divisée en deux thémes : formation et expérience,
les sous-thémes qui constituent les unités d’analyse sont : communication / relations
publiques informatique, marketing / vente, gestion de projet web, stratégie,
communication / animation.

La catégorie compétences étant divisée en deux thémes: digitales et
organisationnelles, les sous-thémes qui constituent les unités d’analyse sont : RSN,
veille / analyse / statistiques (seo / smo), programmation, autonomie, gestion du
temps, management / gestion, initiative.

La catégorie qualités étant divisée en deux thémes humaines et relationnelles, les

sous-thémes qui constituent les unités d’analyse sont : passion / curiosité, créativité /
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innovation, adaptation, humour / originalité, écrit / oral, écoute, rapport aux autres.

Aprés avoir décrit le corpus et présenté nos unités d’analyse, nous aborderons ensuite les

dimensions éthiques de la recherche.

3.2 Dimensions éthiques de la recherche

Selon le Comité de travail spécial de 1’éthique de la recherche en sciences humaines, cette
recherche non intrusive basée sur Internet (non-intrusive web-based research) — ne nécessitait
pas de comité éthique puisque la chercheure n’était pas impliquée (données textuelles ou
provenant de sites ou de groupes de discussion observés par le chercheur), que le médium est

public et que I’information partagée n’est pas sensible.

Dans le cas d’un matériel disponible sur Internet et touchant des personnes publiques, il peut
étre utilisé & moins que des clauses particuliéres de diffusion n’accompagnent 1’accés a ce
matériel. Sveningsson (2004) reprend ces deux critéres : public/sensible pour dégager plusieurs cas de
figure (p. 55) :
* Le médium est public et I'information partagée n’est pas sensible. Dans ces
conditions, il n’est pas nécessaire de passer par un comité d’éthique.
* Le médium est public et une information sensible est véhiculée. L évaluation éthique
devrait étre requise.
*  Le médium est privé, les données ne devraient pas étre utilisées, méme si le théme de
la recherche n’est pas sensible (C.T.S.E.R.S.H., 2008)
Dans les conditions qui concernent notre recherche, le médium étant public et les
informations partagées n’étant pas sensibles, il n’est pas nécessaire de passer par un comité
d’éthique (C.T.S.E.R.S.H., 2008). En effet, pour ce qui est des entretiens en ligne et des
offres d’emploi, il ne semblait pas nécessaire de passer par une évaluation éthique sachant
qu’elles avaient ét¢ mises en ligne pour étre accessibles et lues. Les entrevues ont été
publiées sur le blogue a des fins d’influence et de partage des savoirs avec les internautes.

Toutefois, dans la mesure o les gestionnaires en question n’ont pas été prévenus de la

démarche de recherche, les données ont été anonymisées.




CHAPITRE IV
PRESENTATION DES RESULTATS

Aprés avoir présenté la méthodologie utilisée pour notre recherche, ce chapitre a pour but de
présenter les résultats de notre terrain. Nous présenterons les résultats du premier corpus (les
entrevues) ainsi que les résultats du deuxieme corpus (les offres d’emploi) par catégorie a
partir des grilles d’analyses introduites dans le chapitre précédent. L’analyse des résultats se

fera au chapitre V.

4.1  Premier corpus : les entrevues des gestionnaires de communauté

Nous présentons ici les données que nous avons recueillies grice a notre grille d’analyse.

Catégorie Théme Sous-théme Citation
Réseau professionnel / | Regard sur le métier
connaissance Rapport humain
Le rapport du o
gestionnaire de ) ] Regard sur le métier
6 3 Famille / amis -
commuglau ca Rapport humain
son réseau
Rapport 4 sa Capital social
communaute Réseaux
Digitales
Compétences —
Vision du Organisationnelle
gestionnaire tel Formation
qu’il se voit dans Qualifications -
la pratique de Experience
son meétier . Humaine
Qualités -
Relationnelle
Digitales
. Compétences -
Vision du Organisationnelle
gestionnaire tel -
u’il considére . . Formation
q d it &t Qualifications :
que devralt eire Expérience
pratiqueé son
métier . Humaine
Qualités X
Relationnelle

Figure 4.1 Grille d'analyse des entrevues
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11 s’agit, dans cette partie, de présenter les résultats par catégories subdivisées par thémes et
sous-thémes. Les trois catégories seront présentées dans I’ordre suivant :
- Nous décrirons tout d’abord la vision qu’a le gestionnaire de son propre réseau
social.
- Nous aborderons ensuite la maniére dont le GC décrit ses propres compétences,
qualification et qualités dans I'exercice de son métier.

- Enfin, nous présenterons la maniére dont le gestionnaire de communauté décrit ce
que, selon lui, devraient étre les bonnes pratiques de son nouveau métier.

4.1.1 Le rapport du gestionnaire a son réseau social

Cette catégorie se divise en trois theémes : réseau professionnel et de connaissances, famille et
amis et la communauté de marque, eux-mémes divisés en deux sous-thémes. Nous rappelons
ici que I’objectif de I’analyse de ces entrevues est le suivant : saisir la place qu’attribue le
gestionnaire de communauté au capital social dans les objectifs et les tdches que son réle lui

assigne.

4.1.1.1 Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau > réseau professionnel et de

connaissances

Dans ce premier théme de la catégorie le rapport du gestionnaire de communauté a son
réseau, nous avons choisi d’inclure dans le « réseau professionnel » les collégues de travail et
les supérieurs hiérarchiques des emplois actuels ainsi que ceux des anciens emplois, auxquels
les interviewés pouvaient faire référence au cours du questionnaire. Dans les
« connaissances », nous avons choisi d’inclure toutes les personnes mentionnées sans
davantage de précision quant & leur statut, excluant ainside ce groupe : amis, famille ou
relation de travail. Ce théme comporte deux sous-thémes : regard sur le métier et rapport
humain. Dans le sous-théme regard sur le métier, nous avons choisi de prendre en compte la
manicre dont le gestionnaire percevait de la part de son réseau la vision de son métier. Ont-ils
I’impression que leur métier est pergu de maniére plutdt positive ou plutét négative ? Dans le
sous-théme rapport humain, nous avons choisi de prendre en considération toutes les fois ol
les interviewés faisaient référence a la qualité de leur relation avec leur entourage. Ont-il des

rapports cordiaux ? Des rapports d’entraide ? Il s’agissait dans ce théme de relever des
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¢léments de réponses permettant de comprendre quel type de rapports les gestionnaires de

communauté pergoivent entre leur réseau professionnel et de connaissances et leur métier.

4.1.1.1.1 Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau > réseau professionnel et
de connaissances > regards sur le métier

Cinq gestionnaires de communauté sur trente-sept ont fait référence a leur réseau

professionnel et de connaissances afin d’évoquer le regard que les membres de ce réseau

pouvaient porter sur leur métier. Selon certains interviewés, il semble que les regards soient

parfois ceux de personnes ayant soif de connaissance :

GC15 : « Les gens qui m’entourent sont pour la plupart intéressés et curieux par rapport a cet
aspect de mon travail. »
Selon d’autres interviewés, il semble que le regard soit parfois ignorant :

GC 8 : « Ce n’est pas facile pour tout le monde de comprendre exactement en quoi consistent
les tiches d’un gestionnaire de communautés. Non, ¢a ne consiste pas seulement 4 étre sur
Facebook toute la journée. Certaines personnes de mon entourage pensent que je travaille
dans I’informatique... Certains collégues me taquinent en me disant : « Quoi ? T’es encore
sur Facebook ?! » Mais, dans I’ensemble, mes collégues comprennent ce en quoi consiste
mon travail. »

Enfin, d’autres interviewés per¢oivent du soutien de la part de leur entourage :

GC7 : « Quand j’ai commencé mon blogue, en avril 2010, j’étais déja pas mal active sur les
réseaux sociaux et ¢a a beaucoup aidé au succés de ce dernier. Je dirais que c’est 4 ce moment
que j’ai vraiment réalisé I’ampleur de ce que des comptes bien gérer pouvaient accomplir. Les
choses se sont un peu précipitées ensuite. Au début 2011, j’ai rencontré X pour gérer la
marque Y et tout a déboulé. J*ai fait un changement de carriere total et trés rapide, passant de
relationniste a gestionnaire de communauté/blogueuse a temps plein ! »

4.1.1.1.2 Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau > réseau professionnel et
de connaissances > rapports humains
Quinze gestionnaires de communauté ont évoqué leurs « rapports humains » avec leur réseau
professionnel et de connaissances au cours des trente-sept entrevues. Nous avons choisi
d’inclure dans le sous-théme « rapports humains » de cette catégorie les actions d’aide ou
d’entraide propres au capital social. L aide pour ’accés au poste de GC ou I’entraide dans
I’exécution des tiches propres a ce nouveau métier ont été prises en compte dans ce théme.
Prés d’un tiers des gestionnaires de communauté expliquent avoir réussi & accéder a leur

poste de gestionnaire grice a leur réseau professionnel et a leurs connaissances :
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GC 31 : « P’y faisais un stage en rédaction, qui s’est rapidement converti lorsque mon patron
s’est apergu que j’avais une aisance avec le web et les médias sociaux. »

GC 29 : « Jétais déja active sur les médias sociaux via le blogue culturel que je tiens, depuis
2005, en duo avec mon conjoint (www.nomdublog.com). Un bon samaritain qui me savait &
la recherche de nouveaux défis, a su que le Festival créait un poste de gestionnaire de
communauté/édimestre et il a proposé ma candidature ! »

Une partie des gestionnaires évoquent I’entraide et la bonne entente entre collégues lorsqu’ils

énumeérent leurs différentes tiches pour décrire en quoi consiste leur métier :

GCS : « former des collégues »

GC 25 : « bombarder les collégues de questions »

GC25 : « Les gens avec qui je travaille m’ont souvent dit : “Toi X, quand tu réponds aux gens
en colére, ils reviennent te remercier.” »

GC 16 : « Les festivals sont de longs marathons pour I’Equipe, mais on s’amuse alors ¢a se
passe bien ! »

4.1.1.2 Le rapport du gestionnaire de communauté 4 son réseau > famille et amis

Le théme Famille et amis possede deux sous-thémes : regard sur le métier et rapport
humain. 11 s’agissait dans ce théme de relever des éléments de réponses permettant de
comprendre quel type de rapports les gestionnaires de communauté pergoivent avec leur
réseau privé et leur métier. A ’instar de ce qui avait été sélectionné dans le théme Réseau
professionnel et de connaissances, le sous-théme Regard sur le métier prend en compte la
maniére dont le gestionnaire percevait de la part de son réseau privé la vision de son métier.
Dans le sous-théme Rapport humain nous avons choisi de prendre en considération toutes les
fois ot les interviewés faisaient référence a la qualité de leurs relations avec leur entourage en
lien avec leur travail. Ont-il des rapports d’entraide ? Lorsqu’ils évoquent 1’entraide, de

quelle nature est-elle, jusqu’on va-t-elle ?

4.1.1.2.1 Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau > famille et amis > regard
sur le métier :

Trente GC sur trente-sept ont fait référence a leur famille et amis afin d’évoquer le regard que

les membres de leur réseau privé pouvaient porter sur leur métier. Dans les résultats observés,

on remarque que les regards portés : ignorants / dubitatifs, curieux, positifs, moqueurs ou

négatifs sont ceux qu’évoquent les gestionnaires pour qualifier la maniére dont il per¢oivent

le regard de leurs proches sur leur métier. En effet, selon certains interviewés, il semble que
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les regards de leurs proches et amis sont parfois ignorants / dubitatifs :

GC 1 : « Effectivement, mes ami(e)s croient que c’est une grosse partie de plaisir 4 longueur
de journée (c’est presque vrai). Encore peu de gens réalisent qu’il y a une stratégie et
beaucoup de rigueur derriére le travail. Ca changera ! »

GC 21 : « Pour certains de mes amis oui, mais ¢a reste vague pour la plupart. Pour ma famille,
je suis définitivement celle qui passe sa journée sur « Internet » et sur son iPhone. »

GC 37 : « Je ne suis pas certaine qu’ils comprennent vraiment tout ce que je fais 1a-dessus,
mais en toute honnéteté, que sais-je vraiment sur tout ce qu’EUX font de leur journée ? »

11 arrive que des GC pergoivent des regards négatifs de la part de leurs proches & propos de

leur métier ;

GC 7 : « Pour beaucoup, c’est encore une « perte de temps ». L’entreprise de ma famille, par
contre, utilise pas mal les médias sociaux alors ¢’est relativement bien compris de ce coté. »

L’expression « perte de temps » est & connotation trés négative, surtout dans le contexte ol
I’on parle du métier que fait GC7. Nous avons donc choisi d’interpréter que certains proches
pouvaient avoir un regard négatif sur le métier des gestionnaires de communauté, selon les
propos rapportés par les interviewés. Il est a noter que le fait que de nombreux interviewés
percoivent de leur réseau privé un regard ignorant ou négatif sur leur métier coincide avec le

fait qu’entre 2011 et 2012 le métier émergeait.

Néanmoins, des interviewés évoquent les regards positifs de leurs proches sur leur métier :
GC 5 : « Non ils sont trés impressionnés. Je suis leur ressource en médias sociaux ! Mais j’ai
une famille assez a [’avant-garde | Ma grand-mére est sur Facebook et elle tient un Blogue ! »

Ce sont parfois des regards moqueurs que ressentent des interviewés a propos de leur métier :

GC 10 : « Mes amis et ma famille ont compris assez rapidement que ce n’est pas seulement de
longues journées sur Facebook... C’est sfir que j’entends des « Eille fille, on mange du poulet
ce soir, vas-tu bloguer 1a-d’sus? » ici et 14, mais j’embarque dans le jeu avec eux et la sacrée
joke a 2¢ ne fait pas long feu. »

« Eille fille, on mange du poulet ce soir, vas-tu bloguer 1a-d’sus? » illustre 1’ironie qui se
cache derriere certaines réflexions que pergoit GC10 dans la maniére dont ses proches voit

son métier.

Finalement, selon d’autres interviewés, il semble que les regards de leur famille et amis sur
leur métier sont interrogateurs :

GC 29 : « Ca suscite toujours des questions et beaucoup de curiosité. »
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4.1.1.2.2 Le rapport du gestionnaire de communauté & son réseau > famille et amis >
rapports humains

Neuf gestionnaires de communauté ont évoqué leurs rapports humains avec leur réseau privé

au cours des trente-sept entrevues. Nous avons choisi d’inclure dans le sous-théme « rapports

humains » de cette catégorie les actions d’aide ou d’entraide — propre au capital social. Deux

types de résultats se sont distingués dans le sous-théme des rapports humains : le premier des

résultats concernent les rapports ayant permis 1’accés au travail et le second, les rapports

humains de bonne entente ayant permis I’entraide.

En ce sens, quatre gestionnaires de communauté expliquent avoir réussi a accéder a leur poste
de gestionnaire grace a leur réseau, soit par des membres de leur famille (comme GC19) ou

par des amis (comme GC16) :

GC 19 : « J’ai eu la chance d’avoir un membre de ma famille qui langait une webtélé, Y, et a
pensé & moi pour développer une présence virtuelle sur les médias sociaux. »

GC 26 : « Mon ami de longue date, chef et propriétaire X m’a fait part de son projet d’ouvrir
un restaurant. Au départ, il avait besoin de gens vaillants pour donner des coups de pinceaux
au local. Ce que j’ai fait avec grand plaisir! ;) »

Trois gestionnaires évoquent 1’entraide et la bonne entente avec leur famille et amis dans la

pratique de leur métier :

GCI18 : « J’ai la chance d’avoir dans mon cercle d’amis proches des génies en SEO [Search
engine optimization, optimisation pour les moteurs de recherche en anglais], en
programmation et en marketing Web avec des visions du Web trés éclairées (surtout X et Y).
Cela m’aide beaucoup a8 m’ouvrir & ’utilisation des médias sociaux a tous les niveaux, de
comprendre le c6té technique des outils et d’en soutirer le maximum. »
GC 37 : « Une chose est certaine, ils sont toujours la pour tester un lien, commenter une
photo, Aimer un statut, etc ! J’ai une famille et des amis trés enthousiastes qui sont de grands
supporteurs, je suis tellement privilégiée ! »
GC18 et GC37 évoquent ici comment leur famille et amis les aident dans leur métier de
gestionnaire de communauté en leur donnant de 1’aide pour perfectionner leurs qualifications
en SEO — pour GC18 — ou pour les aider & perfectionner leurs compétences de gestionnaires

en « aimant » leur statut — pour GC37.
4.1.1.3 Le rapport du gestionnaire de communauté a son réseau > La communauté de marque

Nous avons choisi d’inclure dans « communauté de marque » les références faites, par les

interviewés, & la communauté de la marque pour laquelle ils travaillent. Ce théme posséde
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deux sous-thémes : capital social et réseaux. Dans le premier sous-théme capital social, nous
avons choisi de sélectionner les éléments du discours des gestionnaires de communautés
interviewés permettant de déceler I’entretien de ressources actuelles ou potentielles qui sont
liées a la possession d’un réseau durable de relations a I’instar de la définition du capital
social de Pierre Bourdieu telle que présentée dans notre cadre théorique. Nous avons ainsi
également pris en compte les éléments permettant de souligner I’interconnaissance et
I’intereconnaissance entre le gestionnaire et sa communauté. Dans le sous-théme Réseaux,
nous avons choisi de sélectionner dans les entrevues les éléments du discours indiquant que
les gestionnaires, dans leurs pratiques professionnelles envers leur communauté de marque,
procedent a des actions évoquées dans la théorie des réseaux comme des moyens d’action sur
le réseau : entretien, activation ou création de liens par exemple. 11 s’agissait, dans ce
troisiéme théme de la catégorie Le rapport du gestionnaire a son réseau social, de cerer les

liens qui unissent le gestionnaire & sa communauté.

4.1.1.3.1 Le rapport du gestionnaire de communauté & son réseau > la communauté de
marque > capital social

Nous avons noté que prés de la moitié des gestionnaires de communauté évoquent des actions

lices a leur métier qui se rapprochent de ce que nous avons choisi de définir ici comme le

sous-théme « capital social », soit’entretien de ressources actuelles ou potentielles qui

seraient liées a leur relation avec la communauté de la marque. En effet, neuf gestionnaires de

communauté évoquent ’entretien des ressources dans les tiches qu’ils accomplissent :

GC20 : « on ne gére pas réellement une communauté, on 1’anime. Ce serait un peu prétentieux
de penser qu’on peut arriver 4 contrdler les réactions et propos du grand public et des
médias »

GC30 : « Discuter Style, Bien-étre et Beauté avec les abonnées ! »

GC 32 : « Ma curiosité. Elle m’ameéne & poser beaucoup de questions, m’intéresser aux gens
et faire de la veille sur le web. C’est important pour garder une communauté active »

GC 14 : « Conserver les nouveaux fans acquis durant le concours — Trop souvent, une certaine
dynamique se dessine lors de concours. Plusieurs personnes ne deviendront fans d’une Page
que pour profiter de la promotion et appuieront sur le bouton «Unlike » sit6t le concours
terminé. Il faut donc s’assurer d’avoir une stratégie d’engagement efficace pour transformer
ces fang temporaires en fans permanents.

De ne pas se retrouver avec une communauté ankylosée par des fans latents — Une autre
problématique post-concours est d’avoir des fans supplémentaires, mais de ne pas voir de
hausse du niveau d’interaction. Comme mentionné précédemment, il est bien beau d’ajouter
des fans a son compteur, mais le chiffre n’est pas la finalité. Une communauté en santé est
une communauté ou les personnes interagissent, répondent et partagent.

D’établir une stratégie de gestion du nouveau nombre important de fans — Gérer une petite
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communauté permet une approche un peu plus micro et personnalisée, cependant, lorsqu’un
nombre important de nouveaux fans se rajoutent a la page, plusieurs facteurs changent, Le
profil sociodémographique évolue et donc, les champs d’intérét aussi. Les semaines suivant
ce gain majeur de fans sont critiques. Il faut étre 4 1’écoute de ses nouveaux fans et de voir ce
qui marche encore ou ce qui doit changer. »

Les exemples cités ici, comme le terme « animer » employé par GC20, le verbe « discuter »
utilis¢ par GC30 et ’expression « m’intéresser aux gens» utilisée par GC32, laissent
entendre 1’idée d’échange et donc d’entretien des liens avec les membres de la communauté
de marque.

De leur c6té, trois gestionnaires de communauté évoquent I’intereconnaissance entre eux et la
communauté de marque :

GC 18 : « renforcer I’image de nos chalines par le biais de stratégies sur les médias sociaux »

4.1.1.3.2 Le rapport du gestionnaire de communauté a4 son réseau > la communauté de
marque > réseaux
Six autres interviewés évoquent ce que nous choisissons d’interpréter comme la conversion

des liens faibles en liens forts :

GC20 : « doter la marque d’ambassadeurs »
GC36 : «Je suis organisatrice de partys de salon virtuels...mais sans contenants en plastique,
jouets érotiques ou chandelles qui puent. En fait... »

Six gestionnaires de communautés font référence a ce que vous avons choisi d’interpréter
comme 1’activation de liens latents lorsqu’ils décrivaient leur missions :

GC18 : « Augmenter les cotes d’écoute »
GC19 : « Je tisse des liens sur la planéte web »

Deux gestionnaires de communauté évoquent ce que nous avons choisi de nommer la
création de lien par homophilie :

GC1 : « Avec X, ca été une question de rencontrer les bonnes personnes au bon moment, mais
aussi parce que j’étais une fan d’actualité showbiz et une accro du Web. »

Le fait que GC1 évoque qu’elle était fan du showbiz qui est le sujet dont traite X sur le web
montre ’homophilie qui existe entre elle et la communauté de marque qu’elle « gére » en tant

que gestionnaire de communauté.
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4.1.2 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier

Cette catégorie se divise en trois themes : compétences, qualifications et qualités, eux-mémes
divisées en deux sous-thémes. Nous rappelons ici que 1’objectif de 1’analyse de ces entrevues
est le suivant : saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communauté au capital social

dans les objectifs et les tdches que son réle lui assigne.

4.1.2.1 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier > qualifications

Nous avons choisi d’inclure dans le théme « qualifications » les connaissances acquises lors
d’une formation ou lors d’un apprentissage spécifique tel un stage ou un emploi. Ce théme
comporte deux sous-thémes : formation et expériences. Sont incluses dans le sous-théme
formation les différentes disciplines étudiées par les interviewés. Dans le sous-théme
expériences, nous avons choisi de répertorier les différents stages ou emplois évoqués comme
étant en lien avec la pratique du métier de gestionnaire de communauté. Il s’agissait dans ce
théme de relever des éléments de réponses permettant de comprendre quel type de formation
ou d’expériences les gestionnaires de communauté ont suivi afin de mieux saisir 1’homophilie
qui pourrait les lier a2 la communauté¢ de la marque pour laquelle ils travaillent et d’en

apprendre éventuellement davantage sur leur réseau privé.

4.12.1.1 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier >
qualifications > formation

Nous tenons a précisér ici que certains gestionnaires ont une double formation et qu'il faut

comprendre les résultats a l'aune de cette information. D'abord, prés de la moitié des

gestionnaires de communauté ont étudié en communication / marketing :

GC 4 : « Jai fait des études en communication & I"université et en psychologie au Cégep. Je
suis bachelier du profil téiévision, un programme offert par la faculté de communication de
PUQAM. J’ai également fait de la recherche sur la télévision interactive en derniére année
d’université. »

GC 27 : «Jai un DEC en publicité et un BAC en communication profil Stratégie de
production culturelle et médiatique de I'UQAM. »

Neuf gestionnaires de communauté ont des études artistique (art, design, théitre) :
GC34 : « Pour le cégep, j’ai fait un DEC en Arts et Lettres, théatre et medias »

GC9 : « Design de Mode. J’ai toujours été hyper créative, et la mode est une passion du plus
longtemps que je me souvienne. De 14 ce choix de carriére évident pour moi a I’époque. »
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Sept gestionnaires de communauté ont étudié en littérature :

GC16 : « Je dirais que mon bagage en littérature me confére un souci de bien dire, de bien
écrire, que je considére comme un atout. »

Trois gestionnaires de communauté ont fait des études d’histoire :

GC11 : « J’ai étudié en histoire & 1’Université de Montréal pour devenir journaliste, puis j’ai
fait quelques cours en journalisme & 'UQAM alors que j’étais & ’emploi de RDS. J’ai donc
appris des histoires pour rapporter des histoires, et finalement inviter les gens & raconter leurs
histoires ! »

Trois gestionnaires de communauté ont étudié dans le milieu de la vente :

GC18 : « J’ai un DEP en vente-conseil. Cela peut sembler inutile pour un gestionnaire de
communauté, mais 1’étude de la psychologie du client, le service & la clientele et la
compréhension des cycles d’une vente me sont utiles tous les jours. »

Deux gestionnaires de communauté ont étudié en production multimédia / cinéma :

GC12 : « Jai étudié en Production en multimédia au Cégep Limoilou. A cette époque, le
terme « gestionnaire de communauté » n’était qu’a peine sur le bout des lévres des
professeurs. »

Deux gestionnaires de communauté ont fait des études en technologie des médias :

GC23 : « Jai fait un DEC en arts et technologies des médias, option télévision et un BAC par
cumul de certificats en relations publiques, en rédaction et en études latino-américaines »

Finalement, deux gestionnaires de communauté évoquent les sciences humaines :

GC25 : «En rien qui, en apparence, me préparait & mon métier ! Sciences humaines,
intervention en délinquance, psychologie...et un peu de sociologie. »

412.1.2 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier >
qualifications > expérience

Neuf GC ont commencé par gérer leur propre communauté :

GC7 : « J’ai commencé en étant gestionnaire de ma propre marque, si on peut le dire comme
¢a. Quand j’ai commencé mon blogue, en avril 2010, j’étais déja pas mal active sur les
réseaux sociaux et ¢a a beaucoup aidé au succés de ce dernier. Je pense que mon passé de
relationniste est un gros gros plus pour moi. »

GCl12 : «Par I’'une de mes entreprises « Y ». C’est la meilleure fagon de faire des essais !
C’est avec cette entreprise que j’ai pu explorer toutes les avenues. Aujourd’hui, la Page
Facebook de Y est plus populaire que celui Z qui a un volet plus généraliste. Je gére
également le compte Twitter @Y. »

GC37 : « Mes activités sur Twitter et Facebook ont attiré 1’attention de 1’équipe d’X qui m’a
proposée de les rejoindre pour bétir leur communauté. Un an plus tard, grice & Z, j’ai joint les
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rangs de ’agence de marketing digital ® a New-York. »

Deux ont une expérience en vente :

GC20 : « Q m’a contactée alors que je terminais un contrat en ventes et marketing aux ¢.
Javais enregistré mon CV dans la banque de candidatures spécialisées en marketing interactif
du § et il est ressorti dans les résultats de recherche pour combler la fonction d’édition de
contenu du site web et d’animation des communautés en ligne de Q. L’équipe m’avait aussi
repérée grice 4 ma collaboration au Blogue Marketing Interactif de A »
Un avait commencé par un stage en gestion de communauté :

GC12 : «C’est surtout & mon stage 4 Paris que ma vision comme gestionnaire de
communauté a pris tout son sens grace a leurs avancés dans le milieu des médias sociaux. »

Finalement, une avait un parcours professionnel atypique :

GC21 : « J’ai déja eu une carriére en design d’intérieur, une autre en design graphique et j’ai
meéme été traiteur pendant un bout de temps ! »

4.1.2.2 La vision de son expérience personnelle dans l'exercice de son métier > compétences

Dans le théme « compétences », nous avons choisi d’inclure les différents types de savoir-
faire résultants de pratiques et d’expériences. Ce théme comporte deux sous-thémes

compétences techniques et compétences organisationnelles. 1l s’agissait dans ce théme de
relever des €léments de réponses permettant de comprendre la maniére dont les gestionnaires,
évoquant leurs compétences personnelles, révélaient des indices sur leur maniére d’entretenir

un capital social.

4.1.22.1 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier >
compétences > compétences techniques

Nous avons choisi de collecter pour ce sous-théme les compétences techniques en lien ou non

avec I'univers du web évoqué par les gestionnaires de communauté. Sur cette base, trois

résultats émergent :

Cing gestionnaires de communauté évoquent une attirance pour les réseaux sociaux
numeriques :

GC 5 : « Je suis aussi connue comme une «instagrameuse» notoire... Je n’est pas de notion
technique en photo, mais j’adore prendre et diffuser des images qui font du sens pour moi. »

GC 10 : « Avec le temps, mon intérét pour les réseaux sociaux et plus précisément pour les
blogues s’est transformé en véritable passion. J’ai alors décidé d’ouvrir mon propre blogue (A
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Frimes Abord!) ot je me plaisais et me plais encore a garnir de mes découvertes. »

Cinq interviewés évoquent un savoir-faire pour I’aspect « technologique » de leur métier :

G 18 : « Je ne m’arréte pas juste aux médias sociaux, car je crois qu’un bon gestionnaire de

communauté comprend bien le SEO, le SMO, le Web en général, la création de contenu et

tout ce qui touche de proche ou de loin au travail d’un gestionnaire de communauté. » « Je

comprends le coté technique et stratégique des outils/sites média sociaux, donc je peux

soutirer le maximum de chacun. »

GC6 : « Je sais m’adapter a différentes marques et mon c6té technique est bien développé. »
Trois gestionnaires de communauté évoquent leur attirance pour 1’aspect « geek » du métier :

G 23 : «Je suis une fille qui voyage beaucoup et une adepte des technologies Web, alors en
2005, j’ai démarré & mon compte comme conseillére en communication Web pour avoir plus
de liberté (travail a distance, horaires flexibles). »

4.1.2.2.2 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier >
compétences > compétences organisationnelles

Nous avons choisi de collecter pour ce sous-theme les savoir-faire évoqués par les

interviewés, en lien avec ’organisation dans la pratique de leur métier. Ces résultats ont

principalement été récoltés a partir des questions suivantes : Décris ta job en 140 caractéres ?

A quoi ressemblent tes journées ? Ta plus grande qualité en tant que gestionnaire de

communauté ? Ce qui te caractérise ?

Cinq résultats émergent de ce sous-théme :
Treize gestionnaires évoquent la coordination des taches :

GC5 : « Je suis extrémement active et productive (voir énergie atomique selon X, mais aussi
trés liée & tout ce qui est émergent, musique et culture. »

GCB8 : « Gérer. Décider. Rédiger. Organiser. Orchestrer. Planifier. Rentabiliser. Médiatiser.
Coordonner »

Trois gestionnaires évoquent la gestion du temps et la réactivité :

GCl1 : « Avoir le syndrome du pouce update (iPhone) ou du refresh et &tre hyper curieux.
Toujours étre a ’affiit de ce qui se passe pour intervenir rapidement — que ce soit pour
transmettre une information importante (une grosse nouvelle par exemple) ou pour répondre &
quelqu’un qui s’adresse & nous »

GC34 : « Rapidité, précision, passion et communication et synergie ! »

Le gestionnaire GC3 parle de débrouillardise alors que trois gestionnaires, dont GC23,
évoquent des savoirs-faire d’analyse et/ou stratégie :

GC23 : « Je suis aussi une personne qui adore élaborer des stratégies, faire des plans ».
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Finalement, trois autres gestionnaires de communauté évoquent la rigueur :

GC33 : « Je suis un peu perfectionniste et trés minutieuse ! Je dirais que c’est trés important
dans ma situation puisqu’entre gérer la communauté, le contenu et les campagnes, ¢a prend un
certain degré de souci organisationnel ! »

GCIl1 : « Ce que je crois que les gens apprécient le plus de moi, c’est ma polyvalence, mon
souci du travail bien fait »

4.1.2.3 La vision de son expérience personnelle dans I'exercice de son métier > qualités

Dans le théme « qualités », nous avons choisi d’inclure les différentes qualités que les
gestionnaires de communauté disent posséder. Ce théme comporte deux sous-thé¢mes : les
qualités humaines et les qualités relationnelles. 11 s’agissait dans ce théme de relever des
éléments de réponses permettant de comprendre la maniére dont les gestionnaires, €évoquant
leurs qualités personnelles, montraient des indices sur leur mani¢re d’entretenir et/ou

constituer un capital social.

4.1.2.3.1 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier > qualités >
qualités humaines

Nous avons choisi de répertorier les qualités, propres aux individus et développées au cours

de leur vie (telles que la créativité, la passion et U'enthousiasme), que les gestionnaires

décrivaient comme utiles dans leur travail. Voici les résultats qui ont émergé :

Six gestionnaires de communauté se décrivent comme créatifs :

GC 9 : « Jai toujours été hyper créative »

Cing interviewés évoquent leur humour :

GC10 : « Mon humour, je crois. Ca semble peut-étre idiot comme ¢a, mais avoir le sens de
Ihumour ¢’est aussi avoir le sens de la répartie et ne pas tout prendre personnel ; avoir le dos
large. »

GC 25 : « Et je pense avoir de I’humour »

Cinq gestionnaires de communauté se disent passionnés :
GC 8 : « J’al mis tout cela dans un sac, ajouté un peu de passion pour le web 2.0, secoué le
tout et voila ! J’occupe un poste de gestionnaire de communautés. »

Quatre gestionnaires de communauté se dépeignent comme des personnes curieuses :

GC32 : « Ma curiosité. Elle m’améne a poser beaucoup de questions, m’intéresser aux gens et
faire de la veille sur le web. C’est important pour garder une communauté active. »
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Deux gestionnaires de communauté parlent de leur polyvalence :
GC6 : « Ma polyvalence, je sais m'adapter & différentes marques et mon c6té technique est
bien développé. »
Deux gestionnaires de communauté considérent le dévouement comme une qualité les
caractérisant :
GC 5 : « Mais je dirais que ma plus grande qualité comme gestionnaire de communauté est
probablement mon coté philanthrope. »
Deux gestionnaires de communauté communiquent leur intuition et leur honnéteté :
GC35 : «I am passionate about my job. I “get it.” I enjoy interacting with every fan. I love
social media and the brand I work for, so I am, above anything else, honest in what I do. »
Finalement, deux gestionnaires déclarent leur détermination :
GC10 : « La jeune femme déterminée en moi a su faire entendre & mon futur employeur que
j’en valais la chandelle »
4.1.2.3.2 Vision du gestionnaire tel qu’il se voit dans la pratique de son métier > qualités >
qualités relationnelles
Nous avons choisi de collecter les qualités, propres aux individus et développées au cours de
leur vie (telles que I’écoute et les qualités d’expression), que les gestionnaires décrivaient

comme utiles dans leur travail. Cing résultats ont émergé :

Dix interviewés font référence & leur diplomatie et/ou répartie lorsqu’ils évoquent la pratique
de leur métier :

GCl11 : « Ma diplomatie. On me décrit aussi comme un leader silencieux, je ne suis pas une
personne trés extrovertie comme on en retrouve plusieurs dans ce domaine, mais j’apporte un
regard différent de ceux qui sont « sur la ligne de front ». J’aime beaucoup mieux faire briller
que briller personnellement. »

GCl3 : « Ma répartie et mon accessibilité. »

GC7 : « Je crois avoir le réflexe de bien faire passer mes messages dans un langage que mes
publics cibles comprennent. »

Neuf interviewés évoquent 1’écoute et/ou la capacité d’étre attentif aux autres comme faisant
partie de leur qualité en tant que gestionnaires de communauté :

GClI : « Mon écoute et mon souci constant de plaire aux membres de notre communauté. »
GC26 : « Ecouter, échanger et s’inspirer de ce qui est dit pour s’orienter. Dans la bio Twitter,
je m’identifie clairement aux tweets. Je trouve que ¢a fait plus personnalisé ! Et puis, je
réfléchi beaucoup a mes interventions, j’essaie de ne pas parler pour rien dire et surtout de ne
pas faire de fautes d’orthographes ! »

GC3 : « Attentive aux besoins des Internautes »
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Sept interviewés se décrivent comme possédant un esprit rassembleur et/ou une facilité pour
sociabiliser :

GCl10 : «mes facultés en relations humaines et en compréhension du comportement du
consommateur ont largement été développées chez moi. »
GCS : « J’ai un cdté « communautaire » et « collectif » trés développé »

Trois autres interviewés évoquent d’autres qualités relationnelles comme utiles dans la
pratique de leur métier : GC8 décrit sa générosité, GC34 évoque son honnéte et GC29 décrit
son sang-froid :

GC34 : « Mon honnéteté, je dis ce qui ne fonctionne pas et j’ai toujours le sens du client en
moi, ¢’est important. »

GC29 : « Je pense qu’une de mes grandes forces est ma capacité a prendre du recul face aux
propos parfois difficiles & accepter, venant de la part de gens qui s’expriment sans savoir de
quoi ils parlent ou qui se dissimulent derriére 1’anonymat. »

GC8 : « La générosité, J’aime aider mon prochain. Que ce soit sur le web ou dans la vraie vie.
Peut-étre un peu trop généreux des fois... Ecouter. »

4.1.3  Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier

Cette catégorie se divise en trois thémes : qualifications, compétences et qualités, eux-mémes
divisées en deux sous-thémes. Les résultats ont principalement été récoltés a I’issu de la

question : Que recommandes-tu a quelqu 'un qui désire faire cela comme métier ?

4.1.3.1 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >

qualifications

Ce théme comporte deux sous-thémes : formation et expériences. Nous avons choisi d’inclure
dans ce théme « qualifications » les formations et expériences suggérées par les gestionnaires

de communauté 4 ceux qui souhaitent exercer ce métier.

4.1.3.1.1 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
qualifications > formations
Six gestionnaires de communauté conseillent la lecture sur le sujet :

GCI10 : « Lire beaucoup, beaucoup sur le sujet. J’ai beaucoup appris sur le site de Y. »
GC36 : « Lire tout ce qui est possible, autant en imprimé qu’en web, sur les réseaux sociaux
et le marketing web, et se pratiquer en se créant leur propre marque personnelle, »

Quatre gestionnaires de communauté recommandent des études universitaires en

communication / marketing :

GC23 : «Et de plus en plus, je pense qu’il faut avoir un certain « background » soit en




54

communication, relations publiques, marketing... »

GC23 : « Je pense que ceux qui veulent étre gestionnaires de communauté doivent avant tout
bien se connaitre et savoir le genre de marque qui colle & leur personnalité. Ensuite, il faut s’y
intéresser, lire, se faire des contacts. Une bonne base en relations publiques, en marketing et
en rédaction Web n’est pas de trop non plus ! »

Trois gestionnaires suggérent une formation continue :

GC 25 : « se mettre & jour continuellement, &tre & I’affiit de ce qui se dit et de ce qui se fait de
nouveau »
GC15 : « La formation continue, ¢’est vraiment le moyen de se garder 4 jour. »

Deux gestionnaires de communauté incitent 4 une formation littéraire :

GC23 : « Je pense que ceux qui veulent étre gestionnaires de communauté doivent avant tout
bien se connaitre et savoir le genre de marque qui colle a leur personnalité. Ensuite, il faut s’y
intéresser, lire, se faire des contacts. Une bonne base en relations publiques, en marketing et
en rédaction Web n’est pas de trop non plus ! »

GC6 : « étudier, pas nécessairement étudier en marketing ou communication, mais aller
chercher un bagage de connaissances...parce que...surtout en lettres. Parce que je pense que
quand on est gestionnaire de communauté ¢a veut dire qu'on s'intéresse a du contenu, ¢a veut
dire qu'on a quelque chose a dire et qu'on est trés curieux. Prenez des cours de francais,
d'anglais... faut que vous ayez vraiment un écrit impeccable parce que quand vous écrivez sur
les médias sociaux, c'est vous qui parlez au nom de la marque ! »

Le gestionnaire de communauté GC25 n’est pas précis sur la formation recommandée, mais

propose d’avoir une certaine culture générale :

GC 25 : «Etant moi-méme une autodidacte, je n’ai pas de suggestions de diplomes
spécifiques 4 obtenir. Peu importe le domaine d’étude ou le parcours professionnel [...]Toutes
les informations peuvent servir, méme si on ne sait pas quand. »

4.1.3.1.2 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
qualifications > expérience
Neuf gestionnaires de communauté invitent ceux qui souhaiteraient exercer ce métier a

commencer par monter leur propre communauté :

GCl1 : «La premitre étape est de se batir une crédibilité et un réseau via des comptes
personnels animés par nos intéréts — suivre et tenter d’étre suivi par les bonnes personnes. »
GC18 : « Je pense que chaque gestionnaire de communauté a un background différent. Donc,
c’est dur de recommander quelque chose, mais je dirais de simplement s’occuper de sa propre
“marque” et d’étre trés actif sur les médias sociaux. »

GC12 : « Commencer a se faire connaitre par un blogue et petit & petit peu, des gens vont le
suivre ! »

De leur cdté, deux interviewés incitent a multiplier les expériences dans des domaines variés :

GC6 : «Faut pas étre dans le néant quand on arrive dans le coté geek, parce que
malheureusement la plupart des clients ont des budgets serrés et souvent il faut étre capable de
faire plus d'une chose. Alors vraiment essayer d'étre versatile, essayer d'étre autant la




55

personne de contenu, de photos, vidéos, textes d'étre capable d'avoir le c¢6té technique. Je
pense que le plus vous avez d'outils dans votre bagage, le mieux ¢a va étre. »

GC20 : « Plus V’expérience professionnelle et les intéréts de la personne seront variés, plus sa
capacité a étre un bon gestionnaire de communauté sera améliorée. .. »

4.1.3.2 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >

compétences

Dans le théme « compétences », nous avons choisi d’inclure les différents types de savoir-
faire résultants de pratiques et d’expériences que les interviewés recommandent d’acquérir.
Ce théme comporte deux sous-thémes : fechniques et organisationnelles. 11 s’agissait dans ce
théme de relever des éléments de réponses permettant de comprendre la maniére dont les

gestionnaires congoivent leur maniére de « gérer une communauteé ».

4.1.3.2.1 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
compétences > techniques

Nous avons choisi de collecter les compétences ou savoir-faire techniques en lien avec

I’univers du web évoqué par les gestionnaires de communauté. Les trois résultats obtenus

dans ce sous-théme sont les suivants :

Quatre interviewés invitent les personnes qui souhaiteraient pratiquer le métier de
gestionnaire de communauté a acquérir un savoir-faire technique en lien avec la rédaction
web ;

GC6 : «Je vous consei] vraiment de lire sur le sujet, parce que derniérement j'avais fait des
entrevues pour me trouver mon stagiaire d'été et ce que j'ai trouvé décevant c'est que la
plupart des gens, c'était des créateurs de contenus, mais peu étaient vraiment techniciens. C'est
a dire que quand j'arrivais & parler de la technique derriére la page, derriére un compte twitter,
quand je commengais & parler 'HTML de création d'application, la je les perdais. Faut pas
étre dans le néant quand on arrive dans le c6té geek, parce que malheureusement la plupart
des clients ont des budgets serrés et souvent il faut &tre capable de faire plus d'une chose.
Alors vraiment essayer d'étre versatile, essayer d'étre autant la personne de contenu, de
photos, vidéos, textes d'étre capable d'avoir le c6té technique. Je pense que le plus vous avez
d'outils dans votre bagage, le mieux ¢a va étre. »

GC16 : « Je recommande a cette personne d’avoir une base en programmation web et une trés
bonne maitrise de la langue dans laquelle elle interagit avec la communauté d’une marque. »
GC36 : « Il vaut la peine d’en apprendre sur le HTML et I’optimisation »

Deux gestionnaires recommandent de connaitre les usages des réseaux sociaux numériques :

GCI11 : «ne pas hésiter a s’impliquer, & se perfectionner et & maitriser les outils sociaux les
plus pertinents pour son domaine, tout en restant a I’affiit des tendances et des nouveautés. »

GC32 cite la mesure de résultat comme compétence a posséder pour I’exercice de cette
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profession (Cavazza, 2011). En effet, certains gestionnaires de communauté mesurent leur
retour sur investissement et appliquent certaines formules plus ou moins pertinentes selon la
nature de I’opération :

GC 32 : " Mesurer résultats -+ gestion de projet Web™

4.13.2.2 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
compétences > organisationnelles

Nous avons choisi de collecter les savoir-faire en lien avec l’organisation au travail

recommand¢s par les interviewés pour la pratique du métier. Les deux résultats obtenus dans

ce sous-théme sont les suivants :

Huit gestionnaires de communauté suggérent d’avoir une bonne gestion du temps et/ou d’étre
réactif :

GC3 : « Rapidité d'exécution. »

GC9 : « Le boulot envahit inévitablement le quotidien. Tous les jours, soirs et week-ends. Prét
? Fonce ! Tu vas adorer. »

GC16 : «La capacité d’improvisation : il faut savoir trouver le mot juste en quelques
secondes, parce que les discussions déboulent trés vite sur Twitter et Facebook... »

Deux gestionnaires de communauté recommandent d’étre en alerte sur ce qu’il se passe :

GC32 : « Faire de la veille »

4.1.3.3 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >

qualités

Dans le théme « qualités », nous avons choisi d’inclure les différentes qualités que les
gestionnaires de communauté suggérent de posséder. Ce théme comporte deux sous-thémes :

les qualités humaines et les qualités relationnelles.

4.13.3.1 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
qualités > qualités humaines

Nous avons choisi de collecter ici les qualités propres aux individus et développées au cours

de leur vie (telles que la créativité, la passion et ’enthousiasme) que les interviewés

décrivaient comme utiles dans 1’exercice du métier de gestionnaife de communauteé. II est a

noter qu’ici plusieurs gestionnaires de communauté ont suggéré plus d’une qualité & posséder

pour 'exercice du métier. Les huit résultats obtenus sont les suivants :

Vingt-trois interviewés évoquent la passion comme qualité humaine a posséder pour exercer
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le métier de gestionnaire de communauté ;

GC1 : « Il est primordial d’étre passionné, car gérer une communauté ne se résume jamais 2
un horaire fixe. Il faut étre prét  interagir & toute heure, 7 jours par semaine. A cet effet, je
pense qu’étre & I’écoute des gens est aussi une trés grande qualité afin d’ajuster le ton et le
contenu pour plaire & ceux qui nous suivent. » :

GC 4 : « Passion. Soyez avides de connaissances. Ayez confiance en vous et en vos passions.
Aimer I'innovation »

GC25 : « La rapidité, I’humour et la diplomatie ne nuisent pas non plus ! Mais avant tout,
c’est une histoire de passion. Il faut aimer sincérement ce qu’on fait, sinon ¢a finira pas
transparaitre... »

Sept gestionnaires de communauté évoquent la créativité comme qualité humaine utile a

I’exercice de ce métier :

GC6 : « Trouver des fagons d'attirer les internautes et pas juste de les attirer pour un concours
ou pour un court terme. Je pense qu'étre créatif pour que la communauté et le contenu que tu
crées, demeurent vivant et animés »
GCI10 : « La créativité. Faire autrement. C’est facile de vomir des nouvelles sur les réseaux
sociaux tel un fil de presse. Mais pour capter I’attention, il faut étre créatif. Autant dans le
contenu et la composition du message que dans la stratégie de déploiement de celui-ci. »

Six gestionnaires de communauté suggerent d’étre curieux pour pratiquer leur profession :

GC20 : «II faut étre trés curieux, avide de tout, et trés sociable. Et avoir un p’tit coté
workaholic, pcq le web n’arréte jamais... »
GC27 : « Etre curieux, faire des tests, s’imbiber de la culture de 1’entreprise que tu représentes
et avoir du plaisir. »
Cing gestionnaires de communauté disent qu’il faut étre patient lorsque 1’on est gestionnaire
de communauté :

GC8 : " La patience. Pourquoi ? Parce que mettre en place une communauté demande du
temps et de I’investissement personnel.
GC23 : « Etre patient »
GC30 et GC34 suggerent d’étre polyvalent :
GC34 : « La polyvalence et j’ajouterais la passion ! »

GC18 évoque I'intuition comme qualité humaine a posséder pour la pratique de ce métier ;
GC18 : « L’instinct Web — Communication — Marketing”. Dans des mots simples, il faut “le
feeler” si une action va fonctionner ou pas »

GC20 pense que I’humilité serait une des qualités humaines a avoir en tant que gestionnaire

de communauté, en effet & la question : « Que recommandes-tu & quelqu’un qui désire faire

cela comme métier ? » GC20 répond :

« De ’humilité. A ce sujet, le titre semble en partie erroné... on ne gére pas réellement une
communauté, on I’anime. Ce serait un peu prétentieux de penser qu’on peut arriver a contréler
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les réactions et propos du grand public et des médias. »

GC3 incite, ceux qui souhaitent devenir gestionnaire de communauté, a la franchise. En effet,
a la question : « Quelle est la qualité principale d’un gestionnaire de communauté ? » GC3
répond :

« La rapidité d’exécution, I’écoute, la franchise. Difficile d’en trouver qu’une ! »

4.1.3.3.2 Vision du gestionnaire tel qu’il considére que devrait étre pratiqué son métier >
qualités > qualités relationnelles

Nous avons choisi de collecter ici les qualités propres aux individus et développées au cours

de leur vie (telles que 1’écoute et les qualités d’expression) que les gestionnaires décrivaient

comme utiles pour la pratique de ce métier. Les six résultats obtenus sont les suivants :

Dix-huit gestionnaires de communauté insistent sur le fait d’étre a 1’écoute et d’étre & méme

de comprendre les besoins de la communauté :

GCl : « A cet effet, je pense qu’étre 4 I’écoute des gens est aussi une trés grande qualité afin
d’ajuster le ton et le contenu pour plaire 4 ceux qui nous suivent. Suivre et tenter d’étre suivi
par les bonnes personnes. »

GC24 : « Sans conteste, la capacité d’écoute. Dans sa définition la plus large. »

GC25 : « Jaurais tendance a dire, I’authenticité et 1’empathie. Etre transparent et se mettre 4
la place des internautes : Qu’est-ce qui leur plait ? De quoi ont-ils besoin ? »

Treize interviewés conseillent & ceux qui désirent devenir gestionnaires de communauté

d’étre sociables et d’avoir de I’entregent :

GCl14 : « Je crois que la principale qualité qu’un gestionnaire de communauté doit avoir ce
sont des aptitudes sociales développées. Il faut quelqu’un qui dans la vie comprend les
dynamiques sociales et les paradigmes qui régissent les communautés et les interactions entre
les membres de ces communautés.

Pour simplifier, je dirais qu’il faut quelqu’un « qui sait se faire des amis ». »

GC5 : « étre sociable »

GC19 : « Il faut d’abord et avant tout étre un communicateur. Avoir un désir d’échanger, de
partager et d’informer est primordial. »

Finalement, sept gestionnaires de communauté suggérent d’avoir une bonne maitrise de
I’expression écrite :

GC20 : « La diplomatie, autant & 'interne qu’a ’externe. Le gestionnaire de communauté
travaillant de concert avec plusieurs départements, il peut facilement se retrouver au cceur de
certaines rivalités au sein de 1’organisation. I1 faut aussi savoir choisir avec soin les mots pour
présenter ’information, surtout en cas de critiques, et toujours se montrer respectueux a
I’égard des propos partagés. »

GC23 : « Et finalement, comme les communautés sont virtuelles, ¢’est aussi important d’étre
un bon rédacteur et d’avoir un excellent frangais »
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4.2 Second corpus

Comme introduit dans le chapitre précédent, le deuxiéme corpus se compose de vingt offres
d’emplois pour des postes de gestionnaires de communauté, sélectionnés entre septembre
2012 et mars 2014 sur Internet, a partir notamment des réseaux sociaux numériques
Facebook et Twitter. Nous rappelons ici que 1’objectif de 1’analyse de ces offres d’emploi est
le suivant: cerner les liens qui existent entre [’agilité sociale d'un gestionnaire de
communauté et sa valeur sur le marché du travail. 11 s’agit dans cette partie de présenter en

trois temps notre grille d’analyse, par catégories, avec leurs résultats.

Catégorie Théme Sous-théme Citation

Communication / Relations publiques

Formation Informatique

Qualifications Marketing / Vente

Gestion de projet web

Expérience Stratégie

Communication / Animation

RSN

Veille/ analyse / statistiques (SEO /
SMO)

Programmation

Digitales

Compétences

Autonomie

Gestion du temps

Organisationnelle
Management / gestion

Initiative

Passion / Curiosité

Humaine Créativité / Innovation

Adaptation

ualités
Q Humour / originalité

Ecrit/ Oral

Relationnelles -
Ecoute

Rapport aux autres

Figure 4.2 Grille d'analyse des offres d'emploi
Les trois catégories seront présentées dans 1’ordre suivant :

- Dans un premier temps nous décrirons la premiére catégorie de notre grille d’analyse,
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soit les qualifications exigées par les employeurs.
- Nous aborderons ensuite les compétences requises pour l'exercice de ce métier.
- Enfin, nous présenterons les qualités demandées dans les offres d’emploi pour

obtenir un poste de gestionnaire de communauté.
4.2.1 Qualifications

Nous avons choisi d’inclure dans la catégorie « qualifications » les connaissances requises
qui auraient été acquises lors de formations ou lors d’un apprentissage spécifique tels un
stage ou un emploi. Cette catégorie comporte deux thémes, formation et expériences, tous

deux composés de sous-thémes.
4.2.1.1 Qualifications > formations

Ce théme se compose de deux sous-thémes : informatique et communication / vente.

42.1.1.1 Qualifications > formations > informatique
Dans ce premier sous-théme, nous avons réuni tous les €léments apparaissant dans les offres
d’emploi, exigeant des qualifications en lien avec le domaine des technologies et de
I'informatique. Il est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger plusieurs de ces
qualifications.
Cing offres d’emploi demandent la maitrise de logiciels de bureautique :

OE10 : « Bonne connaissance de la suite Microsoft Office (Open Office) »

OES$6 : « Utilisateur confirmé de Microsoft Excel, Word, PowerPoint et Outlook »
Quatre offres d’emplois recommandent des connaissances en développement :

OE14 : « Diplome de premier cycle (certificat ou baccalauréat) dans une discipline jugée
appropriée, telle que gestion de linformation numérique, relations publiques, affaires
électroniques, etc. (Veuillez fournir une copie de vos diplomes.) Excellente compréhension de
I’approche Web, du marketing et stratégies Web. Connaissance des logiciels d’édition, des
systémes et outils de gestion de contenus (CMS Rhythmyx, Wordpress), du langage HTML »
OE8 : «Formation appropriée en production télévisuelle ou développement Web.
Connaissance raisonnable en informatique et Web 2.0 »

Une offre d’emplois fait référence a 1’usage de technologies :

OES6 : « Posséde un téléphone intelligent. »
OE16 : « Aisance avec les nouvelles technologies »

4.2.1.1.2 Qualifications > formations > communication / vente

Dans le deuxiéme sous-théme, nous avons réuni tous les éléments, apparaissant dans les
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offres d’emploi, exigeant des formations en lien avec le domaine de la communication, du
marketing et de la vente. I1 est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger plusieurs de
ces qualifications.

Huit offres d’emploi requiérent une formation en communication / marketing :

OE7 : « Baccalauréat en administration (marketing) et/ou en communication »

OE13 : «Dipléme collégial ou universitaire en Marketing, Journalisme ou expérience

équivalente »

OE20 : « Diplome universitaire en communication, relations publiques et/ou marketing. »
Cinq offres d’emploi demandent des qualifications dans le domaine de la relation client :

OE18 : « Connaissances des principes fondamentales du service & la clientéle »
OE3 : «Etre ne mesure d'élaborer et déployer des campagnes comportementales et
d'information a la clientéle »

4.2.1.2 Qualifications > expériences

Ce théme se compose de trois sous-thémes : gestion, stratégie et communication / animation.

4.2.1.2.1 Qualifications > expériences > gestion

Dans ce premier sous-théme, nous avons réuni tous les éléments, apparaissant dans les offres
d’emploi, exigeant des expériences liées 4 la gestion de projets web.

Trois offres d’emploi demandent une expérience en gestion de projets web :

OE7 : « Posséder d’excellentes compétences en gestion de projets sur le Web »
OE14 : « Minimum de trois années d’expérience de travail pertinente, notamment

. En création de sites Web
. En gestion de projets Web
d En animation de communautés en ligne »

Une offre d’emploi demande une expérience en gestion de communauté :

OE4 : « 3 4 5 années d'expérience en gestion de communautés »

Une offre d’emploi exige une expérience en gestion de contenu :

OELl : « Posséder de 1’expérience en gestion de contenu et publication »

Une offre d’emploi demande une expérience en gestion de projet :

OE18 : «5-7 années d’expérience, dont 2 années dans un poste de gestion. Solides
compétences de gestion de projet et d’organisation »

42.12.2 Qualifications > expériences > stratégie
Dans ce deuxié¢me sous-théme, nous avons réuni tous les éléments, apparaissant dans les

offres d’emploi, exigeant des expériences lies a la stratégie qu’elle soit digitale ou prise dans
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un sens plus large. Voici le résultat observé :

OE2 : « Une expérience avec les réseaux sociaux, les stratégies de guérilla marketing et
I’organisation d'événements. »

4.2.1.2.3 Qualifications > expériences > communication

Dans ce troisieme sous-théme, nous avons réuni tous les €éléments, apparaissant dans les
offres d’emploi, exigeant des expériences liées a la communication dans son sens large. Il est
a noter qu'une méme offre d’emploi peut exiger plusieurs types d’expérience.

Trois offres d’emploi demandent une expérience en communication :

OE12 : «1 & 2 années d’expérience dans les communications avec la clientéle, les
communautés ou dans les médias sociaux. »

Trois offres d’emploi demandent une expérience en marketing :

OE19 : « une expérience en marketing de contenus (un atout) »

Une offre d’emploi demande une expérience en relation publique :

OE9 : « Expérience en agence de communication et/ou cabinet de relations publiques »
4.2.2 Compétences

Cette catégorie comporte deux thémes : digitales et organisationnelles. 11 s’agissait dans cette
catégorie de relever des éléments de réponses permettant de comprendre quel type de savoir-

faire est requis pour le poste de gestionnaire de communauté, selon les recruteurs.
4.2.2.1 Compétences > digitales

Ce premier théme se compose de deux sous-thémes : Réseaux sociaux numériques et Veille /
Analyse. Dans le premier sous-théme, Réseaux sociaux numériques, nous avons réuni tous les
éléments, apparaissant dans les offres d’emploi, exigeant des compétences liées au domaine
des réseaux sociaux numériques. Dans le deuxiéme sous-théme, Veille / Analyse, nous avons
réuni tous les éléments exigeant des savoir-faire liés a la veille, la mesure de résultat et le

référencement.

4.2.2.1.1 Compétences > digitales > réseaux sociaux numériques
Douze offres d’emploi désirent un candidat ayant un savoir-faire 1ié¢ aux réseaux sociaux
numériques :

GCS5 : «Vous avez une bonne connaissance du web, et notamment des sites / réseaux
sociaux »
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OEL11 : « Excellentes connaissances des plateformes les plus populaires telles que Facebook,
" YouTube, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest et Flickr »

OE19 : « Une solide connaissance des médias sociaux et une expérience pratique de tous leurs

aspects »

Quatre offres d’emploi demandent d’étre actif sur les réseaux sociaux numériques :

GC3 : « Présence soutenue sur les médias sociaux (&tre blogueur / blogueuse est un atout) »
GC6 : « Activement engagé dans les médias sociaux clés (Facebook, Twitter) avec une forte
compréhension des nouveaux réseaux et des réseaux axés sur des créneaux (Foursquare,
Tumblr, Pinterest, etc.) »

422.12 Compétences > digitales > Veille / Analyse

I1 est a noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger les deux compétences.

Cing offres d’emploi demandent & ce que les candidats aient un esprit d’analyse :
OE4 : « Sens analytique développé »

OE10 : « Bonne connaissance de 'Internet et des outils interactifs. Sens analytique »
Trois offres d’emploi souhaitent des candidats ayant un savoir-faire en référencement :

OEl : « Excellente maitrise et connaissance des outils d’analyse et de statistiques du web ;
Expérience pratique dans la rédaction pour fins de SEO »

OE4 : « Une connaissance des pratiques d'analyse de gestion de bases de données dans un
contexte de marketing digital Connaissance de Google Analytics, Radian 6, Marketing par
Mobile (sites web mobiles et SMS), référencement (SEO, SEM) et sites web »

4.2.2.2 Compétences > organisationnelles

Le second théme se compose de quatre sous-thémes : débrouillardise, gestion du temps,
management / gestion et détermination. Dans le premier sous-théme, nous avons réuni tous
les éléments, apparaissant dans les offres d’emploi, exigeant des compétences
organisationnelles lies a 1’autonomie. Le deuxiéme sous-théme réunit les éléments exigeant
des compétences organisationnelles liées a la gestion du temps. Dans le troisiéme sous-
théme, nous avons réuni les éléments exigeant des compétences organisationnelles liées a la
gestion et au management. Enfin, le quatriéme sous-théme réunit les €léments exigeant des

compétences organisationnelles liées a détermination.

4.22.2.1 Compétences > organisationnelles > débrouillardise
Il est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger les deux compétences.
Dix offres d’emploi évoquent I’autonomie comme compétence organisationnelle nécessaire a

I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :
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OE14 : « Capacité a travailler avec un minimum de supervision »
OES6 : « Tres motivé, trés bon esprit d’équipe, capacité de travailler de fagon indépendante »
OES5 : « Vous étes autonome et proactif, tout en sachant vous intégrer & une équipe en mode
projet »

Trois offres d’emploi demandent une facilité d’apprentissage :
OE18 : « Facilité d’apprentissage des nouveaux outils »

Trois offres d’emploi évoquent la proactivité compétence organisationnelle nécessaire a
I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OEI10 : « proactif (ive) »
Deux offres d’emploi demandent un sens de 1’initiative :

OE20 : « Sens trés développé de I’initiative »

42222 Compétences > organisationnelles > gestion du temps
11 est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger deux compétences.
Dix offres d’emploi évoquent la capacité a travailler sous pression comme compétence

organisationnelle nécessaire a 1’obtention du poste de gestionnaire de communautg :

OE10 : « Sens de l'urgence, capacité a gérer la pression et bon esprit d'équipe. »

OE6 : « Fortes compétences en gestion du temps et trés bon sens de 1’organisation ; en mesure
de classer ses propres taches par ordre de priorité et de les gérer tout en exécutant de multiples
tiches afin de respecter les échéanciers. »

OEL5 : « Capacité de travailler sous pression »

Trois offres d’emploi demandent de la réactivité :

OES5 : « Vous étes rigoureux et bien organisé, vous permettant une forte réactivité »

4.2.22.3 Compétences > organisationnelles > managérial / gestion

11 est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger les deux compétences.

Huit offres d’emploi évoquent la capacité a gérer ses priorités comme compétence
organisationnelle nécessaire a I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OE18 : « Excellente gestion des priorités dans un environnement start-up en constante
évolution »

OEI19 : «D’excellentes qualités d’organisation et d’administration et un grand souci du
détail »

Deux offres d’emploi demandent de savoir gérer une équipe :

OE18 : « Expérience de gestion d’équipe confirmée. Solides compétences de gestion de projet
et d’organisation. Expérience et confiance 4 bétir et maintenir des relations avec les équipes
environnantes et les partenaires externes ».
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423 Qualités

Cette catégorie comporte deux thémes : qualités humaines et qualités relationnelles. 1l
s’agissait dans cette catégorie de relever des éléments de réponses permettant de comprendre
quelles qualités les recruteurs recherchent chez un candidat pour un poste de gestionnaire de

communauté.
4.2.3.1 Qualités > humaines

Nous avons choisi de collecter les qualités propres aux individus et développées au cours de
leur vie que les recruteurs souhaitent trouver chez un candidat. Ce théme se compose de deux
sous-thémes : passion / curiosité et créativité / innovation. Dans le premier sous-théme,
passion / curiosité, nous avons réuni tous les éléments, apparaissant dans les offres d’emploi,
exigeant des qualités humaines en lien avec la passion — que ce soit pour le domaine de
I’entreprise pour laquelle le poste est a pourvoir ou pour les outils que devra utiliser le
gestionnaire — et la curiosité. Dans le second sous-théme, créativité / innovation, nous avons
réuni tous les éléments mettant en avant la recherche de qualités humaines liées a la créativité

et I’innovation.

4.2.3.1.1 Qualités > humaines > passion / curiosité

I1 est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger les deux qualités.

Douze offres d’emploi évoquent la passion comme qualité humaine nécessaire a 1’obtention
du poste de gestionnaire de communauté :

OE13 : « passionnés par le numérique, compétents et motivés, qui désirent batir une carriére
au sein d’une entreprise solide, tout en s’amusant »
OE®6 : « Si vous étes passionné du cinéma et des médias sociaux et que vous recherchez une
bonne occasion pour démontrer vos compétences et votre expérience, ce poste est parfait pour
vous. Trés motivé. Vif intérét et forte passion pour le marketing, les médias sociaux et les
films »

Trois offres d’emploi demandent un sens de la curiosité :

OE20 : « curieux »

423.1.2 Qualités > humaines > créativité / innovation
I1 est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger les deux qualités.
Onze offres d’emploi évoquent la créativité comme qualité humaine nécessaire a I’obtention

du poste de gestionnaire de communauté :
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OE19 : « recherche un(e) rédacteur(trice) et animateur(trice) de communauté alliant créativité,
enthousiasme »

OES : « Favoriser le travail d'équipe, l'innovation et la créativité. »

Deux offres d’emploi évoquent l’'imagination comme qualité humaine nécessaire a
1’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OE20 : « Le candidat doit étre imaginatif »

Une offre d’emploi demande une capacité d’innovation :

OES : « Favoriser le travail d'équipe, I'innovation et la créativité. »
4.2.3.2 Qualités > relationnelles

Nous avons choisi ici de collecter les qualités propres aux individus et développées au cours
de leur vie (telles que 1’écoute et les qualités d’expression) que les recruteurs recherchent
chez le futur candidat. Ce théme se compose de trois sous-thémes: écoute, expression,
sociabilité. Dans le premier sous-théme, nous avons réuni les éléments, apparaissant dans les
offres d’emploi, exigeant des qualités relationnelles en lien avec !’écoute — que ce soit au
sens premier ou au sens large du terme. Dans le deuxiéme sous-théme, nous avons réuni tous
les €léments exigeant des qualités relationnelles en lien avec ’expression — qu’elle soit orale
ou écrite. Dans le troisiéme et dernier sous-théme, nous avons réuni tous les éléments

exigeant des qualités relationnelles en lien avec la sociabilité — au sens large.

4.2.3.2.1 Qualités > relationnelles > 1’écoute
Nous avons relevé trois offres d’emplois qui évoquaient 1’écoute comme qualité relationnelle
nécessaire a la pratique de ce métier :

OE3 : « Ecouter les conversations /feedback/commentaires en temps réel dans les réseaux
sociaux et participer a ces conversations en lien avec les développement de services et les
affaires publiques »
OE9 : « A I’écoute. Grande capacité d’adaptation »
OE16 : « Vivacité d’esprit »
4.2.3.2.2 Qualités > relationnelles > expression
Il est a noter qu'une méme offre d’emploi peut exiger les deux qualités: expression
rédactionnelle et bilinguisme.

Huit offres d’emplois demandent une trés bonne expression rédactionnelle :

OES5 : « Vous avez un goiit prononcé pour 1’éditorial. Vous avez une aisance rédactionnelle et
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une orthographe certaines »

OE2 : « Vous vivez pour écrire et vous écrivez pour vivre. Vous savez qui vous étes. Vous
étes dynamique et diplomate & la fois. (...) Une lettre de motivation démontrant vos
compétences rédactionnelles. »

OE19 : «Un C.V. éloquent avec expérience en rédaction/élaboration de contenus; * La
capacité de travailler dans un environnement bilingue; * Une parfaite maitrise de la langue
frangaise, tant a 1’écrit qu’a l'oral ».

Onze offres d’emploi évoquent la maitrise de I’anglais et du frangais comme qualité

relationnelle nécessaire a I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OE13 : « Expérience significative en rédaction pour le Web. Parfaitement bilingue a 1’écrit et
al’oral »
OE11 : « Bilinguisme (oral et écrit) essential avec capacités rédactionnelles exceptionnelles »

423.2.3 Qualités > relationnelles > sociabilité

Il est & noter qu’une méme offre d’emploi peut exiger plusieurs qualités.

Dix offres d’emploi évoquent ’esprit d’équipe comme qualité relationnelle nécessaire a
I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OEl : « posséder un bon esprit d’équipe. »

OE6 : «trés bon esprit d’équipe ; capacité de travailler de fagon indépendante et en
collaboration avec 1I’équipe de marketing. »

OE10 : « Excellente capacité de communication ; capacité a gérer la pression et bon esprit
d'équipe. »

Trois offres d’emploi évoquent I’entregent comme qualité relationnelle pour un poste de
gestionnaire de communaute :

OE16 : « entregent aptitude au travail en équipe »

OES : « Avoir de I’entregent »

Deux offres d’emploi évoquent le leadership comme qualité relationnelle :

OE2 : « Vous savez qui vous étes. En somme de vrais leaders ! Connecteur social. Vous étes
le carrefour de votre monde social. Vous connaissez tout le monde et tout le monde vous
connait. Avoir un sens de la communication hors du commun pour étre capable de
communiquer efficacement avec vos pairs et ceux qui vous soutiennent en Europe et au siege
de Y. Rencontrer les Yeurs. Assister & des événements civiques. Voir et étre vu. Etre au-
devant de la scéne, étre I’ambassadeur de Y, toujours en alerte. Parler et faire parler de Y »

Deux offres d’emploi évoquent une bonne communication interpersonnelle comme qualité

relationnelle nécessaire a I’obtention du poste de gestionnaire de communauté :

OE4 : « Communication interpersonnelle. Habiletés notables dans les communications
interpersonnelles, a influencer ses pairs, synthétiser et vulgariser ses idées, notamment auprés
du public moins familier avec le marketing numérique »



CHAPITRE V
ANALYSE DES RESULTATS ET DISCUSSION
Ce chapitre a pour objectif de proposer une réponse a la question générale de recherche en
commengant par atteindre les deux sous-objectifs qui sont de saisir la place qu’attribue le
gestionnaire de communauté a la constitution du capital social dans les objectifs et les tiches
que son role lui assigne et de cerner les liens qui existent entre 1’agilité sociale d’un
gestionnaire de communauté et sa valeur sur le marché du travail. Dans une premiére sous-
partie sera présentée notre analyse des résultats observés et comment, selon nos
interprétations, ils permettent d’atteindre nos objectifs ; dans un second temps, nous mettrons

en lumiére des pistes de réflexions que soulévent ces éléments de réponse.

5.1 Interprétation des résultats

Sur la base des résultats que nous avons pu observer, nous chercherons ici & répondre a notre
question principale de recherche : quel est le réle du capital social pour I’accés au poste de
gestionnaire de communauté et pour la pratique de ce nouveau métier ? Plus précisément,
nous chercherons a travers une analyse a interpréter les résultats afin de donner des éléments

de réponse aux deux sous-objectifs de cette recherche.

5.1.1 Laplace qu’attribue le gestionnaire de communauté a la constitution du capital social

Pour répondre a ce sous-objectif, nous avons choisi d’analyser une trentaine d’entrevues au
travers d’une grille d’analyse dont les résultats ont été présentés dans le chapitre précédent.
Ces derniers permettent de répondre aux deux sous-questions qui sous-tendaient ce sous-
objectif :
- En quoi son capital social peut-il le servir ou le desservir dans I’accés au poste de
gestionnaire de communauté ?
- Quelles sont, selon les gestionnaires de communaute, les bonnes pratiques a adopter
et quels seraient les objectifs 4 atteindre ?
Nous proposerons donc ici une réponse en deux parties. Dans un premier temps, nous

chercherons & proposer une interprétation des résultats permettant de répondre 4 la fagon dont

le gestionnaire de communauté attribue une place au capital social dans son accés au poste.
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Dans un deuxiéme temps, nous proposerons une interprétation des résultats permettant de
saisir I’importance que donne le gestionnaire de communauté au capital social dans la

pratique de son métier.

5.1.1.1 La place qu’attribue le gestionnaire de communauté a la constitution du capital social

pour I’accés a un poste

Pour comprendre en quoi le capital social peut servir ou desservir le gestionnaire de
communauté dans 1’accés a son poste, nous proposons de repartir de la phrase de Ronald
Stuart Burt qui déclarait en 1995 : « Il y a deux maniéres de comprendre le capital social : par
rapport au capital humain et comme type de structure de réseau » (Burt, 1995). Tout d’abord,
nous proposerons ici d’expliquer en quoi, selon nous, le capital humain sert le gestionnaire de
communauté dans 1’acces au poste et, dans un second temps, nous développerons la maniére
dont les résultats nous ont permis d’interpréter que la structure du réseau et le capital social

du gestionnaire peut également contribuer a I’accés a ce métier.

5.1.1.1.1  Le capital humain du gestionnaire de communauté

Nous rappellerons ici ce que nous entendons par capital humain et nous montrerons en quoi
les résultats obtenus nous permettent d’interpréter le fait que 1’usage du capital humain des
interviewés a pu les servir dans ’accés au poste de gestionnaire de communauté. Nous
choisissons de définir ici le capital humain, a partir des définitions de Gary Becker (1993) et
Ronald Stuart Burt (1995) citées dans notre cadre théorique et a partir de notre grille
d’analyse, comme : une qualité propre aux individus, constituée de divers éléments tels que le
type de qualification et le niveau de compétence. Dans les qualifications, nous incluons les
connaissances acquises lors d’une formation ou lors d’un apprentissage spécifique tels un
stage, un emploi ou une expérience personnelle comme la création de sa propre communauté.
Dans les compétences, nous incluons les différents types de savoir-faire techniques et

organisationnels résultants de pratiques et d’expériences.
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Lors de notre analyse des entrevues et notre analyse des offres d’emploi, nous nous sommes
intéressée au capital humain des gestionnaires de communauté en relevant les différents types
de formations, compétences, expériences, citées par les interviewés et requises par les

employeurs. Il en ressort :

En ce qui concerne la formation

Plus de la moitié des gestionnaires de communauté interviewés ont une formation en
communication / marketing et prés d’un tiers d’entre eux ont une formation artistique (art,
design, théatre) et/ou une formation en littérature. Ce qui ne semble pas en contradiction avec
’offre, puisque pres de la moiti€ des annonces pour le poste de GC — dans le corpus analysé —
sont 4 la recherche de GC formés en communication / marketing. D’aprés cette premiére
information, nous pouvons alors supposer que I'une des qualités qui composent le capital
humain des GC interviewés soit une certaine sensibilité. En effet, les GC issus de formations
en communication / marketing ont été formés a la relation interpersonnelle ou tout du moins
aux effets d’un message sur une cible. Par ailleurs, les GC ayant un parcours artistique ou
littéraire sont probablement conscients de I’existence d’une diversité importante des

sensibilités et des émotions qu’un public peut ressentir.

Or, bien que le métier de GC semble bien faire partie des métiers de la communication, il
semble intéressant de noter que non seulement plus de la moitié des offres d’emploi sont
davantage a la recherche d’un GC ayant soit une formation générale, soit une formation en
informatique et développement, soit une formation en vente, mais aussi que seules quatre
offres d’emploi demandent une expérience en communication / marketing ou relation
publique. Il semble ici que I’enjeu pour le recruteur de GC soit plus quantitatif que qualitatif.
En effet, il s’agit sans doute pour les recruteurs d’engager des GC qui soient en mesure de
Justifier de maniére « concréte » un retour sur investissement (augmentation du nombre de
fans, amélioration d’une plate-forme, analyse statistique d’une action a court et 4 long terme),
prouvant ’atteinte d’objectifs « mesurables ». Ainsi, le recruteur pourra mieux justifier
I’apparition au sein de son équipe d’un nouveau métier n’ayant pas réellement fait ses
preuves de maniere tangibles sur un marché du travail en pleine crise (Insee, 2011). Il semble
cependant pertinent de remarquer que seulement quatre GC, sur 1’ensemble des interviewés

by

pour la plupart formés & la communication, répondent généralement & la question :
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« Que recommandes-tu & quelqu’un qui désire faire cela comme métier ? » qu’une formation
en communication serait la voie & suivre. La réponse la plus citée a cette question étant la

lecture régulicre d’articles sur le sujet.

Cette réponse laisse entendre que les usages dans ce métier sont encore en construction et
qu’une veille est nécessaire pour connaitre les « bonnes pratiques ». Ceci vient d’une part
renforcer 1’idée que 1’approche qualitative est favorisée par les interviewés et, d’autre part,
contrecarrer 1’approche des recruteurs qui souhaitent des GC « opérationnels » capables de
justifier les cofits engagés pour un métier dont les pratiques ne sont pas encore clairement
définies. 1l ressort alors de ce constat que la formation en communication / marketing qui
aurait pu, a priori, sembler indispensable s’avére étre davantage un atout, permettant au GC

d’enrichir son propre capital humain, plut6t qu’un outil essentiel.

En ce qui concerne les compétences

Au vu des entrevues et offres d’emploi, il semble que ce serait surtout posséder des
compétences techniques et organisationnelles qui faciliterait 1’accés a un poste de
gestionnaire de communauté. En effet, il ressort des entrevues que les compétences
techniques peuvent s’avérer utiles dans la pratique du métier, comme lorsque GC18 évoque
ses propres compétences techniques en SEO et SMO ou GC6 lorsqu’elle évoque I’importance
de s’intéresser au back-office lorsque 1’on souhaite exercer cette profession. GC6 insiste
particuliérement sur 1’importance d’étendre au maximum ses compétences techniques afin

d’augmenter ses possibilités d’embauche face a des recruteurs aux budgets serrés.

Par ailleurs, au-deld d’augmenter ses chances d’employabilité¢ en étendant ses domaines de
compétences au back-office, il semble que certaines offres d’emploi exigent désormais des
compétences techniques spécifiques comme la connaissance du langage HTML ou le
référencement. 1l ressort de ces résultats que le métier de gestionnaire pouvant s’étendre au-
dela du front Office, une curiosité technique et une ouverture d’esprit soient des qualités

permettant au capital humain du GC de croitre.

En outre, avoir des compétences organisationnelles semble indispensables & la pratique de ce
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métier au vu de ce qu’évoquent les recruteurs, mais surtout les interviewés. Si cette
compétence est intrinséque a la pratique de nombreux métiers, il semble ici que la dimension
prenne ici une dimension bien plus large au vu des témoignages des GC. En effet, la
communauté a gérer étant en ligne, la pratique de ce métier est particuliérement chronophage.
Etre capable de gérer 4 tout moment du jour ou de la nuit une communauté, notamment en
cas de crise, exige une compétence organisationnelle particuliérement bien développée.

Comme I’évoquait GC9 :

GC9 : «Le boulot envahit inévitablement le quotidien. Tous les jours, soirs et
weekends.»

Une organisation qui se complexifie lorsque les outils de travail et les outils personnels se
trouvent en permanence avec le gestionnaire. En effet, les dispositifs qui permettent de se
connecter se multipliant (téléphone, tablette, ordinateur portable, ordinateur de bureau), il
arrive que I’un d’entre eux se trouve dans un sac 4 main ou la poche intérieure de son

manteau en dehors des « heures de travail », comme ’évoque GC21.

GC21 : « 1l faut apprendre comment décrocher et comment séparer sa vie perso de sa
job, chose que je réussis moi-méme a peine a faire puisque je suis constamment
branchée sur mon ordi ou sur mon iPhone »

11 semble que ce nouveau métier soit confronté & une compétence organisationnelle d’autant
plus développée qu’il lui est difficile de délimiter le temps consacré a la vie privée du temps

consacré a la vie professionnelle.

En ce qui concerne [’expérience

Pres d’un tiers des GC interviewés explique avoir commencé avec leur propre communauté,
ce qui semble en congruence avec le tiers de GC qui recommande a ceux qui souhaiteraient
exercer ce métier de monter leur propre communauté. Or, dans les offres d’emploi, si
I’expérience en gestion de projet web semble étre I’expérience la plus recherchée, il n’est pas
demandé spécifiquement d’avoir expérimenté la gestion de sa propre communauté.
Cependant, le fait d’étre présent sur les réseaux sociaux numériques semble étre un prérequis
nécessaire pour 1’obtention de certains postes de GC comme le montre cet exemple :

OE 6 : « Activement engagé dans les médias sociaux clés (Facebook, Twitter) avec une forte
compréhension des nouveaux réseaux et des réseaux axés sur des créneaux (Foursquare,
Tumblr, Pinterest, etc.). Posséde un téléphone intelligent. Utilisateur confirmé de Microsoft
Excel, Word, PowerPoint et Outlook »
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En effet, encore jeune dans I’environnement numérique (Facebook n’avait que quatre ans a la
date des entrevues), les réseaux sociaux numériques sont soumis trés fréquemment & des
changements d’interfaces. De nouveaux outils émergent et, de 13, découlent rapidement de
nouvelles pratiques parfois rapidement bannies par les usagers, parfois détournées. Le fait de
pratiquer ces usages permet au GC d’observer les réactions en ligne et de mieux connaitre et
intégrer dans sa propre pratique les « normes » que définissent les usagers. Il ressort de ces
résultats qu’étre en mesure d’observer et de discerner les normes qui se construisent au
travers des différents usages des réseaux sociaux numériques est un moyen de développer son

capital humain.

En conclusion, il semblerait, selon notre interprétation des résultats, qu’il existe plusieurs
composantes du capital humain qui faciliteraient [’accés au poste du GC : une certaine
sensibilité, une compétence technique, une ouverture d’esprit ainsi qu’un sens aigu de

I’ organisation, de I’observation et du discernement.

5.1.1.1.2 La structure des réseaux (humain de communication et sociaux numériques) du
gestionnaire de communauté et son capital social
Comme nous le citions dans notre cadre théorique, Ronald S. Burt souligne le fait que:
«la théorie des trous structuraux donne un sens concret a la métaphore du capital social »
(Burt, 1995). Le capital social est, toujours selon Ronald S. Burt, le complément contextuel
du capital humain dont il tire parti. Nous faisons donc ici le lien entre le réseau du GC et son
capital social. En effet, du fait que les gestionnaires de communauté se trouvent dans des
réseaux ou les trous structuraux sont nombreux — leur réseau étant constitué d’un coté des
membres du réseau professionnel et, de I’autre, les membres du réseau privé, mais aussi des
membres des diverses communautés qu’il peut étre amené & animer — il semble congruent de
relever dans les entrevues ces éléments nous permettant de mieux comprendre la relation
qu’entretient le gestionnaire avec ces diverses cliques. Ceci nous permet de mieux saisir la
maniére dont il gére son capital social pour accéder au poste de GC, mais surtout de
comprendre I’importance qu’il donne a ce capital social. En ce sens, lors de 1’analyse des
entrevues, nous avons choisi de relever les €léments de réponse concernant la maniére dont /e
réseau professionnel et de connaissances ainsi que la famille et les amis vont contribuer a

P’accés au poste de gestionnaire de communauté.
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En fait, au vu des résultats obtenus, on peut facilement faire 1’analogie entre les propos des
interviewés lorsqu’ils évoquent leur relation & leur réseau et La force des liens faibles
(Granovetter, 1973) évoquée dans notre cadre théorique. En effet, nos résultats confirment
bien ce qu’avait mis de 'avant le sociologue américain, car il ressort de notre interprétation
des résultats que les liens faibles et sans doute ’activation de liens latents sur les réseaux
sociaux numériques vont également contribuer & la possibilité pour un gestionnaire de
communauté d’accéder a un emploi. Il est également a noter que cette activation des liens
s’est vue facilitée griace a la « vitrine » que les GC mettent en place sur les réseaux sociaux
numériques. En créant leurs propres communautés, comme le suggérent les interviewés, les
GC augmentent leur visibilité en ligne et ainsi la possibilité d’activer les liens latents leur

permettant d’accéder & un emploi.

Cependant, les résultats ont également montré qu’en ligne ou hors-ligne, non seulement les
liens forts jouent un role « favorable » socialement, mais, de la méme maniére que les liens

faibles, ils trouvent bien leur force dans I’intimité des services échangés :
t

GC 25 : « Le bouche a oreilles étant ce qu’il est, une amie qui me savait en recherche
d’emploi a donné mon courriel a une personne de Y qui cherchait d’urgence quelqu’un pour
gérer le succés imprévu de son nouveau forum. Un contrat de trois semaines, qui s’est étiré
sur quatre ans. »

GC 30 : « Voyant que j’étais trés active sur les réseaux sociaux, plusieurs personnes m’ont
offert des contrats dans le domaine. Pour le compte X, c’est la rédactrice en chef Y qui m’a
approché. On se connaissait, car on avait eu la chance de se croiser dans plusieurs
événements. »

Il est & noter également que I’homophilie contribue aussi a ’accés au poste de gestionnaire de

communauté, comme [’explique G1 :
« Avec X, ¢a été une question de rencontrer les bonnes personnes au bon moment, mais aussi

parce que j’étais une fan d’actualité showbiz et une accro du Web. »

On peut supposer qu’en effet, il est plus pertinent d’engager un GC qui est passionné par le
sujet dont il traite, puisque non seulement il sera d’autant plus investi dans son travail, mais
aussi parce qu’en raisonnant en terme d’homophile, on multiplie les chances d’agrandir son
nombre de consommateurs en engageant une personne entourée d’un réseau également

intéressé par le sujet.
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Comme nous ’avions relevé dans notre cadre théorique, James Samuel Coleman distingue
trois formes de capital social : les obligations et attentes, les canaux d’informations et les
normes sociales. Ces trois formes de capital social permettent, selon Coleman (1998), de
générer des ressources qui viennent concrétiser, par les changements dans les relations
interpersonnelles, des actions en vue de satisfaire ses intéréts. Il semble ici que les intéréts
des gestionnaires de communauté soient atteints lorsqu’ils accédent directement a un poste,
mais aussi lorsqu’ils obtiennent une meilleure visibilité sur leur travail comme 1’exprimait

GC37.

GC 37 : «IIs sont toujours 1 pour tester un lien, commenter une photo, Aimer un statut, etc !
J’ai une famille et des amis trés enthousiastes qui sont de grands supporteurs, je suis tellement
privilégiée ! »

Ainsi, le retour sur investissement'® permet au GC de se valoriser sur le marché du travail.

Cependant, il est, selon nous, important de relever qu’en dehors du milieu professionnel de la
communication, le métier était encore mal connu lors de la réalisation de ces entrevues. Par
conséquent, a cette époque, la forme de capital social la moins performante pour le GC était
sans doute celle des canaux d’information puisqu'il ne pouvait pas, & ce moment-1a, compter
sur ses réseaux sociaux autant qu'aujourd’hui. En effet, parmi les trois formes de capital
social de Coleman (1998) : les obligations et attentes, les canaux d’informations et les normes
sociales, il semble que celle des canaux d’informations ne pouvait pas étre trés efficace, au
moment de la réalisation des entrevues, puisque le métier n’était pas assez connu.
Aujourd’hui, au moment ot le métier de GC se démocratise, cette forme de capital social

serait probablement plus efficace.

5.1.1.2 La place qu’attribue le gestionnaire de communauté a la constitution du capital social

dans la pratique du métier

Pour saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communauté & la constitution du capital

social dans les objectifs et les tAches que son réle lui assigne, nous sommes repartie de la

19 Souvent calculé en fonction du nombre de « Jaime ».
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définition de Pierre Bourdieu. En nous appuyant sur cette définition du capital social et sur la
théorie des réseaux, nous avons choisi de relever les éléments des entrevues évoquant
I’activation de liens latents et le renforcement de liens faibles permettant au gestionnaire
d’acquérir un réseau durable de relations plus ou moins institutionnalisées

d’interconnaissance et d’intereconnaissance.

Lors des entrevues, il a ét¢ demandé aux GC de décrire le métier en 140 caractéres. De
nombreux gestionnaires de communauté évoquent I’activation de liens latents :

GC 18 : « Augmenter les cotes d’écoute »
GC 19 : « Je tisse des liens sur la planéte web »
GC 28 : « Tisser des relations. »

S’il peut paraitre évident pour certains qu’un nombre important de « fans» peut étre
symptomatique d’une communauté en bonne santé, ces résultats nous semblent, & I’heure
d’aujourd’hui, discutables. En effet, tout en ayant parfaitement conscience qu’a I’époque ou
ces entrevues ont €té réalisées le métier était encore en construction, il nous semble tout de
méme ¢tonnant que «l’augmentation quantitative de la communauté » apparaisse

prioritairement dans la description du métier par les GC a défaut de « I’entretien des liens ».

Comme le faisait remarquer GC14

GC 14 : « Trop souvent, une certaine dynamique se dessine lors de concours. Plusieurs
personnes ne deviendront fans d’une Page que pour profiter de la promotion [...]

Une autre problématique post-concours est d’avoir des fans supplémentaires, mais de ne pas
voir de hausse du niveau d’interaction. Comme mentionné précédemment, il est bien beau
d’ajouter des fans a son compteur, mais le chiffre n’est pas la finalité. Une communauté en
santé est une communauté ol les personnes interagissent, répondent et partagent.

D’établir une stratégie de gestion du nouveau nombre important de fans — Gérer une petite
communauté permet une approche un peu plus micro et personnalisée, cependant, lorsqu’un
nombre important de nouveaux fans se rajoutent & la page, plusieurs facteurs changent. Le
profil sociodémographique évolue et donc, les champs d’intérét aussi. Les semaines suivant
ce gain majeur de fans sont critiques. I1 faut étre 4 ’écoute de ses nouveaux fans et de voir ce
qui marche encore ou ce qui doit changer. »

Sachant que I’achat monétisé du nombre de fans et du nombre de « j’aime » sur Facebook
ainsi que du nombre de vues sur YouTube fait partie des pratiques courantes en 2014 (Dupin,
2014), il apparait selon nous moins pertinent de jouer sur les chiffres d’une grande

communauté. Aujourd’hui, il semble plus évident que la qualité du contenu proposé par le
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gestionnaire ainsi que la création d’un sentiment d’appartenance 4 un groupe sont des
éléments plus représentatifs des enjeux du métier de GC. Pourtant, si cela n’est pas forcément
spontanément exprimé lorsqu’on demande aux GC de décrire leur métier, I’entretien de liens
semble tenir une place une importance dans le reste de leur discours. En effet, au travers des
différents résultats, on voit émerger ce que les GC considérent étre comme les bonnes
pratiques de ce métier et, au travers des diverses qualités et humaines et relationnelles
largement évoquées, une trés large majorité de celles-ci concerne des qualités impliquant
qu’il y ait une interaction GC / fans : humour, dévouement, patience, humilité, franchise,

diplomatie, répartie, sens de la rhétorique, écoute, honnéteté, sang-froid, entregent.

Nous en concluons que si les interviewés n’évoquent pas directement leur rapport au capital
social, en citant ces qualités, ils définissent indirectement le moyen d’entretenir des
« ressources actuelles ou potentielles qui sont liées A la possession d’un réseau durable de
relations » (Bourdieu, 1980). Comme si I’importance du capital social était si évidente aux
yeux des GC que I’évoquer n’apporterait pas plus de pertinence au discours. En effet, la
présence de certains €léments comme 1’activation des liens et I’importance de leur entretien
laissent entendre que 1’acquisition d’un réseau durable de relations plus ou moins
institutionnalisées d’interconnaissance et d’intereconnaissance est importante. Cependant, le
capital social n’est jamais abordé directement, comme si la finalité était tellement implicite
pour les deux parties (interviewés et interviewer) que l’essentiel de la conversation se
focalisait sur les divers moyens d’y parvenir.
5.1.2  Cermer les liens qui existent entre 1’agilité sociale d’un gestionnaire de communauté
et sa valeur sur le marché du travail.
Pour répondre a ce sous-objectif, nous avons choisi de nous appuyer sur notre analyse des
offres d’emploi — présentée dans le chapitre précédent — ainsi que sur les suggestions des
interviewés aux personnes désireuses d’exercer la profession. Les résultats obtenus nous
permettent de répondre aux deux sous-questions qui sous-tendaient ce sous objectif :

- Quelles sont les attentes des entreprises pour un poste de gestionnaire de
communauté ?

- Le gestionnaire de communauté se doit-il d’&tre avant tout un individu a I’agilité
sociale développée pour répondre aux attentes de I’entreprise ?
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Au vu des résultats observés dans les entrevues et les offres d’emplois, il en résulte que les
qualités relationnelles ont une place importante dans la valeur d’un gestionnaire de
communauté sur le marché du travail. Afin de réunir les éléments de réponses, nous avons
choisi d’analyser les résultats qui s’avéraient €tre communs a la grille d’analyse des offres
d’emploi et a la grille d’analyse des entrevues. Nous rappelons ici que nous avions pris en
compte dans les « qualités relationnelles» les qualités en lien avec les rapports
interpersonnels. « L’expression écrite » est également largement citée comme une qualité
relationnelle importante dans la pratique de ce métier :

OE2 : « Vous vivez pour écrire et vous €crivez pour vivre. Vous savez qui vous étes. Vous
étes dynamique et diplomate & la fois. (...) Une lettre de motivation démontrant vos
compétences rédactionnelles. »

GC23 : « Bt finalement, comme les communautés sont virtuelles, ¢’est aussi important d’étre
un bon rédacteur et d’avoir un excellent frangais »

En effet, les traces laissées par le GC sont visibles instantanément par un nombre indicible
d’internautes et sont parfois irréversibles. Ce qui a court et long terme peut affecter a la fois
I’entreprise et le GC. Dans Du signe a la trace : I'information sur mesure (2009), Louise

Merzeau explique que :

Dans la culture numérique, le signe, le message et le document sont appelés a étre subsumés
dans la catégorie des traces. Celle-ci ne désigne pas un nouveau type d’objet, mais un mode
inédit de présence et d’efficacité, lié aux caractéristiques techniques et sociales des
réseaux [...] on ne peut plus ne pas laisser de traces » (Merzeau, 2009).

Il semble d’autant plus important pour ce genre de métier d’avoir une expression écrite
irréprochable. Comment pourrait-on prétendre a tort & un employeur avoir une bonne
expression écrite alors que celui-ci peut en vérifier I’exactitude en quelques clics, sans étre
tout a fait honnéte ?

D'autre part, comme 1’évoquent certaines offres d’emploi et plus de la moitié des interviewés,
il semble que I’écoute soit aussi une qualité indispensable dans la pratique de ce métier :

GC24 : « Sans conteste, la capacité d’écoute. Dans sa définition la plus large. »
OE9 : « A I’écoute. Grande capacité d’adaptation »

Si on entend généralement « 1’écoute » comme la capacité a prendre en considération ce que
I’émetteur formule, il semble important ici de prendre en considération 1’écoute dans « sa
définition la plus large ». Parfois, 1’écoute consiste en une présence, en un « étre 13 ».

Or, le métier de gestionnaire de communauté, comme nous 1’expliquions plus tét, n’a pas
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d’horaires de présence prédéterminés. Ce métier consistant a la fois a de la veille, de la
stratégie, de 1’analyse SEO, SMO, une formation continue et parfois méme du codage
HTML, il est difficile de prétendre & une présence permanente réelle. Cependant, et dans
I’objectif de démontrer un « étre 14 », une « écoute », il n’est pas impossible d’afficher une
telle présence. C’est ce qu’explique Richard Harper dans Une certaine idée du corps. :

Nous savons qu’un corps réel ne peut pas travailler 24 heures sur 24, méme si un
corps tel que pergu dans la sphére digitale suggere le contraire. [...] En vérité, il existe
une multiplicité d’interprétations possibles lorsque le corps et les ordinateurs se
rencontrent pour interagir dans une dualité. Et la maniére dont nous utilisons cette
représentation pour donner une impression du corps dans sa dualité compte parmi les
formes d’art propres a notre monde contemporain (Harper, 2012).
Dans les entrevues, certains GC expliquaient utiliser Ia plateforme Hootsuite®® qui permet de
programmer ses Tweets & 1’avance. Ainsi, le GC émet des messages a la communauté, sans
étre forcément connecté. Ce type d’outil contribue & I’idée d’une présence permanente, un
« étre 1a » 24 heures sur 24. On note qu’il existe différents usages dans les pratiques du
métier de gestionnaire de communauté afin de créer une « présence » en ligne. Cette présence
peut par exemple étre simulée par I’envoi programmé de messages et elle peut ensuite étre
plus ou moins importante. Par exemple, les réactions aux messages des membres de la
communauté, par I’utilisation de «j’aime» sur Facebook ou de «re-tweet» sur Twitter,
permettent de produire des signes d’interaction et ainsi faire acte d’une présence que 1’on
pourrait considérer comme modérée. Les messages s’adressant & certains membres en

particulier ou commentaires en temps réels pourraient étre considérés comme les signes

d’une présence forte.

En cas de crise, ou I’image de I’entreprise est en danger, une présence forte serait sans doute
plus pertinente. Par exemple, dans le cas de Iaffaire Greenpeace-Nestlé”, et comme bien
souvent lors des attaques ciblées contre 1’image d’une entreprise, la premiére offensive a eu
lieu un vendredi aprés-midi ~ ce qui implique indirectement qu’en plus de la gestion de crise,

le GC doit étre en mesure de rassurer la communauté pendant la fin de semaine. Il se doit

20« Hootsuite : get serious about social » [URL https://hootsuite.com/], consulté le 25 juin 2013
21Nestlé/Greenpeace : pas de pause KitKat sur le Web, «Le blog du communicant», [disponible en
ligne : http://www.leblogducommunicant2-0.com/2010/05/20/nestlegreenpeace-pas-de-pause-kitkat-sur-le-web-2-
0/], publié le 20 mai 2010, consulté le 12 mars 2011.
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alors d’avoir un sang-froid exemplaire, une présence d’esprit ainsi qu’une parfaite maitrise de

ses outils afin d’annuler I’envoi programmé de ses tweets prévus pour cette période.

Il semble que ce soit avant tout l'entregent qui soit le plus recherché dans le profil d’un

gestionnaire de communauté :

OE2 : « Vous savez qui vous étes. En somme de vrais leaders ! Connecteur social. Vous étes
le carrefour de votre monde social. Vous connaissez tout le monde et tout le monde vous
connait. Avoir un sens de la communication hors du commun pour étre capable de
communiquer efficacement avec vos pairs et ceux qui vous soutiennent en Europe et au siége.
[...]. Assister 4 des événements civiques. Voir et étre vu. Etre au-devant de la scéne, étre
I’ambassadeur de Y, toujours en alerte. Parler et faire parler de Y »

GC14 : « Je crois que la principale qualité qu’un gestionnaire de communauté doit avoir ce
sont des aptitudes sociales développées. Il faut quelqu’un qui dans la vie comprend les
dynamiques sociales et les paradigmes qui régissent les communautés et les interactions entre
les membres de ces communautés. Pour simplifier, je dirais qu’il faut quelqu’un « qui sait se
faire des amis ».»

Ici, I’agilité sociale, sans étre citée directement par les GC et les recruteurs, semble étre ce
qui sous-tend les différents discours des deux corpus. En effet, si 1’on reprend la définition de
I"agilité sociale telle que mentionnée dans le cadre théorique, on remarque que le recruteur
semble étre & la recherche d’un gestionnaire possédant les qualités relationnelles que sont

1’écoute, I’entregent et I’expression.

En ce qui concerne les qualités humaines, il est également intéressant de noter que la passion
est la qualité humaine la plus citée par les interviewés répondant & la question : « que
recommandes-tu & quelqu’un qui désire faire cela comme métier ? » :

GC1 : « Il est primordial d’étre passionng. »

La passion est également requise dans plus de la moitié des offres d’emploi :

OE13 : « passionnés par le numérique, compétents et motivés, qui désirent batir une carriére
au sein d’une entreprise solide, tout en s’amusant »

OES6 : « Si vous étes passionné du cinéma et des médias sociaux et que vous recherchez une
bonne occasion pour démontrer vos compétences et votre expérience, ce poste est parfait pour
vous. Trés motivé. Vif intérét et forte passion pour le marketing, les médias sociaux et les
films »

11 semble que cela soit en congruence avec ce que nous évoquions plus tot. En effet, un GC
passionné aura davantage tendance a travailler sans compter ses heures et ainsi permettre une

présence plus importante et de meilleure qualité. En effet, dans un métier comme celui-ci, ol
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’interaction avec I’autre est une nécessité a caractére primordial, le caractére du travail du
GC dépendra d’autant plus de sa motivation & s’investir dans une relation interpersonnelle de
qualité. Que ce soit par une présence plus accrue, grice aux différents dispositifs qui
permettent de se connecter en tout temps, ou que ce soit par un investissement plus prononcé

pour répondre aux diverses attentes des membres.

De plus, dans les diverses qualités humaines requises par les employeurs, la créativité est
I’une des plus citées :

OE19 : « recherche un(e) rédacteur(trice) et animateur(trice) de communauté alliant créativité,
enthousiasme »

C’est également la deuxiéme qualité humaine la plus citée aprés «la passion » par les
interviewés répondant a la question : « Que recommandes-tu a quelqu’un qui désire faire cela
comme meétier ? » :

GC10 : « La créativité. Faire autrement. C’est facile de vomir des nouvelles sur les réseaux
sociaux tel un fil de presse. Mais pour capter ’attention, il faut étre créatif. Autant dans le
contenu et la composition du message que dans la stratégie de déploiement de celui-ci. »

Nous cherchions ici a proposer une interprétation des résultats permettant de répondre a la
fagon dont I’agilité sociale contribue a la valeur du GC sur le marché du travail. Si les
résultats obtenus nous permettent de répondre, selon notre interprétation, qu’il semblerait que
les attentes des entreprises pour un poste de gestionnaire de communauté soient le fait de
posséder un grand nombre de qualités relationnelles, ils nous permettent également
d’affirmer que 1’agilité sociale d’un individu serait le facteur déterminant de sa valeur sur le
marché du travail. Cependant, si pour traiter ce second sous-objectif, nous avons choisi de
nous intéresser a 1’agilité sociale, il semble que cette propriété soit en réalité la condition sine
qua non d’un capital social signifiant, L’agilité sociale devient alors 1’habilité qualitative a

enrichir le capital social (quantitatif).

Nous proposons comme piste de réflexion d’élargir la discussion sur le rapport du

gestionnaire de communauté au capital social.

5.2 Capital social et gestionnaire de communauté : discussion et ouverture

Notre question générale de recherche consiste & comprendre le réle qu’occupe le capital
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social pour 1’accés au poste de gestionnaire de communauté et pour la pratique de ce nouveau
métier. Or, si nos résultats nous permettent aujourd’hui d’affirmer I’idée selon laquelle le
capital social occupe une place trés importante dans I’accés au poste d’un gestionnaire de
communauté, nous aimerions développer ici notre interprétation des résultats sur le rdle
qu’occupe le capital social dans la pratique de ce métier. Si les résultats montrent que les
entreprises sont davantage spécifiques quant a leurs recherches d’un gestionnaire de
communauté capable d’avoir une approche quantitative de son métier, en revanche,
I’approche qualitative est beaucoup plus présente dans les propos émis par les GC
interviewés lorsqu’ils décrivent leur métier. Ces deux approches qui peuvent sembler
contradictoires nous paraissent en réalité complémentaires lorsqu’elles sont observées a la
lumiére du capital social. C’est ce que nous tenterons de démontrer ici en présentant dans un
premier temps les raisons pour lesquelles, selon nous, ces résultats répondent & une logique
propre a la société dans laquelle nous évoluons en démontrant par la suite comment le capital

social vient jouer le role de pi¢ce maitresse d’un systeme autonome permettant aux deux

approches de coexister.

52.1 Une approche quantitative et une approche qualitative du métier de gestionnaire de
communauté

5.2.1.1 Du point de vue du recruteur

S’il est vrai que les révolutions industrielles ont démocratisé les congés payés et les loisirs,
elles auront surtout généré une société obsédée par la production, comme le dénonce
Lipovetsky mais surtout obsédée par une logique productiviste. En effet, dans L ’ére du vide,
Gilles Lipovetsky dénonce I’dge moderne comme étant 1’dge hanté par la production et la
révolution, et 1’dge post- moderne comme celui hanté par l’information et 1’expression
(Lipovetsky, 1983). Facebook serait-il le symptdme d’une ére hantée par le productivisme de

I’information et de I’expression ?

Notre recherche nous a mené a constater qu’un GC attachera une grande I’importance & la
manifestation de sa présence : soit en postant des messages régulieérement — et en produisant
ainsi de D’information — soit en réagissant aux messages postés par les membres de sa

communaut€ en commentant ou « aimant » — produisant ainsi des « expressions ». L’objectif
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n’est pas simplement de produire de I’information en masse, mais il est plut6t de vérifier que
cette information est bien diffusée au maximum. Le résultat attendu étant bien évidemment
I’augmentation du chiffre d’affaires, la finalité escomptée quant a elle est la pérennité dun
chiffre d’affaires croissant. La logique productiviste qui régit I’univers capitaliste dans lequel
le GC évolue a cependant d’autres conséquences. Comme analysée plus tot, 1’émission de
messages en flux permanent permet de simuler une certaine idée du corps et ainsi faire acte
de présence auprés d’une communauté qui a besoin d’attention. Ce qu’il est intéressant de

noter ici, c’est que cet acte de présence est également valable pour 1’employeur.

En effet, le tweet programmé ne se distinguant pas des autres tweets, le GC peut ainsi simuler
aux yeux de I’employeur une présente & son poste de travail, déjouant ainsi la temsion
éventuelle portée par le regard panoptique de I’employeur. « L’efficacité » de ces messages
va ensuite étre analysée en fonction du type de réaction qu’ils susciteront : re-tweet, partage,
«j’aime », etc. Seulement les chiffres collectés produisent-ils réellement un sens ? La vision
positiviste dans laquelle s’inscrit cette démarche d’analyse des performances du gestionnaire
ne nous parait pas convaincante. En effet, au cours de notre recherche, nous avons été amenée
a consulter des sites Internet sur lesquels le calcul du retour sur investissement ne prenait pas

en considération les mémes paramétres, invoquant des raciaux (nombre de clics, «j’aime »,

nombre de vues, nombre de membres) d’apparence parfois contradictoire.

Il semble ainsi que les chiffres jouent ici un role rassurant qui ne soit pas forcément 1égitimé
sur le long terme. En effet, dans la mesure ou le dispositif technique subit souvent des

modifications (comme c’est le cas sur Facebook par exemple) :

1) Comment évaluer la pérennité des critéres d’évaluation quand les référents des données

collectés sont soumis a des mutations ?

2) Comment comparer les nouvelles données aux données archivées ? ces derniéres

deviennent-elles obsolétes ?

Cette obsession du chiffre révele le fait que nous nous trouvions dans logique productiviste
de I’information et de I’expression et comprendre le rapport de I’individu au chiffre pourrait
faire I’objet d’une nouvelle recherche. En effet, d’abord outil de mémoire a I’époque
sumérienne, le chiffre est ensuite devenu une notion abstraite qui a permis a I’individu

d’établir une nouvelle forme de relation au monde qui I’entoure. Cependant, le « chiffre du
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jour » annoncé dans les journaux quotidiens ou les chiffres de la bourse indiqués au journal
télévisé ont des valeurs symboliques encore différentes. En quoi le nombre de « fans » sur
une page Facebook importe-t-il réellement ? Comment le gestionnaire de communauté
pergoit-il ic calcul du ROI ? En quoi la vision productiviste de 1’entreprise influence-t-elle le
rapport du gestionnaire a sa communauté ? Toutes ces questions indiquent qu’il existe de

nombreuses pistes a explorer concernant le rapport du GC au chiffre.
5.2.1.2 Du point de vue du gestionnaire de communauté

Dans son interview, GC1 répond de cette fagon a la question « que recommandes-tu a

quelqu’un qui désire faire cela comme métier ? » :

« Bien que ¢a ne ce soit pas passé ainsi pour moi, j’imagine que la premiére étape est de se
batir une crédibilité et un réseau via des comptes personnels animés par nos intéréts — suivre
et tenter d’étre suivi par les bonnes personnes. Il est primordial d’étre passionné, car gérer une
communauté ne se résume jamais a un horaire fixe. Il faut étre prét a interagir a toute heure, 7
jours par semaine. »

Est-ce que finalement ce ne serait pas sous 1’angle de la professionnalisation du soi que les
GC aborderaient leur métier ? Lors du colloque, Travail et loisirs Comment le travail se
transforme par et dans le divertissement et comment le divertissement se requalifie en
travail ?, Valérie Larroche et Héléne Piment ont présenté le texte « De I'habileté dans les
interactions numériques aux compétences professionnelles de 'animateur de communautés en

ligne » dans lequel elles expliquent que :

La professionnalisation du soi advient dés lors qu'un individu est doté d'habiletés et de
capacités de réflexivité en matiére de mise en visibilité dans ses activités hors travail. Le

......

community manager, en dépassant cette visibilité individuelle afin de l'appliquer & d'autres
que soi, démontre 1'acquisition d'une compétence professionnelle (Larroche, et Piment, 2014),

Il semble ici qu’a I’aune de ce que notre analyse révéle, il semble alors légitime de se poser la
question de la professionnalisation du soi. Si I’agilité sociale semble indispensable, voire
méme la priorité accordée par les GC a la pratique de leur métier, ne peut-on pas ici se
demander si le savoir-étre ne deviendrait pas plus important que le savoir-faire aux yeux des

GC.

Souvent issus de formations artistiques ou de communication, les GC interrogés apparaissent
comme des individus dotés d’une certaine sensibilité ayant davantage choisi des formations

leur permettant de développer un savoir-étre (passionnés, créatifs) plutdt que des formations
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permettant de développer un savoir-faire tel que 1’exigent certains recruteurs a la recherche
de compétences plus « mesurables ». C’est sans doute une des raisons pour lesquelles la
vision de leur métier est souvent faite en fonction des qualités humaines et relationnelles
qu’ils possédent ou qu’ils suggérent de posséder a ceux qui souhaiteraient exercer le métier
de GC. Cette approche qualitative met en avant I’importance de 1’agilité sociale dans

I’exercice de cette profession.

En outre, comme nous l'avons vu, nos résultats révélent I’importance d’étre passionné pour
pratiquer le métier de GC. S’intéresser autant aux relations interpersonnelles, a la
communication, a la stratégie qu’a des domaines appartenant parfois & des champs plus
éloignés (tel que le langage HTML et le référencement) démontre que la passion est
indispensable pour I’exercice de ce métier. De plus, les horaires souvent indéterminés et la
nécessité de rester le plus possible connecté ont pour conséquence de brouiller les frontiéres
entre vie privée et vie professionnelle, ce qui est plus « acceptable » lorsque nous sommes
passionnés par notre métier. Il est alors & noter que, dans les entrevues, nombreux sont les GC
qui expliquent avoir alors du mal a séparer leur vie privée de leur vie professionnelle. En
effet, les outils offrants la possibilité d’étre constamment au courant de ce qu’il se passe en

ligne incitent les GC a « sur-veiller » en tout temps leur téléphone portable :

GC 21 : « Pour ma famille, je suis définitivement celle qui passe sa journée sur « internet » et
sur son iPhone. »

GC 28 : « La plupart de mes ami(e)s proches et I’ensemble ne sont pas (encore !) présents sur
les médias sociaux, je me bute souvent a des airs perplexes ou des commentaires genre : « TU
VAS-TU LE LACHER TON TELEPHONE !1! ». Ce & quoi je réponds que c’est justement ¢a
ma job... jouer avec mon téléphone un peu tout le temps ! »

GC 33 : « La premiére réaction suscitée est souvent que je passe mes journées 4 m’amuser sur
Facebook. Mais je dirais que la plupart de mes proches comprennent jusqu’a un certain point,
mais souvent on ne voit pas pourquoi je dois constamment suivre ce qui se passe sur les
réseaux sociaux — méme en vacances ! On me dit méme parfois de ldcher mon BlackBerry...
trés difficile ! »

Il ne semble pas exagéré de penser qu’il soit nécessaire d’étre passionné pour exercer ce
métier.

Si, dans nos résultats le sang-froid et la diplomatie, étaient évoqués a plusieurs reprises autant
de la part des recruteurs que des GC comme des atouts importants pour ’exercice de la

profession, il semble que "humour n’ait pas été évoqué avec autant d’insistance. Peut-étre

est-il entendu derriére le terme de « créativité » largement cité par les recruteurs et les GC ?
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Pourtant, il semble avoir une place tout a fait 1égitime dans la profession comme le montre les
exemples de la SNCF, Gallica et Nespresso™. D’abord, 'humour est utile pour relativiser les
agressions provenant de membres insatisfaits, comme le montre 1’exemple de Free Mobile ou
de MétroNews®, mais aussi pour répondre avec tact et ¢élégance a ces messages. D’ailleurs, il
est a noter qu’il s’avere que les réponses humoristiques des GC aux messages sur le point de
provoquer une «crise» ont tendance a inverser la balance. En effet, si le message de
mécontentement d’un « fan » est souvent soutenu par le reste de la communauté (« j’aime »,
commentaires), si la réponse du GC est rédigée avec humour, la tendance s’inverse et le
nombre de « j’aime » pour la réponse dépasse le nombre de « j’aime » du commentaire de

mécontentement comme I’illustre bien I’exemple de MétroNews™

. L’humour pourrait,
semble-il, apporter un capital de sympathie & la marque et, & contrario, une réponse de
mauvais golit pourrait également faire basculer la balance du capital de sympathie en
défaveur de la marque, comme le montre les exemples de OuiFM et du cinéma Colossus a

Laval®.

I1 est & noter ici que si les faux pas des GC font parfois réagir la communauté par un
« J’aime », un grand nombre de « j’aime » n'est pas nécessairement synonyme d’un capital de
sympathie important. Ce qui implique, encore une fois, une remise en question de I’approche
quantitative du métier de GC par les recruteurs. Notons par ailleurs que certains GC signent
leurs réponses, comme dans I’exemple de MétroNews”, sans doute pour bien distinguer
I'individu de la marque et essayer d’éviter d’altérer le capital de sympathie de la marque en
s’exprimant en son nom. Cela semble d’autant plus pertinent qu’aujourd’hui, il existe de plus
en plus de sites qui répertorient les faux pas ou bonnes réparties des GC*’. Les traces laissées
par les GC sont souvent remarquées, archivées et diffusées. Au risque de réduire ses chances
d’étre employé€ a nouveau, mieux vaut-il pour le GC étre particuliérement attentif a la portée
que pourraient avoir ses messages. Il semble d’autant plus évident que I’agilité sociale est,

pour le GC, un moyen de valorisation sur le marché du travail. En effet, une mauvaise gestion

Voir : Annexe D p. 115, Annexe E et Fp. 116

BVoir : Annexes G et H p. 117

#Voir : Annexe H p. 117

BVoir : Annexe IetJ p. 117

*Voir : Annexe Hp. 117

%7 Comme par exemple : « CM Hall of Fame : Toues les perles des community managers en un Tumbler », [URL :
http://cmhalloffame.fr/], consulté le 12 juin 2015.
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de crise, par exemple, pourrait avoir des conséquences désastreuses pour un GC sur sa
carriere. Les traces laissées en ligne étant souvent relevées, diffusées, analysées et
enregistrées ,il est difficile pour un GC d’envisager « cacher » des erreurs professionnelles. A
contrario, un GC ayant une bonne relation avec sa communauté aura sans doute la possibilité
de se promouvoir comme un ambassadeur en mesure d’apporter une valeur ajoutée a la
réputation en ligne d’une entreprise.

5.2.2 Les approches quantitatives et qualitatives du métier de GC, complémentaires d’un

systéme autonome

Comme nous venons de le constater, ’employeur et le GC n’ont pas du tout la méme
approche de la gestion de communauté. En effet, si, d’un c6té, I’entreprise est focalisée sur le
chiffre, de I’autre, le GC est davantage centré sur le lien social. Or, les outils utilisés par les
GC pour étre en contact avec les membres des différentes communautés semblent permettre a
ces deux visions d’un méme métier de coexister. La preuve en est que les réseaux sociaux
numériques, qui permettent de maintenir un lien social, sont essentiellement construits sur

une logique quantitative.

Il nous semble ici intéressant de poser un questionnement de fond sur le rapport social et
technique qui semble si présent dans les relations qu’ont les GC avec leur objet de travail. Ce
questionnement, c¢’est André Mondoux qui le propose dans son texte Emancipation,
alienation et surdéterminisme technigue (Mondoux, 2009). En effet, selon lui, il apparait
nécessaire, & I’heure du web 2.0, et dans le contexte évoqué précédemment, d’adopter un
regard sociologique sur ces outils techniques qui prétendent créer du social. Bernard Stiegler
(2012) porte lui aussi un regard philosophique sur la technique et établit la relation entre
I’humain et la technique dans un rapport de double détermination dans le temps. D'abord, la
technique fait évoluer le schéme de pensée de I’humain qui alors peut produire une nouvelle
technique plus évoluée. Ce processus se reproduit dans le temps jusqu’a I’industrialisation.
Or, par la suite, a ’arrivée de I’industrialisation, la technique détermine tellement le mode de
consommation de I’humain que cela met péril .I’émergence d’un «nous», habileté &
déterminer la mémoire sociale et & s’émanciper, au profit d’une logique de production. En
portant un regard sociologique sur les travaux de Stiegler et en s’appuyant sur ’exemple du

réseau social numérique Facebook, André Mondoux nous montre dans son texte comment
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d’une technologie émancipatoire nous sommes passés & une technologie aliénante. Pour ce
faire, il revient sur deux grandes conceptions inhérentes au couple humain / technique :
I’hyperindividualisme et le systéme totalisant qui deviendra plus tard, au cours de ses

avancées de recherche, le systéme monde.

En effet, dans ce texte, Mondoux explique que I’individu hyperindividualiste se caractérise
par la volonté d’étre, sans détournement ni référence symbolique, ce qu’il souhaite ésre au
moment présent, c’est-a-dire en temps réel. L’individu hyperindividualiste, nous dit l'auteur,
ne désire pas tendre vers une représentation créée par l’altérité puisqu’il rejette au contraire
toute harangue extérieure, déniant les grands idéaux. L’autorité bafouée, tous les discours
s’égalisent et la maniére de les exprimer prime devant la profondeur de ce qu’ils veulent
évoquer. Mondoux explique alors que le réseau social numérique Facebook permet au sujet
de se définir par lui, pour lui et au moment ou il fait ses choix (de se décrire, de s’exprimer,
de partager des données) et ainsi d’étre a sa convenance. L’égocentrisme est d’autant plus
renforcé par Facebook que I’on invite 1'utilisateur a jouir, en temps réel, du jugement, si peu
objectif, du jury / public qu’il aura lui-méme sélectionné et devant lequel il ambitionne de
s’afficher. L’auteur prend 1’exemple de Facebook pour illustrer ses propos, mais nous
proposons ici d’ajouter Twitter & cette analyse. Il semble qu’a cette étape de notre recherche,
il est question de déceler comment cet hyperindividualisme contribue 4 la mise en place d’un
systéme autonome permettant de faire cohabiter les deux visions, quantitative et qualitative,

du métier de GC.

Une premiére hypothése pourrait consister & envisager les RSN comme des plateformes
incitant le gestionnaire a stimuler I’hyperindividualisme des membres de sa communauté. En
effet, en mettant en valeur un individu face au groupe grice aux « j’aime », commentaires et
re-tweets, le GC favorise, sans doute inconsciemment, le comportement hyperindividualiste
des membres de la communauté. Or, en méme temps, nous powrrions poser une seconde
hypothese, a savoir que le GC se positionne lui-méme comme victime de cet
hyperindividualisme dénoncé par Mondoux. Comme nous l'avons vu dans les entrevues
réalisées, les GC, aprés avoir décrit leur emploi ainsi que les marques pour lesquelles ils

travaillent, donnent l'adresse de leur compte Facebook et Twitter personnels. En prenant par
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exemple le cas d’une des gestionnaires interviewées, on peut voir, en se rendant sur sa page
personnelle, les «j’aime» qu’elle a effectué en 2011. Griace a la « Timeline » (ou
« Journal »), il est aujourd’hui possible de connaitre la date et I’heure a laquelle la personne a
cliqué sur le boutoﬁ «j’aime » associé la « Fan Page ». En ’occurrence, en remontant dans
les « j’aime » de sa page personnelle, on se rend compte qu'a une date précise, entre 9:33pm
et 9:36 pm, la GC a aimé 14 pages associées au nom de la marque pour laquelle elle travaille.
En trois minutes, cette GC est « devenue » une personne qui « aime » ’entreprise Yelp.
D’ailleurs la « couverture » ou « cover » de sa page personnelle, qui est publique, le spécifie

clairement :

Figure 5.1 Exemple d’une couverture Facebook d’un GC*®

A linverse, il sera facile pour la GC d’aller cliquer sur « Unlike » lorsqu’elle souhaitera
postuler pour une entreprise concurrente ou simplement supprimer la photo. Elle pourra étre &
nouveau ce qu’elle choisira, en temps et en heure voulus. Le cas de cette GC est loin d’étre
un cas isolé de ce type de « construction » de soi, voire de cette « professionnalisation du
soi ». Il existe de nombreux GC qui s'identifient et se définissent sur Facebook en cliquant sur
les pages « fan » ou en « suivant » les comptes Twitter qui permettent d’indiquer des gofits
précis en décrivant leurs parcours professionnels ou en répondant a des quizz. Ils choisissent
d’étre ce qu’ils veulent au moment ou ils le décident. L’enjeu est de taille, car beaucoup

d’entreprises engagent aujourd’hui les GC en fonction de leur profil Facebook (les gofits

2 Cette image a été anonymisée 2 I’aide d”un cercle noir que nous avons choisi d’ajouter pour que I’on ne puisse
pas reconnaitre 1’identité du GC. Par ailleurs, il semble que cette image n’existe plus en ligne puisqu’elle
semble avoir été supprimée par son utilisateur.
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indiqués sur la page personnelle, leur nombre d’amis) et de leur nombre de « Followers » sur
Twitter. A ce sujet, CBNews” écrivait dans un article de son numéro d’aoiit 2010 que les
agences de publicité d'aujourd’hui avaient pour exigence que les personnes postulant pour un
emploi aient un minimum de 500 « amis » Facebook et un minimum de 50 « Followers » sur
Twitter. Nous n’étions alors qu’en 2010, époque ou le métier de gestionnaire de communauté
commengait doucement & se dessiner. On sait aujourd’hui qu’avec des outils comme Klout™,
qui mesure I’influence d’une personne sur son réseau en liant ses comptes Twitter, Google+ ,
Facebook et bien d’autres, les enireprises exigent un score minimum pour décrocher un poste
de GC. On quantifie alors des éléments identitaires et sociaux du GC pour évaluer sa valeur

professionnelle présente ou future pour l'entreprise.

En ce sens, il serait pertinent de noter le nombre important de GC qui, 4 I’instar de nombreux
journalistes, posse¢dent un compte Twitter ou ils mettent en lien le site Internet de leur
employeur dans la définition de leur profil et se définissent, en méme temps, comme
« indépendant » de 1’organisation pour laquelle ils travaillent dans leurs « tweets ». Comment
ne pas déceler ici, de la part de ce type d’individus, la volonté de s’enorgueillir par le nombre
de leurs « followers» ? Ce besoin de reconmnaissance sociale n'est pas étranger a
I'hyperindividualisme et est stimulé par les plateformes des RSN avec les notifications
réguliéres indiquant des chiffres : « N personnes ont re-tweeter votre message de ce matin »,
« N autres ont « aimé » votre photo », etc. Que signifie par ailleurs ce chiffre a I’heure ou le
nombre de «j’aime» ou le nombre de «vues» s’achéte en ligne ? Indirectement, en
indiquant par des chiffres les résultats d’une interaction sociale, les RSN incitent & une
logique productiviste du lien social. Tout comme 1’employeur, le GC va porter une attention
toute particuliére a son nombre croissant ou décroissant de « fans » et a leurs réactions. Ces
réactions peuvent en effet apparaitre comme symptomatiques de la qualité de son travail et
cette gratification symbolique qu’est le « j’aime » va permettre de développer un caractére
ludique & ce travail. La « régle du jeu » étant simple : battre son propre record de « j’aime »

ou de « fans ».

® Fondé en 1986 par Christian Blachas, CB News est un journal spécialisé considéré comme une référence en
communication, marketing et médias en France.
¥« Klout : be known for what you love », [URL : http://klout.com/home], consulté le 15 janvier 2013.
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Si nous avons évoqué a plusieurs reprises la porosité de la fronti¢re entre vie professionnelle
et vie privée, nous n’avons pas tout & fait expliqué en quoi cette porosité sert a la fois
I’entreprise et a la fois le GC. En effet, d’un c6té, I’employeur peut étre satisfait d’avoir un
salarié qui ne compte pas ses heures au service de son entreprise et, de 1’autre, le GC partage
son temps entre travail et loisir dans la mesure ou il peut adopter un horaire atypique et
exploiter les aspects ludiques que présente aussi ce métier. En outre, les réactions positives de
ses « fans » sont les signes de la qualité¢ de son travail, & chaque fois réactualisés. Ainsi, en
quéte de ces gratifications symboliques, le GC se sert de son agilité sociale pour répondre aux
objectifs quantitatifs de son employeur. Le fait qu’il soit tout a fait concevable d’assimiler un
nombre important de membres d’une communauté a la qualité de la personne qui la gere et
non 2 la qualité de son travail indique a quel point la production de 1’étre est devenue 1’enjeu
des GC. Ces derniers semblent en effet chercher & montrer la valeur de leur productivité
optimale en mentionnant leur ROI (Descamps, 2012) comme indice de valeur sur le marché.

Le terme régime, dénoncé par André Mondoux, prend ici tout son sens.

En effet, Mondoux (2009) explique que c’est par son fonctionnement autonome (grice a une
boucle autoréférentielle), par les interactions qui se créent en son sein et par son acceptation
par tous, qu'un systéme est viable. Or, avec un gestionnaire de communauté ayant un rapport
qualitatif a son métier tandis que I’entreprise ainsi que les outils qu’elle utilise (RSN) étant
régis par une logique quantitative, nous assistons bien ici & la conjonction de deux
phénoménes complémentaires d’un systéme autonome. Le résultat est le suivant: la
constitution du capital social de ’entreprise fixé par le recruteur au travers des objectifs
quantifiés, mesurables et atteignables grace a 1’agilité sociale de qualités développées par le
gestionnaire de communauté. Dans ce contexte, ne pouvons-nous considérer 1’ensemble du
systéme GC / communauté de fans comme étant un systéme autonome, dont I’entretien du
capital social permettrait la viabilit€ ? Cette question, et bien d'autres encore, pourrait

constituer des pistes de recherche pour de futures études sur le sujet.



CONCLUSION

Notre recherche a porté sur le métier de gestionnaire de communauté et, plus précisément, sur
ses rapports au capital social : de ’accés & la profession a la pratique du métier. Aprés avoir
décrit ce que nous entendions par réseaux humains de communication, réseaux sociaux
numeériques et communauté, nous avons présenté plusieurs définitions du capital social, qui
nous ont conduit & analyser des entrevues et offres d’emplois sous différents angles. Notre
travail s’est fait avec une approche qualitative bien que nous ayons utilisé la théorie des
réseaux dans notre cadre théorique puisque nos sous-objectifs dans cette recherche étaient de
saisir la place qu’attribue le gestionnaire de communaut€ & la constitution du capital social
dans les objectifs et les tdches que son rdle lui assigne et de cerner les liens qui existent entre
son agilité sociale et sa valeur sur le marché du travail. Nous ne cherchions pas 4 quantifier
les moyens utilisés par le gestionnaire de communauté lorsqu’il avait recours a son capital
social, mais bien a saisir les différentes facons dont il pouvait solliciter celui-ci pour parvenir
a ses objectifs. Pour ce faire, nous avons choisi d’analyser différentes entrevues et offres

d’emploi au travers de deux grilles d’analyses.

Au terme de cette recherche, nous constatons que nos observations concernant le capital
social et 1’acces au travail se rapprochent de la littérature et que 1’analyse de nos résultats sur
les liens entre le capital social et la pratique du métier de gestionnaire de communauté nous
invite & une réflexion sur I’avenir des métiers du web en général. En effet, cette piste nous
montre que notre étude, loin d’annoncer un point final, ouvre de nombreuses fenétres sur
d’éventuels travaux de recherches relatives aux métiers en lien avec 1’univers digital. La
premiére réflexion cruciale qui devrait &tre approfondie suite & notre recherche est, selon
nous, I’analyse des différents enjeux entre vie privée et vie professionnelle soulevés par
I’avénement de ce nouveau secteur d’activité. De nombreuses interrogations ont été
soulevées & partir du constat soulevant la porosité entre vie privée et vie professionnelle dans
les métiers du web. Comment, dans ces métiers, faire le partage entre le temps de travail et le
temps de loisir 7 Sachant que dans ce type de métier, ou la passion est citée comme une

priorité, le terme « travail » n’est peut-étre pas le plus approprié. Comment a partir de cette
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constatation envisager de rétribuer un GC ? Sur quels critéres s’appuyer pour évaluer le
travail du gestionnaire de communauté et la hauteur de sa rémunération ? Cette distinction
entre vie privée et vie professionnelle étant de plus en plus difficile a établir, la question de la
surveillance est aussi & prendre en considération. Un premier aspect de la surveillance serait
de considérer les membres de la communauté sur-veillés par le regard panoptique du
gestionnaire de communauté dont la présence est parfois incertaine malgré les signes d’une
activité, tel que le message programmé & 1’avance qui n’est pas différenciable des messages
en direct. Les membres sont donc implicitement incités a respecter, en tout temps, les
conventions €tablies sous peine de se faire exclure de la communauté. Le second aspect de la
surveillance est celle de 1’évaluation du travail du gestionnaire & court et long terme par son
employeur ou son futur employeur qui sera capable de remonter le temps en suivant les traces
laissées en ligne. Le gestionnaire de communauté est donc a son tour implicitement incité &
respecter certaines régles et a contrler ses réactions afin d’avoir un comportement
irréprochable aupres de ses recruteurs. Le fait de ne plus faire de distinction entre vie privée
et vie professionnelle incite-t-il & une professionnalisation du soi? Le recruteur est-il

davantage a la recherche d’un savoir-étre plutt que d’un savoir-faire ?

Par ailleurs, au cours de cette recherche nous avons observé différents usages sur les réseaux
sociaux numériques et nous avons noté que lors d’interactions entre GC et membres d’une
communauté en ligne, certains GC signent leurs messages. Ce type de comportement est-il un
moyen de garder une distance entre « la marque » et le GC ? Quels sont alors les enjeux
d’une telle distinction ? Si, d’un c6té, cela peut protéger I’image de marque d’un éventuel
faux pas du GC, celui-ci ne se retrouve-t-il pas ainsi davantage investi dans les relations
interpersonnelles qu’il engage sur les RSN ? Si le fait de signer ses messages ne s’est pas
encore généralisé, il nous semble intéressant d’approfondir les raisons de telles actions.
Signer en son nom un message pour la marque est-il une initiative prise par le GC pour se
revaloriser sur le marché du travail comme un individu capable de gérer une communauté ou,
au contraire, est-ce une régle appartenant 4 la charte déontologique de I’entreprise ? A ce
propos, il nous semble intéressant de nous poser la question de la charte déontologique et de
la charte éditoriale sur les RSN. En effet, dans le cas ou une marque changerait de GC, n’y

aurait-il pas un risque de voir la communauté se délier si certaines valeurs venaient & ne plus
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respecter les convention précédemment étables ? II serait intéressant d’enquéter sur
I’existence ou non de ce type de charte (éditoriale et déontologique) dans les entreprises et

d’en envisager les impacts.

En outre, au cours de cette recherche, nous avons noté que ’humour tient une place
importante dans les rapports du GC a la communauté. Il serait intéressant de faire une étude
plus approfondie sur les effets de I’humour sur I’image de marque d’une entreprise. De fait,
cela pourrait produire autant une image positive qu’une image négative et il serait intéressant
d’observer la maniére dont les entreprises autorisent, suggérent ou interdisent I’utilisation de
tels procédés dans le cas de service aprés-vente ou de relation avec des haters’"/ trolls*.

En d'autres mots, analyser de maniére plus rigoureuse le rapport de I’individu a la technique
dans ces nouveaux métiers serait selon nous un moyen de pouvoir répondre aux différentes
questions soulevées par cette recherche : comment un dispositif technique ancré dans une
logique quantitative permet-il de produire une réflexion qualitative ? Existe-t-il des usages
inscrits dans le dispositif technique qui seraient détournés, bricolés par I’utilisateur a des fins
qualitatives ? Dans un contexte aussi qualitatif que I’interaction, quels sens ’utilisateur d’un
dispositif technique, basé sur une réflexion quantitative, tel que Facebook, donne-t-il aux
données récoltées ? Un nombre important de vues sur un message ou une vidéo se mesure-t-il

comme une performance ? Quel sens donner a ces chiffres ?

Du fait que les différents corpus utilisés pour cette recherche datent d’au moins trois ans, il
nous semble par ailleurs intéressant de nous interroger sur 1’évolution de 1’usage de ces outils
quantitatifs jusqu’a aujourd’hui. II nous semble également intéressant de nous interroger sur
la normalisation de ces usages. De fait, lors de notre recherche nous avons observé
I’existence de différents groupes de GC en ligne, que ce soit sur des sites Internet spécialisés

. 33 . . 34
comme mycommunitymanager ou que ce soit sur des groupes Twitter ou Facebook™. Il

3 Définition de Haters, « Wikipédia », [disponible en ligne : https://fr.wikipedia.org/wiki/Haters], consulté le 15
décembre 2014.
2 Définition de Troll (Internet), « Wikipédia », [disponible en ligne :
http://fr.wikipedia.org/wiki/Troll_(Internet)], consulté le 15 décembre 2014.

« My Community Manager » [URL : http://www.mycommunitymanager.ft/], consulté entre septembre 2011 et
février 2015.
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pourrait s’avérer intéressant d’analyser les discours des GC autour de la normalisation des
différentes pratiques utilisées par les individus exergant cette fonction. En effet, sur ce type
de plateforme ou les GC interagissent entre eux et consultent les avis de leurs pairs, il arrive
souvent que le calcul du retour sur investissement soit évoqué. Il serait par exemple
intéressant de noter si le retour sur investissement est toujours calculé de la méme maniére
depuis trois ans et si les différents parameétres permettant ce calcul ont changé. Si tel était le
cas, il semble pertinent de chercher a comprendre en quoi, comment et pourquoi ils ont
changés. Par ailleurs, si ’émergence de certains usages se normalise sur ce type de
plateforme, il nous semple intéressant de nous interroger sur la maniére dont les entreprises
Facebook et Twitter, par exemple, exploitent I’émergence de ces usages. Se pourrait-il que

les plateformes elles-mémes évoluent en fonction des usages normalisés ?

Enfin, nous avons tenté de donner une définition de I’agilité sociale. Ce concept construit a
partir de nos différentes lectures, nous invite a penser les rapports interpersonnels en ligne.
En effet, 4 I'heure ou les frolls et les haters se font une joie de polluer par des messages
agressifs les services d'aprés-ventes en ligne de différentes marques, plusieurs questions se
posent. Ce type de messages que la plupart n’oseraient pas exprimer en face a face est-il un
moyen de faire rire le reste de la communauté ? Est-ce un moyen de mesurer le sang-froid
et/ou la répartic du GC ? L’échange humain n’est-il pas finalement le but ultime de ces
« provocations » ? De quelle maniére 1’agilité sociale prend-elle de la valeur dans ce type de
rapports ? A I’heure ol nous sommes sollicités en permanence par des messages publicitaires
en tout genre, I’agilité sociale ne serait-elle pas I’arme efficace des entreprises, dans cette
guerre économique de I’attention ? Une réponse « humaine » permettant une meilleure
visibilité médiatique de I’échange entre le troll / hater et le GC, plus la réponse du GC sera
efficace en terme d’agilité sociale et plus 1’échange sera « partagé » sur les RSN offrant ainsi

une publicité a I’entreprise.

Par ailleurs cette recherche nous a poussée a observer ce métier comme dans toute

organisation humaine, ou les individus ne respectent pas tous les régles de base d’une

34 Groupe Facebook, Forum My Community Manager
[URL : https://www.facebook.com/groups/LeForumMyCM/], consulté le 12 juin 2015.
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déontologie élémentaire. Comme nous le faisions remarquer, il existe des moyens de
contourner les « régles du jeu ». Certains gestionnaires de communauté créent des comptes
factices pour encenser leur propre travail, d’autres demandent a leur famille et leurs amis de
valoriser leur travail en commentant, « aimant » ou partageant les messages qu’ils écrivent au
nom de ’entreprise pour laquelle ils travaillent. Sans parler des marques qui achétent leur
nombre de vues, de followers ou de «j’aime » (Rimbaud, 2011). Dans ce contexte, il serait
pertinent de nous poser la question de la déontologie et d’analyser les diverses limites

éthiques de ce métier.

Sur cette base, il apparait désormais évident que ce travail se voulait un moyen d’ouvrir le
débat et les réflexions sur le devenir des métiers du web. Cette recherche avait cependant ses
limites. D’une part, elle se limite a la période 2011-2014, période riche en mouvements et en
pleine construction. La question se pose alors de savoir si le qualitatif a aujourd’hui une place
plus importante dans la vision des entreprises du métier de GC. Par ailleurs, nous avons
choisi de focaliser notre analyse sur des gestionnaires de communauté québécois. Nous avons
conscience de la multiplicité des possibles sur des champs géographiques de recherche plus
étendus. Toutefois, le corpus sélectionné présentait déja un intérét par la richesse de ses
profils. Il aurait également été extrémement enrichissant de réaliser des entretiens semi-
directifs afin de mettre véritablement 1’accent sur « le contexte écologique dans lequel
évoluent les personnes » (Taylor et Bogdan in Mucchielli, 2009) comme souhaité au travers
de cette recherche qualitative. Cependant pour des raisons logistiques de temps, cela n’a pas

€té possible.

Par ailleurs, si le corpus des offres d’emploi nous a permis d’appréhender les attentes des
entreprises concernant les profils des gestionnaires de communauté, en revanche, il reste
limité pour délimiter avec exhaustivité et exactitude la maniére dont les entreprises et/ou les
marques congoivent le métier de gestionnaire de communauté. Des entretiens avec des
recruteurs auraient sans doute permis d’emrichir notre corpus, notamment afin d’étre en
mesure de mettre en évidence la distinction qui existe entre le capital social de 1’entreprise
(et/ou la marque) et celui des gestionnaires de communauté. Or, comment étre en mesure de

distinguer I’un de ’autre au-dela des suppositions que nous avons détaillées au cours de cette
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recherche ? Si cette distinction est fondamentale pour éviter de confondre 1’appréciation de
Ientreprise d’un candidat avec celle d’un individu, il n’est pas possible de délimiter la
fronti¢re entre de tels capitaux avec les éléments aujourd’hui disponibles.

En revanche, sachant que 1’activation des liens latents et le renforcement des liens faibles
sont des produits du capital social, il serait intéressant d’envisager une étude sur les diverses
maniéres dont les gestionnaires gérent leurs réseaux (privés et professionnels). En effet,
sachant que le camet d’adresse d’un avocat ou d’un relationniste, par exemple, peut avoir un
poids pour leur employabilité lorsqu’il s’agit d’un poste dans une grande société, est-ce que
ce « carnet d’adresse » serait plus facilement transposable dans I’environnement numérique ?
Selon nous il n’est pas possible d’affirmer ou d’infirmer que I’activation de liens latents ou le
renforcement des liens faibles du réseau personnel du GC n’enrichisse in fine le réseau de

I’entreprise. Cette recherche souhaitait ici inviter le lecteur a I’existence de cette éventualité.

Cependant le métier et son approche ont évolué entre le début de la collecte de nos données et
la réalisation de notre analyse. Aussi, le fait d’étudier les offres d’emplois, plutdt que de
réaliser des entretiens, nous offrait I’accés a des écrits datant de diverses époques, ce qui
ajoute une valeur a notre recherche. Il est en effet alors possible de mettre en perspective les
évolutions de la vision de ce métier par les recruteurs.

Pour les raisons évoquées plus haut, il aurait été judicieux d’élaborer une cartographie
reprenant la position des gestionnaires de communauté dans leur réseau afin de mettre en
évidence la présence importante de trous structuraux dans les réseaux des GC. Cependant, en
raison de contraintes lies a la réalisation d’un mémoire, cette opportunité n’a pas été retenue.
Pour cette raison, nous avons choisi de centrer notre étude sur la relation des gestionnaires
avec leur capital social en privilégiant une approche qualitative plutdt qu’une approche

structurelle.

Enfin, il est & noter que ce métier en construction est en perpétuelle transformation. En ce
sens, il a ét¢ difficile de saisir avec précision les tenants et les aboutissants des rapports entre
un gestionnaire de communauté et son capital social, ces derniers évoluant continuellement.
I1 s’agissait donc ici de capter les tendances qu’on pris la relation de ce nouveau métier avec

le capital social. Entre le moment des débuts de réflexion autour de notre problématique et la
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rédaction finale de notre mémoire de recherche, le métier a fortement évolué. Des frontiéres
se sont affirmées et des formations se sont ouvertes, notamment & I'UQAM. Les usages se
sont assurément homogénéisés et la connaissance du métier de gestionnaire de communauté
démocratisée — ce qui contribuera trés certainement A un nouveau dessin des liens entre

gestionnaire de communauté et capital social.




ANNEXE A
GRILLE DES QUESTIONS DES ENTREVUES

A quand date la création de tes comptes Twitter et Facebook ?

En quoi as-tu étudié ?

Pour quel compte/marque es-tu gestionnaire de communauté ?

Tu es seule & gérer ce compte ?

Depuis combien d’années occupes-tu le poste de gestionnaire de
communauté ?

Comment as-tu commencé ?

Quelle est la principale qualité d’un gestionnaire de communauté ?

Décris ta job en 140 caractéres.

Quel est ton meilleur coup ? Celui dont tu es fiére ?

Quelle est la pire erreur que tu as commise comme gestionnaire ?

Quelle est la premiere chose que tu consultes en commengant ta journée ?
Twitter, Facebook, emails, autres ?

Quel est ton outil préféré ? Facebook, Twitter, YouTube, HootSuite,
Pinterest ?

Les médias sociaux évoluent vite. Comment te gardes-tu & jour ? Que
consultes-tu comme site ?

Quel est le plus grand défi pour ta marque ?

Vous faites du twivage ?
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Es-tu plus iPhone, Android ou BlackBerry ?

Question #jeudiconfession : quels comptes Twitter ou pages FB serais-tu
génée d’avouer suivre ?

Que penses-tu de Google+ ?

Si tu pouvais choisir la marque pour laquelle tu voudrais étre gestionnaire,
quelle serait-elle ?

A quoi ressemblent tes journées ?

Comment vois-tu I’avenir de la profession ?

Des anecdotes intéressantes ?

Ta plus grande qualité en tant que gestionnaire de communauté? Ce qui te
caractérise ?

Quel autre gestionnaire de communauté admires-tu ? Qui t’influence ?

Tes #FF incontournables

Quel pourcentage de ton temps sur les médias sociaux consacres-tu 4 ton
compte perso ?

Si tu n’étais pas gestionnaire de communauté, tu ferais quoi ?

Est-ce que tes amis et ta famille comprennent ce que tu fais, ou es-tu celle qui
passe sa journée sur FB et Twitter ?

Que recommandes-tu & quelqu’un qui désire faire cela comme métier ?

Ot peut-on te suivre ?
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ANNEXE B
GRILLE D’ANALYSE DES RESULTATS DES ENTREVUES

Catégorie

Théme

Sous-théme

Citation

Le rapport du gestionnaire de

communauté a son réseau

Réseau professionnel /
connaissance

Regard sur Ie métier

Rapport humain

Famille / amis

Regard sur le métier

Rapport humain

Rapport 4 sa communauté

Capital social

Réseaux
Digitales
. s . . . Compétences
Vision du gestionnaire tel qu’il Organisationnelle
se voit dans la pratique d . . Formation
ns 1a pratique de son Qualifications -
- Expérience
métier
. Humaine
Qualités
Relationnelle
Digitales
- . . . Compétences
Vision du gestionnaire tel qu’il Organisationnelle
conside devrait & . . Formation
sidére que ait &tre Qualifications
- " Expérience
pratiqué son meétier
i Humaine
Qualités

Relationnelle
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GRILLE D’ANALYSE DES RESULTATS DES OFFRES D’EMPLOI

ANNEXE C

Catégorie

Théme

Sous-théme

Citation

Compétences

Digitales

RSN

Veille/ analyse / statistiques (SEO / SMO)

Programmation

Organisationnelle

Autonomie

Gestion du temps

Management / gestion

Initiative

Qualifications

Formation

Communication / Relations publiques

Informatique

Marketing / Vente

Expérience

Gestion de projet web

Stratégie

Communication / Animation

Qualités

Humaine

Passion / Curiosité

Créativité / Innovation

Adaptation

Relationnelles

Humour / originalité

Ecrit/ Oral

Ecoute

Rapport aux autres
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ANNEXE D : EXEMPLE SNCF

et BNCE
ang
Tros chitrs SNCF
Cota me dichica lo cobur, mais i} %l que ja vide mon sac.

Volth 4 ans qu HOITe rettion gure. On 2 &y des piats & DeRUCOUR O bas.
Jamais de haut. Sau! i on coraidén cu'mriver dans ies temps, ou vet
moina de §mintees do rotand, ast une bonnd nouvelie.

4 twna guo el choial guo noste reEtion serit basie sut un ALCHNSTR
Opicriat. Pt simpie 3 gére, iacie & range:, pes do composags &
shaliser. Clost peatique.

Mgin vovd, ohisque armée, dopuls 4 an. 1 indEtos pouf ME faire oayer un
pow plus. Chuand e regoi (8 Mmisshee Manrongant ia couioureuss, jo
rgade inmée couide oh M demantan: cg Gui Seu Dien jusiier cene
hausss,

- Une mskiurs queiie de servicn ?

- una réguiaihé of une poncumith sana taile 7

- Dres bonus, des ridyctions., ces mois Do, &1 pramides classe, un alar-
retour oifen pour une cestination Ga mon chaix ?

Nar, fien da s g Rion de dan.

Jat vois phoid) des relards, des condiions Gn voyages muoniortadles, BEsG
sur des marches oU st 13 moguefte. &1 Bnoom pas sut ia mocuetie o
premire ciasae. Non ot hoeneur est résstvé aux seuls passagers.
disposent 06 RIos de promibte.

Jpi srrdtd e compier dopls bibn I00giemus 1 Wmps 00 We gue W nizis
A Thes omployRUIE. Cients, &MEs OU enfBRIS, en m2 gardan] pius Gue privg
dans ted wagons. Bt comisen ca's mhe oowid an fals oo B3 witisr paros quo
s Uraing Rvaiont 20, 50, $0 mimstes o 1elard, voire plus.

Jai discuth svec Dotlains ce tes Weux 0o ax Ghents, qui bméficitien

Vi eux voyalant te oot baisser
e onchon S8 U shesaned, Chosss oul & &% ftepod a prod.
Serals s 3 in Bt on takant

payer chaque arrda yn pew piss ?
Dons, woild. ¢ pent mot pas dous: po 19 dire Gue IGi 8f M, on 56 bipare
&100 Do restem pas Dons smes. Den B, par L ‘otee dey choses, j2 seal
corrRmt 69 PBEIET HOROimant U L Moi @ YIRS TuP ¥ LI Iy
vota fos,
Ja ne fembrasse pas
Un abornd Roven / Pasin

Comsnas

£ A 200 prowin B s,

£ Ve pewsiouss comrbenily

SNCF & Cher

= Catte etire de yupture n's rien d’un mot doux, ceres, mais elle est &crite avec

le coeur et me touche donc particutidrement. On dit que 'amour dure 3 ans..

€1 pourtant, nous avons réussi A altiser ka flamme 4 ans durant. Mais au boul
de tanl d'années, je comprands ta lassitude... Tu auras sans doute du mal &
me croire mals chaque jour, [essaie de m'améliorer, de salisfairs tes attentes
du migux possible... Malheureuserment, les aléas de la vie (méldo, incidents
mécaniques ou voyageurs, travaux pour la rénovation des voies...) font que je
peine & t‘apponsx un service fiable & 100%.

Je comp: que tute pourquoi les tarlfs évoluent,
sache que cette déasbn a é tras difficile pour moi, sudoul en période de
crisa, mais cest justement la qualité de sarvice parfois trés moyenne sur
cenaings Ilgnes cumma ta tienne, qui justifie de gros investissements et donc
des Ces dermi sontd allleura vahdées par 'Elat
stnuntpaspour bectils d & certains
peuvent la croire} mais bien dinvestir B ol les sftuations sont les plus
difficies. Matheureusemertt ces grands travaux coiten! cher st il est vral
prennent beaucoup de temps.....mais c'est toul de méme 3000 km da figne &
rbnover eftre 2012 et 2017!

Mais parce gue jg veux étra compltement transparente avec tol, je 'expiique
ici nttp/Awww.ancf.com/../op_01_investissements_et... comment cet argent est
investi pour améliorer lon quotidien,

Peut-are que sl Fon communiquait davariage tol 6t mol, nous armverions &
dépassar tous las problémes que tu évoques et qui malheureusement, me
desservent suprés de toi et de bien d'autres, C'est pourquoi je compte sur toi,
ung fois tes rénovabons !ermnées . POU? M remonter tes impressions au

idien ici hitp; socf.
Sachs que de mon ¢B16, je ne Buis pas préte & tourner la page et que malgré
tout, je m'eflorcerai de faire mieux afin de te plaite & nouveau. Malgré tous tes
travers que tu soufignes, [‘espére que tu retiens quand mdme quelques bons
momanis, ¢'est pourguoi, je préfére te dire « & bient6t »
SNCF
Fetvuary 8, 2013 &t 6:36am + Untike 5632
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ANNEXE E : EXEMPLE GALLICA

{Blog} Peks de 3000 Yvres ea ePub  véiécharger dang
Calfica hong/ /L by/ le3Pdig |

ANNEXE F : EXEMPLE NESPRESSO

,g An de grace devx mil quatorze, Sommes valants & covragev: dovant l'esnnemi
% Angioys for-demunys devam machinerie Nespresso casse.

B Seed A

Nespresso France  oopnoo 3
N Messire, si vosire inerie esta dé fesies done

@e nostre ayoe. i
B

14 3

@PM B Y04

Nespresso France OFF
Puysse vostre Grace novs mandater vy missiva privie vostre
précievx nymero de Membre 2 Nogtras Koyavx ramercrements. it
& 4
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ANNEXE G : EXEMPLE FREE MOBILE ANNEXE H : EXEMPLE METRONEWS

= i

“heericiie he sieuplai 7 Vous pouvez niquar vos mire 7 E£ remetire mon
réasou par ln mime occasion 7 @

ff.,.,'z Free Mobila I -2 Foliow

§f e s Les deux en méme temps ou
vous nous accordez un ordre de priorité?

~ -3 * “w

95 24 d 2 0¥E" EQ

ANNEXE I : EXEMPLE RADIO OUIFM

i ie présertatenr oy pouwvait arrbter ga gAcher 8 Guaite musicale da ks
" radio par S NemAUEs MISOgYNeSs ¢ sarail cool. herch.

QUL Fi ~ oulfm
B8NCOa BNa reMmarque de gonzesse
“ *

Wesh CL tawus ta fote ou bien?

aly - & 3

@ Metronews. fr Viiesh ma gueue | Quas je viens de la vor Je comge rect.

di

Bien 4 ok,

Pierre. powr metronews
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ANNEXE J : EXEMPLE CINEMA COLOSSUS LAVAL

ﬁ ¢ . Colossus Laval

Jaimerais savoir pourquol presgue tous vos films ne sont
maintenant offerts qu'en anglals et que voire nouveile
technologie de sidges n'est offerte que pour ies films
anglophones ? Merci

Falme Commenter B3 ga

£ 23 personnes alment o

Colossus Laval If vr not happy go to guzzo 3
1y b Maime -}

= Om voit & qued point vous apprétiez vos

Ame 338
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