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Introduction

L’émergence du web 2.0 a fortement modifié le rapport des internautes a la
technologie grace au concept d’UGC (User Generated Content). Pour
reprendre I'expression de T. Nitot, président de Mozilla Europe, I'internaute
est aujourd’hui un «consom’acteur» car il a désormais la possibilité
d’interagir et n’est plus confiné a un simple role de récepteur, comme c’était
le cas avec le Web 1.0 (DeBLOCK, 2007). Les innovations techniques ont
permis de démocratiser I'utilisation d’Internet et de le dynamiser, ce qui a
entrainé  un impact non-négligeable sur nos rapports sociaux et
commerciaux (WATERSCHOOT, 2012), d’ou sa dénomination de «web
social ». Dans son livre Les Réseaux Sociaux : pivot de [l'Internet 2.0, A.
Lefebvre (2005) cite d’ailleurs : «Les gens sont Iapplication principale de
I'Internet créant du lien social », considérant que le web est aujourd’hui un

outil reliant les gens entre eux.

Les organisations ne peuvent nier le succés des médias sociaux et souhaitent
elles aussi suivre le mouvement. Elles créent notamment des pages de
marques sur les réseaux sociaux afin de se rapprocher de leurs parties
prenantes, conscientes désormais du pouvoir potentiel de ces derniéres sur la
réputation corporate. Selon le rapport Social Media et E-Government
(2014), beaucoup d’institutions belges possedent une page Facebook et/ou
un compte Twitter mais elles ne sont pas toutes sur le méme pied en matiere
de présence et de professionnalisme. En 2009, E. Burnett et al. signalaient
déja que les organisations non marchandes ne devaient pas se contenter
d’étre en ligne mais bien d’étre proactives. En étant sur les réseaux sociaux,
elles doivent accepter de renoncer a une communication de masse,
unilatérale pour s’engager dans un véritable eéchange avec leurs parties
prenantes car, si ces plateformes offrent aujourd’hui des opportunités non-
négligeables, leur impact peut étre tout aussi néfaste puisque chaque
internaute est capable de s’engager, de donner son avis et d’agir pour des

causes qui lui tiennent a coeur (CHARPENTIER, 2017).



Parmi les parties prenantes en ligne, les communicants dénombrent un
certain nombre d’employés. Plusieurs d’entre eux se connectent d’ailleurs
sur les réseaux sociaux durant les heures de travail, ce qui a obligé des
organisations a en bloquer I'accés (ADZOVIE et al., 2017). Selon I'agence
Hopscotch, 15% des salariés francais avouaient en 2011 n’avoir aucun
complexe a parler de leur organisation sur des plateformes sociales telles
que Facebook et Twitter. Pire, 21% n’hésitaient pas a la présenter de

maniere négative (BEM, 2011).

Confrontées a cette situation, plusieurs organisations se sont tournées vers la
justice pour sanctionner des employés ayant porté atteinte a leur employeur
sur Internet. D’autres ont décidé d’adopter une charte Internet ou un guide
d’utilisation des médias sociaux a destination du personnel. Ceux-ci ont
pour objectif de conscientiser aux droits et devoirs en ligne mais aussi a
I'impact potentiel des actions sur la réputation de I'organisation (BEM,
2011). Ces inttiatives confirment une observation d’A.S. Omar et al. (2014)
selon laquelle «Thistoire suggere que I'adoption d’une nouvelle technologic
de communication suscite souvent des inquiétudes par rapports aux effets
néfastes sur la qualité des relations interpersonnelles ». Les employeurs
craignent en effet que leur réputation se détériore car ils ne peuvent
mtervenir sur [utilisation des médias sociaux par les membres du personnel
et sur les contenus que ceux-ci émettent & leurs contacts (ADZOVIE et al.,
2017).

Pourtant, presque de maniere contradictoire, les organisations appellent de
plus en plus a I'engagement des employés. Pour J.-M. Charpentier (2017),
« Pengagement a une allure de graal en entreprise. On attend des salariés
qu’ils s’engagent dans leur travail, pour I'entreprise, au service du client ».
A titre d’exemple, Starbucks encourage ses employes a émettre des tweets
parlant de la marque, a partager des messages publiés par celle-ci. D’autres
encore comptent sur leur personnel pour faire du storytelling sur leur blog
ou pour suivre des formations afin d’utiliser les médias sociaux de maniere
bénéfigue (HoLMES, 2015).



Aujourd’hui, le challenge des communicants consiste a engager les parties
prenantes en ligne dont les employés afin de tenter de maitriser un peu plus
leur pouvoir d’agir et le mettre au service de la marque (RENARD, VELGE,
2016). Néanmoins, engager s’aveére souvent plus complexe qu’il n’y parait
et exige la mise en place préalable d’une stratégie. Mais qu’entend-on
exactement par «engagement»? Et comment instaurer une stratégie sans
en connaitre sa cible ? Autrement dit, comment peut-on encourager les

internautes a interagir sans savoir ce qui les motive réellement ?

Sur base d’une recherche théorique et pratique, ce mémoire a pour objectif
de mieux cerner les motivations des employés d’une organisation publique a
s’engager en ligne par rapport a celle-Ci.

Dans un premier temps, nous tenterons de dresser les différents enjeux liés a

! Le point suivant présentera le

la présence en ligne d’une organisation.
concept d’engagement et les raisons pour lesquelles i doit étre pris en
compte. La seconde partie du mémoire évoquera les résultats des recherches
antérieures sur les motivations et posera la problématique. Ensuite, nous
aborderons I'étude de cas et sa méthodologie. Les résultats obtenus seront
I'objet d’une discussion & la fin de ce travail. Nous préciserons également
Iapport de ce mémoire au niveau managérial, ses limites et formulerons

quelques suggestions.

1 N.B. Une introduction générale aux médias sociaux est disponible en annexes. Celle-ci
fait office de complément d’information.
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Partie | : Cadre théorigue

1 Les organisations publiques face aux réseaux sociaux
1.1 Sélectionner les bons réseaux sociaux

Nous verrons ci-dessous les raisons pour lesquelles les acteurs publics se
doivent d’étre sur les réseaux sociaux mais encore faut-il que ces derniers
connaissent I'offre disponible afin de sélectionner les plus pertinents et de
concentrer leurs efforts dessus (CIRB, 2012). Bien que les réseaux sociaux
partagent des caractéristijues communes, ils possedent toutefois des
spécificités propres qui doivent étre prises en compte dans le cadre d’une
stratégie de communication digitale. Ceux-ci peuvent se distinguer de par
leur finalité, leur cible (BALAGUE, FAYON, 2010), le type d’interaction
possible ou encore le contenu (BOURZAT, 2012). Les organisations doivent
sélectionner ces plateformes sur base des publics qu’elles souhaitent viser,

de leurs objectifs mais aussi de leur stratégie.

1.2 Les enjeux en 2017

Les réseaux sociaux doivent aujourd’hui étre considéres comme
complémentaires aux médias traditionnels car ils se nourrissent les uns les
autres. Le budget marketing qui leur est attribué est d’ailleurs de plus en
plus important (RENARD, VELGE, 2016). Les organisations publiques ont des
attentes par rapport a ces plateformes (et aux médias sociaux en général)
que les autres médias ne peuvent pas toutes satisfaire (BOURzZAT, 2012).
Ceux-ci offrent une multitude de possibilités marketing qui semblent
ilimitées (BRUHN et al., 2012) mais qui peuvent néanmoins se retourner
contre ces organisations. 1l est donc nécessaire de connaitre les opportunités
et menaces que représentent ces plateformes afin d’en faire bon usage et de
limiter les effets néfastes potentiels. Nous allons présenter ci-dessous les
difrents enjeux qu’implique la présence en ligne d’une organisation

publique.



1.2.1  Crédibilité

Comme wu précédemment, ces plateformes sont un nouvel espace sur lequel
2,2 milliards d’mternautes communiquent ensemble (Nowvius, 2016), mais
aussi une nouvelle source d’information pour ces derniers (ABRIC, 2009).
Or, les organisations se doivent d’étre 1a ou se trouve leur public afin de ne
pas le perdre (LE CORRE, MERIEAU, 2011). Il s’agit donc d’un média
indispensable pour renforcer sa crédibilité, pourvu qu’une stratégie de

communication efficace ait été adoptée au préalable (BOURZAT, 2012).

1.2.2 Instantanéité, interaction et proximité

Les plateformes virtuelles sont synonymes d’instantanéit¢ car elles
permettent d’entrer en contact avec une multitude de personnes presque sans
aucun délai, ce qui était impensable auparavant (BEP, 2012). Les
organisations sont désormais en interaction permanente avec leurs parties
prenantes (MAOULIDA, 2014). Elles doivent s’ouvrir aux communautés de
marque et aux interactions si elles souhaitent entretenir des relations sur le
long terme avec les consommateurs et simplifier les relations marketing
(BLOEMER et al., 2013). Elles ont l'opportunit¢ d’échanger de maniere
priviégiée avec eux, de leur répondre, de s’en rapprocher pour finalement
les fidéliser (BEP, 2012), nouer un contact basé sur la proximité
(KUVYKAITE, PILIGRIMIENE, 2013), la confiance (COWLES et al., 1990) et un
sentiment d’appartenance (BAIRD, PARASNIS, 1996). L’interaction permet
aussi aux internautes de vivre des expériences de marque uniques
(DRUMWRIGHT, Kim, 2016). Il y a donc bien un capital & dégager de

I'interactivité.
1.2.3  Authenticité et transparence

Les citoyens souhaitent aujourd’hui plus d’authenticit¢ et de transparence de
la part des organisations, qui doivent intégrer ces attentes a leur stratégie
afin de communiquer plus efficacement. Plus celles-ci interagissent, sont
proches des internautes et les placent au centre de leur communication, plus

elles paraitront transparentes et authentiques (BOURZAT, 2012).



Elles doivent aussi faire preuve d’intégrité et comprendre leurs publics (IND,
2005). Lorsqu'un internaute considére qu’une organisation ne remplit pas
ces criteres, il a tendance & avoir moins confiance en celle-ci et risque d’y
étre moins fidele (RENARD, 2015). Les réseaux sociaux sont donc un bon
outl pour renforcer le niveau de transparence et d’authenticit¢ aux yeux du

public.

1.2.4  Nouveaux marchés et networking

Les réseaux sociaux représentent aujourd’hui 2,2  milliards de
consommateurs potentiels pour les organisations (Nowvius, 2016). C’est
donc un media non-négligeable de par I'importance de sa cible et sa mixité.
Il permet d’acquérir des leads ainsi que des consommateurs réels. En outre,
les organisations peuvent accéder au profil de potentiels collaborateurs,
notamment issus de la génération Y (BALAGUE, FAYON, 2010) et ce, via les
réseaux sociaux dits «professionnels » (BEP, 2012). Ces derniers

constituent donc un nouvel outil de recrutement.

1.25 Visibilité et notoriété

Pour P. Laloux (2010), «les gens ne lisent plus ce qu’on leur offie, ils
lisent ce qu’ils cherchent, ou ils veulent, quand ils veulent » Les réseaux
sociaux et les médias sociaux en général ont révolutionné le paradigme
publicitaire. lls constituent désormais une source d’information pour de
nombreux internautes. Selon la société d’études Nielsen (2015), la publicité
la plus crédible aux yeux du public (et donc la plus efficace) est celle qui
émane de proches ou de connaissances dignes de confiance. Les gens
croient plus aux recommandations émises par leurs contacts (83%), aux sites
web corporate (70%) ou aux avis (66%) plutét qu’a des publicités émises
via la télévision (63%), les journaux (60%), les mobiles (43%), etc. Les
internautes sont aujourd’hui capables de créer des publicités en faveur ou
défaveur de produits, de services ou de marques et celles-ci ont un impact
plus important que le marketing ou les publicités traditionnelles. Les feed-
backs ne peuvent donc étre sous-estimés et doivent étre pris en compte par
les organisations dans leur stratégie de communication (KUVYKAITE,

PILIGRIMIENE, 2013). E. Katz et P. Lazarsfeld élaborent en 1955 la théorie
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du «two-step-flow » selon laquelle les relations interpersonnelles ont un
impact sur les messages Véhiculés par les medias de masse (KATz,
LAZARSFELD, 2009). Pour eux, tout message diffusé par un média est
assimilé par un intermédiaire qui, par son pouvoir de persuasion, va
influencer le comportement du public (MocH, 2012). Le marketing de
masse se transforme en un marketing viral (appelé aussi «buzz
marketing »). Grace aux réseaux sociaux, les organisations peuvent
identifier et collaborer avec ces influenceurs pour encourager un bouche a
oreille en ligne afin: d’attirer Pattention, d’informer, de sensibiliser, de
promouvoir son identité, des marques, des produits, des services (BEP,
2012), d’accroitre sa notoriété mais aussi de procéder a d’éventuels appels

au don.

Le bouche a oreille en ligne peut toutefois s’avérer spontané, indépendant
de toute stratégie (BATHELOT, 2016). Comme le souligne L. Weber (2009) :
« Le web social est un nouveau monde de médias gagnés (unpaid media)
créé par les individus ou entreprises sur le Web. » La visibilite permise par
les médias sociaux est d’autant plus intéressante que certaines organisations

publiques ne peuvent pratiquer de publicité a caractéere commercial.
1.2.6  Innovation

Les réseaux sociaux participent a la modernisation des services publics
(CIRB, 2012). De plus, ils présentent un haut potentiel collaboratif (BEAL et
al., 2011). Les organisations publiques ont pour mission de satisfaire les
besoins et attentes des usagers et les réseaux sociaux permettent de suivre en
temps réel les attentes, besoins, réactions ou problemes des usagers (CIRB,
2012). Selon J.-P. Béal et al. (2011), les organisations peuvent obtenir des
données dont elles ne disposeraient peut-étre pas malgré Iutilisation de
processus d’innovation participative. Elles peuvent ensuite s’en inspirer
pour revoir leurs pratiques, lancer de nouveaux produits ou services

pertinents pour les publics et améliorer la qualité de ceux déja existants.

Néanmoins, les organisations peuvent aller encore plus loin en faisant du
«marketing collectif ». Pour A. Bourzat (2012), il s’agit «du bénéfice

absolu qu’une marque puisse obtenir de ses clients ». Les réseaux sociaux,
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congus comme un moyen d’entrer dans un véritable dialogue avec l'usager,
peuvent encourager les fans d’une organisation a participer activement aux
contenus ou projets de celles-ci, du développement d’un produit, d’un
service, a la communication autour de la marque (WIKIPEDIA, 2014).
L’organisation prouve aussi de cette maniere qu’elle est a I'écoute des
consommateurs et n’agit pas seulement pour ses intéréts propres
(KUVYKAITE, PILIGRIMIENE, 2013).

Micux connaitre l'usager et ses besoins permettra également de
communiquer plus efficacement a son égard, de maniere personnalisée
(FANELLI-ISLA, 2010). Si les plateformes sociales sont un bon outil de veille
pour suivre les tendances des marchés (BEP, 2012), elles peuvent aussi étre
utilisées pour mieux comprendre la concurrence (LE CORRE, MERIEAU,

2011) et se positionner par rapport a celle-ci.

Les réseaux sociaux procurent donc différentes données non-négligeables

dont I'organisation publique peut profiter dans le cadre de ses missions.
1.2.7  Image corporate et réputation

L’mmage corporate est la perception quun mndividu se construit d’une
organisation sur base des contacts qu’ils entretiennent et des expériences
qu’il a pu vivre avec cette organisation mais aussi des informations émises
par elles et celles provenant d’autres sources comme les médias, ses

proches, etc.

On ne peut parler d’image corporate sans présenter le concept de réputation.
C. Fombrun (1996) définit la réputation comme I’ensemble des perceptions
des parties prenantes par rapport a la capacité de 'organisation de satisfaire
les attentes qu’elles ont d’elle. Contrarement a I'image qui renvoie a un
moment donné, la réputation corporate se construit sur le long terme et est
plus stable (RENARD, 2015). L’e-réputation renvoie a la perception générale
issue de I'ensemble des informations diffusées en ligne sur I'organisation

(BARBARAY, 2014).



Or, contrairement aux meédias traditionnels, les réseaux sociaux ne
permettent plus de contréler totalement les informations qui circulent a
cause du pouvoir d’agir de I'internaute (KUVYKAITE, PILIGRIMIENE, 2013) et
de la vitesse de démultiplication des informations (BOISTEL, 2013). Une
perception positive peut donc étre anéantie tres rapidement et ce, pour
longtemps (KUVYKAITE, PILIGRIMIENE, 2013), par exemple au moyen de
bad buzz (RENARD, 2015). Une enquéte menée au niveau mondial aupres de
« 300 importantes entreprises » révele que la réputation est considérée par
celles-ci comme la plus forte menace a laquelle elles doivent faire face et ce,
notamment a cause des réseaux sociaux qui complexifient son controle

(DELOITTE, FORBES INSIGHT, 2013).

Le niveau de menace varie selon qu’une organisation soit B2B ou B2C car
cette derniére interagit avec le grand public ou encore selon la perception du
secteur d’activit¢ (BOUCKAERT, GROETAERS, 2016). Selon une enquéte
d’Ermst & Young (2010), les organisations publiques belges seraient mal
percues : seulement 38% de la population considére le secteur public plus
efficace que le privé et 90% percoit mal I'influence des autorités politiques.
Sur les 24 pays étudiés, la population belge est celle qui se méfie le plus des

dirigeants du secteur public.

Le web 2.0 permet également la « rémanence des crises », c’est-a-dire que
chaque événement négatif reste accessible sur la toile, se disperse et est
parfois repris par les internautes, ce qui peut avoir des conséquences a long
terme. De plus, avec la vitesse actuelle de propagation de I'information, les
organisations sont dorénavant exposées en permanence a la menace
réputationnelle et doivent étre capables de réagir le plus rapidement possible
(BOUCKAERT, GROETAERS, 2016).



Malgré les menaces potentielles en matiere d’e-réputation, les organisations

devraient utiliser les réseaux sociaux pour entretenir et soigner leur image

(et donc leur réputation) car cela présente plusieurs avantages a court et

long-terme (BOURZAT, 2012 ; KUVYKAITE, PILIGRIMIENE, 2013 ; RENARD,
2015 ; VAN STEIRTEGEM, 2016) :

Renforcement de la notoriété ;

Perception plus positive de la marque, des produits et des services ;

Gestion plus aisée des contacts avec les parties prenantes :

O

Meilleure compréhension et hostilitt moins forte de la part
des parties prenantes en cas de crise ;

Obtention plus aisée de financements ;

Meilleur  pouvoir de négociation par rapport aux
fournisseurs ;

Recrutement plus aisé et capacité a attirer les profils les plus
intéressants ;

Amélioration de la motivation du personnel ;

Influence le choix des consommateurs, impacte les ventes, le
chiffre d’affaire et éventuellement le cours de la bourse si
I'organisation est cotée ;

Favorise I'engagement et la confiance des parties prenantes

vis-a-vis de I'organisation.

Meilleure stabilité de la demande face a la situation économique ;

Perception des organisations ayant une image positive comme

occupant un réle socio-économique important ;

Possibilité de pratiquer des prix plus éleves.

Les concepts d’image et de réputation sont donc non-négligeables dans un

contexte de plus en plus concurrentiel car ils participent a la réussite et a la

pérennité de I’organisation.
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1.2.8  L’engagement

Les réseaux sociaux et autres plateformes d’échanges sont de bons moyens
pour engager les consommateurs actuels (BRODIE et al, 2011).
L’engagement peut rapporter gros mais doit €tre mis en oeuvre avec
précaution, a Dinstar des autres enjeux mentionnés plus haut. Les
organisations ne peuvent plus controler ce qui se dit sur elles comme c¢’était
le cas avec les médias traditionnels et doivent dorénavant modifier leur
facon de communiquer pour essayer d’engager les usagers (RENARD,
VELGE, 2016). Les pages suivantes seront consacrées plus amplement a

I'engagement, concept central de ce mémoire.

2 L’engagement des parties prenantes sur les réseaux sociaux
2.1 Quelques définitions

Nous allons nous intéresser ici aux differentes définitions existant sur le
concept. En 1966, C. Kiesler et J. Sakumura citent : « L’engagement est le
lien qui unt Pindividu a ses actes comportementaux. » L’engagement
constitue une variable continue, ce qui explique qu’il y ait plusieurs niveaux
d’intensité mais aussi un concept interne a ’homme, impossible sans action
(KIESLER, 1971). En 1973, I’écrivain anglais P. Kemp écrit La Pathétique de
l’engagement, le premier volume d’une longue étude sur ’engagement. Il se
penche ici de maniere philosophique sur le milieu dans lequel les individus
s’engagent, Defficacité et les difficultés de cette implication (WATTIAUX,
1976). Il définit ce concept comme «un attachement, une action par laquelle
I'homme se lie a Iui-méme», sous-entendant I'engagement comme une
obligation de I'homme par rapport a lui-méme. Le concept fera ensuite
I'objet d’études en psychosociologic (ZERAIBI, 2010). La théorie de la
rationalisation suggere qu’une personne refléchit aux raisons de ses actions
afin de comprendre son comportement, de le justifier mais aussi pour éviter

d’avoir des opinions, connaissances ou croyances incompatibles.
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A T'nverse des auteurs ci-dessus, J.-L. Beauvois et R.-V. Joule pensent que
I'engagement est quelque chose d’externe. Ils prouvent en effet que
I'intensit¢ de I'engagement est dépendante de la situation dans laquelle se
situe 'individu (ZERAIBI, 2010):

- Un acte exécuté devant des témoins est plus engageant que s’il est
réalis¢ dans I'anonymat ;

- A force d’exécuter plusieurs fois le méme acte, un individu sera plus
engagé que s’il ne le pose quune unique fois ;

- Plis un individu aura I'impression que son comportement est
irrévocable, plus son degré d’engagement sera élevé ;

- Un acte moins colteux sera plus facilement accepté par un individu
s’1l est précédé d’un acte considéré comme cofliteux et inversement ;

- Une personne qui se sent libre de poser un acte sera plus susceptible
de le réaliser que si elle s’y sentait obligée (idée déja avancee par C.

Kiesler).

R.-V. Joule et J.-L. Beauvois ont également créé la notion de « soumission
librement consentie » qui donne lieu a un engagement a la fois libre et force.
Il s’agit d’un processus de persuasion grace auquel un manipulateur peut
obtenir d’une personne une action bénéfique pour lui-méme et ce, en
donnant I'impression que cette personne est libre et a la téte de ses propres

choix (WIKIPEDIA, 2016).

En 2011, M.-L. Gavard-Perret et K. Raies se penchent sur I'engagement au
sein d’une page de marque. Pour eux, c’est une « facette psychologique et
affective  de la relation que construit le consommateur avec la
communauté ». lls expliqguent notamment que chaque membre possede une
motivation intérieure qui le pousse a communiquer avec les autres. Cette
« participation intense et soutenue » dépend toutefois des relations qui
peuvent étre menées, «du sentiment d’utilité » qu’éprouve le membre par
rapport a la page et a ses pairs ainsi que des intéréts qu’il peut retirer
personnellement du fait d’appartenir a cette page. Plus le membre
s’implique, plus i se sent engagé et se veut fidele a la marque. Ils ajoutent

également que I'engagement doit étre considéré comme double : il y a un
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engagement vis-a-vis de la marque mais aussi vis-a-vis du réseau de
membres qui se créé autour. R. Lush et S. Vargo (2010) associent
I'engagement a I'ensemble des expériences interactives vécues et co-Créees
par les consommateurs. Selon K. de Ruyter et al. (2006), lorsqu’un individu
est en relation avec une marque, il présente un certain degré de présence
cognitive, émotionnelle et physique. Pour S. Beatty et al. (2012),
I'engagement du consommateur se vérific a son degré de participation et de
rapprochement des offres et activités. Contrairement a ces derniers, A.
Mollen et H. Wilson (2010) considérent qu’il n’est pas question de
participation mais bien d’une implication affective, cognitive dans une

relation d’échange a la marque.

Dans Consumer engagement: conceptual domain, fundamental propositions
and implications for research (2011), R. Brodie, professeur de marketing a
I'Universit¢ d’Auckland, écrit que I'engagement dans une communauté de
marque est impossible sans interactions entre les internautes ou avec la
marque. Son mtensit¢ varie dans le temps et Pespace, en fonction de la
situation. Il comprend trois dimensions a savoir cognitive, affective et
comportementale. De plus, les concepts relationnels sont des antécédents
et/ou conséquences de I’engagement, ce qui place ce concept au centre du
procédé relationnel. Enfin, «lorsqu'un individu s’implique, cela s’inscrit

dans des procédés d’engagements dynamiques et itératifs ».

Pour conclure ces définitions, nous pouvons dire que les auteurs ont des
conceptions différentes de I’engagement. Nous nous baserons dans le cadre
de ce mémoire sur une définition proposée par Brodie et al. (2013) et
consideérerons I'engagement comme la participation d’un membre d’une
page virtuelle de marque a un processus interactif entre lui, la marque et les
autres membres de cette page. Cette participation peut connaitre différentes

intensités.
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2.2 Une notion multidimensionnelle

Trois dimensions sont a la base de I’engagement a savoir (BRODIE et al.,

2011 ; DESSART et al., 2015):

- Cognitive : se traduit par la concentration, la «disponibilité
cognitive » d’une personne par rapport a la marque. Un individu
engagé fera preuve d’une plus grande attention mais sera également
plus absorbé par la page virtuelle et la marque ;

- Affective/émotionnelle : soit les émotions qu’une personne éprouve
quand elle est exposée a la marque ou en parle. L’engagement passe
par de multiples émotions positives dont I’enthousiasme a faire
partie de la page virtuelle, a pouvoir interagir et partager des
connaissances mais aussi le plaisir qui en est dégageé ;

- Comportementale : si TI'individu est engagé, il peut adopter de
nouveaux comportements ou manifester une participation active par
rapport a la marque. Il peut par exemple s’informer, échanger des

idées et en défendre.

Ces trois dimensions interagissent entre elles lorsque quelqu’un s’engage
par rapport & une marque et déterminent I'intensit¢ de cet engagement. Les
organisations doivent donc tenir compte de ce concept tridimensionnel pour

engager leur cible (BRODIE et al., 2011).
2.3  Des membres a engager

La loi des médias sociaux ou loi des 1/10/89% compte aujourd’hui parmi les
grandes théories des outils du web 2.0. Celle-ci stipule qu’1% des
utilisateurs sont des producteurs de contenu, que 10% réagissent
explicitement a ce contenu (le modifient, le commentent, etc.) tandis que
89% se contentent de le lire et n’interviennent pas (BALAGUE, FAYON,
2010).

Quelques années aprés I'apparition de cette théorie, I'Institut Forrester
rédige A Global Update Of Social Technographics (2010), une analyse des

comportements par rapport aux « technologies sociales ». 1l y propose une
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célebre typologie des internautes en fonction de leurs actions sur les médias

sociaux :

- 17 % des internautes américains seraient considérés comme
«inactifs », c’est-a-dire qu’ils n’exploitent pas les opportunités que
présentent les médias sociaux ;

- 70% sont de simples «spectateurs » qui lisent, écoutent et regardent
des publications (vidéos, débats, etc.) sur divers médias sociaux ;

- 59% sont des «joiners »: ils sont membres d’un réseau social mais

n’y participent pas.
Des profils plus actifs apparaissent ensuite :

- 20% des internautes américains sont des « collectionneurs ». lls
prennent part a des votes, utilisent des tags et flux RSS ;

- 37% sont des «critiques ». Comme leur nom I'indique, les médias
sociaux sont pour un eux un outil de critique de produits/services. Ce
qui compte est de donner son opinion, de commenter et d’interagir
sur les blogs, les sites commerciaux, forums, etc. ;

- 33% sont des «conversationnistes ». lls utilisent les réseaux sociaux
au minimum une fois par semaine pour publier un statut ;

- Enfin, 24% apprécient créer toutes sortes de contenus. C’est la raison

pour laquelle ils sont appelés « créateurs ».

Ces catégories ne peuvent toutefois étre considérées comme fermées car un
utilisateur n’adopte pas un seul mais bien plusieurs comportements en ligne
et passe donc régulicrement de I'une a l'autre. Notons ici, a I'instar de la loi
des médias participatifs, que les internautes adoptent majoritairement des

comportements peu actifs.

Selon une étude plus récente sur I'usage d’Internet en Belgique, les Belges
sont adeptes des réseaux sociaux (85% d’entre eux Yy sont inscrits), mais ils
n’y participent pas forcément de manicre active : seulement 58% d’entre
eux disent contribuer activement a au moins une plateforme. Une
consommation passive de plus en plus importante est observée dans le
royaume mais aussi ailleurs dans le monde. Cette observation est d’autant

plus vraie sur Facebook : 77% des Belges en sont membres mais environ
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57% se considérent comme « passifs ». En outre, plus I'internaute est agé,
moins il y a de chance qu’il soit réellement actif sur Facebook. Les actions
effectuées semblent également confirmer leur passivité :  celles qui
rencontrent le plus de succes seraient le like, I'envoi de messages privés, la
lecture, une ronde sur le réseau social, le visionnage de vidéos puis la
publication de commentaires. Arrive en derniere position la publication de
photos et autres statuts. Les utilisateurs semblent donc étre davantage des
suiveurs et non des consom’acteurs. Un point positif ressort toutefois de
I’étude : les internautes préferent en premier lieu suivre une marque qu’ils
apprécient (26%), des entreprises médias (20%) et des marques qu’ils
pensent consommer (16%) plutét que d’autres organisations ou
personnalitts comme des blogueurs (8%), politiciens (8%), journalistes
(8%), etc. Les utilisateurs disant suivre des marques en Suivraient

activement 7 en moyenne (MALENGREAU, 2016).

La typologie des internautes et les chiffres exposés ci-dessus appuient la loi
des meédias participatifs. Les internautes s’engagent a des degrés divers sur
les médias sociaux mais seule une minorit¢ d’entre eux participe de maniere
active et importante. Or, c’est elle qui, de par sa contribution, fait vivre ces
plateformes. Le challenge pour les organisations aujourd’hui est d’engager
les individus, de les inciter & participer afin d’augmenter le faible taux
d’implication constat¢ (RENARD, 2015).

2.4 Intérét de I'engagement

La mise en réseau des individus ouvre I'ére dite collaborative et cela a un
impact sur la maniere dont les gens consomment, partagent, comprennent
mais aussi sur les organisations (GROETAERS, RENARD, 2016). Depuis
quelques années, les organisations subissent une pression de plus en plus
forte de la part de la société civile. Avec le web 2.0, les internautes ont
dorénavant un pouvoir d’agir plus important qu’auparavant, des
communautés non-organisées voient le jour en ligne et agissent comme un
contre-pouvoir. Par exemple, les ONG utilisent les outils du web 2.0 afin de
sensibiliser T'opinion publique et d’exercer une pression mediatique et

juridique sur les organisations (RENARD, 2015). L’opinion publique n’a
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aujourd’hui plus confiance en la sphere économique (NIELSEN, 2015).
Comme wu précédemment, les marques ne maitrisent dés lors plus
entierement le processus de communication, ce qui peut avoir un impact

négatif sur leur image et réputation.

Le défi actuel de la communication corporate est de favoriser I’engagement
des internautes afin qu’ils mettent leur pouvoir d’agir au profit de la marque
et réduisent le risque réputationnel (RENARD, VELGE, 2016). Un internaute
engagé présentera un sentiment d’appartenance plus élevé a la marque et
cela réduira les chances qu’il se positionne contre elle (BOURZAT, 2012). Il
se sentira lié émotionnellement ou socialement a elle et aux membres de la
page de marque méme s’il ne les connait pas (BRODIE et al., 2011). Les
internautes  s’aident, s’investissent car ils considérent avoir une
responsabilitt morale les uns envers les autres, dépassent leur conscience
individuelle pour adopter des croyances et comportements collectifs
(ARNOULD et al., 2009 ; MuNIz, O’GUINN, 2001).

Plus P'individu se sentira engagé, plus il s’émancipera et participera a la
page, en retirera une satisfaction et une confiance en la marque (BRODIE et
al., 2011). Plus l'organisation sera capable d’impliquer les internautes, plus
elle les fidélisera et obtiendra des défenseurs et promoteurs potentiels en
ligne (BOISTEL, 2013). L’individu fidélisé retirera une valeur de la relation
durable qu’il entretient avec la marque (BOURzAT, 2012). De plus, il
comprendra mieux les messages communiqués car il les traitera de maniere
active, volontaire, saura en degager les éléments centraux (MITCHELL, 1981)
et ceci aura ensuite un impact sur ses perceptions et comportements
(RENARD, 2015). Il constituera également une référence pour les autres
membres de la page car ils feront généralement confiance a ses dires plutot
qua la publicit¢ traditionnelle et seront incités a s’engager a leur tour
(BRODIE et al., 2011). Pour 70% des internautes, I'avis de leurs pairs en
ligne est une source d’information fiable (NIELSEN, 2012). Enfin, il est plus
aisé d’acquérir des leads et nouveaux clients si leur engagement est stimulé
au préalable (RENARD, VELGE, 2016).
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Il ne faut toutefois pas oublier que les membres qui s’investissent sur une
page de marque la font vivre et sans eux celle-ci peut perdre de son
attractivit¢ (HOwARD, 2010). lls assurent la pérennité de la page, attirent de
nouveaux membres et engrangent un dialogue avec la marque. Il est
important des lors qu'un community manager fasse office de lien entre

'organisation et sa communauté (CHEREAU, 2015).

Enfin, les communicants doivent weiller a ne pas décevoir les internautes
engagés car ceux-ci ont confiance en la marque. Bon nombre d’internautes
décus par les marques créent ou rejoignent des groupes anti-marques et en
font Panti-promotion (GROETAERS, RENARD, 2016). L’engagement des
parties prenantes est donc principalement une précaution a prendre pour
réduire la menace réputationnelle, en fidélisant les internautes, et pour jouir
des opportunités offertes par le web 2.0. Autrement dit, savoir engager

améliore le retour sur investissement des médias sociaux.

2.5 Communication versus relation

Les réseaux sociaux permettent de partager des informations et de construire
de fortes relations (PARKER, 2012) mais se contenter d’y étre présent n’est
désormais plus suffisant. Il faut adopter de véritables objectifs afin d’avoir
quelque chose a offrir ou a dire aux internautes car ce sont eux qui
choisissent de suivre ou non la page de marque. Apres avoir délimité le
public a atteindre, identifié les objectifs et sélectionné le média social
qu'elle considére le plus pertinent, I'organisation devra veiller & engager ses

cibles (CIRB, 2012).

Autant en ligne qu’hors ligne, les entreprises adoptent généralement des
stratégies de communication visant a informer leurs parties prenantes ou a
les persuader. Dans le premier cas, i s’agit d’'une communication purement
unilatérale tandis que dans le second, I'organisation tente de comprendre ses
parties prenantes pour pouvoir les convaincre ensuite. La communication est
bidirectionnelle mais tourne a I’avantage de I'organisation (RENARD, 2015).
Cependant, ces types de relations aux consommateurs sont aujourd’hui
remis en cause (BEP, 2012). Comme le dit bien J.-M. Charpentier (2017) :
«ll ne suffit plus de communiquer d’en haut ou de dire pour convaincre.
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[...]. L’engagement appelle un nouveau rapport social, plus horizontal et
plus en proximit¢é. » Ce qui compte dorénavant n’est plus le message
communiqué mais bien la forme et la maniéere dont la communication est
menée (MEADOWS-KLUE, 2007).

Les organisations doivent aujourd’hui analyser les intéréts de leurs cibles.
Elles doivent en effet abandonner [Iancienne vision instrumentale des
parties prenantes pour une vision dite normative, une approche intégrée
selon laquelle ces acteurs doivent étre au ccoeur des préoccupations. La seule
facon de réduire la menace réputationnelle est de ne plus chercher a
manager les parties prenantes mais bien de collaborer, de les impliquer et
ce, dans des espaces spécifiques comme les réseaux sociaux. Il ne faut plus
étre dans l'optique de gérer une relation avec les cibles mais bien de co-
construire une relation cohérente sur le long terme et qui bénéficiera aux
deux parties. Il faut servir I'intérét des parties prenantes afin de remplir les
objectifs propres de lorganisation. Les organisations qui prennent
conscience de ceci doivent définir des stratégies en ligne dans ce but
(RENARD, 2015). Selon A. Svendsen (1998): «L’engagement implique un
modeéle de dialogue symétrigue et de consultation a travers lequel les
communicants construisent des relations réciproques, évolutives et amicales

avec les parties prenantes. »

Néanmoins, I'mmplication des parties prenantes représente un vrai challenge
de nos jours car elles ont de moins en moins confiance en les organisations.
La communication ne peut donc plus revétir uniqguement un caractére
commercial, elle doit aussi étre plus humaine, plus transparente, avoir des
valeurs et des missions pour étre efficace (RENARD, 2015). Autrement dit, il
faut montrer du respect, de I'intérét pour les internautes, faire preuve
d’éthique, d’humilité et d’honnéteté (BOUCKAERT, GROETAERS, 2016). La
relation qu’elle construit doit leur apporter des opportunités, une valeur
ajoutée (BAIRD, PARASNIS, 1996). Pour P. Blackshaw et C. Hart (2006), les
nternautes seraient plus a méme de s’engager et de percevoir positivement
les messages d’une marque si celle-ci leur procure une interaction et des
contenus qu’ils considérent comme utiles, intéressants. Par exemple, des

incitants financiers ou des activités intéressantes a leurs yeux et en lien avec
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la marque (BAIRD, PARASNIS, 1996), qui motiveront et justifieront
I'engagement du consommateur. En d’autres mots, i faut donner un motif a
I'implication. Il est nécessaire pour les marques de trouver quels contenus et
interactions motivent I'implication sur la page de marque (BOURZAT, 2012).
Ainsi, il est connu que les contenus suscitant des émotions fortes chez
I'internaute  I'incitent plus facilement a réagr (RENARD, 2015). Les
employés partageraient d’ailleurs principalement les contenus utiles et
divertissants (HOLMES, 2015). La marque se doit donc de créer un
environnement  agréable, propice aux relations interpersonnelles afin
d’inciter au dialogue (DRUMWRIGHT, KiM, 2016), d’entretenir, de
dynamiser la page de marque pour stimuler I’engagement des internautes et
accroitre le réseau de fans (BEP, 2012). Plus il y aura de membres sur la
page de marque, plus elle gagnera en qualité et plus ces derniers voudront
s’y engager (RENARD, VELGE, 2016). Selon C. Baird et G. Parasnis (1996),
les internautes influents peuvent étre des alliés - mais aussi des opposants - a
la stratégie de communication. Les organisations devront donc évaluer le
role et le niveau d’mnfluence de chaque partie prenante pour se rapprocher
des plus influents et tenter de profiter de leur pouvoir de diffusion. Une
derniere remarque judicieuse serait de dire que la marque doit gérer sa
présence en ligne de maniere équilibrée : d’une part, elle ne peut étre ni trop
invasive ni trop promotionnelle car elle pourrait finalement distancier les
internautes mais d’autre part, la marque doit étre un minimum présente pour
interagir, attirer et impliquer (RENARD, 2015). Les sujets doivent également
varier au risque de devenir répétitifs et ennuyeux. Il est également
recommandé d’adopter des régles, une charte de bonne conduite sur la page
afin que chaque acteur intervienne de maniere responsable (CIRB, 2012).
Sur base des éléments cités plus haut, les organisations pourront construire
une stratégie cohérente et faire bon usage de la conversation pour fournir
des interactions pertinentes a chaque partie prenante. La stratégie digitale
doit bien-sir s’inscrire dans la stratégic de communication globale et ne

peut étre réflechie indépendamment (RENARD, VELGE, 2016).
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Pour résumer, il parait impossible d’adopter une stratégie d’engagement en
ligne sans savoir qui sont les internautes, sans prendre en considération leurs
ntéréts propres et satisfaire I'ensemble de leurs attentes et besoins. Si
Iorganisation cherche a engager les internautes, elle doit donc d’abord

pouvoir s’engager vis-a-vis d’eux (RENARD, 2015).
2.6 Evaluation du concept

I existe différentes maniéres de mesurer Iengagement. Plusieurs
indicateurs permettent d’évaluer le niveau d’interaction des membres d’une
page de marque, a savoir : le nombre de likes, de partages, le taux de clics et
la teneur des commentaires publiés (ADARY, SAUVAJOL-RIALLAND, 2016).
Les réseaux sociaux mettent d’ailleurs généralement des indicateurs a
disposition des administrateurs de pages, a I'instar de Facebook Insights
(MATHIEU, 2011). En outre, il existe quelques formules permettant de

calculer le taux d’engagement. Celles-ci varient d’un réseau social a I'autre.

Par exemple, Facebook calcule I’engagement sur une semaine avec la

formule suivante (VANDY, 2014):

Engagement = nombre de personnes avec Likes + Comments

+ Shares + clics

Engagement

Engagement rate =
Nombre de personnes ayant vu le post

21



Partie 11 : Problématique et objectifs

1 Revue de la littérature

Etudié depuis récemment au travers de recherches empiriques, le concept
d’engagement suscite de plus en plus I'intérét des chercheurs (DESSART et
al., 2015) qui approfondissent les théories de la relation au consommateur
(FOURNIER, 1998) mais aussi des départements marketing, communication
et du monde académique de par son impact sur la réputation et les
performances de Pentreprise (DESSART et al., 2015). Un passage de la
recherche de L. Dessart et al. (2015) met en évidence des désaccords par
rapport a la définition, a la vision et a I’étude du concept d’engagement : «
Certains soutiennent qu’il s’agit d’un processus psychologique [...] et
d’autres comportemental [...]. D’autres encore parlent d’engagement de
marque, d’engagement du consommateur ou encore d’engagement du grand
public. De multiples approches sont utilisées, des auteurs se concentrent
seulement sur la dimension comportementale de I'engagement [...] tandis

que d’autres étudient également les dimensions cognitives et affectives

[...]- »

L’¢tude actuelle portant sur les motivations de I'engagement, nous tenterons
ici de dresser un état des lieux non-exhaustif de la littérature sur ce suijet.
Celui-ci se base principalement sur la lecture des textes Introducing
COBRAS: exploring motivations for brand-related social media use de M.
Moorman et al. (2011); Consumer engagement in online brand
communities: a social media perspective de L. Dessart et al. (2015);
Consumer engagement in a virtual brand community: an exploratory
analysis de R. Brodie et al. (2013) ; Le phénomene Facebook : usages et
gratifications de D. Therrien (2012); Les réseaux sociaux dans une
stratégie de communication d’'une grande entreprise de M. Le Corre et D.
Meérieau (2011).
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1.1 Usages et gratifications des médias sociaux

L’utilisation des médias sociaux fait I'objet de recherches depuis leur
émergence au début du 21°™ siécle (MOORMAN et al, 2011). De
nombreuses typologies ont d’ailleurs été proposées. En 2002, C. Mathwick
distingue quatre profils d’internautes selon leur comportement en ligne : les
lurkers, les socialisers, les connectors et les transactional community
members. En 2008, J. Bernoff et C. Li notent quant & eux six catégories
differentes de membres sur les médias sociaux: les inactifs, les
collectionneurs, les critiques, les créateurs, les spectateurs et les suiveurs.
Toutefois, ces typologies d’utilisateurs sont peu précises car elles sous-
entendent que I'individu occupe un seul et unique role (MOORMAN et al.,
2011). En 2009, G. Shao créé une typologie des « usages génériques des
médias sociaux », tenant compte du fait que Iinternaute peut cumuler
plusieurs activités et ce, avec une intensité variable. Sur base de cette idée,
M. Moorman et al. (2011) classent les activités en ligne relatives aux

marques selon trois catégories :

- La consommation de contenus par un internaute passif qui regroupe
notamment la lecture de vidéos, de commentaires et la participation
a des jeux vidéo ;

- La contribution qui comprend par exemple la critigue de produits et
Iécriture de commentaires ;

- Enfin, la création de contenus est le niveau le plus élevé d’activité.
L’ mternaute publie par exemple un blog, des images ou vidéos sur la

marque.

Selon le texte Introducing COBRAS (2011), plusieurs auteurs ont étudié
I'impact des activités en ligne sur le comportement et I'image des
internautes et, plus tard, les motivations mémes incitant a réaliser ces
activités. Il existe aujourd’hui beaucoup de littérature scientifique autour des
motivations a utiliser les médias sociaux. Toutefois, chaque recherche ayant
recours a la théorie des usages et gratifications utilise une vision et des

termes propres pour classer les motivations (GUREVITCH et al., 1973).
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En 1948, H. Lasswell avancait déja que les médias étaient consommeés pour
trois grandes raisons : la transmission de I’héritage social, la surveillance de
I'environnement et la corrélation des ¢éléments de la société. D’autres
chercheurs ont ensuite étudié et complété cette premiere observation
(MOORMAN et al., 2011), ce qui donnera naissance a la théorie des usages et
gratifications. Cette approche tente de mieux cerner comment et pourquoi le
public utilise les médias écrits et audiovisuels. J. Blumler et al. identifient
en 1972 la surveillance, la distraction, les relations et Iidentité personnelle
comme principaux facteurs de la consommation médiatique. En 1983, les
noms de cette catégorisation sont modifiés pour finalement distinguer le
divertissement,  I'information,  I'identit¢  personnelle, I’interaction et
I'intégration sociale. Toutefois, aucune évolution majeure n’est apportée au
contenu (MOORMAN et al., 2011). La théorie des usages et gratifications est
a nouveau utilisée dans les années 2000 par des chercheurs pour étudier
Internet, les médias sociaux et les réseaux sociaux (THERRIEN, 2012) car elle
tient compte du fait que Iindividu contréle aujourd’hui son utilisation
médiatique (MOORMAN et al., 2011). Notons toutefois que, selon R. Brodie

et al. (2013), les motifs de I’engagement varient d’un média social a lautre.

En 2007, la théorie des usages et gratifications commence a étre appliquée
au réseau social Facebook par certains chercheurs dont B. Bumgarner. Ce
dernier découvre que des étudiants américains concoivent Facebook entre
autre comme un outil permettant d’entretenir leurs interactions aux autres
(THERRIEN, 2012). Depuis, la littérature scientifique sur le sujet s’est
fortement développée et diversifiée. En 2012, D. Therrien procure une
recherche non-négligeable en analysant 48 études portant sur les usages et
gratifications de Facebook. Selon lui, la catégorisation de J. Blumler et al.
(1972) est toujours valable. Nous tenterons de resumer ci-dessous ses
conclusions, en les complétant toutefois d’autres informations pertinentes

issues des recherches de M. Moorman et al. (2011).

- Le divertissement et la distraction : selon une majorit¢ d’études, les
internautes  consomment  principalement Facebook et les médias
sociaux pour se divertir et occuper leur temps libre, notamment

lorsqu’ils  s’ennuient. Ils les utilisent aussi pour s’évader du
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quotidien et se relaxer. Le divertissement dans son ensemble
constituerait une motivation tres importante des internautes.
L’information et la surveillance. Facebook permet aux utilisateurs de
rester informés des événements qui se produisent dans la société,
leur environnement proche ou celui d’une personne qu’ils
connaissent. Cela passe par le partage d’informations, la recherche
d’opmions, de conseils mais aussi le voyeurisme pour surveiller et se
comparer aux autres individus. La recherche d’informations et le
voyeurisme sont deux motivations principales sur les réseaux
sociaux car elles sont mentionnées dans de nombreuses études.
L’identité personnelle est une motivation importante sur les médias
sociaux dont Facebook. D’apreés B. Debatin et al. (2009), plus une
personne développe son identité sur Facebook et plus elle présente
de I'intérét pour ce réseau social. Les plateformes sociales sont
utilisées dans un intérét personnel afin d’améliorer son statut au sein
de la société. Par exemple, C. Lee et L. Ma (2012) ont observé que
I'idée d’améliorer son statut personnel encouragerait les internautes
a partager du contenu sur Facebook. En partageant du contenu, les
internautes  s’affirment, partagent leurs valeurs et «gerent» en
quelque sorte leur identit¢. D’ailleurs, les iternautes disent
apprendre a mieux se connaitre. lls peuvent également améliorer leur
crédibilité et gagner en assurance. Enfin, ils aspirent fortement & une
certaine notoriété, preuve qu’ils sont reconnus.

L’interaction et l'intégration sociale constituent une dimension trés
importante. Il s’agit de socialiser en parlant & d’autres personnes
dans un but amical, amoureux ou sexuel. Se regrouper sur des
groupes contribue a un sentiment d’appartenance qui vient contrer
une peur de se sentir a I'écart des autres membres de la société. Les
internautes y interagissent avec des membres qui partagent le méme
état d’esprit et en tirent profit. Par exemple, pour Choi et al. (2011),
la participation a Facebook serait grandement motivée par le fait de
savoir qu’ll y a un soutien de la part des autres membres. Certaines

études disent que les utilisateurs interagissent avec leurs proches
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pour rester en contact, surtout lorsqu’ils sont ¢loignés. A I'inverse,
d’autres considerent qu’ils apprécient surtout Facebook pour faire de

nouvelles connaissances.

Des désaccords semblent émerger entre les auteurs en ce qui concerne
I'importance des dimensions exposees. Pour certains, la dimension
relationnelle semble étre prépondérante tandis que pour d’autres, c’est le
divertissement qui domine, etc. Selon une étude statistigue plus récente
menée sur la population belge, les réseaux sociaux seraient prisés tout
d’abord pour entretenir des relations avec des connaissances acquises hors-
ligne. Ensuite, les Belges y auraient recours pour combler leurs temps-libres
et éviter de s’ennuyer. Enfin, les réseaux sociaux semblent étre un outil de
prédilection pour rester informé de nouwvelles et événements (MALENGREAU,
2016).

Bien que non pris en compte par D. Therrien, la rémunération et
I’émancipation sont Citées par certains auteurs étudiant les medias sociaux et

cela est également valable pour Facebook :

- Participer aux médias sociaux et surtout aux pages virtuelles
permettrait aux internautes de toucher une rémunération soit
matérielle comme des prix soit plus symbolique. Pour C. Davis et J.
Luecke, Facebook présenterait des avantages non-négligeables sur le
plan professionnel. Par exemple, le réseau social peut contribuer a
améliorer I'image que les employés ont de [lorganisation qu’ils
représentent, renforcer leur satisfaction, fierté et améliorer des lors
leur productivité. Certains employés peuvent aussi interagir, aider,
étre serviables dans le but d’obtenir une promotion et de booster leur
carriere (ELLISON et al., 2011).

- D’empowerment ou [I'émancipation est I'influence jouée par un
internaute sur une organisation ou les autres membres et ce, au
moyen des médias sociaux. Comme mentionné précédemment, les
utilisateurs ont désormais recours a des pages anti-margques pour se

dresser contre elles et peuvent inciter leurs pairs a les y rejoindre. A
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I'inverse, ils peuvent aussi créer des pages de marque en guise de

soutien (GROETAERS, RENARD, 2016).

1.2 Usages et gratifications des pages virtuelles de marque

En 2007, S. Gupta et H. Kim sont les premiers a appliquer le concept aux
pages de marque. S. Rodgers (2002) avait déja fait remarquer a I’époque
quil est important de connaitre les motivations des gens a s’engager par
rapport a du contenu relatifs aux marques car le succés des sites web
corporate ainsi que les comportements et attitudes par rapport aux marques
dépendent en effet de ces mémes motivations. C. Burmann (2010) suivi par
M. Moorman et al. (2011) dénonce quant a lui un manque de recherche
scientifiqgue concernant les motivations des activités en ligne relatives aux
marques : « Nous manquons d’un aper¢u des motivations pour le spectre
complet des utilisations des médias sociaux par rapport aux marques et nous
avons besoin d’un apercu pour comprendre complétement et anticiper les

activités en ligne des consommateurs. »

Il résulte de I'étude Introducing COBRAS (2011) que les internautes menent
des activités en ligne relatives aux marques pour les mémes motifs que ceux
cites dans le point précédent, a quelques nuances pres. lls consomment du
contenu principalement pour s’informer, se divertir et toucher une
rémunération. 1ls peuvent participer au contenu pour s’intégrer, interagir
(aider les autres, surtout sur les réseaux sociaux), se divertir ou encore pour
entretenir leur identit¢ personnelle. Enfin, les internautes créent du contenu
en lien avec les marques pour les mémes raisons ainsi que pour s’émanciper,
mais avec toutefois quelques sous-motivations différentes : répondre a la
pression sociale et non plus aider les autres, susciter des discussions,

influencer et bénéficier de la force collective.

D’autres études confirment elles aussi les antécédents de I'engagement : les
internautes n’hésitent pas a s’engager sur des pages de marque & partir du
moment ou ils percoivent une plus-value, un intérét issu de leurs activités en
ligne comme des bons plans ou autres conditions avantageuses (ex :
BRIZLAND et al., 2007 ; SANGWAN, 2005). lls souhaitent eégalement étre
intégrés dans un groupe (ex : HOFFMAN, NOVAK, 1996 ; Hsu, LIAO, 2007).
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D’ailleurs, la taille de la communauté, la confiance et la satisfaction en la
marque influenceraient egalement I’engagement (DESSART et al., 2015). lls
apprécient pouvoir se plaindre mais aussi aider les internautes ou la
marque ; émettre et recevoir des avis d’autres internautes (Gremler et al.,
2004) ; acquérir une meilleure connaissance de la marque (DESSART et al.,
2015) ; obtenir une information pertinente, de qualité, notamment sur les
nouveautés (ex: BOURZAT, 2012 ; SANGWAN, 2005); s’assurer de la
transparence de l'organisation (LE CORRE, MERIEAU, 2011); évaluer des
rumeurs (DE VALCK et al., 2009) ; s’exprimer et s’émanciper (ex: COVA,
PACE, 2006 ; GREMLER et al., 2004) ; obtenir une reconnaissance de la part
de la marque et/ou des membres ; montrer leur soutien a I’organisation (LE
CORRE, MERIEAU, 2011) ; se divertir ou s’occuper ; Créer et/ou co-creer des
valeurs pour eux-mémes, la marque ou la communauté (ARNOULD et al.,
2009 ; DONTHU, PORTER, 2008).

Ces motivations appuient plusieurs observations de L. Dessart et al. (2015) :
les nternautes s’engagent pour des raisons pratiques, sociales ou en lien
avec la marque. De plus, ils s’engagent non seulement vis-a-vis de
I'organisation mais aussi de leurs pairs et cela leur est également bénéfique.
R. Brodie et al. (2013) précisent a ce propos que les utilisateurs s’engagent
d’abord envers la marque puis petit a petit dans la page virtuelle, dans leur
role au sein de cette page et enfin, envers les autres membres. Ces
observations sont toutefois en contradiction avec d’autres analyses qui
révelent que les internautes rejoignent les pages en ayant le souhait
d’interagir avec des pairs qui partagent les mémes valeurs ou centres
d’intérét et d’¢tablr une relation de confiance (ex: LIN, Lu, 2011;
SYNTHESIO, 2010).

Notons enfin que les études sur les usages et gratifications se penchent
principalement sur des organisations privées. Tres peu de recherches sur des
organisations publiques ou a but non marchand ont été dénombrées durant la
revue de littérature, ce qui laisse supposer que celles-ci sont peu étudiées.
L’Union européenne entend par organisation publique « toute entreprise sur
laquelle les pouvoirs publics peuvent exercer directement ou indirectement

une inflence dominante du fait de la propriété, de la participation
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2 Le secteur non marchand se

financiere ou des regles qui la régissent ».
définit quant & lui comme une «branche d’activit¢ dont les organisations
fournissent des biens et services a la collectivité sans but de lucre et sont

financées principalement par des subsides publics » (CRISP, 2017).

2 La communication des hépitaux
2.1 Un intérét grandissant pour la communication

Parallélement au concept d’engagement et & la théorie des usages et
gratifications, le secteur de la communication suscite depuis une dizaine
d’années I'ntérét des milieux sanitaires en Belgique et aillurs en Europe
(ORANGE HEALTHCARE, 2016), suite a I'émergence des NTIC® mais aussi
au contexte économique global (MAOULIDA, 2014). Les coupes budgétaires
menacent en effet la pérennité des hdpitaux de moins de 1000 lits. D’une
part, la fusion parait souvent inéluctable car la création de grands groupes
hospitaliers permet de réaliser des économies d’échelles et facilite
I’échange des savoirs. D’autre part, les hopitaux cherchent a élargr leur
hinterland (zone de chalandise) et ne s’adressent plus uniquement aux
patients provenant de leur bassin de soins. Il en résulte aujourd’hui une

forte concurrence entre les établissements de soins (DUNGELHOEFF, 2016).
2.2 Objectifs de la communication hospitaliére

Des techniques de communication, de marketing et de management sont
désormais mises en place dans les hopitaux afin de remplir des objectifs de
visibilité  institutionnelle, d’attraction et de fidélisation des patients, du
personnel médical (pour affronter la pénurie et attirer les meilleurs talents)
mais aussi des médecins indépendants (qui décident des établissements ou
envoyer leurs patients). Chaque institution se doit aujourd’hui d’entretenir

son image, de faire connaitre ses unités, ses facilités, son expertise, ses

2 Définition de I'Union européenne, selon larticle 2 de la directive 80/723/CEE de la
Commission du 25 juin 1980 relative a la transparence des relations financieres entre les

Etats membres et les entreprises publiques

¥ Nouvelles technologies de I'information et de la communication
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projets et innovations scientifiqgues mais aussi de créer puis de communigquer

une identité et un positionnement pertinents (DUNGELHOEFF, 2016).

La communication hospitaliere comporte toutefois quelques particularités.
Elle s’adresse tout d’abord a des publics nombreux et aux profils trés
diversifiés. De plus, ses messages portent sur un ensemble de services tout
aussi divers et complexes qui suscitent un intérét et un impact émotionnel
variables. La variété de publics, de profils et de messages soulignent
I'importance de wvulgariser mais aussi de communiquer de maniere ciblée,
cohérente et professionnelle. Un autre challenge de taille est que la
communication doit permettre de gagner en visibilité sans pour autant
tomber dans une publicité commerciale qu’il est interdit de pratiquer. En
outre, la communication hospitaliére doit étre intégrée a un systeme qui
fonctionne 24h/24 et 7j/7. Enfin, il faut éduquer les publics internes a la
communication en elle-méme, les convaincre de sa valeur-ajoutée pour
renforcer la crédibilité et collaborer efficacement avec eux, ce qui n’est pas
chose aisée (DUNGELHOEFF, 2016).

De nos jours, la communication tend a devenir plus centralisée, intégrée,
cohérente mais aussi plus personnelle et a favoriser les échanges
(CORNELISSEN, 2003). Les hopitaux doivent tenir compte de ces nouvelles
évolutions dans leur stratégie et se pencher sur la relation que les patients
entretiennent avec les employés dont le corps médical car ils sont en
quelque sorte des ambassadeurs de I'institution et de son image. Toutefois,
selon P. Medina Aguerrebere (2009), différents conflits peuvent survenir si
cette relation est mal entreprise dont un «manque d’engagement du patient
avec le service de santé établi, ou son refus a suivre les comportements de
santé et les traitements établis par le meédecin». Une bonne stratégie devrait
sensibiliser les médecins et autres membres du personnel soignant a
I'importance que revétent leurs relations aux patients et devrait les former a

gérer ces relations plus efficacement.
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2.3  Hopitaux et médias sociaux

Les organisations présentes sur les reéseaux sociaux ont pour principal
objectif d’entretenir le contact avec leurs différents interlocuteurs et utilisent
trois stratégies a cet effet: faire preuve d’ouverture et de transparence
(KELLEHER, 2006), inciter a I'interactivit¢ (JO, KiM, 2003) ainsi qu’apporter
une plus-value a Tutilisation des médias sociaux (KENT et al., 2001). En
2009, E. Burnett et al. observaient que la présence en ligne des
organisations non marchandes n’était pas optimale. Celles-Ci se contentaient
de créer une page mais n’adoptaient aucune stratégie : elles n’entretenaient
pas leur page, ne publiaient pas régulierement des informations et avaient

dés lors beaucoup de difficultés a engager leurs publics.

Actuellement, les réseaux sociaux remettent en question la facon dont les
hopitaux interagissent avec leurs publics (BACKMAN et al., 2011 ; BERBEN
et al., 2012). Les établissements américains ont été les premiers a se tourner
vers ces plateformes (CROUSILLAT, 2015). Les Pays-Bas et I’Angleterre ont
ensuite ét¢ les premiers pays d’Europe de I'Ouest a suivre le mouvement
(BERBEN et al., 2013). En 2014, deux tiers des etablissements hospitaliers
francais étaient présents sur Facebook (MAOULIDA, 2014). Il est difficile
d’obtenir des chiffres récents en ce qui concerne la Belgique mais la
présence des hdpitaux sur Facebook était encore peu importante en 2013 :
environ ¥ étaient sur le réseau social et avec un taux d’engagement assez
faible (DoGsTuDIO, 2013). Cette tendance a certainement augmenté depuis.
Comme le soulignent L. Aase et S. Dosemagen dans un article du
Huffington Post en janvier 2016 : « En matiere de santé, les professionnels
et les organismes doivent reconnaitre [I'utilisation croissante des médias
sociaux dans la société et que renoncer a leur leadership sur les
problématiques soulevées par ces outils aurait des effets néfastes car les

conversations continueront, avec ou sans eux. »

Les institutions de soins considéerent la relation aux publics, la fidélisation,

la notoriété, la rétention et I'augmentation des parts de marché comme des
arguments phares (HouseH, 2013 ; H&HN, 2014 ; PARKER, 2012 ; PECK,
2014 ; VENTOLA, 2014). Selon P. Medina Aguerrebere (2013), les hopitaux
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tentent de créer et promouvoir une identité de marque afin de se distinguer
de la concurrence. Or, Internet et les médias sociaux sont deux canaux
stratégiques importants car ils permettent, en publiant des sujets (COTTEN,
GUPTA, 2004), d’y communiquer cette identité susceptible d’influencer
positivement la perception des publics, la réputation de I'nstitution et donc
de les fideliser (MEDINA AGUERREBERE, 2011). Par exemple, les unités d’un
hépital seront plus facilement considérées comme utilisant des technologies
innovantes et de qualité de par la présence active de I’établissement sur les
médias sociaux (CARAMENICO, 2011 ; PECK, 2014).

Ces canaux offrent également la possibilité d’interpeller Ssystématiquement
les publics a propos de Iinstitution, de ses activités, de ses unités ou de
sensibiliser a des thématiques spécifigues (BACKMAN et al., 2011) et de
remplir ainsi son devoir moral d’éducation du patient (ex: COTTEN, GUPTA,
2004 ; DAwIS, LUECKE, 2011). Par exemple, les hopitaux peuvent réaliser
des vidéos éducatives et organiser des séances de rencontre en ligne entre
patients et experts sur des sujets variés comme des pathologies peu connues,
I'évolution de la santé dans le secteur public, etc. (AASE, DOSEMAGEN,
2016). Les médias sociaux permettent aussi d’entretenir des relations
publiques constantes et les plus favorables possibles grace a des actions
specifiques de communication (MEDINA AGUERREBERE, 2009). lIs offrent
aux internautes la possibilité d’interagir avec I'établissement, ce qui est non-
négligeable notamment parce que le patient est désormais considéré comme
actif (MEDINA AGUERREBERE, 2011), c’est-a-dire acteur et expertde sa
santé grace au web 2.0. Les informations disponibles en ligne n’étant pas
toujours fiables et de bonne qualité (CARROLL et al., 2013), les hopitaux ont
¢galement la possibilit¢ d’utiliser ces plateformes pour répondre aux idées
qui circulent (AASE, DOSEMAGEN, 2016) et se positionner ainsi comme des
acteurs compétents. Les conversations des internautes sont aussi I’occasion
de comprendre leurs perceptions, de créer ou de renforcer les contenus
marketings ou communicationnels mais aussi d’améliorer les pratiques et
facilités proposées (SYNTHESIO, 2010). De plus, les médias sociaux

s’avérent également étre de bons canaux pour communiquer sur les offres
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d’emplois mais aussi une vitrine qui justifie les investissements percus par

I’établissement (BACKMAN et al., 2011).

L’intérét grandissant pour la santé est une autre raison pour laquelle non
seulement les hopitaux mais aussi les patients rejoignent les médias sociaux.
Certains d’entre eux créent des pages virtuelles sur lesquelles ils peuvent se
retrouver autour d’une pathologie précise. Les établissements de soins
peuvent d’ailleurs aujourd’hui créer ou encourager la création de ce type de
groupes (AASE, DOSEMAGEN, 2016). En recevant des informations sanitaires
en ligne, les malades sont conviés a communiquer leurs expériences, leurs
savoirs, a les enrichir ou a se soutenir les uns les autres (Korp, 2006). Or,
les hépitaux devraient intégrer leurs patients dans la promotion en ligne de
leurs services en les incitant a partager leurs expériences, anecdotes et ainsi
convaincre d’autres internautes (BACKMAN et al., 2011). Le patient aura
tendance a tenir compte de ces informations lorsqu’il devra se faire
hospitaliser (GRUCA, WAKEFIELD, 2002). Néanmoins, d’aprés certaines
études, les choix médicaux seraient déja fortement dépendants de la
présence méme de I'hdpital sur les réseaux sociaux (CARAMENICO, 2011 ;
PECK, 2014).

La stratégie digitale des hopitaux doit donc veiller aujourd’hui & fournir une
communication  davantage conversationnelle qu’institutionnelle qui
impliqgue de collaborer avec le corps médical et un community manager
(ORANGE HEALTHCARE, 2016) afin de fournir des informations pertinentes
(c’est-a-dire  une plus-value) et de construire Iidentit¢é de marque,
d’améliorer les relations avec les parties prenantes (MEDINA AGUERREBERE,
2009) et d’inciter ces derniéres a préférer un établissement a un autre
(CHANG, LIy, 2009). Cependant, les hdpitaux communiguent rarement de
maniére bidirectionnelle sur les médias sociaux et le manque d’interaction
limite fortement I'engagement des membres. L’idéal serait justement
d’écouter et d’interagir de maniére plus intensive (DUNBAR, HUANG, 2013)
car, rappelons-le, le seul fait d’étre sur les médias sociaux n’est pas suffisant

aujourd’hui pour engager ses parties prenantes (BURNETT et al., 2009).

33



Pour conclure, les hopitaux doivent apprendre a dépasser leur
fonctionnement tres formel pour s’adapter aux médias sociaux ainsi qu’aux
nouvelles évolutions qu’ils entrainent (MEDINA AGUERREBERE, 2009) et ce,
en adoptant des objectifs pertinents (H&HN, 2014). Toutefois, certaines
directions rechignent encore a utiliser ces nouveaux canaux pour plusieurs
raisons. Premierement, ils exigent une grande disponibilité et des
compétences précises (ANTHEUNIS et al.,, 2013). Deuxiemement, les
responsables craignent de mauvaises pratiques, entrainant notamment un
risque de violation de données a caractére privé (ex: BEAL et al., 2011 ;
CROUSILLAT, 2015; VENTOLA, 2014). Certains soulignent aussi le risque
réputationnel (ex: AASE, DOSEMAGEN, 2016 ; PECk, 2014). Enfin, il arrive
parfois que des directions se ferment aux médias sociaux tout simplement
parce qu'elles n’en percoivent pas la plus-value. Or, leur soutien et leur
comprehension sont nécessaires a la mise en place d’une stratégie en ligne
(BOURzAT, 2012). Ces risques peuvent néanmoins étre limités si I’hopital
surveille les médias sociaux, met en place une politique d’utilisation et y
sensibilise les employés ainsi que la direction (ANTHEUNIS et al., 2013;
BACKMAN et al., 2011 ; H&HN, 2014).

2.4 Usages et gratifications dans un contexte medical

Une enquéte menée en 2010 aux USA réwele qu'Internet était déja considéré
comme une importante source d’informations médicales mais que la
majorité des américains préféraient néanmoins consulter des professionnels
(PEw REASERCH CENTER, 2011). Une autre étude menée en 2013 aux Pays-
Bas affirme que les personnes qui souhaitent obtenir une information liée a
la santé se tourneront plus vite vers Internet que vers un professionnel.
Dr’ailleurs, Internet est utilisé au minimum une fois par mois dans ce but par
Ya des répondants (BERBEN et al., 2013). D’autres sources confirment la
tendance. Ainsi, le 2°™ théme ayant le plus de succés sur Google en 2014
était la santé (REICHARDT, 2014). L’année passée, les internautes francais
avouaient en majorit¢é d’abord surfer sur Internet plutdt que de réserver une
consultation avec un professionnel (COGNACQ, 2015). Ces observations

justifient une fois de plus la nécessité des hopitaux d’étre sur le web.
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Une fois en ligne, les internautes seraient principalement intéressés par des
informations portant sur les effets secondaires des meédicaments, sur des
symptbmes et des diagnostics (BERBEN et al., 2013) mais aussi sur des
maladies, traitements, médicaments et autres solutions médicales (PEw
RESEARCH CENTER, 2011). Les pathologies suscitant le plus d’intérét sur les
médias sociaux en anglais en 2010 étaient le cancer, la dépression et le
diabete (SYNTHESIO, 2010).

En 2010, peu d’internautes semblaient mtéressés par la lecture de feed-
backs a propos de médecins ou d’hdpitaux aux USA et encore moins
disaient en rédiger (PEw RESEARCH CENTER, 2011). En 2013, Iles
Néerlandais se montraient toutefois un peu plus intéressés par ce type de
contenu. lls trouvent en réalité ces avis pertinents (BERBEN et al., 2013),
d’autant plus qu’ils ne sont pas un effort promotionnel entrepris par une
organisation ou un professionnel qui pourrait étre motivé par des intéréts

économiques (BACKMAN et al., 2011).

Si les internautes apprécient wvoir leur établissement de soins en ligne
(Anthony et al, 2007 ; Bosslet et al, 2011), ils affectionnent toutefois
d’autres canaux plus formels tels que le mail pour recevoir des messages

importants (PARKER, 2012).

Outre l'envie d’obtenrr des mformations, les internautes recherchent un
soutien matériel ou émotionnel auprés de personnes partageant un intérét
commun pour une méme pathologie (GRANT, HARDIKER, 2011 ; HOUSEH,
2013 ; TANIS, 2008). Ils n’hésiteraient d’ailleurs pas a partager de plus en
plus leurs expériences et soucis avec les autres, ce qui donne lieu a de
Véritables conversations (ex: AASE, DOSEMAGEN, 2016 ; H&HN, 2014 ;
PEW RESEARCH CENTER, 2011). En se réunissant pour discuter, les

internautes comblent notamment un besoin de sécurité (FENwWICK, 2010).

Les personnes qui recherchent des informations ou un soutien en ligne ont
tres généralement un proche malade ou ont eu récemment eux-mémes un
probleme de santé et souhaitent se rassurer. En effet, presque la moitié des
recherches meédicales effectuées en ligne sont réalisées pour le compte

d’autrui. De plus, les malades chroniques, les personnes handicapées et
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celles ayant subis un changement sur le plan physique semblent également
étre des acteurs importants vis-a-vis des informations sanitaires en ligne.

(PEw RESEARCH CENTER, 2011).

Les mternautes considérent qu’lnternet est un formidable outil de par son
coit et qu’il contribue a I'amélioration de la sant¢é en général (ex:
BECKJORD et al., 2009 ; BERBEN et al., 2012). Parmi les proches et patients
mentionnés  plus  haut, certains s’impliqueraient davantage (AASE,
DOSEMAGEN, 2016 ; PEw RESEARCH CENTER, 2011): un petit nombre
d’entre eux, trés actifs, créerait des contenus pour évaluer les traitements, se
questionner et informer les autres personnes par rapport a une maladie
spécifique. Néanmoins, les personnes fortement engagées ne représentent
qu'une minorité sur la toile (PEW RESEARCH CENTER, 2011) car la majorité
des internautes est plutot nactive et lorsqu’ils décident de créer du contenu
c’est principalement pour commenter d’autres contenus et de préférence

ceux ayant traits a des événements (PARKER, 2012).

En ce qui concerne les médias sociaux, seulement 23% des Américains
inscrits en 2010 disaient s’y informer de la sant¢ de connaissances et 17%
s’y souvenir de personnes malades (PEwW RESEARCH CENTER, 2011). En
2011 et 2013, les internautes américains semblaient manifester de plus en
plus d’intérét pour les médias sociaux (CARAMENICO, 2011; DUNBAR,
HUANG, 2013). Une autre étude menée auprés du public néerlandais apporte
plus de précisions sur 'usage des médias sociaux. Ces plateformes seraient
tres appréciées des internautes pour rejoindre leurs pairs. Les patients
seraient en majorité sur Twitter et Facebook, la premiere permettant surtout
de renforcer leurs connaissances et la seconde étant réservée au contact et au
soutien. Toutes deux seraient utilisées aussi pour obtenir et émettre divers
conseils. Les motivations sur Facebook seraient dans I’ordre : renforcer son
savoir sur une pathologie spécifique, partager son opinion sur cette
pathologie ou un autre sujet sanitaire, trouver du réconfort, donner des
conseils et compléter ses connaissances en général. Enfin, YouTube et
LinkedIn n’intéresseraient pas vraiment les patients (ANTHEUNIS et al.,
2013).
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Néanmoins, les médias sociaux ne sont pas toujours percus positivement par
certains patients qui décident de les éviter. lls se justifient en géneral par le
fait qu’ils craignent que des données confidentielles ne soient dévoilées ou
d’obtenir une information de mauvaise qualité. Certains disent aussi ne pas
vouloir afficher leurs problemes de santé sur les médias sociaux, a la vue de
tous. Les professionnels affirment quant a eux qu’ils seraient en majorité
bloqués parce qu’ils n’ont pas toujours les compétences nécessaires pour les

utiliser. (ANTHEUNIS et al., 2013).

Contrairement a leur patientele, les professionnels seraient seulement un
quart a se diriger vers les médias sociaux dans un contexte médical. Ils
privilégient LinkedIn et Twitter pour retrouver leurs collegues notamment
sur des questions médicales, participer aux communautés et rencontrer des
experts (ANTHEUNIS et al., 2013 ; VENTOLA, 2014). Les hoOpitaux seraient
guant a eux plus ouverts a Facebook, YouTube et Twitter (BERBEN et al.,
2012). Notons que les internautes souhaitent avoir la possibilit¢ d’interagir
plus souvent avec des professionnels et établissements de soins sur les

médias sociaux (BERBEN et al., 2013 ; PARKER, M., 2012).

Il est important que ces acteurs soient présents en ligne pour interagir avec
leurs publics mais T'utilisation des médias sociaux par le secteur médical
n’est pas encore optimale. En outre, il faudrait pour cela connaitre les
préférences et besoins des publics pour améliorer les pratiques des instances
médicales en ligne or il y a un manque de recherche a ce propos (BERBEN et
al., 2013).

A notre connaissance, J. Luecke, supervisé par C. Davis, (2011) est le
premier chercheur a étudier les motivations en se focalisant uniquement sur
la page Facebook d’un hopital. Il constate en 2011 un intérét des chercheurs
et communicants sur la facon dont les établissements hospitaliers utilisent
Facebook et surtout sur la problématique de la confidentialité. Il observe
également que trés peu d’auteurs se sont penchés sur les internautes présents
sur ces pages et sur I'impact des réseaux sociaux par rapport a la stratégie de
communication de tels établissements. Ses entretiens semi-structurés menés

dans un hépital public du Missouri révelent plusieurs éléments intéressants,

37



venant parfois contredire les résultats des recherches présentées
precédemment. En devenant membres de la page Facebook, les internautes
s’attendent généralement a recevor des informations sur Iinstitution,
souhaitent montrer leur soutien, ou encore si ce sont des employés, montrer
qu’ils y travaillent. D’autres motivations apparaissent ensuite de manicre
moins forte : échanger avec la communauté, se divertir au travers de
contenus basés sur des expériences personnelles, observer I'établissement
SOUS Uun jour nouveau et accroitre ses connaissances sur la santé pour
éventuellement en profiter dans la pratique. Certaines personnes, internes ou
externes a D’établissement, se rendent sur la page Facebook dans un but
professionnel, c¢’est-a-dire pour s’informer de changements notoires par
rapport a leur employeur, de «mises a jour », contacter des collegues ou

dégager une certaine fierté du travail effectué quotidiennement.

Attention toutefois a ne pas confondre les motivations a s’engager sur la
page avec les gratifications réellement obtenues car elles ne s’équivalent pas
toujours. Ces dernieres sont : le contact social, le divertissement, I’obtention
d’informations sur Iinstitution et ses projets, la possibilit¢ de Vérifier et/ou
remettre en question son ressenti vis-a-vis de la qualit¢ de I’hopital grace au
partage d’expériences. Certains répondants disent que I'information diffusée
sur Facebook ne peut étre obtenue ailleurs que sur cet outil. lls affirment
également interagir aux contenus en guise de soutien aux patients ou encore
lorsqu’ils connaissent quelqu’un qui a participé au traitement d’un patient
en particulier. 1ls peuvent aussi réagir afin de donner un feed-back ou
atteindre leurs contacts en ligne. D’autres gratifications sont observées
moins fréquemment, & savoir : des informations sur la santé et I’obtention
d’une récompense comme un prix. Les employés peuvent aussi obtenir une
certaine fierté sur base des témoignages par rapport au travail fourni en
interne. Un interviewé a méme reconnu utiliser la page Facebook dans Ile

cadre de son job de marketeur.

Les résultats mettent toutefois en avant des différences entre les employés et
les autres membres. Grace a Facebook, ces derniers peuvent valider leur
perception actuelle de I’hopital et obtenir des informations sur la santé. Les

employés semblent quant a eux moins remettre en question leur image de
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I’hopital et ne se sentent pas concernés par les informations sanitaires. Par
contre, ils dégagent de Facebook une certaine satisfaction professionnelle et

des récompenses.

D’autres observations mtéressantes ont été notées. L’heure de publication
des contenus jouerait également un role crucial car les membres de plus de
45 ans se connectent tot le matin ou le soir tandis qu’en dessous de cet age,
ils se connectent plus régulierement. De plus, les informations en lien avec
la santé ont moins de succés qu’espéré et les membres souhaitent aussi
connaitre T'actualit¢ de I’hopital. Ensuite, les membres ont généralement une
perception positive de I'établissement avant de liker la page car ils y ont
déja tous été confrontés auparavant. Ce serait d’ailleurs pour cette raison
que le fait de suivre la page Facebook n’aurait majoritairement aucun
impact sur la perception de I'établissement et les choix médicaux. Ceci pose
question par rapport aux résultats présentés plus haut et aux stratégies
digitales développées dans Iobjectif d’atteindre de nouveaux patients
potentiels. Selon C. Davis et J. Luecke (2011), la page Facebook devrait dés
lors faire Tlobjet d’une stratégie d’influence afin que les membres

recommandent la « marque hospitaliere » a leurs contacts.
3 Pertinence scientifique et question de recherche

La revue de littérature mene a deux constats principaux : d’une part, un
intérét majeur des chercheurs ces dernieres années pour les usages et
gratifications liées aux médias sociaux et d’autre part, une prise de
conscience du secteur médical d’entretenir sa communication vers ses

differents publics.

L’étude actuelle trouve sa pertinence dans le fait qu’il existe peu de
recherches sur I’engagement des partieS prenantes en ce qui concerne des
organisations publigues non marchandes. Les études sur les usages et
gratifications portent en grande majorité sur des organisations privées a but
marchand. Il semble alors légitime de se demander si les motivations qui
découleraient de I'analyse d’une organisation publique et non marchande

seraient semblables.
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En parallele, des challenges communicationnels de plus en plus importants
apparaissent dans le domaine de la santé, ce qui encourage depuis une
dizaine d’années le secteur médical a manifester un intérét grandissant pour
la communication offline et online (DUNGELHOEFF, 2016). Néanmoins, il y
a encore du chemin a faire en ce qui concerne la présence en ligne des
hopitaux. Les hbpitaux belges ne sont pas tous présents sur les réseaux
sociaux a I’heure actuelle ou n’ont pas adopté de stratégie spécifique les
concernant. De plus, les stratégies mises en place ne s’aveérent pas toujours
des plus efficaces et cela se ressent sur le niveau d’activité et d’engagement
(DoGsTuDIO, 2013). A titre d’exemple, la stratégie Facebook du Baptist
Easley Hospital aux Etats-Unis, était de viser les patients afin d’interagir
avec eux et d’accroitre les parts de marché mais la page était en majorité
suivie par des employés, ce qui posa un Véritable probleme en termes de
contenu (PARKER, 2012).

Les chercheurs, de leur coté, ont rédigé beaucoup d’études sur les médias
sociaux et le secteur médical (BERBEN et al., 2013). S’ils se sont penchés
auparavant sur lutilisation des médias sociaux par les instances médicales
dont les problématiques d’éthique et de confidentialité (DAWIS, LUECKE,
2011), ils étudient actuellement [Iutilisation de ces plateformes par les
patients ou communautés de patients, leurs proches ou les employés. Il y a
notamment plusieurs études sur les conséquences de Iutilisation des réseaux
sociaux durant les heures de travail ou encore sur I’engagement des

employés par rapport a la responsabilité sociale des entreprises.

Les recherches sur les activités menées en ligne dans un contexte médical
présentent des résultats parfois contradictoires. Par exemple, le fait que la
présence en ligne d’une institution de soins influencerait les choix médicaux
des internautes. De plus, ces recherches sont généralement quantitatives. I
s’agit d’ailleurs d’une observation déja soulignée par R. Kuwykaite et Z
Piligrimiene (2013) en ce qui concerne les pages de marques. Pourtant, une
approche qualitative permettrait d’aller au-dela d’idées précongues,
d’analyser plus en profondeur les motivations et de s’ouvrir a de nouvelles

possibilités de résultats.

40



En outre, la littérature sur la relation réseaux sociaux-monde médical met en
avant un manque de recherches sur les motivations a s’engager par rapport a
la page Facebook des hdpitaux. Celles-ci sont assez rares. Or, les pages
virtuelles varient dans leurs usages, régles et communications en fonction du
secteur qu’elles couvrent (CHEREAU, 2015). De nouvelles motivations sont

donc susceptibles d’étre découvertes.

Les activités et motivations des membres de la page Facebook semblent étre
des parametres non-négligeables dans le développement d’une stratégie de
communication hospitaliéere online pour prévenir, encourager ou limiter
certains comportements adoptés par les membres (MOORMAN et al., 2011).
Ces éléments permettraient d’optimiser la présence de [I’hopital sur
Facebook notamment au moyen des contenus (PALMGREEN, RAYBURN,
1979) et ce, afin d’améliorer la relation avec les membres et de favoriser
ainsi leur engagement. Il est donc important de planifier (BURNETT et al.,
2009) et de préter une attention particuliere aux motivations, obstacles et
attentes pour échanger avec ses parties prenantes en ligne et les engager
(ANTHEUNIS et al., 2013) car ce sont elles qui font vivre la page (HOWARD,
2010). D’autant que plusieurs études ont prouvé qu’il peut exister des
différences de conception entre les communicants et les internautes. 1l est
donc pertinent que chaque hopital connaisse son public sur les médias
sociaux (ex : BAIRD, PARASNIS, 1996 ; CARAMENICO, 2011).

Parmi ces parties prenantes, les communicants dénombrent des salariés
affrmant étre «fans» de I'organisation pour laquelle ils travaillent. Leur
présence sur les médias sociaux de Porganisation présente des avantages
considérables. Selon Flynn, ces employés se construisent une meilleure
connaissance de leur organisation et du secteur, s’en sentent plus proches,
sont plus motivés et donc plus productifs (ADzoVIE et al., 2017). Or, tout
travailleur plus productif est un travaillur plus rentable aux yeux de ses
responsables. Comme le souligne Tom Taraci:«La rentabilité est liée a
Iattitude des employés et a leur moral, il est donc plus important que jamais
de motiver les employés » (HUGHES, 2011). En outre, les employés savent
suivre les évolutions du marché, mieux cerner les attentes des autres parties

prenantes et s’y adapter. lls peuvent également booster leur créativité en
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s’inspirant du contenu de plateformes telles que Pinterest, Instagram, etc.
Les médias sociaux représentent aussi une nouvelle maniére d’entrer en
contact avec leurs collegues et méme parfois de collaborer (ADZOVIE et al.,
2017). Enfin, les salariés peuvent décider de relayer les communications de
I'entreprise a leurs contacts et améliorer ainsi sa visibilit¢é sur les médias
sociaux. Toutefois, ce relais d’information ne bénéficic pas toujours a
Porganisation. Selon Iagence Hopscotch, 15% des employés francais
s’expriment a propos de leur organisation sur Facebook ou Twitter et, bien
que la majorité soit consciente des enjeux que cela représente, 21%
n’hésitent pas a parler en défaveur de leur employeur (BEm, 2011). Le
contexte  économique que traversent depuis plusieurs années les
organisations les rend plus vulnérables et les hopitaux n’échappent pas a la
regle : les rumeurs de faillite, la concurrence, les fusions, les gréves, la
diminution des effectifS et I’exigence de nouvelles pratiques de la part du
personnel affaissent le moral du monde hospitalier et générent des tensions.
Le risque d’atteindre négativement la réputation de I’hopital est donc plus

que jamais présent.

Pourtant, si les communicants se livrent aujourd’hui bataille pour attirer les
«clients » et autres leads, ils ne doivent pas perdre de wvue que leurs
employés constituent une partie prenante clé pour les atteindre. Les publics
sont désormais interconnectés et peuvent parfois méme endosser plusieurs
roles, un travailleur pouvant étre également consommateur ou actionnaire de
I'entreprise, ce qui complexifie la communication (BOUCKAERT et al.,
2017). Par ailleurs, les salariés sont également les premiers acteurs en
contact avec les visiteurs et patients de I'hopital (MEDINA AGUERREBERE,
2009) et ont la possibilit¢ de décupler les messages de linstitution a une
large cible de contacts et donc d’améliorer la portée et Ieffet des
communications (HOLMES, 2015). D’autant plus que les messages diffusés
par les employés sont beaucoup plus crédibles que les communications
orchestrées par un service communication (NIELSEN, 2015) et que les
médias sociaux constituent une nouvelle source d’information pour les
consommateurs (HoLMES, 2015). Selon R. Holmes (2015): «Le contenu

partagé par les employés obtient 8 fois plus d’engagement que le contenu
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partagé par les chaines de marques et est repartagé 25 fois plus
fréquemment. Encore plus impressionnant, les leads gagnés par le marketing
social des employés se transforment 7 fois plus fréquemment que les autres
leads. Lorsque les employés partagent les messages des organisations, ils ne
développent pas seulement la portée de leurs médias sociaux, ils obtiennent
aussi de meilleurs résultats. » Les employés participent a la communauté de
marque, assurent sa pérennité (HUGHES, 2011) mais aussi lattractivité de

cette marque et de ce qu’elle offie.

Il est dés lors important que les communicants prétent une attention
particuliere aux membres du personnel afin de les remotiver, d’améliorer
leur relation a I'hopital, de les engager et d’espérer ainsi les transformer en
une «armee » de représentants (HOLMES, 2015) de la marque hospitaliere,
capable de promouvoir positivement, proactivement et de maniére durable
I'hopital auprés de ses contacts. Ceci nécessite de surcroit une meilleure
compréhension des motifs psychosociologiques qui les gouvernent. Or,
«I'engagement des employés sur les médias sociaux demeure une stratégie

marketing largement mal comprise et sous-utilisée » (HOLMES, 2015).

Sur base de ces observations, nous avons formulé la question suivante :
«Quelles sont les motivations des employés a s’engager sur la page
Facebook du CHR Val de Sambre ? » Cette étude S’applique a un hopital
belge. Or, a notre connaissance, aucune recherche antérieure sur les
motivations d’engagement n’a ét¢ menée par rapport a la page Facebook
d’un hopital belge. Le CHR Val de Sambre (CHRVS) est actif sur ce réseau
social depuis octobre 2014 et a adopté une stratégie dans le but d’interagir
avec différents publics dont les membres du personnel. L’efficacité de cette
stratégie est évaluée par le service communication sur base de quelques
indicateurs tels que le nombre de commentaires, de membres, de partages et
de likes. Toutefois, depuis sa mise en place, aucune étude spécifique n’a été
menée a proprement parler pour évaluer les attentes, motivations et
perceptions des membres. Or, les services communication devraient
pourtant connaitre les maniéres les plus efficaces d’interagir avec leurs
publics (CHAPMAN, 2008). Les apports que nous fournirons en ce qui

concerne les employés seront donc non-négligeables, a T'heure ou les
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organisations ne savent pas toujours comment communiquer sur le web 2.0.
De plus, le CHRVS envisage de revoir sa présence en ligne et les modalités
de gestion de ses médias sociaux. Cette étude présente donc un intérét tant
scientifique que pratique dans les domaines de la communication digitale,

marketing et des relations publiques.
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Partie 111 : Etude de cas et méthodologie

1 Le CHR Val de Sambre
1.1 Présentation du CHRVS et de sa communication

Sur son site Internet, le CHR du Val de Sambre (CHRVS) se décrit comme
un hopital public créé en 1963 par I’Association Intercommunale de Santé
de la Basse Sambre (AISBS) et géré aujourd’hui par I’Association de
Pouvoirs Publics CHR Sambre et Meuse.* En janvier 2012, le CHRVS
fusionne avec le CHR de Namur pour devenir le Centre Hospitalier
Régional Sambre et Meuse (CHRSM) d’une capacité de 749 lits : « Cette
nouvelle structure publique renforce laxe hospitalier fort et pluraliste dans
le bassin de soins namurois. Ouverte a tous, sans distinction ni filtre
philosophique, religieux, politique ou économique, elle garantit une
meilleure prise en charge des patients grace a la diversification de T'offie de
soins. » (CHR SAMBRE et MEUSE, 2012) A [Tlinstar de nombreux
établissements, le CHRSM mise sur le concept d’excellence hospitalicre. 11
aimerait étre percu tel un endroit attractif qui place plus que jamais le
patient au centre des préoccupations pour lui proposer un panel complet de
facilités, de soins de qualité et accessibles mais aussi une certaine sécurité.
Le CHRSM souhaite également étre considéré comme un lieu de travail

dynamique qui veille a mettre en avant le personnel.

Chaque site posseéde un service de communication propre dont la
préoccupation stratégique principale est de renforcer la visibilité du
CHRSM et de ses differents sites au travers de multiples actions de
promotion externe mais aussi en apportant une certaine cohérence et
dynamique a la communication opérée en interne. Face a la concurrence, les

équipes de communication gardent également un ceil sur les autres hdpitaux

% Le terme « non marchand » peut sembler de plus en plus ambigu car les hépitaux publics
se font concurrence pour attirer un maximum de patients et augmenter leurs ressources
financiéres. Toutefois, nous considéererons qu’il s’agit du secteur non marchand car ils
dépendent des pouvoirs publics, proposent des services au profit de la collectivité et donc

en théorie accessibles a tous.
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afin d’utiliser des supports et actions de communication pertinents et

novateurs.
1.1 Le CHRVS sur Facebook

Actuellement, chaque site hospitalier est libre de gérer sa présence sur
Facebook comme il le souhaite, ce qui mene a de grandes disparités en
termes de considération et de stratégie. La fusion avec un troisieme hopital
en janvier 2018 sera I'occasion de collaborer de maniere plus transversale et
de créer une page Facebook commune, tout en gardant une page propre a
chaque entit¢é pour des informations plus spécifiques. Notre étude portera
toutefois sur la page Facebook créée par et pour le site de Sambreville. En
effet, ce dernier est le seul a ce jour a avoir réellement pris conscience de
I'importance des réseaux sociaux et a en faire un de ses principaux outils de
communication. Il n’hésite d’ailleurs pas a communiquer sur sa présence en
ligne, que ce soit via des logos mis en évidence dans le hall d’entrée, sur les
écrans didactiques des salles d’attentes, dans des brochures ou sur ses sites

Internet et intranet.

La page Facebook du CHRVS existe depuis octobre 2014 et a été créée a
I'initiative du service communication. Le site Sambre n’a pas une trés bonne
image auprés du grand public qui regrette un manque de médecins reconnus
et une structure assez Vétuste par rapport & d’autres hopitaux. Dans cette
optique, les réseaux sociaux apportent une touche de modernité a
I'institution. L’objectif de la page Facebook est d’informer les patients,
visiteurs et membres du personnel ainsi que d’accroitre la visibilite de

I’établissement et d’en donner I'image la plus positive possible.

Des contenus sont publiés par le CHRVS sur un ton humain et/ou informatif
minimum 2 a 3 fois par semaine vers 6 heures du matin. Si un événement
est organisé le jour-méme, des contenus supplémentaires peuvent étre

publiés durant la journée.

Differents types de contenus sont accessibles, a savoir des vidéos, des liens
hypertextes, des photos, des images et des écrits dont le sujet concerne
principalement l'actualit¢ de I’hopital, le monde médical et scientifique. Les

contenus mforment et valorisent I'établissement, son personnel et ses
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patients. Selon Howard (2010) et Cheney (1983), les images (et nous
pourrions élargir aux vidéos) contribueraient a la fois au sentiment
d’appartenance en rappelant une présence physique mais aussi & une identité
en personnifiant I’organisation et en lui donnant des valeurs (CHENEY,
1983). Des conseils santé sont également régulierement promulgués ainsi
que des statuts spécifiques a loccasion de fétes telles que NOoél, la
chandeleur, etc. Certains contenus encouragent les membres a interagir avec

I'institution ou méme a postuler comme employé(e).

Les membres de la page sont essentiellement des personnes externes a
I’hopital : sur les 1847 membres recensés le 31 mars 2017, 249 sont
employés au sein de I'établissement. Néanmoins, la majorité des contenus
est publiée a Tinitiative des employés et du service communication. Celui-ci
répond aux messages des I'instant ou il en prend connaissance car il assure

une veille. Le CHRVS est donc assez actif sur Facebook.

Au début de I'étude, I'équipe de communication du CHRVS, normalement
composée de trois personnes, a dd faire face au départ inattendu de son
community manager. La gestion de la page a été reprise dans un premier
temps par les autres membres du service. Cet événement n’a pas ét€ sans
conséquences : il a fallu libérer des plages horaires pour exécuter le travail
fourni auparavant par le community manager et trouver de nouveaux
contenus a poster en respectant la fréquence de publication fixée.
Entretemps, une nouvelle recrue a intégré I'équipe. Elle est actuellement
secondée par ses nouveaux collegues mais devrait se voir confier I'entiére

gestion de la page dans un futur proche.
2 Méthodologie
2.1 Méthode qualitative et entretiens semi-directifs

Sur base des objectifs et du contexte de cette recherche explicités plus haut,
Penquéte qualitative a ét¢ préférée aux méthodes quantitatives et a
Ianalyse de contenu. Celle-ci se préte particulierement bien a I'étude des
impressions et des comportements et est fortement utilisée a des fins
marketing (FENNETEAU, 2015). Selon H. Fenneteau (2015): « L’objectif
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consiste a décrire les phénoménes de la maniére la plus riche possible, en

cherchant a comprendre leur signification. »

Les entretiens ont été menés selon un mode semi-directif et permettent une
«exploration finalisée » ou bien «d’approfondissement » (GHIGLIONE,
MATALON, 1998). Les départements marketing ont souvent recours a ce
mode de directivité lorsqu’ils se penchent sur les perceptions et attentes des
clients. Les entretiens semi-directifs permettent d’étudier un phénoméne
peu examiné auparavant en incitant les personnes interviewées a répondre
spontanément sur des thémes afin d’explorer plus en profondeur leurs
perceptions (FENNETEAU, 2015). Cette directivité convient tres bien pour
examiner les difféerentes motivations possibles (MOORMAN et al., 2011) et
peut-étre méme en découvrir d’autres qui n’ont pas été observées lors de
recherches préalables (GRUBER et al., 2008; TADAJEWSKI, 2006).
Toutefois, l'interviewer peut intervenir pour recentrer I'interview sur des

thémes non-abordés par I'interviewé (FENNETEAU, 2015).
2.2 Déroulement des entretiens

Au total, 18 interviews ont été menées entre le 28 mars et le 15 mai 2017,
aupres de personnes travaillant ou ayant travaille au CHR, tous membres de
la page Facebook de [I’hopital. Divers profils médicaux, techniques et

administratifs ont été interrogés.

Le service communication a convié le personnel a participer a I'étude via le
systeme de courrier interne. Les volontaires devaient ensuite s’adresser

directement a 'enquéteur pour convenir d’un rendez-Vous.

Les entretiens étant semi-directifs, il était important de ne pas présenter le
suyjet de I'étude de maniere trop précise et d’mtervenir le moimns possible afin
de ne pas trop orienter les répondants et qu’ils puissent donner libre-court a
leurs idées (FENNETEAU, 2015). Il a seulement ét¢ mentionné qu’il s’agissait
d’un mémoire sur la page Facebook de I'hopital et la relation entre cette
derniere et les internautes. Des relances ont toutefois été effectuées pour
encourager les gens & répondre, approfondir ou clarifier les questions et

réponses.
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Les interviews se sont déroulées ensuite en face-a-face dans I'enceinte de
I’hopital. Etre présent dans I’établissement permettait d’aller plus facilement
a la rencontre des répondants et de saisir toutes les expressions
non-verbales. Les entretiens ont été enregistrés (sauf désaccord de
I'interviewé) pour faciliter la retranscription et s’assurer de posséder tous les
¢léments nécessaires a I'analyse. Afin que I'interviewé puisse se confier
plus librement, ’anonymat ainsi que le respect du secret professionnel lui
ont été assurés (FENNETEAU, 2015). De plus, les retranscriptions n’ont pas
été procurées au service communication. Enfin, pour chaque question, les
données ont été analysées, comparées pour en dégager les grandes
tendances. Les conclusions ont ensuite été comparées avec celles des

recherches menées auparavant dans d’autres pays.

Le guide d’entretien a été congu a partir des résultats et guides d’entretien
des recherches présentées dans la problématique. Les themes abordés étaient

les suivants :

- La perception et Iexpérience de Tinterviewé par rapport au
CHRVS ;

- Son expérience des médias sociaux en général et dans un contexte
médical ;

- Ses usages et motivations vis-a-vis de la page Facebook de I'hpital,
afin de connaitre comment et pourquoi il en est devenu membre ainsi
que les actions qu’il pose ;

- Les gratifications obtenues, c’est-a-dire les avantages percus, ainsi
que les obstacles a I'mteraction ;

- L’impact de la page sur I'image, la satisfaction, la confiance et la
connaissance du répondant par rapport Iinstitution. Une question
évaluait notamment [Ieffet éventuel de la page sur ses choix
médicaux ;

- Une série d’interrogations visant a clarifier le profil de I'interviewé

cloturait le guide d’entretien.
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Partie 1V : Résultats de I’étude de cas

1 Présentation des résultats

Profil des participants

Les 18 personnes interrogées constituent un panel varié de profils. Elles sont
issues des domaines technique, médical et administratif. Leur expérience de
travail au CHRVS varie entre 28 jours et 40 ans. Dés lors, leur degré de
connaissance de Iinstitution ainsi que leur ancienneté different fortement :
la plus récente adhésion date d’il y a 15 jours et les plus anciennes
remontent a la création de la page. La moitié des personnes interrogées est
agée de plus de 50 ans, 7 ont entre 30 et 50 ans et 2 ont la vingtaine. Les
répondants sont essentiellement des femmes et affirment généralement avoir
une vision positive de I’hopital. Ils décrivent Tinstitution comme étant
principalement familiale, de proximité et multidisciplinaire. Quelques-uns la

définissent également comme professionnelle et a I'écoute du patient.

La grande majorité des personnes interrogées est uniquement sur Facebook.
Seulement cinq répondants affirment étre aussi sur d’autres plateformes
sociales telles qu’Instagram, Snapchat, LinkedIn et WhatsApp. s se
connectent quotidiennement a Facebook, excepté une minorité qui s’y rend
«presque tous les jours». Seul I'interviewé 4 avoue y étre rarement. Bien
quils se connectent a des moments différents, la soirée semble éEtre la
période généralement privilégiée par les employés pour surfer sur le réseau

social. Seuls deux d’entre eux affirment y aller tout au long de la journée.
Utilisation d’Internet dans un contexte medical

Les employés présentent des avis tres tranchés par rapport a [utilisation
d’Internet dans un contexte médical. La moitié dit ne jamais y recourir dans
un objectif médical, notamment a cause du manque de fiabilité des données.
Le répondant 8 affirme par exemple : «Il y a tout et nimporte quoi. Le
champ de diagnostic est beaucoup trop large. 1 symptbme = 10
possibilités. »  Certains  regrettent également le co6té alarmant des
informations  disponibles, a I'instar du salarié 13: « A chaque fois ¢a se

rapporte a un cancer ou un truc dans le genre, du coup moi je préfere aller
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voir un médecin. Je n'ai pas tres envie de me faire peur pour rien en fait. »
D’autres éléments sont mentionnés plus rarement, a savoir la difficulte
d’utilisation d’Internet dans un tel contexte, le manque d’iteraction, la
possession d’une certaine connaissance médicale préalable, ou encore la
crainte de [lintervention médicale potentielle, comme évoqué dans
I’entretien 5 : «J'aime autant ne pas savoir ce qui mattend, ce qui va se
passer. » lls soulignent parfois aussi une certaine facilit¢ d’accés au corps
médical, a I'image de I'employé 15 : «En travaillant ici, pour les questions
médicales c'est plus facile de passer directement par un médecin. »
Quelques-uns disent aussi ne jamais avoir ressenti le besoin de chercher une
information médicale en ligne mais n’hésiteraient pas a le faire s’ils étaient
confrontés a un questionnement, comme par exemple le répondant 7 :
« Maintenant, si c'était mon cas, c'est vrai que je ferais la méme démarche,
surtout pour connaitre le médecin. Vous voyez quand on doit se faire opérer,
on est souvent plus en contact avec lanesthésiste. » Néanmoins, Iautre
moitié des personnes interrogées recourt de temps en temps au web pour
obtenir essentiellement des informations sur des maladies, des opérations et
des médecins. Ces participants s’intéressent a des pathologies précises
auxquelles eux ou un de leurs proches fait face, mais aussi a des
interventions chirurgicales. L’objectif ici est de comprendre en quoi celles-
ci consistent ainsi que la période post-intervention. Les salariés semblent
apprécier également Internet pour trouver des médecins dans un domaine
specifique, avoir une meilleure connaissance de ceux-ci, connaitre le retour
que d’autres patients en font, trouver des consultations ou encore des
numeros de téléphone. Un répondant affirme utiliser parfois des contenus en
ligne dans un but d’automédication et en fonction du cas auquel il est
confronté. Internet peut aussi étre utilisé pour recueillir I'expérience de
patients atteints d’une méme pathologie. Les personnes occupant des
fonctions médicales y recourent également dans un cadre professionnel,
lorsque surgit un questionnement spécifique par rapport a un patient, a des
maladies rares, ou encore pour rechercher la formule d’un médicament.
Contrairement aux autres, ces personnes disent ne pas rechercher

d’informations sur des praticiens lorsqu’elles doivent consulter car elles en
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fréquentent dans leur travail et peuvent aussi se baser sur le bouche a oreille

entre soignants.
Adhésion a la page et gratifications percues

Les employés sont devenus membres de la page Facebook de diverses
maniéres. Cela peut étre via les bruits de couloirs, en parlant avec des
collegues ou via le fil d’actualit¢, comme c’est le cas du répondant 7 : « Jai
vu une fois que du contenu avait été partagé par un membre du personnel. Je
savais quil y avait une page Facebook avant mais je n'avais jamais regardé
non plus. » D’autres disent avoir eté informés par le service communication,
oralement et/ou par écrit. Ce dernier avait en effet envoyé un mail aux
employés, informant de la création de la page Facebook afin de recruter les
premiers membres. Un autre adhérent atteste également avoir été mis au
courant lorsqu’on lui a demandé T'autorisation de le prendre en photo pour
illustrer un sujet abordeé sur Facebook. Une observation intéressante est que
certains membres étaient conscients de I'existence de la page Facebook bien
avant d’en devenir membre mais n’avaient jamais été dessus car ils

n’avaient pas pensé a la chercher sur Facebook.

Le personnel décide généralement de rejoindre la page pour s’informer de la
vie de I'hdpital, de son actualité, surtout des journées d’information et autres
événements ainsi que des projets. Par exemple, lentretien 6 cite : «Jai
regardé pour avoir un peu des informations, pour voir un peu comment c'est
de lintérieur, pour voir des choses dont je ne m'étais pas rendue compte. »
La page est considérée comme complémentaire aux autres médias, comme
I'indique le répondant 2 selon lequel la page est «unmoyen de
communication comme un autre » L’employé 15 soutient avoir rejoint la
page afin de comparer les informations publiées avec celles communiquées
en interne: «Nous on a [Intranet ici avec des infos auxquelles juste le
personnel a accés mais je voulais voir si c'était le méme style d'informations
pour la population. » Certains reconnaissent avoir liké la page en guise de
soutien au service communication, comme le participant 17 : «Je pense
quétre sur Facebook, c'est aussi soutenir le travail des filles de la

communication car elles sont souvent critiquées ces filles-1a [...]. Je trouve
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quétre présent sur Facebook est une forme de reconnaissance du travail
quelles font pour l'hopital. » Outre appuyer les efforts des communicants,
rejoindre Facebook est une maniére de montrer sa relation a I'institution et,
en quelque sorte, son soutien. Pour reprendre les mots du salarié 8, il s’agit
2 «d’une question d'appartenance a [institution». Un second dit étre
devenu membre parce qu’il souhaitait pouvoir s’intégrer aux discussions de
ses collegues au travail. Un autre motif évoqué est le fait d’avoir été
impliqué dans une publication et vouloir voir le résultat. Devenir membre de
la page Facebook serait aussi une facon de prendre la température aupres du
grand public, d’avoir une idée de leur perception de [Iinstitution. Enfin,
deux internautes expliquent avoir rejoint la page afin de promouvoir
I’hopital aupres de leurs contacts. Le premier le promeut principalement par
intérét personnel : « Comme je dis toujours, c'est l'entreprise qui me paie,
qui me rémunére, qui paie ma maison, qui me donne a manger donc j'essaie
de faire mon travail du mieux que je peux et si je peux mettre mon
entreprise en avant alors oui, je vais le faire. » tandis que le suivant
communique en particulier sur les événements organisés : «Je me suis dit
guen partageant des choses ca permettrait aussi a mes amis Facebook de
voir ce qu'il se passe dans Thopital [...]. IIs sont au courant et ainsi ¢a peut
amener un peu de monde [...].» La quasi-totalitt des répondants n’avait
aucune motivation particuliére a I'encontre des autres membres. Toutefois,
deux personnes présentaient un intérét a interagir avec d’autres membres de
la page soit pour garder contact, soit pour répondre a des questions portant

sur un domaine de compétence spécifique.
Usages et gratifications obtenues

Les personnes interrogées apprécient de maniere géneérale les contenus
publiés par le CHRVS et les trouvent intéressants. Certaines les considérent
méme agreables et cela renforce Tattrait de la page. Quelques-unes
affirment qu’il ne faut rien changer. Les contenus qui semblent susciter le
plus d’intérét sont ceux évoquant les éveénements et autres initiatives
concretes de I’hopital comme des vidéos, des photos dans lesquelles les

individus peuvent s’identifier ou identifier une connaissance. L’intérét pour
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les autres contenus releve ensuite plus du cas par cas. Certains préferent les
publications qui paraissent plus utiles, pratiques tandis que d’autres

préferent celles plus légéres telles que les jeux, les blagues, etc.

Nous allons nous pencher maintenant plus précisement sur I'usage que les
employés ont de la page et les principales gratifications qu’ils en dégagent.
Le personnel avoue lire les contenus publiés, ce qui consiste en lactivité la
plus passive. Il lit pour 3 raisons majeures : parce qu’il présente un intérét
quelconque pour la publication, souhaite s’informer de la vie de I'hopital et
satisfaire une certaine curiosité. Les employés semblent principalement
intéressés par la lecture de publications sur les événements. La lecture leur
permet de savoir et voir ce qu’il se passe a I'hopital et de ne pas perdre le fil
de Tlactualité, surtout en cas d’absence. Le répondant 7 associe méme la
lecture & un certain dépaysement: «S’il y a quelque chose qui va se
dérouler alors 1a je vais aller voir les photos parce que c’est toujours
amusant. » L’entretien 18 reconnait lire des publications pour suivre les

tendances au niveau juridique.

La rédaction de contenus est quant a elle de nouveau motivée par un certain
intérét vis-a-vis du sujet. Il s’agit en réalit¢ d’une condition nécessaire a la
réalisation de toute action et liée a la pertinence éventuelle du sujet, a son
aspect pratique ou ludique. Les contenus rédigés ne sont pour ainsi dire que
des commentaires, ayant principalement pour objectif de manifester son
ntérét pour I'hopital et le soutenir, en félicitant par exemple I’organisation
d’actions telles que les journées d’information. Quelques personnes avouent
aussi publier des contenus afin de se divertir elles-mémes ainsi que les
autres membres. L’entretien 17 cite : « Une fois j'avais trouvé une vidéo
assez humoristique sur le comportement des médecins dans un hopital. Ca
avait été repris puis c'était gentil. C'était bien a faire avec beaucoup
d'’humour. » Un autre avoue avoir identifié des amis afin de les rallier a une

cause qui lui tenait a coeur et dont I’hopital faisait la promotion.
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A Tinstar de I'action précédente, le like est généralement considéré comme
une maniére de soutenir I’hopital ou de lui montrer son intérét, a I'image de
I’employé 3 : «Quand on voit quil y a eu une sortie par exemple ou que le
personnel s'est rendu a l'extérieur ou qu'il y a eu une manifestation, ben je
pense que c'est bien de montrer son intérét en likant. Ce n'est pas seulement
aller voir. Ca n'a aucun intérét d'aller voir et de ne pas mettre ou un petit
commentaire ou de liker.» Pour d’autres, liker est aussi une fagon
d’exprimer son accord avec un sujet voire méme de promouvoir I'hdpital
L’entretien 13 souligne que le fait de liker «dépend du moment, de
I’humeur et de ce qui est publié » Cette affirmation est intéressante car elle
sous-entend que, malgré un intérét pour le sujet, Iinteraction peut étre

freinée par d’autres facteurs.

Le personnel a recours au partage majoritairement pour une question de
visibilité et de divertissement. Cette action permet selon lui de promouvoir
le CHRVS en général, ses évenements et autres initiatives afin d’accroitre
leur visibilité, de donner une image positive, active de Iinstitution mais
aussi d’y attirer a la fois prospects et patients. L’employé 7 explique par
exemple : «Quand il y a quelque chose vraiment de bien précis comme la
maternité alors la je partageais car de nombreuses mamans ne savaient pas
quil y avait une nouvelle maternité, quelle avait été rénovée. Je me suis dit
aussi que c¢a pouvait amener des patientes chez nous car la maternité est
vraiment bien faite. » Le partage n’est pas seulement utlisé pour
communiquer a destination des publics externes mais aussi pour relayer les
informations a d’autres employés qui ne seraient pas membres de la page.
Les contenus ludiques ou humoristiques ont également un certain succes et
sont partagés afin de divertir les contacts et de prouver par ailleurs que
I’hopital est actif. Deux employés soutiennent relayer les contenus dans
lesquels des collegues sont identifiés afin de les mettre en avant, voire
méme d’en rire avec eux. Plusieurs personnes disent également rediffuser
des contenus scientifiques ou autres, considérés comme utiles car cela peut
aider leurs contacts dans la vie quotidienne. Enfin, un individu envisage le
partage comme un moyen de faire appel a ses connaissances Facebook dans

le but de résoudre un probleme.
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Presque tous les participants disent ne pas spécialement interagir avec
d’autres membres sur la page. Ils entrent généralement en contact avec
d’autres adhérents dans le cadre du travail mais pas via la page. Cela peut se
justifier par le fait que Facebook ne se préte pas aux communications
formelles entre employés mais aussi parce que ceux-ci n’y sont pas

forcément tous actifs.

Il'y a peu de visites spontanées sur la page. Seulement deux membres disent
s’y rendre d’eux-mémes 1 a 2 fois par mois pour s’informer des nouveautés
et événements. L’un d’entre eux garantt méme remonter loin dans les
publications afin de découvrir des publications qu’il n’avait pas vues ou qui
n’étaient pas présentes lors de sa derniére visite. Néanmoins, il ne s’agit pas
toujours uniquement d’une question d’envie et d’intérét car quasiment tous
les employés reconnaissent qu’un ¢lément déclencheur doit intervenir pour
qu’ils décident de se rendre sur la page. lls y vont par exemple lorsque celle-
Ci apparait dans leur fil d’actualité, que des collégues leur parlent au travail
d’un contenu spécifique, qu’ils souhaitent avoir des précisions sur un sujet
ou bien lorsqu’ils ont ét¢ impliqués dans la création d’une publication et

souhaitent voir le résultat.

Nous avons également tenté de comprendre les éléments qui empéchent les
membres du personnel d’interagir sur la page Facebook. Outre un manque
éventuel d’intérét, beaucoup disent ne simplement pas ressentir le besoin de
réagir ou vouloir éviter les commentaires négatifs. lls préferent dans ce cas
s’abstenir voire méme ne pas lire le contenu, a Tinstar de lentretien 14 :
«Quand on dit des méchancetés ou des trucs [négatifs] sur 'hdpital, je ne
like pas et ne commente pas car pour moi, on ne régle pas ses comptes sur
Facebook. » Deux autres obstacles apparaissent regulierement, a savoir : le
manque de temps et I'adoption d’un devoir de réserve par rapport a
I'institution. Certaines personnes clament aussi qu’il n’est pas dans leurs
habitudes de s’étaler sur Facebook. Le contexte économique, et plus
particulierement la  restructuration, peuvent aussi étre un frein a
interaction: 2 participants craignent les répercussions possibles s’ils

réagissent sur Facebook. Un autre avoue s’abstenir s’il n’est pas d’accord
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avec les contenus ou si ceux-ci semblent errones car il a connu de mauvaises
expériences auparavant, tandis qu’un second réfléchit aux internautes qui
verront ses publications et a leur réaction éventuelle, avant de publier
quelque chose. Un troisieme garantit ne pas intervenir si un contenu semble
trop personnel parce que la page Facebook doit rester selon lui un support
d’information générale. L’envie de déconnecter de son lieu de travail ou
I'identification de personnes peu apprécies justifient également I’abstention

de certains employés.
Impact de la page Facebook du CHRV'S sur ['utilisateur

De maniére générale, la page Facebook ne semble pas avoir influencé
positivement ou négativement I'image de I'mstitution auprés du personnel
Il considére plutdt que la page peut améliorer la perception des publics
externes, leur montrer que I'hdpital se veut plus moderne, humain, actif et
leur donner des lors envie de (re)venir. Cependant, I'existence d’une page
«non officielle » reprenant des commentaires négatifs provenant de patients
semble avoir altéré I'image qu'un répondant avait de son employeur.
Seulement quelques-uns disent avoir une meilleure image de I'établissement
depuis qu’ils se rendent compte des événements qui y sont organisés.
D’aprés le répondant 9, «la communication et Facebook font que I’hopital a

pris une autre dimension. Plus positive ».

Dix personnes interrogées soutiennent que la page Facebook a renforcé leur
connaissance générale de I'hopital et plus particulierement des actions
organisées, du corps medical et de certains services avec lesquels elles ont
peu ou pas de contacts. Certaines mentionnent méme qu’elles n’imaginaient
pas quautant d’événements étaient organisés, notamment parce qu’elles
travaillent dans les étages et que ceux-ci se déroulent généralement dans le
hall principal. Huit participants considerent toutefois que la page n’a eu
aucun impact sur leur connaissance car ils pensent bien connaitre

I’établissement et/ou apprennent beaucoup par le bouche a oreille.
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A Texception de deux employés, la page ne semble avoir aucune influence
sur les choix médicaux car les participants semblent déterminer leurs choix
sur base de la relation qu’ils entretiennent personnellement avec le médecin
et/ou leur connaissance du corps médical. L’employé 4 cite: «Si je suis
habituée avec un tel médecin je reste la. Ce n'est pas parce quon va
déblatérer contre lui sur Internet que ca va changer mon avis. Jai mon
opinion personnelle. Tout dépend de comment est le médecin de toute

facon. »

La confiance et la satisfaction de la plupart des membres du personnel n’ont
pas évolué. Une minorité constate cependant que la mise en valeur de
I’établissement sur Facebook conféere une dimension plus positive et
bénéfique. Un employé souligne méme avoir ressenti le besoin de s’engager

plus au travail en voyant les gens s’investir autour de I'hdpital

La quasi-totalit¢ des personnes interrogées ne se sent pas impliquée de
maniere générale par la page Facebook. Seulement deux membres ayant
participé a I’élaboration d’un contenu publié en ligne affirment le contraire.
Néanmoins, ceci ne semble pas étre une justification valable car d’autres

individus dans le cas attestent ne pas se sentir davantage impliqués.

2 Discussion

Internet et le domaine médical

Tandis que plusieurs recherches révelent que les choix médicaux des
utilisateurs seraient fortement influencés par la simple présence de I’hopital
sur les réseaux sociaux, I’¢tude actuelle prétend le contraire. En effet,
seulement un répondant reconnait que ses choix ont été influencés par la
page Facebook mais plusieurs mentionnent toutefois qu’ils pourraient se
laisser influencer. Ceci peut sans doute étre justifié par le fait qu’ils ont au
préalable une certaine connaissance du corps médical Les résultats
mentionnent également que les individus ont recours a Internet pour trouver
des mformations sanitaires, ce qui confirme I'importance pour les hopitaux

de ne pas négliger ce média. Toutefois, a I'mstar de I'enquéte du Pew
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Research Center (2011), le réle du médecin semble encore prépondérant

parce qu’il est considéré ici comme plus fiable et humain.
Engagement

Les employés interrogés ont été incités de diverses maniéres a rejoindre la
page. Plusieurs d’entre eux semblent toutefois avoir liké la page au départ
plus pour faire plaisir au service communication que par réel intérét, ce qui
n’est pas sans rappeler le concept de soumission librement consentie qui
permet un engagement a la fois libre et forcé. Certains disent méme avoir
ét¢ mformés de Dexistence de la page Facebook bien avant d’en devenir
membre car ils n’avaient pas pensé¢ a la chercher. Ceci prouve que I'intérét
pour la page de I'organisation n’est pas forcément inhérent aux employés et
donc que leur adhésion n’est pas vraiment spontanée. Ce mémoire devant
initialement porter sur une cible plus large que les employés, les propos de
deux visiteurs ont été recueillis. Ceux-ci semblent également ne pas s’étre
inscrits de maniére spontanée, avec un reel intérét. Le premier dit avoir vu le
logo Facebook dans le hall d’entrée de I'hopital et y étre allé parce qu’il
s’ennuyait en attendant la fin d’une consultation. Le second explique quant
a lui avoir rejoint la page apreés que sa sceur, employée a I’hopital, Iui ait
montré des photos d’une activite. Ceci signifie que la publicite effectuée par
le service communication a propos de la page Facebook sur le site Internet,
dans le hall d’entrée, les salles d’attente, les brochures, atteint des personnes
extérieures a I'hopital. La communication a I'attention des employés s’avere

donc bien nécessaire.

L’analyse des actions effectuées sur la page reflete la loi des médias sociaux
ou loi des 1/10/89%. Ici, la totalitt des membres reconnait lire les
publications, beaucoup disent y réagir explicitement (mais a des fréquences
variables) et seulement deux d’entre eux disent avoir déja proposé au
service communication de publier un contenu spécifique. Le point positif ici
est que ces employés ont le réflexe de passer par le service communication.
Néanmoins, cela est certainement lié au fait qu’ils semblent assez bien
connaftre les membres du service en question. L’intensit¢ de la participation

sur la page dépend de différents criteres déja avancés par M.-L. Gavard-
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Perret et K. Raies (2011), comme les relations que I'employé peut mener
avec les autres employés, de l'utilité qu’il peut jouer vis-a-vis de la page et
de ses pairs mais aussi des bénéfices qui peuvent étre dégagés. L’intensité
semble également pouvoir varier dans le temps, tel que mentionné
précédemment par R. Brodie et al. (2013). Comme le soulignaient déja P.
Blackshaw et C. Hart (2006), les membres réagissent si les contenus
semblent utiles et intéressants. L’intérét pour le contenu est méme une
condition nécessaire a I’exécution de toute action. Néanmoins, a défaut
d’étre utile, le contenu peut aussi parfois étre plus ludique. Les employés
partagent d’ailleurs les contenus qu’ils considérent utiles et divertissants, ce
qui confirme les dires de R. Holmes (2015). Nous pourrions toutefois
inclure d’autres facteurs comme I'envie car il semble que I'intérét ne soit
pas suffisant a I'exécution d’une action mais requiere aussi Ienvie du
répondant. L’humeur et la situation peuvent également influencer
I'engagement. A titre d’exemple, certains répondants mentionnaient étre peu
expansifs en ligne a cause notamment du contexte de restructuration
traversé actuellement par I'hopital ou parce qu’ils considerent que leur statut
d’employé leur impose un devoir de réserve. Beaucoup affirmaient aussi ne
pas réagir aux contenus qui fachent comme par exemple ceux qui
dévalorisent I'hopital ou portent sur la direction alors que plusieurs
chercheurs ont avancé que les contenus suscitant de fortes émotions
poussent plus facilement I'internaute a réagir. Ceci peut peut-étre se justifier
par le fait qu’ils préférent ne pas envenimer les choses et laissent le service
communication réagir. Ces observations confirment également que
I'engagement n’est pas seulement une question de comportement mais
dépend aussi de facteurs cognitifs et affectifS ou émotionnels. Les
participants les engagés semblent d’ailleurs étre plus enthousiastes vis-a-vis
de la page, de I'hopital en général et possédent une bonne voire trés bonne
connaissance de D'mnstitution. Les personnes les plus actives sur la page ne
sont pas les plus jeunes mais des personnes dont I’age varie entre 45 et 67
ans. Ceci contredit une précédente étude selon laquelle plus I'internaute est

agé, moins il y a de chances qu’il soit réellement actif sur Facebook.
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Gratifications pergues

Le but de ce mémoire étant de comprendre les motivations des employés a
s’engager sur la page Facebook, nous allons maintenant nous focaliser sur
ce point. La principale gratification pergue par le personnel lorsqu’il décide
de devenir membre de la page Facebook est I'obtention d’informations sur
lactualité, les événements qui se déroulent au sein de I’hopital. Ensuite,
vient la possibilit¢ de promouvoir leur institution pour la valoriser en
externe et espérer Yy amener du monde, ou encore montrer son soutien au
service communication qui a créé la page. D’autres gratifications
apparaissent ensuite plus au cas par cas : la possibilit¢ d’affirmer sa relation
a I'hopital, de le voir sous un nouvel angle, de comnaitre les informations
communiquées vers le grand public ou ce que celui-ci dit de Iinstitution
mais aussi pouvoir intégrer les conversations de collegues a propos de la
page Facebook. Ces observations prouvent que les employés s’engagent sur

la page parce qu’ils y percoivent une plus-value.
Gratifications obtenues

La gratification obtenue la plus couramment mentionnée est I’obtention,
hors du lieu de travail, d’informations a propos de I'hopital et surtout des
événements qui y sont organisés. D’autres importantes gratifications
consistent en l'obtention d’informations plus générales, ne portant pas sur
I'nstitution comme des conseils, la possibilit¢ de se divertir soi et ses
contacts mais aussi de procurer a ses derniers des informations utiles dans la
vie de tous les jours. Une autre gratification trés importante est la promotion
de I'hopital, et surtout des événements, en wvue d’améliorer I'image, la
connaissance de [D'mstitution et d’attirer d’anciens patients ou prospects.
Etre sur la page Facebook est également une manicre de soutenir I’hopital,
le service communication ainsi que des activités et causes spécifiques. De
maniere moins fréquente, la page permet de mettre en avant ses collegues ou
d’étre mis soi-méme en avant par d’autres personnes et peut aussi étre
utilisée dans un but professionnel. Les personnes ne travaillant plus au sein
du CHRVS peuvent percevoir des gratifications supplémentaires comme
Iopportunit¢ de suivre I’évolution de I'hdpital depuis leur départ ou garder
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contact avec des membres du personnel. Les gratifications percues ne
different que légerement de celles obtenues, ce qui confirme que la page
répond aux attentes des membres. C’est trés bien car, pour engager, il faut
communiquer au plus pres de leur centre d’intérét, prendre en compte leurs

attentes et les respecter (RENARD, 2015).

Tant les gratifications pergues qu’obtenues sont une preuve que les actions
posées par les employés renvoient a un motif. Les employés retirent en
réalit¢ plus d’avantages que ce qu’ils espérent initialement en rejoignant la
page. La recherche valide également I'idée de R. Brodie et al. (2013) selon
laquelle les utilisateurs des réseaux sociaux s’engagent d’abord envers la

marque puis, plus tard, envers les autres membres.
Catégorisation de J. Blumler et al. (1972)

La catégorisation de J. Blumler et al. (1972) semble étre validée par notre
recherche : I'information et Ila surveillance de Ienvironnement est une
dimension majeure de [lutilisation de la page Facebook par les employés
puisqu’ils s’informent de la vie de I'hopital, de la perception des publics
externes, lisent des contenus pratiques tels que des recettes, etc. Le
divertissement et la distraction sont également importants. Les employés
apprécient les contenus plus ludiques comme les blagues et les jeux. lls
relayent parfois ces contenus a leurs contacts ou créent eux-mémes des
contenus plus humoristiques pour divertir leurs pairs. La dimension
interaction et intégration sociale peut sembler moins évidente dans les
entretiens mais est belle et bien présente. Si la quasi-totalité des répondants
dit ne pas interagir avec les autres membres, I'analyse de leurs actions
prouve que la page leur permet de communiquer avec leurs collegues ou
d’autres contacts Facebook. Néanmoins, force est de constater qu’ils
n’échangent pas avec des membres rencontrés spécifiquement sur la page.
L’intégration sociale est certamement recherchée puisque la page contribue
au sentiment d’appartenance a Iinstitution puis leur permet d’approfondir
des sujets susceptibles d’étre abordés entre collegues et deés lors de
s’impliquer, de ne pas se sentir a I'écart. De plus, les employés peuvent
conseiller ou venir en aide a leurs contacts grace aux contenus diffusés sur
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la page. Enfin, la page participe certainement aussi a leur identité
personnelle car elle permet de s’affirmer, de montrer sa relation a I'hopital,
d’exprimer son soutien, d’afficher ses valeurs, les causes que l'on défend,
d’étre éventuellement reconnu et d’améliorer son image auprés des autres

internautes.
Comparaison des resultats avec ceux de C. Davis et J. Luecke (2011)

Les résultats obtenus dans ce mémoire présentent a la fois des similitudes et
differences avec les conclusions tirées en 2011 par C. Davis et J. Luecke.
Cela se justifie sans doute par le fait que, contrairement a eux, notre étude se
penche seulement sur des employés. A notre connaissance, il s’agit des
premiers chercheurs a avoir étudié les motivations autour de la page
Facebook d’un hopital. La recherche actuelle confirme le fait que les
membres s’attendent généralement a recevoir des informations sur
I'institution et souhaitent soutenir I’hopital ou, du moins, le service
communication. Cependant, excepté un répondant, les employés du CHRVS
ne disent pas explicitement rejoindre la page pour montrer quils Yy
travaillent. Une motivation principale qui n’a pas ét¢ mentionnée auparavant
est la possiilit¢ de promouvoir I'institution pour la valoriser et espérer ainsi
convaincre des gens de s’y rendre. Voir I’organisation sous un nouvel angle
et contacter des collegues sont 2 motivations déja observées par les
chercheurs. Contrairement aux résultats de ces derniers, le personnel du
CHRVS ne rejoint pas spécialement la page dans le but d’accrofitre ses
connaissances sur la santé, d’échanger avec la communauté ou de se
divertir. Un employé reconnait toutefois avoir rejoint la page Facebook pour
résoudre les questions éventuelles des membres par rapport a son domaine
de compétence. On peut voir par-la une confirmation du souhait de certains
mternautes d’utiliser les pages des hbpitaux dans un objectif professionnel.
Si ce n’est pas explicitement mentionné, nous pourrions toutefois considérer
que les employés du CHRVS dtilisent Facebook dans le cadre de leur
carriere, afin de s’informer des changements concernant leur employeur.
Contrairement aux membres de la page du Baptist Easley Hospital, des

employés du CHRVS ont dit avoir rejoint la page Facebook afin de
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comparer les informations destinées au grand public avec celles
communiquées en interne ou encore pouvoir intégrer les conversations de
collegues, prenant place non pas sur la page Facebook mais bien a I'hopital

méme.

Les résultats confirment I’obtention d’informations sur Iinstitution et le
divertissement comme deux principales gratifications dégagées de
I'utilisation de la page Facebook d’un hdpital. La premiére semble toutefois
étre dominante. Contrairement a I’étude menée par C. Davis et J. Luecke,
les employés du CHRVS ne semblent pas interagir aux contenus pour
soutenir les patients ou lorsqu’ils connaissent quelquun qui a participé au
traitement d’un patient. Bien que les employés du CHRVS aient acces a
d’autres médias pour s’informer, la page Facebook contient certains
contenus qui ne sont accessibles nulle part ailleurs tels que des vidéos,
photos, comptes-rendus, etc. Trois gratifications qui n’ont pas été citées en
2011 apparaissent ici de maniere importante : I'obtention d’informations
plus générales comme des conseils, des recettes, etc., la possibilit¢ d’aider
ses contacts en leur prodiguant des informations utiles mais aussi de
promouvoir [’établissement afin d’améliorer son image et d’assurer sa
pérennité. D’autres gratifications moins fréquentes n’apparaissent pas non
plus dans la premiére étude : I'opportunité d’étre mis en avant, soi-méme ou
ses collegues et I'utilisation de la page dans un objectif professionnel. Selon
C. Davis et J. Luecke, les membres du personnel obtiennent des
récompenses symboliques qui constitueraient un avantage professionnel.
Conformément a leurs observations, la page du CHRVS semble améliorer la
connaissance d’une majorité de membres et n’impacte pas vraiment leurs
choix médicaux. Par contre, I'image du CHRVS n’évolue généralement pas
mais cela serait normal d’aprés les chercheurs: ce seraient surtout les
personnes extérieures a ’hopital qui auraient tendance a remettre en cause
leur perception des institutions de soins. De plus, les entretiens confirment
que les informations sanitaires ne sont pas celles qui attirent le plus les
employés. Enfin, contrairement & la recherche de 2011, la majorité des
employés disent ne pas avoir constaté une évolution de leur satisfaction ou

confiance en I'mstitution. Il est plus que probable que ceux-ci ne s’en
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rendent en réalité pas compte. La lecture des résultats semble infirmer une
derniere observation de C. Davis et J. Luecke : les personnes en dessous de
45 ans n’ont pas spécialement I'air de se connecter plus régulierement que
leurs ainés. Ceci s’explique peut-étre par le fait qu’ils ont moins I'occasion
de s’y connecter régulicrement puisqu’ils travaillent une bonne partie de la
journée. La grande majorité des employés interrogés se connecte sur
Facebook le soir or, les publications du CHRVS sont diffusées en ligne vers
6 heures du matin. L’idéal serait dés lors de les programmer en fin d’apres-

midi début de soirée.

3 Contributions managériales

Outre compléter les recherches existantes sur lutilisation de Facebook par
les employés et les motivations en ligne par rapport au secteur non
marchand, les résultats fournissent un apercu global et concret de
I’engagement des membres du personnel du CHRVS par rapport a la page
Facebook de TIétablissement, sur base de leurs expériences, usages,
gratifications, attentes et caractéristiques. Grace aux données collectées lors
des entretiens, le CHRVS a la possibilité de retravaillr sa stratégie de
communication sur Facebook afin de renforcer son efficacite et de susciter
le plus possible Pengagement des employés. Autrement dit, le fait de
connaftre leurs perceptions vis-a-vis de la page, les plus-values qu’ils en
dégagent réellement, leurs besoins, les types de contenus et sujets qui
interpellent le plus et le moins, permet a la fois de mieux comprendre,
d’anticiper les interactions sur la page dans le but d’optimiser la présence du
CHRVS, d’y augmenter favorablement Iactivit¢ des employés et de
renforcer leur relation avec T'hopital. Ceci est d’autant plus intéressant
lorsque T'on sait que les établissements de soins, aujourd’hui dans une
situation concurrentielle, tentent de garder les meilleurs employés et font
face a une pénurie de certains profils médicaux. En outre, le climat actuel ne
favorise pas une ambiance sereine en interne. L’engagement permet
d’améliorer la perception de I'hOpital, d’élargir le nombre de personnes se
proclamant «fans » de la page, de fédérer mais aussi d’améliorer le moral

des employés et la perception qu’ils en ont. L’engagement favoriserait dés
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lors une publicit¢ positive de I'organisation, renforcerait la productivité,
réduirait 'absentéisme et soutiendrait les stratégies de changement mises en

place par le management (BOUCKAERT et al., 2017).

Ameliorer la stratégie du CHRVS permet de maximiser le retour sur
investissement que représente le canal de communication Facebook en
diminuant le risque réputationnel et en bénéficiant le plus possible des plus-
values qu’il est susceptible d’apporter. Cette étude se déroule dans un
contexte d’autant plus intéressant que le CHRVS souhaite revoir sa présence

en ligne ainsi que les modalités de gestion de ses médias sociaux.

4 Limites et suggestions pour les recherches futures

L’étude actuelle comprend toutefois quelques limites. Il faut se rappeler que
les membres du personnel ont été invités a participer aux entretiens via un
courrier interne envoyé par le service communication. Néanmoins, il semble
que le service communication ait appuyé notre demande oralement auprés

de certains employés.

Les personnes qui se sont manifestées risquent en réalité d’étre celles qui
sont le plus concernées par la page Facebook et donc les plus engagées.
Ensuite, interrogés sur leur lieu de travail, les travailleurs seraient poussés a
controler au maximum leurs réponses (BLANCHET, GOTMAN, 2010). Il est
possible qu’ils aient enjolivé la réalit¢ car, comme l'ont confirmé plusieurs
employés, il serait indélicat dans leur position de critiquer négativement
I'organisation qu’ils représentent. Enfin, tout entretien portant sur des
expériences personnelles est un peu biaisé car les répondants souhaitent étre
considerés comme de bons éleves (MUET, 2003), souhaitant dés lors fournir
une réponse en accord avec les normes sociales et ce, en s’appuyant sur des
motifs reconnus par la société (BLANCHET, GOTMAN, 2010). De plus, les
résultats des recherches utilisant la théorie des usages et gratifications sont
difficilement vérifiables (DAwWS, LUECKE, 2011).

La méthode utilisée étant de type qualitatif, les résultats ne peuvent étre
généralisés. 1l serait dés lors pertinent de procéder a une analyse quantitative

pour discuter de la validité des résultats actuels et savoir si ceux-ci sont
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genéralisables. Une autre suggestion serait d’effectuer une netnographie a
partir des publications sur la page afin de tirer des conclusions détaillees de
la stratégie de I’hopital puis mettre en relief ces observations avec les
résultats transmis dans le but d’améliorer la stratégie actuelle (PARKER,
2012). En plus du personnel, il serait intéressant d’interroger des patients et
visiteurs, deux autres principales parties prenantes de la page Facebook, afin
de comparer les différentes motivations qui gouvernent ces publics. Cela
permettrait de connaitre plus précisément chaque public, d’améliorer la
stratégie de communication a leur égard ainsi que leur engagement en ligne
vis-a-vis de [Dinstitution. D’autant plus que, les établissements hospitaliers
doivent communiquer sur des sujets tres varies et vers des publics tout aussi
diversifiess qui complexifient la communication et risquent probablement

d’étre motivés par des motifs différents.

Il était initialement prévu que ce mémoire de fin d’études porte sur les
patients, les visiteurs et les employés du CHRVS. Néanmoins, la
collaboration avec le service communication s’est avérée assez difficile.
Celui-ci ne souhaitait pas passer par la page Facebook pour convier des
patients a participer a cette recherche ou les interroger par message privé.
En accord avec le service juridique, le service communication a préféré
distribuer dans certaines unités un imprimé dans lequel le chercheur
expliquait que la page Facebook faisait I'objet d’une étude et que tout
patient membre de la page était invité a y participer. Cette communication
n’a toutefois eu aucun succes. Des visiteurs ont ét€¢ appréhendés dans le hall
d’entrée de I'hdpital mais, de nouveau, sans grand succes. Des alternatives
ont été ensuite envisagées sur le plan méthodologique de la recherche mais
au wu de leur pertinence et du temps imparti, nous avons décidé de nous

recentrer uniquement sur les membres du personnel.
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Conclusion

L’identification des employes a Tinstitution et ces contenus est une
condition de base a Iengagement. Néanmoins, I'implication des salaries
reste bel et bien impossible s’ils ne percoivent pas une valeur ajoutée

justifiant leur adhésion a la page et les actions qu’ils y effectuent.

Autrement dit, ce travail confirme qu’ill n’est pas possible aujourd’hui
d’engager une cible sans tenir compte de ses intéréts propres et satisfaire
I'ensemble de ses attentes et besoins (RENARD, 2015). La présence de
I'organisation en ligne peut étre considérée par les communicants comme

une fin en soi.

Le personnel rejoint la page Facebook pour s’informer de lactualit¢é de
I’hopital mais aussi pour le mettre en avant et soutenir les efforts du service
communication. Certains y voient également une fagon d’affirmer leur
relation a I'hopital, de le voir sous un nouvel angle, de connaitre les
informations communiquées vers le grand public ou encore, d’intégrer les
conversations de leurs collegues. Les employés effectuent ensuite plusieurs
actions sur cette page afin d’obtenir des informations, principalement sur les
évenements organisés mais aussi plus genérales telles que des conseils. Les
contenus proposes sur la page peuvent divertir les employés et les inciter a
communiquer vers leurs contacts avec le motif de les informer ou les
divertir. En ligne, le personnel peut exprimer son soutien a I’établissement,
au service communication ainsi qu’a des activités et causes qu’il juge

remarquables. 1l peut aussi y étre mis en avant dans certaines publications.

Les employés retrouvent sur la page Facebook du CHRVS les gratifications
qu’ils espéraient obtenir lorsqu’ils en sont devenus membres et en retirent
méme davantage. Cette page a été imaginée dans le cadre d’une stratégie de
communication visant a informer les patients, visiteurs et membres du
personnel mais aussi a accroitre la visibilit¢ de I’établissement et en donner
I'image la plus positive possible. Les résultats obtenus prouvent que la page
remplit ces objectifs puisque celle-ci est utilisée par les employes
principalement pour s’informer et promouvoir [Iinstitution afin de la

valoriser et y attirer des personnes extérieures. Certains décuplent méme les
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publications de TI'hopital, ce qui améliore des lors leffet et la portée des
communications (Holmes, 2015). En interagissant sur la page, les employés
ne se contentent pas de participer, ils renforcent Pattractivit¢é du CHR, de
ses soins et services et assurent sa pérennité. Cela peut donc interférer sur
les résultats financiers (Hughes, 2011). En plus d’illustrer la vie quotidienne
de TI'hopital, la page influence la connaissance, Dlattitude et Iles
comportements des employés, ce qui correspond aux missions de la
communication interne. Ce sont les communicants qui se voient confier la
tiche de faire adhérer les employés a la culture d’entreprise mais aussi de
I’entretenir (BOUCKAERT et al., 2017). Nous pouvons dire que la page

soutient la stratégie globale de communication de I’hopital.

Néanmoins, chaque salari¢ s’engage a des degrés divers et peu nombreux
sont ceux qui semblent s’impliquer de maniere régulicre et importante. Le
taux d’engagement de cette cible peut donc étre amélioré en optimisant la
présence du CHRVS sur Facebook. Les résultats permettent de formuler
quelques suggestions dans ce but. Le service communication pourrait
notamment veiller a communiquer de maniére plus bidirectionnelle afin
d’inciter au dialogue, en intégrant par exemple des questions a ses
publications. La programmation de ces publications pourrait d’ailleurs é&tre
améliorée en proposant un peu plus fréqguemment des contenus et en les
publiant lorsque les employés sont en ligne, soit en fin de journée. Les
contenus pratiques, divertissants ou sur lactualit¢ de I'hopital devraient
rencontrer un certain succés. De plus, impliquer le personnel et le mettre en
valeur au moyen de publications devrait contribuer également a sa
motivation au sein de [I'établissement. Bien qu’ils promeuvent I’hopital,
beaucoup d’employés disent ne pas réagir aux contenus qui dévalorisent
leur organisation. Deés lors, une formation pourrait étre utile afin de les
sensibiliser a I’utilisation de Facebook et de leur apprendre a réagir de

maniere adéquate face a des contenus négatifs sur leur organisation.

Néanmoins, il faut garder a lesprit que la page Facebook n’est pas
uniquement destinée au personnel du CHRVS et quau vu des statistiques,

celui-ci ne constitue qu’une minorité parmi I’ensemble des membres. Les
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communicants devraient comparer les motivations qui gouvernent leurs
differentes cibles afin de les engager chacune le mieux possible. 1l est
important toutefois de garder en téte une citation de R. Holmes (2015):
« Les médias sociaux ne fonctionnent que si vous avez un public. Pour les
entreprises qui  s’efforcent de fare un suivi, obtenir un retour sur

investissement sur les réseaux sociaux peut s’avérer étre un processus lent et

frustrant. »
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Selon L. Dessart et al. (2015), chercheurs, enseignants et organisations manifestent un intérét grandissant
ces dernieres années pour le concept d’engagement afin de contrer les enjeux que représentent les médias
sociaux dont le risque réputationnel. La revue de littérature met toutefois en avant un manque de
recherches sur des organisations publiques non marchandes. Parallelement, le contexte économique et
concurrentiel incite les hopitaux a s’ouvrir a la communication et aux NTIC. En 2013, une minorité
d’hopitaux belges possédait une page Facebook et ce, avec un taux d’engagement faible. L’objectif de ce
mémoire est de comprendre les motivations des employés a s’engager sur la page Facebook d’un hopital
public belge afin que celui-ci puisse ameéliorer sa stratégie en ligne et renforcer sa relation avec le
personnel. Aprés avoir présenté des recherches sur les usages et gratifications, une étude de cas reposant
sur des entretiens semi-directifs sera réalisée.

Mots-clés : Facebook, engagement, employés, motivations, santé 2.0, hdpital
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