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Dieu, mélée de confession »
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Introduction générale

INTRODUCTION GENERALE

« J'essaie de rendre le monde plus ouvert en aidant les gens a se connecter et a partager. En
donnant aux gens le pouvoir de partager, nous rendons le monde plus transparent. »

Mark Zuckerberg sur Facebook en 2015

Depuis leur création, au début des années 2000, les réseaux sociaux numeériques se sont
développés pour réunir aujourd’hui pres de la moitié de la population mondiale. Le réseau
majoritaire, Facebook, totalise, en 2020, 2,7 milliards de comptes, et atteint les 5 milliards de
comptes en réunissant les réseaux WhatsApp et Instagram, dont il est propriétaire (source :
Statista, 2020). Par cette audience massive et en perpétuelle progression, les réseaux sociaux
sont utilisés comme un média de masse par les marques et les entreprises désirant développer
un nouveau canal de communication, plus interactif, avec leurs publics, faisant ainsi émerger
le terme de média social a partir du début des années 2010. Depuis, les possibilités techniques
offertes par les réseaux sociaux a leurs membres n’ont cessé de se développer pour leur
permettre d’interagir et de partager avec leurs communautés toutes sortes de contenus et de
formats différents en redessinant chaque jour les contours de leur intimité et les gratifications
liées a sa diffusion.

Ces actes de dévoilement de soi sont considérablement encouragés par les réseaux sociaux,
dont la qualité des ciblages publicitaires (McDonald et Cranor, 2010) et comportementaux
(Tene et Polonetsky, 2014) est la premiére source de rentabilité et de compétitivité face aux
médias traditionnels (Athey et al., 2013; Athey et Gans, 2010; Bergemann et Bonatti, 2013).
L’'engagement des utilisateurs est donc au coeur du business modéle des réseaux sociaux (Chiu
et al., 2019). Deés lors, la vie privée des membres devient la ressource du réseau et les individus
ne sont plus de simples consommateurs mais des producteurs de données parfois tres
personnelles dont la commercialisation est devenue une source de revenue importante
(Acquisti et al., 2016), soulevant de nouvelles problématiques liées au respect la vie privée, un
concept pourtant trés ancien (Westin, 1967), aujourd’hui théoriquement assuré par
I’obtention du consentement (Oghazi et al., 2020; Solove, 2012).

Les préoccupations liées au respect de la vie privée numérique peuvent sembler anciennes
(Edwards, 2018; Nowak & Phelps, 1992), mais sont aujourd’hui amplifiées par le
développement des technologies digitales (Rust et al., 2002) et n’ont jamais été aussi
présentes, a la fois dans I'actualité et les préoccupations des individus (Solove, 2012), et en
tant que principal frein au dévoilement de soi, consensuellement identifié par la communauté
académique (Madejski et al., 2011; Stern et Salb, 2015; Zheleva et Getoor, 2009).
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Ainsi, la seconde moitié des années 2010 voit se développer la médiatisation sans précédent
de dérives, majoritairement attribuées aux mauvaises pratiques des RSN pour culminer avec
Cambridge Analytica révélant que Facebook se passe du consentement de ses abonnés pour
permettre a des entités tierces de collecter les informations personnelles de pres de 80
millions de personnes (y compris des non abonnés)® en les exploitant via des mécaniques qui
auraient volontairement permis la manipulation de millions d’américains pendant les
élections de 20162, et des millions de britanniques au moment de voter sur le Brexit3. A ces
mauvaises pratiques s’ajoutent des problématiques interpersonnelles de plus en plus
nombreuses. D’aprées le ministére de I’éducation nationale, un collégien francais sur cing serait
victime de harcelement en ligne, en 2020.

En 2017, Facebook enregistre une baisse de 20% de I'engagement sur son réseau. Une chute
sans précédent et lourde de conséquences pour une entité dont les 50 milliards de dollars de
chiffre d’affaires annuel sont essentiellement liés au ciblage publicitaire et comportemental,
issu de I'exploitation des informations communiqués par les membres (Krombholz et al.,
2012). Cette situation nouvelle amene le réseau social a revoir sa stratégie en revalorisant le
respect de la vie privée des membres et la confidentialité de leurs échanges, grace a la
possibilité de constituer des groupes de discussion publics, privés ou secrets (De Salve et al.,
2019). La recherche en sciences de gestion présente les préoccupations des individus pour le
respect de leur vie privée comme 'un des principaux freins a leur intention de se dévoiler
(Acquisti et al., 2016; Taddicken, 2014). Dés lors, la stratégie de Facebook consistant a
améliorer la protection de la vie privée des membres pour limiter la baisse de leur
engagement, établit un lien entre le dévoilement de soi des individus, et leur engagement au
sein du réseau, dont les problématiques seraient résolues par une solution commune, qui est
la possibilité d’avoir recours a des groupes fermés ou secrets, permettant ainsi a leurs
membres de se regrouper pour échanger dans un cadre plus sécure, avec des personnes qu’ils
choisissent ou avec lesquelles ils pensent avoir des points communs. Si la nature du lien entre
ces deux concepts semble claire a I'’échelle managériale, elle n’a été que peu investiguée par
les chercheurs en sciences de gestion. Qui plus est, la constitution des groupes de discussion
sur les réseaux sociaux n’a pas non plus fait I'objet de travaux de recherche qui permettent de
déterminer quels leviers impactent a la fois le dévoilement de soi et I'engagement des
membres.

Enfin, les problématiques d’engagement rencontrées par le réseau Facebook ne semblent pas
se retrouver de facon homogene sur I’'ensemble des RSN généralistes, dont certains voient la
fréquentation et I'engagement des membres augmenter sur leur plateforme au moment ou
d’autres enregistrent une baisse significative (Baromeétre Statista 2018 / 2019). Le méme
constat s’observe a I'échelle des groupes de discussion en eux-mémes. En 2020, le nombre de
groupes de discussion sur Facebook dépasse les 10 millions pour 1,5 milliards de membres

! (Oui, Facebook collecte vos données méme si vous n’avez pas de compte, s. d.)
2 (Flandrin, 2018)
3(JDD, s. d.)
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utilisateurs. Au méme moment un autre géant numérique, Yahoo! annonce la fermeture
définitive de ses groupes de discussion, dont les caractéristiques et le fonctionnement sont
semblables a ceux de Facebook

Ces inégalités nous aménent a nous interroger sur la possibilité d’une contextualisation du
concept d’engagement des individus, spécifiquement vis-a-vis du groupe. Le réseau social est
en effet trés présent dans la littérature sur I'engagement, au sein de laquelle il est
majoritairement présent comme un canal mais pas comme un objet d’engagement. De méme,
les groupes de discussion n’ont fait I'objet que de peu d’intérét dans la recherche sur
I’engagement, et n’en sont pas non plus décrits comme un objet. Nous interrogeons donc le
concept pour déterminer si un engagement vis-a-vis du groupe peut étre défini, et
comprendre dans quelles mesures il peut impacter les comportements de dévoilement de soi
et de participation des membres d’un réseau. Pour autant, si la recherche a déja abordé les
mécaniques liées au dévoilement de soi, sur les réseaux sociaux ou au sein d’autres
communautés virtuelles, I'impact des caractéristiques des groupes de discussion ne semble
pas avoir fait I'objet de la méme attention.

Nous nous interrogeons sur la fagon dont les leviers de constitution des groupes de discussion
favorisent ou modifient la volonté de dévoilement des membres, et impactent I'engagement
vis-a-vis du groupe, de méme que la nature des liens sociaux qui s’y créent.
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Problématique et questions de recherche

Afin d’enrichir la connaissance déja existante sur le dévoilement de soi et I'engagement vis-a-
vis des RSN, notre travail doctoral aura pour but de répondre a la problématique suivante :

Comment la constitution des groupes de discussion sur les réseaux sociaux influence-t-elle
les comportements de dévoilement de soi des membres et leur engagement vis-a-vis du
groupe ?

Cette problématique implique trois questions de recherche qu’il convient de discuter et
résoudre dans le cadre de notre thése.

Question de recherche N°1: Comment se définit I'engagement vis-a-vis du groupe ? La
littérature de recherche dédiée au concept d’engagement en propose plusieurs définitions
issues de contextes différents, sans arriver a déterminer unanimement ce qu’est
I’engagement vis-a-vis du groupe. Il est nécessaire de comprendre lesquels des éléments
motivationnels et comportementaux identifiés par la recherche peuvent caractériser
I’engagement vis-a-vis d’un groupe de discussion sur un réseau social, et si cette définition
doit étre complétée par des éléments additionnels issus du terrain. Répondre a cette question
nous permet d’enrichir la compréhension de I'engagement sur les groupes de discussion, en
en clarifiant les termes et en en précisant les objectifs pour les professionnels et les bénéfices
pour les utilisateurs. Ces précisions enrichissent également |'identification des dispositifs
favorisant I’engagement sur les RSN, et de déterminer quels stimuli sont les plus efficaces.

Sous question N°1: En quoi I’engagement vis-a-vis du groupe differe-t-il de
I’engagement vis-a-vis du réseau social ? La proposition d’une définition mise a part,
comprendre ce que serait I'engagement vis-a-vis du groupe, impose d’en identifier les
caractéristiques qui le distinguerait de I'’engagement vis-a-vis du réseau, qui ne fait pas
non plus I'objet d’une définition établie de la part des chercheurs, et avec lequel une
confusion pourrait, naturellement, émerger dans nos travaux. L'essentiel des groupes
de discussion sont hébergés sur des réseaux sociaux identifiés. Il est nécessaire de
comprendre dans quelle mesure les membres s’engagent vis-a-vis du groupe, ou vis-a-
vis du réseau social qui ’héberge pour comprendre les différences entre les deux
contextualisations du concept.

Sous question N°2 : Quels comportements et manifestations peuvent étre considérés
comme constitutifs de I’engagement vis-a-vis du groupe ? Améliorer la connaissance
sur ce que serait 'engagement vis-a-vis du groupe ne saurait se limiter a en apporter
une définition et a en identifier les caractéristiques. Comprendre quelles
manifestations et quels comportements en sont constitutifs présente a la fois un
intérét académique et une avancée managériale qui permettrait aux professionnels de
mieux identifier les actes d’engagement dirigés vers le groupe, de ceux qui seraient
dirigés vers le réseau social, ou encore vers des marques ou des produits présents dans
les discussions issues des groupes.
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Question de recherche N°2 : En quoi le dévoilement de soi participe-t-il a I'engagement vis-
a-vis du groupe ? Les comportements de dévoilement de soi sont mentionnés et reconnus
empiriquement comme des manifestations d’engagement sur les RSN, mais le lien entre les
deux concepts fait I'objet de peu d’explications et de presque aucune expérimentation. Il s’agit
de comprendre en quoi le dévoilement de soi des utilisateurs participe a leur engagement vis-
a-vis du groupe. La compréhension de la relation entre les deux concepts de notre sujet doit
également permettre de déterminer s’ils sont encouragés par les mémes leviers et impactés
par les mémes variables.

Sous question N°3 : Quelles théories mobilisées par les chercheurs sont communes
aux deux concepts? La littérature a d’ores et déja apporté de nombreuses
contributions dédiées a I’enrichissement de la connaissance sur les deux concepts que
sont I’engagement et le dévoilement de soi. Pour autant, tres peu de travaux abordent
la question des similitudes ou des points communs observables entre ces concepts, y
compris dans l'univers des communautés virtuelles, au sein duquel ils semblent
pourtant cohabiter. Répondre a notre deuxieme question de recherche nécessite, dans
un premier temps de comprendre si I’'engagement et le dévoilement de soi font I'objet
de mobilisations théoriques communes, qu’elles soient explicatives ou
motivationnelles. Notre recherche, dés ses premieres étapes, nécessitera d’identifier
les théories qui sont a la fois explicatives de la volonté des membres d’adhérer a des
groupes de discussion, de s’y engager et de s’y dévoiler. Il faut donc comprendre si la
recherche identifie des variables des motivations et des mobilisations théoriques
communes aux deux concepts. En répondant a cette question, nous sommes en
mesure de comprendre si favoriser le dévoilement de soi, favorise également
I’engagement, ou si les deux concepts obéissent a des schémas motivationnels et
opérationnels distincts.

Sous question N°4 : Existe-t-il des variables identifiées par les chercheurs qui sont
communes aux deux concepts? Comme pour les mobilisations théoriques,
comprendre la relation entre le dévoilement de soi et I'engagement des individus
implique de déterminer si des variables se retrouvent a la fois dans des travaux dédiés
a I'engagement des individus et dans des travaux dédiés a leur dévoilement de soi au
sein de groupes de discussion et / ou de communautés virtuelles. Cet aspect de notre
recherche constitue un préalable, non seulement a la réponse a notre deuxiéme
guestion de recherche, mais également une possibilité d’apporter une réponse
théorique au regard des managers sur le recours a des groupes privés pour limiter a la
fois les problématiques d’engagement et les problématiques de dévoilement de soi.
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Question de recherche n°3 : Quelles caractéristiques des groupes de discussion favorisent le
dévoilement de soi ? Un grand nombre de variables sur la volonté de se dévoiler ont été
identifiées et testées. Aucune d’entre elles ne concerne spécifiquement les dynamiques de
groupe, ou les leviers de constitution des groupes de partage, qui sont pourtant au coeur du
discours et des possibilités offertes par les RSN pour encourager le dévoilement de soi et
I’engagement de leurs membres. Nous souhaitons comprendre quels leviers de constitution
des groupes sont déterminants dans la volonté de se dévoiler. Répondre a cette question nous
permet d’apporter une distinction entre les leviers qui impactent positivement le dévoilement
de soi et les leviers qui minorent I’effet négatif de variables modératrices déja identifiées par
la recherche. Cette distinction contribue a identifier des variables nouvelles qui enrichiront la
recherche sur le dévoilement de soi sur les RSN.

Sous question N°5: Les caractéristiques impactant le dévoilement de soi des
membres impactent t’elles également leur engagement vis-a-vis du groupe ? Dans
leur discours, les managers ont mis en avant un lien fort entre le dévoilement de soi
des individus membres d’un groupe, et leur engagement au sein de ce groupe. Le point
de vue gu’ils adoptent est que favoriser la protection de la vie privée solutionnera les
problématiques de baisse de I'engagement au sein des groupes, alors méme que la
protection de la vie privée est, dans la recherche en sciences de gestion, est une
solution aux problématiques de dévoilement de soi. Si les groupes de discussion
peuvent présenter des caractéristiques favorisant la protection de la vie privée, et
favoriser le dévoilement de soi des membres, il convient de déterminer si ces
caractéristiques impactent également I'engagement et les comportements qui s’y
rapportent. Répondre a cette sous question participe aux contributions managériales
sur la base desquelles notre recherche entend, non seulement confirmer le point de
vue théorique exprimé par les managers, mais également |'opérationnaliser en
identifiant si les deux concepts sont impactés par les mémes caractéristiques des
groupes de discussion.
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Les contributions attendues de la recherche

Au travers de ce travail de these, nous souhaitons apporter les contributions d’ordres
théorique, méthodologique, managérial, et sociétal, dont le détail est ici présenté.

Les contributions théoriques

Tout d’abord, le but premier de cette thése réside dans I’'amélioration de la compréhension
du concept d’engagement, au travers d’une conceptualisation de I'engagement vis-a-vis du
groupe, et de [lidentification de ce qu’en seraient les principales manifestations.
L’engagement est un concept pluridisciplinaire, dont les définitions sont multiples, et
conceptualisées, et dont les approches et les dimensions attitudinales ne font pas toujours
I'objet d’un consensus clair au sein de la communauté académique. De surcroit, si les
communautés virtuelles et les réseaux sociaux sont mentionnés dans de nombreux travaux
consacrés au concept, ils sont trés majoritairement décris comme des canaux d’engagement,
mais jamais comme des objets. De ce fait, I'engagement vis-a-vis du groupe a jusqu’ici suscité
peu d’intérét dans la recherche alors qu’il apparait comme essentiel pour les managers
désireux de fédérer des communautés. De plus, apporter une définition de I'engagement vis-
a-vis du groupe apparait également comme une premiére étape de clarification des termes,
qui nous permettra par la suite de comprendre quels leviers permettent de développer cette
forme particuliere d’engagement, et quels comportements en sont représentatifs.

Ensuite, la contribution théorique de notre travail réside dans le choix de I'ancrage théorique
gue nous investissons. Nos travaux s’inscrivent dans la lignée des approches de Muntinga et
al (2011) et de Dolan et al (2015), dont nous estimons qu’ils constituent un lien pertinent entre
les approches attitudinales issues de la recherche et le regard des professionnels, qui
priorisent avant tout I'engagement des individus au travers de manifestations qui peuvent
étre évaluées aussi bien quantitativement que qualitativement. Nous souhaitons identifier
lesquelles de ces manifestations sont relatives a I'engagement des individus vis-a-vis des
groupes auxquels ils appartiennent, mais aussi démontrer que I'efficacité des pratiques visant
a développer ces manifestations peuvent dépendre de variables modératrices et médiatrices,
relatives aux caractéristiques des groupes de discussion sur les réseaux sociaux, qui n’ont été,
jusqu’ici, que peu ou pas observées. A cet égard, nous faisons également le choix d’étudier,
parmi ces variables nouvelles, la maniére dont le dévoilement de soi de certains membres
favorise I'engagement vis-a-vis du groupe au travers de manifestations au sein de groupes de
discussion qui ne sont consacrés ni a des marques, ni a des produits ou des services qui
pourraient étre des objets d’engagement a part entiere. Nos travaux se consacrent donc sur
I'observation de comportements au sein de groupes de discussion qui ne mettent en avant
aucun produit, ni aucune offre qui pourraient susciter I'engagement au sein du groupe et
générer une confusion quant a la contribution théorique que nous espérons.
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Pour conclure, nous prévoyons, par le test des variables que nous sélectionnons, de proposer
une classification des caractéristiques a favoriser en fonction des manifestations
d’engagement qui sont attendues.

Les contributions méthodologiques

La construction de notre modele conceptuel présente un intérét méthodologique a travers les
différentes étapes de sa construction. Nous avons d’abord identifié dans la littérature de
recherche les différentes approches explicatives de la volonté de rejoindre des communautés
virtuelles, de s’y engager et de s’y dévoiler au moyen de manifestations qui ont également été
présentées. Nous avons par la suite confronté ces enseignements aux discours de
professionnels et d’utilisateurs interrogés lors d’études exploratoires qualitatives afin de
déterminer lesquelles de ces manifestations sont a la fois explicatives de I'engagement vis-a-
vis du groupe, influencées par des leviers propres a la constitution des groupes de discussion
sur les réseaux sociaux, et quantifiables via les analyses de contenus entreprises de la phase
confirmatoire de notre these.

A cet effet, nous avons pris le parti méthodologique d’'une phase confirmatoire constituée
d’analyses de contenus provenant de groupes de discussion sur le réseau social Facebook. Les
comportements de dévoilement de soi et d’engagement vis-a-vis du groupe que nous testons
sont issus a la fois des enseignements de la littérature et des enrichissements issus des études
exploratoires. Nous n’avons eu recours qu’a des variables mesurées, et avons développé une
méthodologie mixte basée sur la netnographie et enrichie par des éléments propres a
I'analyse quantitative de contenu. En définitive, notre modeéle propose le test de variables
nouvelles et la mobilisation d’'une méthodologie d’analyse quelque peu différente des
approches netnographiques, majoritaires dans I'analyse des contenus issus de communautés
virtuelles.

Les contributions managériales

Entreprises, marques, et managers sont confrontés a des pressions et a des problématiques
de plus en plus nombreuses quant a I'engagement qu’ils arrivent a générer au sein des
communautés dans lesquelles ils interagissent, qu’ils en soient de simples membres, des
animateurs ou méme les créateurs. De méme, les réseaux sociaux et les plateformes digitales
ont fait de I'engagement de leurs membres, via des manifestations et des actes de
participation divers, une valeur ajoutée et un moteur indiscutable de leur rentabilité. Face a
une offre pléthorique et a I'’émergence des groupes de discussion, qui sont un type de
communauté virtuelle dont les caractéristiques sont peu étudiées et prises en compte, nous
souhaitons améliorer la compréhension des professionnels quant aux leviers a activer en
fonction des types de comportements et des actes d’engagements qui sont objectivés dans
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leurs démarches. Cette amélioration passe par la reconnaissance de caractéristiques propres
aux groupes de discussion, la compréhension de mécaniques d’engagement propres aux
groupes de discussion, et l'identification de liens éventuels entre les comportements de
dévoilement de soi et les manifestations d’engagement.

Les contributions sociétales

Notre travail de thése fait écho a la montée en puissance des problématiques d’agressivité et
de discrimination, qui se sont considérablement développées sur les réseaux sociaux depuis
le début des années 2010, et sont comme les principales raisons pour lesquelles les individus
limitent les actes de dévoilement de soi et d’engagement dans leurs communautés (Aizenkot,
2020; Won & Seo, 2017). Les phénomenes de cyber harcelement étant de plus en plus
nombreux, nous avons le souhait, en améliorant la connaissance des managers sur les leviers
a opérer pour favoriser I'engagement et le dévoilement de soi des membres, de développer
également l'identification et la reconnaissance des conditions et des facteurs qui peuvent
favoriser les oppositions entre les membres et toutes les mécaniques de violence digitales qui
en résultent. Ainsi, les problématiques de chevauchement, de modération et de conservation
des contenus abordées pendant la phase exploratoire qualitative conduisent a reconnaitre
que développer les mécaniques de dévoilement et d’engagement vis-a-vis du groupe, a
I’échelle managériale, passe également par une meilleure protection des individus et des
problématiques auxquelles ils peuvent étre confrontés a I'échelle interpersonnelle.

Positionnement épistémologique de la recherche

Tout travail de recherche révéle une certaine vision de la connaissance et refléte les croyances
du chercheur (Gavard-Perret et al., 2012).

Thietard (2014, P15) définit I'épistémologie comme une « activité réflexive qui porte sur la
maniére dont les connaissances sont produites et justifiées ». Le choix d’une posture
épistémologique conditionne le choix d’outils et de méthodes de recherches spécifiques, eux-
mémes propres a des criteres de mesure et de validité spécifiques. En cela, I'épistémologie
« offre au chercheur les outils d’une pratique scientifique consciente d’elle-méme, et
contrélée ». Notre premiere année de thése, et I'errance qui I'a caractérisée, la constitution
de notre revue de littérature et notre parcours professionnel au sein de structures digitales,
nous amenent a considérer, dans le cadre de notre recherche, qu’il existe une réalité que nous
souhaitons identifier, saisir et comprendre en conservant la démarche la plus neutre et
objective possible.

Nous souhaitons donc révéler les relations de cause a effets qui constituent une réalité, ce qui
inscrit notre thése dans un cadre épistémologique positiviste, tel qu’il est décrit par Thietart
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(Thiétart, 2003) et Gavard-Perret (Gavard-Perret et al.,, 2012). Notre démarche est
essentiellement hypothético — déductive. Elle consiste a prendre en compte les connaissances
antérieurement constituées par les chercheurs, comme une base sur laquelle de nouvelles
hypothéses sont formulées, puis testées empiriquement.

Présentation générale de la thése

La réponse a la problématique et aux questions de recherches conduit a un travail doctoral
qui s’articulera autour de onze chapitres, regroupées en trois grande parties, précédées de
cette introduction générale et finalisées par une conclusion

La premiére partie de cette thése de recherche est une revue de littérature comprenant trois
chapitres.

Le premier chapitre est consacré aux groupes de discussion sur les réseaux sociaux
(GRSN) et leur position au sein des communautés virtuelles dont ils sont issus, leurs
caractéristiques, ainsi que les mobilisations théoriques et les bénéfices a I'adhésion,
identifiés par la recherche en sciences de gestion.

Le deuxieme chapitre est consacré au concept d’engagement, dont les
contextualisations sont nombreuses en sciences de gestion. Au-dela du cadre
définitionnel, et du cadre théorique, le deuxieme chapitre détaille les freins, les
motivations et les manifestations d’engagement qui constituent les plus importants
consensus au sein de la communauté académique, y compris dans des mécaniques se
rapportant a la contextualisation des GRSN.

Le troisiéme chapitre est dédié au concept du dévoilement de soi, dont les approches
les plus partagées en sciences de gestion sont détaillées avec une précision particuliere
sur les manifestations digitales du concept, et les éléments motivationnels et
théoriques au travers desquels des liens sont observables avec le concept
d’engagement d’un coté et les caractéristiques des GRSN de I'autre coté.

Le quatrieme chapitre conclut la premiére partie et présente les voies futures de
recherche, le design de recherche élaboré et la posture épistémologique adoptée pour
la poursuite de notre projet de thése.

La deuxiéme partie de notre thése est une phase exploratoire, basée sur les enseignements
de la revue de littérature. Elle est constituée des chapitres suivants :
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Le cinquiéme chapitre explique et justifie le recours a une phase exploratoire
constituée de deux études qualitatives, menées respectivement auprés de
professionnels de I'engagement sur les réseaux sociaux et auprés d’utilisateurs
membres de groupes de discussions. Les moyens mis en ceuvre pour assurer la validité
des analyses sont également présentés.

Le sixieme chapitre présente les objectifs et les résultats des études exploratoires
menées aupres de cing professionnels et de treize utilisateurs. Les entretiens aupres
des professionnels ont pour objectif de comprendre ce qu’est I'engagement vis a vis
du groupe, d’en clarifier les termes, d’en comprendre les manifestations et le lien
éventuel avec le dévoilement de soi des membres. Les entretiens auprés des
utilisateurs ont pour but de mieux comprendre leurs pratiques de dévoilement de soi
et a la maniéere dont elles sont impactées par les caractéristiques des groupes dont ils
sont membres.

La troisieme partie de notre thése en est la phase confirmatoire. Elle formalise les
enseignements issus des deux premieres parties et les compléte par les quatre chapitres
suivants :

Le septieéme chapitre détaille les axes théoriques retenus, les variables sélectionnées,
les hypotheses formulées et le modéle conceptuel définitif. De méme, les groupes
étudiés, et la nature des analyses de contenus qui sont mobilisées dans la poursuite de
notre projet sont explicités afin d’en assurer la pertinence.

Le huitieme chapitre explique les choix méthodologiques relatifs aux analyses de
contenus entreprises sur la base d'une approche mixte, empruntant a
I’ethnométhodologie, a la netnographie et a I'analyse de contenus. Les groupes de
discussion sélectionnées pour les analyses de contenus y sont également présentés,
de méme que les objectifs et les attendus qui y sont associés.

Le neuviéme chapitre présente les résultats des deux analyses du contenu menées
aupres de groupes de discussion Facebook qui, a thématique identique, sont comparés
sur la base de caractéristiques différentes afin de déterminer lesquelles de ces
caractéristiques affectent le dévoilement de soi et I'engagement vis-a-vis du groupe.

Enfin, la conclusion de notre these reprend la problématique et les questions de recherche,
auxquelles des éléments de réponses sont apportés. Les contributions managériales,
théoriques, sociétales et méthodologiques propres a nos travaux sont également présentées,
de méme que les limites qui ont été identifiées tout au long de notre projet et les voies futures
de recherches qui pourraient en découler.
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Structure générale de la these
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Chapitre 1. Les groupes de discussion sur les réseaux
sociaux (GRSN)

Présentation du chapitre

Ce premier chapitre présente les groupes de discussion sur les réseaux socio numériques
(GRSN). Pour ce faire, nous détaillons I’état de la recherche sur les groupes de discussion sur
les réseaux sociaux, tout d’abord en déterminant leurs similitudes et leurs différences avec les
autres espaces d’échanges digitaux, généralement désignés comme des communautés
virtuelles, ou communautés en ligne (Rheingold, 1993). Nous abordons d’abord les
caractéristiques qu’ils ont en commun avec les autres communautés virtuelles étudiées par
les chercheurs, comme |'objectif de la communauté, les regles qui y sont observées et les
interactions entre les membres. Nous explicitons par la suite les caractéristiques spécifiques
des GRSN, afin de déterminer en quoi ils se distinguent des autres communautés. Nous
abordons par la suite le cadre théorique et motivationnel relatif aux GRSN, tel qu’il est décrit
par les chercheurs en sciences de gestion, qui identifient majoritairement trois théories
explicatives de la volonté d’adhésion et d’appartenance : la théorie de la représentation de
soi, la théorie de la gratification et la théorie du capital social. Une conclusion a ce premier
chapitre donnera lieu a une synthése des enseignements mais aussi des manques et limites
constatés pour la poursuite de notre sujet.

1. La genése des réseaux sociaux

La premiére définition d’un réseau social est celle d’une structure constituée de noeuds (qui
peuvent étre des individus ou des organisations), eux-mémes connectés par un ou plusieurs
types de relations (Barnes, 1954). En nous basant sur cette définition, le premier réseau social
qualifié de numérique voit le jour en 1978, de la main de l'informaticien Ward Christensen,
qui crée le Computer Bulletin Board System, pour permettre a sa communauté d’amis
informaticiens d’échanger du contenu et des informations de toutes sortes. C'est sur ce
principe de partage que les réseaux sociaux numériques (RSN) constituent I'innovation
principale du Web 2.0, aussi appelé web participatif, tel qu’il est initialement défini dans les
années 2000 par deux professionnels de la société O'Reilly Média, Dale Dougherty et Tim
O’Reilly, en 2004. lIs attribuent aux RSN les caractéristiques suivantes :

- Linternaute est co créateur du contenu

- Larichesse se trouve dans les données partagées

- Lintérét du réseau est dans l'intelligence collective de ses membres

- Linternaute peut se connecter a son compte de n‘importe quel poste.

32




Chapitre 1. Les groupes de discussion sur les réseaux sociaux

C’est par ces caractéristiques que n’importe quel utilisateur peut partager des informations

sans disposer de connaissances techniques propres a la programmation (O’Reilly et Batelle,

2005). D’aprés l'institut Statista, en avril 2020, 3,9 milliards d’individus sont actifs sur les

réseaux sociaux, soit 51% de la population mondiale. Facebook reste le réseau social le plus

important en termes de nombre de membres, et compte 2,6 milliards d’utilisateurs actifs

mensuels, ce qui en fait le premier réseau au monde devant YouTube (2 milliards
d’utilisateurs), WhatsApp (1,5 milliards), Messenger (1,3 milliards), WeChat et Instagram (1
milliard chacun). Ces six réseaux sociaux sont les seuls a dépasser le milliard d’utilisateurs
actifs mensuels (UAM). Nous proposons ici une représentation des 20 plus importants RSN

mondiaux, classés par ordre décroissant d’importance, en avril 2020

Réseaux Dates de | Nombre Caractéristiques, usages et fonctionnalités
création d’utilisateurs
actifs
mensuels
Facebook 2004, Etats- | 2,7 Milliards | Réseau permettant a ses membres de
Unis publier des photos, messages, vidéos,
fichiers, documents de facon publique ou
via des groupes.
YouTube 2005, Etats- | 2 Milliards Réseau  d’hébergement de  vidéos
Unis (produites ou pas par les utilisateurs)
WhatsApp | 2009,  Etats- | 2 Milliards Réseau de messagerie instantanée
(Facebook) | Unis
Messenger | 2011, Etats- | 1,3 Milliards | Réseau de messagerie instantanée
(Facebook) | Unis
WeChat 2011, Chine 1,2 Milliards | Réseau permettant a ses membres de
(Tencent) communiguer en groupe via un systeme de
messagerie textuelle et vocale
Instagram 2010, Etats- | 1,1 Milliards | Réseau de partage de photos et de vidéos
(Facebook) | Unis
Tik Tok 2016 Chine 800 Millions | Réseau de partage de contenus,
majoritairement vidéos
QQ 1999, Chine 700 millions | Réseau de messagerie instantanée
(Tencent)
Sina Weibo | 2009 Chine 550 millions | Réseau de microblogging, dont les
fonctionnalités sont identiques a celles de
Twitter
Qzone 2005, Chine 517 Millions | Réseau de blogs a dimension sociale
(Tencent)
Reddit 2005, Etats- | 430 millions Réseau communautaire d’actualités
Unis sociales fonctionnant via le partage de
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signets permettant aux utilisateurs de
soumettre leurs liens et de voter pour les
liens proposés par les autres utilisateurs.
Ainsi, les liens les plus appréciés du
moment se trouvent affichés en page
d’accueil

Pinterest

2010, Etats-

Unis

416 millions

Réseau permettant a ses membres

d’échanger sur leurs passions et centre

d’'intéréts via des albums photos

thématiques

Douyin
(Bitedance)

2014, Chine

400 millions

Application sociale basée sur I'envoi de
messages en formats vidéo et musicaux

Kuaishou

2011, Chine

400 millions

Application sociale de partage de vidéos

Twitter

2006, Etats-
Unis

335 millions

Réseau d’envoi de messages (tweets) brefs
(280 caracteres maximum par message)

Douban

2005, Chine

320 millions

Application sociale permettant a ses
membres de créer et d’enregistrer du
contenu lié a des films gqu’ils ont vus, aux
livres qu’ils ont lus, ou tout autre contenu

gu’ils ont consommé

LinkedIn

2002,
Unis

Etats-

310 millions

Réseau n’hébergeant que des profils, des
sujets et des interactions a caractere
professionnel

Skype

2003, Estonie

300 millions

Réseau permettant a ses membres de
passer des appels téléphoniques et vidéo,
d’utiliser le partage d’écrans, Ia
visioconférence et le partage instantané de

dossiers

Telegram

2013, Russie

300 millions

Réseau d’échanges codés de messages,
photos, fichiers sans limites de taille

Tableau 1. Présentation des principaux RSN mondiaux avec caractéristiques et scores d’abonnements

Les chiffres ici présentés permettent également de comprendre que les utilisateurs de réseaux

sociaux ont rarement un rapport exclusif a un seul réseau. Ce point est également confirmé

par I'institut Statista : en 2020, un utilisateur a en moyenne quatre comptes sur des réseaux

sociaux différents. Par ailleurs, deux groupes possédent aujourd’hui la plupart des réseaux

majoritaires. L'ensemble des réseaux du groupe Facebook comprend 6 milliards de comptes.

L'ensemble des réseaux du groupe Tencent comprend prés de deux milliards et demi de

comptes.
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Ces données chiffrées permettent d’apprécier I'ampleur de la fréquentation des RSN. Les
prochaines pages ont pour objet d’en comprendre les origines, d’abord en abordant le
concept de groupe, ensuite en en présentant la transposition dans les univers numériques
contemporains.

2. aux origines du groupe, le sentiment d’'une identité commune

La notion de groupe est utilisée pour la premiere fois par le mathématicien Evariste Gallois en
1830 (Ehrhardt, 2007). Lui-méme I'emprunte au mot italien gruppo (nceud) et a la langue
germanique dont le mot Kruppa désigne une masse arrondie. De ces deux termes
transparaissent les deux points communs qu’il est possible de retrouver dans la majeure partie
des définitions plus contemporaines, univers par univers. La « masse arrondie » pouvant
signifier une forme d’homogénéité, et la notion de nceud impliquant un lien entre les
différents constituants de cet ensemble. En sciences sociales, la définition du groupe faisant
référence est celle de Tajfel et Turner (1979) qui le définissent comme une collection
d’individu se percevant comme membres d’'une méme catégorie, qui attachent une certaine
valeur émotionnelle a cette définition d’eux méme, et qui sont parvenus a un certain degré
de consensus concernant I’évaluation de leur groupe d’une part et leur appartenance a ce
groupe d’autre part (Turner et al., 1979). En sciences de gestion, Le groupe est défini comme
une composition de deux ou plusieurs individus interagissant de maniére a ce que chaque
personne est influencée et exerce une influence sur les autres (Shaw, 1976). Cette définition
a été commentée et complétée au fil des années. Pour Turner (1982), le groupe existe a partir
du moment ou des individus développent un sentiment d’identité sociale commune, a travers
lequel ils ressentent un sentiment d’appartenance (Turner, 1982). Bien qu’antérieurs au
réseaux sociaux, les travaux de Turner en sont une référence, car leur approche explicite le
fait que le groupe peut exister en dehors d’une proximité physique ou géographique entre ses
membres, dont les interactions peuvent étre numériques (McKenna et Green, 2002). Enfin,
Hogg définit le groupe comme un ensemble d’individus réunis autour d’une tache ou d’un
objectif commun (Hogg, 1992). Comme nous I'avons expliqué en introduction de notre travail
de these, les groupes constituent aujourd’hui un élément essentiel de I'offre des RSN
généralistes, pour favoriser les échanges entre les individus dans des conditions favorables, a
commencer par Facebook. En 2020 le réseau social compte plus de 10 millions de groupes de
discussion différents, regroupant pres d’un milliard et demi de membres sur toute la planete
(Statista 2020). De méme, la majorité des RSN, présentés dans le précédent tableau, propose
a leurs membres des possibilités de constitution de groupes de discussion, qui permettent,
soit de compartimenter les différentes audiences qui constituent leur réseau, soit d'y
rejoindre des groupes pour lesquels ils ressentent un intérét, sans forcément en connaitre les
membres.
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3. La place des groupes de discussion dans le paysage du web 2.0

Comprendre comment sont constitués les GRSN nécessite de revenir sur les fondements du
Web 2.0, dont les réseaux sociaux sont issus. Le terme de web 2.0 se démocratise dans les
années 2005, et définit I'ensemble des systemes numériques dont le contenu est produit par
des individus contributeurs qui ne sont pas des professionnels (Constantinides et Fountain,
2008). Dans un premier travail de classification, les chercheurs Constantinides et Fountain
(2008) déterminent que le Web 2.0, ainsi défini, représente un bouleversement marketing
sans précédent, dans la mesure ou il fait passer une partie du pouvoir des producteurs aux
consommateurs, a travers, non seulement la production de contenu et de connaissances, mais
aussi la capacité pour les individus de se rassembler autour de ces contenus, dans un principe
de communautés, dont plusieurs catégories sont alors identifiées. Nous proposons ici de
revenir sur les plus importantes de ces catégories, telles qu’elles sont définies, a la fois du
point de vue technique et du point de vue académique, de facon a identifier leurs principales
caractéristiques. Nous détaillerons par la suite en quoi ces caractéristiques rendent les
groupes de discussion sur les réseaux sociaux différents des autres types d’applications issues
du Web 2.0.

4. Les différences entre groupes de discussions et communautés virtuelles ?

La synthése des explication proposées par les principaux réseaux sociaux permet d’établir que,
techniguement, un groupe de discussion sur un réseau socio numérique (GRSN) est un espace
hébergé sur un réseau social, dont la particularité est qu’il est créé par un des membres autour
d’un sujet ou d’'un théme de discussion. Les membres du réseau social peuvent décider de
rejoindre des groupes de discussion si les sujets les intéressent et qu’ils décident de participer
a la discussion.

La recherche s’est moins intéressée aux groupes de discussion sur les réseaux sociaux qu’aux
communautés virtuelles, qui leurs sont antérieures et ont vu le jour avec les premiers réseaux
informatiques dans les années 70, en ayant pour but de faciliter la communication et les
échanges entre des personnes géographiquement éloignées (Wellman, 1996). Dans leurs
travaux, Bessire et Mesure (2009) présentent la communauté comme un concept
transdisciplinaire, dont la définition la plus générale et la plus ancienne est « un groupe social,
caractérisé par le fait de vivre ensemble, de posséder des biens communs, d’avoir des intéréts,
un but commun », le terme de groupe servant a définir celui de communauté. Le terme de
groupe intervient également dans la définition des communautés virtuelles, telles qu’elles
sont décrites par les chercheurs (Hauben et Hauben, 1997; Rheingold, 1993) pour désigner
plusieurs systémes informatiques se basant sur des principes d’échanges d’informations via
des supports électroniques. Howard Rheingold (1993. P5) définit alors les communautés
virtuelles comme des « agrégats sociaux qui émergent du net lorsque suffisamment de
personnes meénent des discussions publiques assez longtemps, avec un sentiment humain
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suffisant pour former des réseaux de relations personnelles dans le cyberespace »*. Le terme
de groupe est utilisé dans plusieurs définitions des communautés virtuelles, proposées par les
chercheurs, ce qui les améne a reconnaitre un manque de consensus sur le fait que le terme
de communauté virtuelle pourrait ou non étre utilisé pour définir I'ensemble des espaces
numériques de discussion entre les individus (Jones, 1997), et sur le fait que I'ensemble des
plateformes numériques permettant aux individus d’interagir pourraient correspondre a cette
appellation (Levine, 2006). Par exemple, Dholakia (et al, 2004) associent sans distinction les
termes de groupes et de communautés virtuelles dans leurs travaux de 2004 (Dholakia et al.,
2004), et Chu (2011) détermine que si la définition de Rheinghold sert de base conceptuelle
pour définir les communautés virtuelles, alors « les groupes Facebook constituent une
nouvelle forme de communautés, fournissant pertinence et crédibilité et permettant aux
marketers d’engager les consommateurs a un niveau personnel, Facebook admettant eux-
mémes que les groupes facilitent les chances des membres et des amis de discuter d’intéréts
partagés plus efficacement. P31 » (Chu, 2011). Ce point est discuté par d’autres travaux,
contestant le principe méme qu’une communauté puisse étre virtuelle, la communauté étant
décrite comme un réseau associant parenté, territoire, histoire et valeurs communes dans une
forme d’enracinement qui dépasse le simple échange d’information, comme c’est par
exemple le cas de la religion (Weinreich, 1997). Malgré tout, le terme de communauté
virtuelle a fait I'objet de nombreuses définitions, dont nous présentons ici les plus importantes

Auteurs Définitions proposées des communautés virtuelles

Reinghold, 1993, P5 Les communautés virtuelles sont des agrégations sociales qui
émergent du net quand suffisamment de personnes poursuivent ces
discussions publiques assez longtemps, avec un sentiment assez
humain pour former des réseaux de relation personnelles dans le
cyberespace

Hagel et Armstrong, Les communautés sont des groupes de personnes ayant des intéréts
1997, P143 ou des besoins communs, qui se rencontrent en ligne. La plupart sont
attirés par la possibilité de partager des liens communautaires avec
des personnes ayant les mémes idées, quel que soit leur lieu de
résidence.

Kozinets, 1999, P254 | Les communautés virtuelles de consommation sont un sous-groupe
spécifigue de communautés virtuelles qui sont explicitement
centrées sur des intéréts liés a la consommation. Elles peuvent étre
définies comme des groupes d’affiliation dont les interactions
reposent sur I'enthousiasme et la connaissance, partagée d’une
activité de consommation spécifique, ou comme un groupe dont
I'activité est liée a cette consommation.

4 Book Review, s. d.): “social aggregations that emerge from the Net when enough people carry on public
discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace”
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Preece, 2000, P10

Une communauté comprend

- Des personnes qui interagissent en ligne pour satisfaire leurs
propres besoins tels que diriger ou modérer

- Un objectif commun tel qu’un intérét, un besoin, I'’échange
d’informations ou de services qui justifie I'existence de la
communauté.

- Des politiques, sous formes d’hypotheses, de rituels, de
protocoles, de regles et de lois qui guident les personnes
dans leurs interactions.

- Des systemes informatiques, destinés a soutenir et faciliter
les interactions sociales et a favoriser le sentiment
d’appartenance.

Balasubramanian et
Mahjan 2001, P108

(...) Nous définissons comme une communauté virtuelle (de fagon
relativement neutre) n‘importe quelle entité qui présente les
caractéristiques suivantes :

1°) Elle est constituée d’une agrégation de personnes

2°) Ses constituants maximisent |'utilité de la relation

3°) Ses constituants interagissent les uns avec les autres sans
proximité physique, mais chaque constituant n’interagit pas
nécessairement avec tous les autres.

4°) Ses constituants sont engagés dans un procédé d’échange social
qui inclut la production et la consommation mutuelle (Par exemple
la diffusion mutuelle et la lecture attentive d’idées et d’opinions.
Chacun des membres est engagé dans la consommation, mais tous
ne sont pas nécessairement engagés dans la production. Un tel
échange social (mais pas forcément financier) est une composante
nécessaire, mais pas unique, de 'interaction entre les membres de
I'entité

5°) L'interaction sociale entre les membres s’articule autour d’'un
bien compris comprenant un objectif commun (par exemple la
protection de I'environnement), une propriété / identité partagée
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(par exemple une culture nationale ou un choix de vie) ou un intérét
commun (par exemple un passe-temps)

Bagozzi et Dholakia,
2002, P3

Nous considérons les communautés virtuelles comme des espaces
sociaux médiatisés dans I'environnement digital, qui permettent aux
groupes de se former et de se maintenir, principalement au moyen
de processus de communication continus.

Ridings, Geffen et
Arinze, 2002, P73

Les communautés virtuelles peuvent étre définies comme des
groupes de personnes ayant des intéréts et des pratiques communs,
qui communiquent régulierement et pendant une certaine durée de
maniere organisée sur Internet, via un emplacement ou un
mécanisme commun.

Wiertz et De Ruyter,
2007, P349

Nous définissons les communautés commerciales en ligne comme
des regroupements de clients en ligne, hébergés par des entreprises,
qui coproduisent et consomment collectivement du contenu
concernant une activité commerciale qui est au cceur de leurs
intéréts, en échangeant des ressources immatérielles.

Boyd et Elisson, 2008,
P211

Nous définissons les sites de réseaux sociaux comme services en
ligne permettant a |'utilisateur de :

1°) Créer un profil public ou semi public dans un systéme lié.

2°) D’articuler une liste d’autres utilisateurs avec lesquels il partage
une connexion

3°) De consulter et parcourir leur liste de connexions et celles
établies par d’autres personnes au sein du systeme »

Tableau 2. Principales définitions des communautés virtuelles proposées par la recherche, issues de

Rohrmeier, 2012

Ces différentes définitions confirment un manque de consensus dans la recherche en sciences

de gestion sur la distinction a établir entre un groupe de discussion en ligne et une

communauté virtuelle. Ainsi, pour plusieurs chercheurs, une communauté virtuelle est un

groupe (Ridings et al., 2002), alors que pour d’autres, la communauté est I’espace ou se trouve

le groupe (Bagozzi et Dholakia, 2002). A I'inverse Facebook, est décrit par la recherche comme

un réseau social permettant a ses membres de créer des groupes pour les aider a développer

leurs communautés (De Salve et al., 2019), présentant donc le groupe comme I'espace dans

lequel se réunit la communauté. Une description similaire présente les réseaux sociaux et les

blogs comme des espaces sur lesquels les communautés virtuelles peuvent se retrouver

(Baker et al., 2013). De fait, de nombreux travaux associent le terme de communautés
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virtuelles a des espaces numériques ayant par ailleurs une appellation propre. Des exemples
en sont présentés dans le prochains tableau.

Travaux Espaces numériques présentés comme
des communautés virtuelles
Blanchard, 2004 ; Moore et Serva, 2007 ; Les blogs
Fitzpatrick, 2014
Rafaeli, Ravid et Soroka, 2004 ; Burnett et Les forums

Buerkle, 2004 ; Chan, 2006 ; Healy et
McDonagh, 2007

Sobrero, 2008 ; Snyder, 2009 ; Bowler, 2010 Les podcasts

Parks, 2011; Wang, Ting, Wu, 2013; Hsu, Les réseaux sociaux
Wang, Chih et Lin, 2015 ; Hsu, 2019,
Rafaeli, Ravid et Soroka, 2004; Lin, 2006; Park, | Les groupes (GRSN)
2011; Chu, 2011; English et Howell, 2011; Pi,
Chou et Liao, 2013

Tableau 3. Travaux de recherche présentant les principaux espaces d’échanges du Web 2.0 comme
des communautés virtuelles

Ces différents exemples accentuent, d’un c6té, le manque de consensus observé chez les
chercheurs quant aux distinctions entre les différents types de communautés virtuelles
identifiés dans leurs travaux, et de l'autre, I'observation de similitudes conceptuelles ou
technologiques entre ces différentes communautés, complexifiant d’autant I'identification
des particularités qui les catégoriseraient.

Par ailleurs, la prise en compte des éléments communs aux définitions proposées des
communautés virtuelles les présente majoritairement comme des ensembles de personnes
ayant des intéréts communs et échangeant des informations via des canaux numériques
(Levine, 2006). D’autres applications du Web 2.0 correspondent a cette description et ont fait
I'objet de travaux spécifiques. Nous en présentons ici les définitions.

Les blogs : Un blog est un site, majoritairement défini a I'origine, comme le journal de bord
personnel d’un individu, ou les événements sont répertoriés et présentés dans une forme
chronologique inversée (Kolari et al., 2006). Le contenu du blog ne fait pas I'objet de régles ou
d’accords pouvant s’apparenter a des obligations (Krishnamurthy, 2002), ce qui fait que, si la
forme chronologique n’a pas évolué au fil des années, Le contenu peut étre général (comme
un journal tenu au quotidien) ou thématisé autour d’un aspect spécifique de la vie de son
créateur (Herring et al.,, 2004). Ainsi, la littérature de recherche a proposé de nombreux
travaux consacrés a des blogs de thématiques diverses comme des blogs de santé tenus par
des individus malades, des blogs étudiants, des blogs professionnels, des blogs d’information
ou touristiques. De méme, en fonction des possibilités techniques offertes par la plateforme
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qui I’héberge, et des capacités techniques de son créateur, Le blog peut présenter une forme
technique trés minimaliste (simple page mise en ligne) ou intégrer des fonctionnalités plus
complexes comme des moteurs de recherches intégrés ou des flux de syndication (Kolari et
al., 2006), ou proposer des contenus sous formes audio et vidéo, ce en quoi les blogs se
combinent avec les podcasts (Constantinides et Fountain, 2008).

Les forums : Les forums sont définis comme des espaces digitaux de discussion asynchrone
(Loncar et al., 2014). Le caractére asynchrone des discussions a initialement constitué la
particularité des forums, grace a laquelle les individus peuvent poser des questions et
proposer des réponses sans se soucier des délais, générant ainsi une discussion numérique
massive (Thomas, 2013). L'ensemble des contenus ainsi créés reste accessible et consultable
a travers des méthodes de recherches qui peuvent varier en fonction des technologies
proposées par le forum. Les contenus peuvent étre archivés en onglets ou sous discussion, ce
qui permet de les catégoriser et de créer virtuellement des bibliotheques thématiques. Du fait
de ces caractéristiques, les chercheurs ont considéré les forums comme des outils
pédagogiques performants (Wise et al., 2017), et adaptés a des contextes d’apprentissage
(Miyazoe et Anderson, 2010). Pour autant, Les forums ne sont pas dédiés a un univers
thématique spécifique, et peuvent se consacrer a une grande diversité de sujets (Hammond,
2006). Enfin, le caractére asynchrone des échanges a techniquement cessé d’étre une
particularité des forums dans les années 2010, a partir desquelles certains réseaux sociaux
comme Facebook ou YouTube integreront également la possibilité de retrouver des contenus
antérieurs, de les consulter et d’y apporter des commentaires ou des réponses sans limite de
délais (Hou et al., 2015).

Les réseaux sociaux : Les réseaux sociaux sont des sites internet qui permettent aux individus
de concevoir un profil public ou semi public au sein d’un systeme normé, d’y associer une liste
d’autres utilisateurs avec lesquels ils partagent une connexion, de consulter les listes de
relations de ces utilisateurs au sein du systéme pour y consulter ou partager des informations
dont les thématiques et les formats varient en fonction des réseaux (Boyd et Ellison, 2007).

Les groupes de discussion : Les groupes de discussion comme ceux proposés par Facebook
sont définis comme des espaces au sein desquels un individu publie ses idées a la vue de tous
et s’ouvre donc a la critique ou aux éloges (Yunus et Salehidi, 2012). C'est de I'’échange, qui
résulte de I'analyse et de la synthése de ces idées que la connaissance est construite par
I'individu et ses pairs. Contrairement aux blogs et aux forums Le groupe est hébergé sur un
réseau social. Il est soumis aux fonctionnalités proposées par le réseau et a I'image que les
individus ont de ce réseau. Le groupe peut s’axer autour d’'une thématique trés précise et
avoir une durée de vie limitée comme dans le cas de I'organisation d’'un événement (Park et
al., 2009). Le méme réseau peut héberger plusieurs groupes, qui peuvent avoir des
caractéristiques différentes, et le méme individu peut appartenir a une multitude de groupes
aux thématiques et aux caractéristiques diverses sur le méme réseau (De Salve et al., 2019).
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Les communautés de marqgues : les communautés de marques sont des espaces dans lesquels
« I'individu se positionne comme un client. Les relations cruciales de cet espace comprennent
les relations entre le client et la marque, entre le client et I'entreprise, entre le client et le
produit utilisé, et avec les autres clients » (McAlexander et al., 2002 P34).

Les comptes d’influenceurs : un compte d’influenceur est un espace numérique animé par un
influenceur digital, a savoir un individu prodiguant des conseils dans un domaine pour lequel
ses compétences sont reconnues et lui permettent de créer du contenu a valeur ajoutée sur
un réseau social (Heiderich et Marroun, 2014). L'influenceur est donc reconnu aupres de ses
interlocuteurs (Marwick, 2013) et intervient parfois de facon commerciale, comme un leader
d’opinion, en conseillant I'achat et l'utilisation de produit (Keller et Kotler, 2016). Les
influenceurs ont fait I'objet de nombreux travaux, dans une multitude d’univers, allant de la
politique (Pérez-Curiel et Limén-Naharro, 2019) a la santé en passant par les cosmétiques
(Botelho, 2019). Initialement assimilable a des blogs, les comptes d’influenceurs existent sur
toutes sortes de réseaux sociaux, méme si les plus importants semblent étre hébergés sur
Instagram (Abidin, 2015). Les influenceurs, sont professionnels ou semi professionnels. lls
peuvent étre rémunérés par les marques (Abidin, 2016 ; Pellerin, 2019).

Pour autant, malgré ces spécificités, les chercheurs ne remettent pas en question
I’'appartenance des GRSN aux communautés virtuelles (Chu, 2011) et rendent la littérature de
recherche dédiée aux communautés virtuelles exploitables dans notre entreprise de
compréhension des GRSN. Ainsi, apres avoir déterminé quelles caractéristiques distinguent
les GRSN des autres communautés virtuelles, nous revenons, cette fois sur les caractéristiques
identifiées par les chercheurs comme déterminantes dans la constitution et le
fonctionnement des communautés virtuelles, y compris des GRSN.

5. Les caractéristiques communes aux GRSN et aux communautés virtuelles

La prochaine partie présente les caractéristiques des communautés virtuelles, dont les GRSN
font partie et dont I'identification fait I'objet d’un consensus au sein de la recherche, afin de
déterminer lesquelles de ces caractéristiques sont communes a la constitution des GRSN. La
premiere partie de ce chapitre nous a permis d’appréhender une multitude de définitions des
communautés virtuelles, qui, malgré des différences techniques et un manque de consensus
déja identifiés, font émerger trois caractéristiques dont les chercheurs reconnaissent
I'importance.

- Un objectif, prenant la forme d’un intérét, une activité ou un besoin (Hagel et Armstrong,
1997), qui constitue pour les membres la raison principale de leur adhésion et de leur
appartenance a la communauté (Preece et Maloney-Krichmar, 2005)

- Des interactions (Balasubramanian et Mahajan, 2001) signes de la participation, des liens
émotionnels forts et des activités communes entre les membres (Kozinets, 1999).
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- Des réglementations (Preece et Maloney-Krichmar, 2005), sous formes normes, de
conditions d’utilisations auxquelles les membres acceptent de se conformer (Preece, 2000).

Ces caractéristiques apparaissent dans la majorité des travaux mentionnant la constitution
des communautés virtuelles, dont les GRSN. La prochaine partie en traite les principales
contributions

5.1. Le but a la création du groupe

Le but, d’'une communauté virtuelle, dont les GRSN font partie, est a la fois la raison de sa
création et la raison pour laquelle les individus choisissent d’en devenir membres (Preece et
Maloney-Krichmar, 2005). Les recherches dédiées aux communautés virtuelles, ont révélé
gu’elles peuvent grandement varier en fonction des buts liés a leur constitution (Armstrong
et Hagel, 1996), Si bien qu’il est difficile de donner une définition consensuelle de ce que serait
I’objectif d’'une communauté virtuelle en général, méme si Preece (2001) statut sur le fait que
I’échange d’information justifie I'existence de la communauté, ce qui est également
mentionné par Ridings et al (2002) qui définissent une communauté virtuelle comme un
espace ou les individus viennent donner et prendre de |'information. D’autres présentent les
communautés comme des groupes ayant des obligations mutuelles et une passion commune,
et les définissent comme des communautés de pratique (Wenger, 2008). Pour autant, Les
communauté virtuelles regroupent une multitude de thématiques quotidiennement
renouvelées, rendant difficile toute tentative de cartographie ou de catégorisation exhaustive
(Rohmeier, 2013). Armstrong et Hagel (1996) proposent une premiére approche de
classification des communautés virtuelles, prenant le but comme référence typologique. lls
identifient que le but d’'une communauté peut reposer sur les centres d’intéréts, le partage
d‘expérience, les transactions commerciales et financiéres, ou les jeux et divertissements. Lai
et Turban proposent en 2008 un travail similaire mais spécifique aux GRSN. Quatre catégories
de groupes sont identifiées. Les groupes constitués autour de I'amitié, permettent a leurs
membres, soit d’entretenir des liens avec les personnes qu’ils connaissent déja mais dont ils
sont éloignés, soit de créer de nouvelles relations d’amitiés avec des personnes qu’ils ne
connaissent pas mais dont ils partagent les idées (Boyd, 2006). Les groupes constitués autour
d’un objectif commercial, lié a des produits, permettent a leurs membres d’échanger sur
I'utilisation de ce produit et de s’associer dans des négociations d’achats ou de ventes qui
peuvent parfois compléter ou remplacer I'action de sites e-commerce (Regan, 2006). Les
groupes constitués autour d’un jeu ou d’un divertissement, Lai et turban (2008) prennent ici
I'exemple de groupes formés par des joueurs de jeux de rdle en ligne massivement multi-
joueurs (MMORPG) qui leur permettent de se retrouver pour échanger des avis, des retours
d’expériences et des conseils sur le jeu et sa pratique. Les groupes constitués autour de la
connaissance et du partage d’information. Lai et Turban expliquent la constitution de ces
groupes autour d’un objectif d’intelligence collective en faisant références a la sagesse des
foules de Surowiecki (Surowiecki, 2004), dont le parti pris est que plus le nombre de membres
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d’un groupe est important, plus les chances d’en obtenir les bonnes réponses et les bonnes
informations augmentent. Malgré ces contributions, il est excessivement compliqué de
catégoriser de facon exhaustive les buts autour desquels les GRSN peuvent étre créés.

5.2. Les normes et les réglementations observées au sein du groupe

Dés sa conception, chaque groupe intégre des réglementations décidées et rédigées par le ou
les créateurs, acceptées par les membres a leur inscription et appliquées par les modérateurs.
Dholakia et al (Dholakia et al., 2004) présentent les réglementations comme un processus
d’adoption de guides et de lignes de conduite communes permettant d’atteindre des objectifs
communs. Adhérer aux réglementations et les respecter signifie adhérer aux croyances, aux
valeurs et aux conventions partagées par ses membres P245. Pour Dholakia et al (2004), les
normes et les réglementations de la communauté peuvent étre appréhendées par un individu
a trois moments précis.

Soit en amont de son adhésion, ce qui sous-entend qu’il s’est renseigné avant son adhésion et
gue les normes ont pu constituer un facteur motivationnel indiquant que le membre adhére
aux conventions et aux valeurs portées par le groupe.

Soit lors de son adhésion. Ce qui sous-entend qu’il ne les découvre que sur le moment.

Soit a la suite de son adhésion, ce qui sous-entend qu’il ne les découvre qu’au fil de ses
interactions et de sa socialisation au sein du groupe.

La premiere possibilité implique que les normes seraient un facteur motivationnel constitutif
de la volonté d’adhérer a la communauté, alors que les deux autres cas de figure impliquent
gue les réglementations seraient un facteur motivationnel influengant moins I'adhésion que
la participation et l'activité des membres aprés leur adhésion, dans la mesure ou la
compréhension et le respect des réglementations assurent la pérennité de la communauté et
la poursuite de ses objectifs (Dholakia et al., 2004; Postmes et al., 2000). Les réglementations
sont un rappel, indicateur des objectifs de la communauté, mais aussi une illustration de ses
valeurs, auxquelles les membres s’identifient (Alon et al.,, 2004), ce qui est une étape
nécessaire préalable a la structuration de la communauté ou du groupe et a la coopération
entre ses membres (Hogg et Abrams, 1988). Dans leurs expérimentations, Dholakia et al
(2004) postulent que des réglementations et des normes considérées comme fortes ont une
plus grande influence sur la participation des membres. D’abord parce que la participation
elle-méme peut faire partie des normes, sous forme d’obligation, ensuite parce que plus les
normes sont fortes, plus elles apportent aux membres une compréhension précise de leur réle
et leur mission au sein de la communauté, améliorant donc leur motivation (Weingart et al.,
1993), leurs chances de succes et leur épanouissement (Bratman, 1997).
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La recherche observe également une distinction entre les regles officielles et écrites, qui sont
facilement accessibles (Postmes et al., 2000), et des regles implicites dont la compréhension
et le respect peuvent varier d’'un membre a un autre et se déduire des interactions passées
(Alon et al., 2004), qui sont archivées et consultables par les membres désireux de passer par
une phase d’observation au sein de la communauté (Erickson, 1997). Les regles implicites sont
décrites comme le résultat de l'influence des attentes de ses pairs sur un membre (Tsai et
Bagozzi, 2014). Elles impactent considérablement le comportement du membre au sein de la
communauté si celui-ci accorde de I'importance a I'opinion des autres (Ajzen et Driver, 1991),
dont il cherche I'approbation (Eagly et Chaiken, 1993). Ce faisant, les régles implicites dictent
les valeurs sur lesquelles se base le comportement du membre (Dholakia et al., 2004), et
constituent une forme de pression normative par laquelle le membre adopte un
comportement qui correspond a I'image qu’il a de ce gu’il « doit faire » en comparaison de ce
gu’il « veut faire » (Fu et al., 2010). D’autres travaux, majoritairement empiriques, établissent
qgue les reglements peuvent étre intrinséquement liés a I'objectif du groupe. Hagel et
Armstrong (1997) font la démonstration de communautés virtuelles créées autour de projets
commerciaux et économiques. Dans cas précis, la vocation et les regles au sein du groupe se
confondent et se complétent. De méme, le type d’interactions entre les membres peut se
déduire des normes et des regles implicites qui y sont en vigueur comme le montrent
Siersdorfer et al (2010) en déterminant que les commentaires sont un type d’interactions
important sur YouTube, non pas parce qu’il sont une obligation mais parce qu’ils s’inscrivent
dans les normes implicites et dans la culture de la communauté (Siersdorfer et al., 2010).

5.3. Les interactions entre les membres

Les interactions entre les membres sont la troisieme caractéristique commune a I'ensemble
des définitions proposées des communautés virtuelles en général et des GRSN en particulier,
telles que nous les avons présentées en premiere partie de ce chapitre. Une interaction au
sein d’'une communauté virtuelle est définie comme une action entre un membre et un ou
plusieurs autres membres de la communauté (Balasubramanian et Mahajan, 2001). Pour
Rheinghold (1993), une communauté en ligne a pour aspect central la relation qui se forme
entre ses membres, dont les interactions sont un indicateur (Granovetter, 1973). Les
principales interactions abordées dans la littérature sont générées directement vis-a-vis des
autres membres travers des actions de communication (Bagozzi et Dholakia, 2002 ; Ridings et
al., 2002), ou de facon plus indirecte a travers le contenu via des actions de partage, la
consommation et la production (Balasubramanian et Mahajan, 2001). Cette dimension se
retrouve de facon générale dans la plupart des définitions abordées précédemment. Wellman
(2001. P228) définit par exemple les communautés virtuelles comme « des réseaux de liens
interpersonnels qui fournissent a leurs membres la sociabilité, le soutien, I'information, le
sentiment d’appartenance et I'identité sociale ». La communauté est donc constituée du lien
entre ses membres. Ce qui amene a considérer que plus ce lien est fort et durable, plus la
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communauté peut étre considérée comme solide. A ce titre, une communauté est faite des
interactions entre ses membres. Ces interactions constituent un « nous » plus important que
la somme des membres (Bessire et Mesure, 2009).

6. Les trois particularités des GRSN vis-a-vis des autres communautés virtuelles

L’objectif de cette partie est de déterminer les caractéristiques qui distinguent les groupes de
discussion sur les réseaux sociaux des autres types de communautés virtuelles précédemment
identifiées. La revue de littérature sur les communautés virtuelles fait émerger trois
distinctions qui, lorsqu’elles sont réunies, caractérisent les GRSN en comparaison des autres
communautés virtuelles. Ces distinctions sont explicitées dans les prochaines sous parties de
notre travail. La premiére distinction est appelé caractéristique de production, et porte sur le
fait que certaines catégories de communautés virtuelles, comme les blogs, les comptes
d’influenceurs et les réseaux sociaux, sont structurées comme des espaces personnels de
communication (Zammar, 2012); dont le fonctionnement les dissocie des principes d’unité et
de réciprocité propres a une seconde catégories de communautés virtuelles dont font partie
les groupes de discussions sur les réseaux sociaux (McKenna et Green, 2002). La seconde
distinction, appelée caractéristique de visibilité, identifiée par la recherche est que les GRSN
présentent la particularité d’étre hébergés sur un réseau social au sein duquel les membres
du groupe ont déja constitué un profil (Zheleva et Getoor, 2009). Ce point différencie les GRSN
des autres communautés, comme par exemple les forums, dont les modalités d’inscriptions
conférent un anonymat relatif a leurs membres (Moore et al., 2012). Enfin, I’'hnomophilie
percue au sein des GRSN en est également une particularité que nous investiguons dans les
prochaines pages.

6.1. La caractéristique de production et I'implication d’'une forme de réciprocité entre
membres

Deés leur création, les communautés virtuelles se sont définies comme des ensembles
favorisant une égalité des statuts et des capacités d’interaction entre les membres qui les
composent (Turoff et al., 1995). Ce principe d’égalité est resté présent dans la littérature
décrivant les mécaniques d’interactions entre les membres de réseaux sociaux (Blanchard et
Horan, 2000), et a amené les chercheurs a expliciter que les membres de communautés
virtuelles développent un sentiment d’appartenance lié a un sens subjectif de l'unité
(McKenna et Green, 2002), caractérisé par une réciprocité des interactions et une mutualité
des attentes (Chen et al., 2016). Ce premier point constitue une distinction entre les différents
types de communautés identifiées au début de ce chapitre. Le blog fonctionne comme un
espace personnel de communication (Zammar, 2012) caractérisé par une relation entre un
créateur, qui prend le statut de blogger, contributeur majoritaire du contenu du blog dont il
est auteur ou écrivain (Ducate et Lomicka, 2008) et un public identifié moins comme des
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membres que comme des lecteurs (Agarwal et al., 2012), dont les contributions sont possibles
via des commentaires ou des questions, auxquels le blogger choisit ou non de répondre
(Lawrence, 2009). Les lecteurs ont vis-a-vis du contenu du blog des possibilités d’interaction
et une influence limitées qu’ils ne peuvent développer qu’en créant eux méme leur blog (Wei,
2004). La structure des blogs, ainsi décrite, les dissocie du caractére mutuel et réciproque des
autres communautés virtuelles, décrit par Chen et al (2016).

Le constat des chercheurs est similaire dans les travaux dédiés aux comptes d’influenceurs,
qui, comme des leaders d’opinion, initient un processus d’influence sociale par lequel ils
esperent obtenir le soutien des autres individus (Chemers, 2003). Ce processus constitue le
lien qui unit le leader a ses followers (Crossman et Crossman, 2011). De fait, L'influenceur est
seul a décider du contenu de son compte. Ses interlocuteurs peuvent interagir mais I'absence
de réciprocité amene la littérature a considérer I'influenceur comme un individu unique,
pouvant étre vu comme 'animateur d’'une communauté (Mercanti-Guérin, 2010) dont les
autres sont moins des membres qu’un public ou une audience (Buyer, 2016), qui comprennent
par ailleurs la réalité commerciale de la démarche de l'influenceur (Charry, 2016). Les
chercheurs observent une structure similaire sur les RSN, qui consistent majoritairement pour
un individu a créer un profil et a choisir les informations personnelles qu’il y affiche (West et
al., 2009), puis, d’y associer d’autres individus via un processus de connexion a travers lequel
un statut leur est conféré, comme des « amis » pour Facebook (Boyd et Ellison, 2007) ou des
« followers » pour Twitter (Marwick et Boyd, 2011). Le propriétaire du compte décide des
informations qu’il diffuse. Les parameétres de certains réseaux sociaux lui permettent
également de compartimenter ses audiences et de décider a quels interlocuteurs il décide de
diffuser quel contenu (Miller, 2011). De méme, les paramétres des RSN permettent aux
interlocuteurs d’interagir avec le contenu qu’ils recoivent. Pour autant le compte ou la page
d’un individu reste un espace personnel au sein duquel il est théoriquement le seul a décider
de ce qu’il diffuse et des conditions dans lesquelles il le diffuse (Madejski et al., 2011). A
I'inverse, le groupe de discussion constitue un espace collectif et réciproque d’échange
d’informations (Yunus et Salehidi, 2012). Chaque participant observe une forme d’égalité et
de réciprocité vis-a-vis des autres, en disposant du méme statut de membre et des mémes
possibilités de création et de diffusion de contenu (De Salve et al., 2019). La prochaine figure
représente ces particularités :
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Communautés virtuelles basées sur des espaces personnels de communication
(Blogs, Podcasts, pages et comptes d’influenceurs)

Membres de la communauté

(Lecteurs, audience, followers)
communauté \ J

J virtuelle

Membre créateur de la communauté
(Blogger, podcaster, influenceur)

[ Production et diffusion du contenu ] Consommation et interactions

Communautés virtuelles basées sur des espaces collectifs et réciproques de communication
(Forums, sites internet de communautés, GRSN)

5 5 Membres de la communauté ]
[Membre créateurde la communaute] communauté [

virtuelle /

Production et diffusion /
g et consommation du contenu, e
interactions

Figure 2. Représentation de la caractéristique de production comme différence entre les
communautés virtuelles basées sur des espaces personnels ou collectifs de communication

6.2. Le degré de fermeture du groupe, conséquence de la caractéristique de visibilité

L'une des caractéristiques des communautés virtuelles sur laquelle I'ensemble des chercheurs
semble s’accorder est le fait que l'appartenance a une communauté virtuelle permet
d’échanger sans limite géographique avec des personnes qui ne se connaissent pas mais qui
partagent les mémes centres d’intérét (Hagel et Armstrong, 1997). Les individus adhérent a
une communauté virtuelle en renseignant les informations qui vont constituer son profil et lui
permettre de communiquer et d’échanger en son nom, anonymement, ou via un pseudonyme
(Pfitzmann et Hansen, 2007). L’adhésion a plusieurs communautés différentes est possible et
ne nécessite pas d’avoir le méme profil, ni méme de le faire apparaitre a la connexion, ce qui
permet a I'individu, de consommer le contenu d’une communauté en restant invisible des
autres membres (Sproull et Faraj, 1997) ou d’avoir éventuellement recours a des identités
multiples (Georges, 2009). En paralléle, La littérature consacrée aux groupes de discussion
s’est surtout intéressée a ceux du réseau social Facebook qui totalise, en 2020, plus de 10
millions de groupes différents réunissant 1,4 milliard de membres (étude Statista 2020). Les
chercheurs ont déterminé que les GRSN offrent a leurs membres la possibilité d’adhérer a une
multitude de groupes aux thématiques diverses mais qui, a I'inverse des autres communautés
virtuelles, sont hébergées sur un réseau unique (Zhu et al., 2014). Le membre d’un réseau
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social peut adhérer a plusieurs groupes, a partir de son compte. Il affiche donc le méme profil,
qui nest généralement pas anonyme (Krombholz et al.,, 2012) et peut étre tres détaillé
(Krasnova et al., 2009) au sein de groupes différents. Ainsi, le lien entre la page de I'individu
(obligatoire) et les différents groupes auxquels il appartient est systématique dés lors qu’ils
ne sont pas secrets (De Salve et al., 2019), ce qui impose a I'individu de prendre conscience
d’une certaine forme de visibilité a laquelle il ne peut pas échapper (Elmi et al., 2012). Cette
caractéristique est modulée par la capacité des individus a rendre leur profil public ou privé,
et donc d’en paramétrer I'acces par des personnes tierces, mais également de de rejoindre
des groupes, eux-mémes publics, privés ou secrets. Ce « degré de fermeture » se décide a la
création du groupe et peut étre modifié, et participe a I'empowerment des membres quant a
la personnalisation de la protection de leur vie privée (Cloarec, 2019). Un membre peut avoir
un profil public mais des appartenances privées, ou a l'inverse restreindre I'accés a ses
données de profil tout en appartenant a des groupes de discussion complétement publics.
Cette distinction présente Les GRSN comme des communautés virtuelles dont la particularité
est d’étre hébergées et interconnectées a une plateforme globale, qui est le réseau social, ce
qgui ameéne les chercheurs a considérer les groupes de discussions comme des sous réseaux du
réseau social (Buccafurri et al., 2004), ou réseaux dans le réseau (De Meo et al., 2015). Les
particularités de la caractéristique de visibilité sont représentée dans la prochaine figure :

Représentation de I'accessibilité des informations personnelles d’'un membre au sein de
ses communautés virtuelles d’appartenance

Nom et Prénom | Communauté virtuelle 1
Absence d’Informations personnelles (Ex: Blog)
Individu I= . Pseudonyme o . Communauté virtuelle 2
. Informations personnelles limitées - (Ex: Forum)
Avatar _ | Communauté virtuelle 3
Informations et historique limités (Ex: Sur site )

Représentation de I'accessibilité des informations personnelles d’'un membre de GRSN via
la caractéristique de visibilité et le degré de fermeture des groupes

[ GRSN 1 (public) ]
Profil RSN (public ou privé)

Informations personnelles accessibles
= (Nom, prénom, lieu d’habitation, - GRSN 2 (privé)

photos, historique, derniers messages,
groupes d’appartenances, amis

i [ GRSN3(secret)]

Figure 3. Représentation de la caractéristique de visibilité comme différence entre les GRSN et les
autres communautés virtuelles
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La recherche a donc identifié deux premieres caractéristiques des GRSN, qui lorsqu’elles sont
associées les rendent uniques en comparaison des autres communautés virtuelles issues du
Web 2.0. A savoir, le fait que n’importe quel membre soit en mesure de produire du contenu,
et le fait que chaque membre puisse personnaliser ses choix en matiére de protection de la
vie privée en rejoignant des GRSN dont le degré de fermeture peut étre public, privé ou secret,
ce qui lui permet de choisir lesquelles de ses appartenances il décide de rendre publiques, et
dans quelle mesure ces appartenances le rendent identifiable. Ces deux particularités
permettent de cartographier les GRSN et les autres communautés virtuelles comme suit :

Communautés qui
permettent aux membres
de s’identifier entre eux

Réseaux Groupes sur réseaux sociaux

(GRSN)

sociaux
(RSN)

Communautés virtuelles
sur site

Communautés
dont le contenu ne
peut pas étre
produit par tous

les membres ¢ Communautés
dont le contenu
peut &tre produit
partous les
membres

Comptes
influenceurs

Podcasts

Blogs

Communautés dont les
membres sont
difficilement identifiables

Figure 4. Cartographie des communautés virtuelles sur la base des caractéristiques de production et
de visibilité des informations personnelles des membres

6.3. « Like Minded People », 'homophilie per¢gue comme critére de distinction entre les
communautés

L’analyse des différents types de communautés virtuelles identifiées, et des définitions qui en
sont proposées par la recherche, fait émerger comme caractéristique commune le fait qu’elles
permettent a des individus de se réunir autour de similitudes qui peuvent concerner leur
identité ou des centres d’intérét qu’ils partagent (Hagel et Armstrong, 1997; Preece, 2000;
Ridings et al., 2002). Ces intéréts communs constituent la base méme du concept
d’homophilie, définie comme le principe selon lequel un contact a de plus grandes chances de
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se produire entre des personnes identiques qu’entre des personnes différentes (McPherson
et al., 2001) « I’'homophilie est le principe qu’un contact entre des personnes similaires est plus
probable qu’un contact entre des personnes différentes» P 416. Le concept est également
défini comme la tendance a créer des liens avec des personnes qui nous sont similaires
(Tubaro et al., 2013). Ce principe de similarité est identifié dans des sources qui remontent a
I’antiquité. Dés -329, Aristote mentionne dans « la rhétorique » que les hommes aiment
« ceux quileurs sont semblables », un élément déja mentionné par Platon dans Phédre (-370) :
« La similarité engendre I'amitié ». La littérature dédiée a I’homophilie décrit le concept
comme structurant la relation entre les individus au sein de n’importe quels réseaux,
communautés ou ensemble de personnes (McPherson et al., 2001), poussant les individus a
rechercher I'amitié de personnes avec lesquelles ils se reconnaissent des similitudes, et donc
une homophilie probable (Avin et al., 2020).

L’'homophilie a fait I'objet de plusieurs définitions dans la recherche. Nous en présentons ici
les plus importantes

Auteurs Définitions proposées de I’lhomophilie

Ibarra, 1993. P61 L’homophilie est le degré auquel des paires d’individus qui
interagissent sont similaires en termes d’identité ou
d’affiliation a un groupe organisationnel

Ferber et Pugliese, 2000. L’homophilie est le degré auquel des paires d’individus qui
P402 interagissent sont similaires dans certains attributs
Hirsch et al, 2013. P463 L’homophilie est la tendance qu’ont les individus d’interagir

avec des individus similaires

Tableau 4. Définitions de ’homophilie présentées comme majoritaires dans les travaux de Lawrence
et Shah, 2017

Pour McPherson (et al, 2001), les éléments a travers lesquels il est possible de constater une
homophilie entre deux personnes constituent des « nceuds ». Les chercheurs en distinguent
aujourd’hui deux principales catégories. Le premier nceud d’homophilie repose sur des
éléments ethniques ou socio démographiques (Bott, 1928 ; Wellman 1929 ; Hubbard, 1929)
qui peuvent étre considérés comme la plus ancienne forme d’homophilie. Lazarsfeld et
Merton (1954) distinguent cette forme d’homophilie qu’ils appellent « homophilie des
statuts » d’'une seconde forme d’homophilie dont les nceuds reposent sur des informations
résultant de choix, d’orientations et de décisions, issus du libre arbitre de chacun : une
« homophilie des valeurs ». Ces deux chercheurs sont les premiers a déterminer le role de
I’'homophilie dans la constitution des groupes et des organisations. lls établissent que
« I'homophilie structure la plupart des systéemes sociaux auxquels les gens appartiennent, en
influengant la facon dont les communautés se forment et se créent, et dont les sous-groupes
évoluent au sein des organisations et des professions » (Lazarsfeld et Merton, 1954, repris par
Lawrence et Shah, 2017, P3). Plusieurs travaux de recherche reprennent cette distinction
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entre des activités influencées par I'amitié (Friendship driven online activity) et des activités
influencées par des centres d‘intéréts communs (interest-driven online activity ) via plusieurs
travaux (Ito et al, 2008 P10 ; Stenger et Coutant, 2009 P42, repris par Mel, 2014). Ainsi,
Thelwall (2009) montre que des gouts artistiques communs favorisent le rapprochement des
individus sur le réseau Myspace. De méme, Peng (et al, 2018) identifie sur le réseau Twitter
gu’un « chevauchement de réseau » (nombre de followers ou de followees en commun)
important peut affecter positivement la volonté de se lier avec un autre membre. Une
audience commune importante augmente donc I’homophilie percue entre deux personnes,
et lesameéne a penser gu’ils ont des golts, des préoccupations ou des convictions en commun
(Peng et al., 2018). Lai et Turban (2008 ; P 392) présentent par exemple les réseaux sociaux
comme une plateforme réunissant des amis ou des individus partageant un intérét. De méme,
Joinson (2008, P1030) identifie comme un des principaux usages des RSN le fait de rechercher
et de s’associer a des individus qui partagent le méme état d’esprit (« Like minded people »).

6.3.1. Les typologies d’homophilie

En 2017, Les chercheuses Lawrence et Shah, relévent que le concept d’homophilie est
mentionné dans prés de 538 articles et travaux de recherche, qui ont permis d’en faire évoluer
la définition a travers l'identification de plusieurs typologies d’homophilie, la décrivant comme
induite, car reposant sur des éléments involontaires comme I’dge ou le genre (Kleinbaum et
al., 2012), ou bien au contraire comme une homophilie de choix, reposant sur des éléments
qui sont le résultats de prises de décisions des individus (Kossinets et Watts, 2009). Les
chercheurs, établissent également que I’homophilie peut é&tre macrostructurale, car résultant
de contextes qui laissent peu de possibilités de personnalisation aux individus, ce qui fait
apparaitre plus facilement les similarités entre eux (Blau et al.,, 1991). La diversité des
typologies d’homophilie, ainsi présentées dans la littérature compléte la distinction initiale
entre statuts et valeurs de Lazarsfeld et Merton (1954) et en complexifie d’autant les
possibilités de concevoir une échelle de mesure qui serait considérée comme consensuelle
au sein de la recherche (Lawrence et Shah, 2017).

Trois éléments constitutifs de I’homophilie sont identifiés par Lazarsfeld et Merton (1954), la
tendance, I'association et la similarité. Lawrence et Shah (2017) déterminent par la suite que
ces trois éléments restent communs a I’'ensemble des définitions et des typologies existantes
du concept d‘homophilie, le résumant littéralement a « la tendance des individus a s’associer
avec ceux qui leurs sont similaires », et les expliquent de la maniéere suivante :

La tendance, traduirait a la fois la probabilité et le contexte, au sein duquel des individus
peuvent se retrouver. lls partagent un intérét qui les réunit contextuellement.

L'association, représente la volonté d’individus de se regrouper, s’associer autour de
convictions, de croyances et d’intéréts communs.
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La similarité, concerne les éléments a travers lesquels des individus qui ne se connaissent pas,
s’envisagent comme semblables. Ces éléments peuvent étre ethniques, religieux et socio
démographiques.

Les auteures reconnaissent cependant que cette approche ne permet pas de concevoir une
estimation d’un degré d’homophilie systématiqguement mesurable, dans la mesure ou chaque
individu établit son propre arbitrage et peut considérer I'un ou l'autre de ces éléments
d’homophilie comme prioritaire sur les autres. Qui plus est, le méme individu peut réévaluer
son arbitrage personnel sans qu’il ne soit possible de déterminer quand et comment. Par
ailleurs, Lawrence et Shah (2017) explicitent que ces trois éléments constitutifs se retrouvent
dans I'essentiel des outils de mesure proposés par la recherche depuis 1954, mais avec des
importances et des ajustements diverses. Par exemple, la tendance peut étre comprise soit
comme une possibilité (les individus ont « tendance » a se retrouver) soit comme un contexte
(McPherson et al.,, 2001). De méme, le phénoméne d’association peut reposer sur de
nombreux éléments, factuels, suggérés, implicites, définis la plupart du temps, soit par les
interrogés, soit par les chercheurs. Une homogénéisation de la mesure est d’autant plus
complexe que les différentes typologies présentées peuvent cohabiter, se compléter et se
cumuler au sein du contexte social dans lequel se situent les individus. L’homophilie en
sciences de gestion fait donc I'objet de plusieurs typologies, elles-mémes, faisant I'objet de

nombreux recoupements, présentés dans le tableau suivant

Tushman, 2013

de facon disproportionnée par
d’autres personnes qui leurs sont
similaires. »

Auteurs Définitions Explications
Mcpherson et | Homophilie induite L’homophilie induite est décrite par
Smith-lovin, les chercheurs comme étant
1987; « L’homophilie induite résulte de | constituée de similitudes
Kleinbaum, situations dans lesquelles les involontaires entre les individus. Elle
Stuart et individus se retrouvent entourés | porte généralement sur des

éléments comme le genre, I'age, le
lieu de naissance et I'appartenance a
une culture ou un pays.

Mcpherson et
Smith Lovin,
1987 ; Kozinets
et Watts, 2009

Homophilie de choix

« Autrement dit, dans la mesure
ou certains ont observé la
prévalence de liens
homophiliques basés sur des
préférences psychologiques, il
convient de parler d’homophilie
de choix. »

L’homophilie de choix est décrite
comme reposant sur des similitudes
qui sont le fruit des préférences des
individus. Ces préférences peuvent
concerner la profession, les centres
d’intéréts, les loisirs, les convictions
politiques ou certaines pratiques du
guotidien.

Blau, Ruan, et
Ardelt, 1991,
P1038

Homophilie macrostructurale

« Les enquétes
macrostructurales se
concentrent sur la facon dont Ia
structure d’une société ou d’une

L’homophilie dite macrostructurale
est décrite comme reposant sur le
fait que la structure dans laquelle
évolue les individus leur laisse peu
de possibilités de se démarquer par
des choix et des orientations tres
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communauté dans différentes
positions sociales affecte les
types et les modeles de relations
entre les personnes, en limitant
ou élargissant leurs opportunités
de réaliser des choix. »

personnalisés. Par exemple, plus la
structure limite le nombre de
réponses possibles a une question,
plus les chances d’avoir un grand
nombre de personnes donnant la
méme réponse sont nombreuses. De
fait, un groupe offrant a ses
membres peu de chances de se
distinguer, augmente
structurellement I'importance des
similitudes qui les unissent.

McPherson et
al. 2001, P419

Homophilie de base

« Nous passons en revue toutes
ces variables dans le travail ci-
dessous en essayant de
distinguer les effets d’homophilie
qui sont créés par les liens
démographique potentiels,
reconnus comme homophilie de
base, et une homophilie mesurée
explicitement comme au-dela de
cet ensemble d’opportunités,
vue comme une homophilie de
consanguinité »

L’homophilie de base se définit
comme reposant sur des similitudes
gui concerneront naturellement une
majorité d’individus, du fait de
I’environnement dans lequel ils
évoluent, comme, par exemple, des
Indiens vivant en inde, ou des
collégiens de moins de vingt ans. En
cela, I'homophilie de base est a
opposer a une homophilie dite de
consanguinité qui, au contraire,
repose sur des similitudes tellement
atypiques et spécifiques, qu’elles ne
peuvent unir que trés peu
d’individus, dont la ressemblance
confere a une forme de
consanguinité.

Brashears,
Hoagland, et
Quintane,
2016, P82

Disponibilité structurelle

« Comment le genre d’un
individu influence-t-il son rappel
des relations sociales ? Des
recherches approfondies ont
montré que les réseaux sociaux
different selon le genre, et ont
tenté d’expliquer ces différences
par la disponibilité structurelle
ou les préférences individuelles.
En abordant les limites de ces
explications, nous nous appuyons
sur un corpus croissant de
recherches mettant I'accent sur
le role de la cognition dans la
formation et le maintien du
réseau, pour affirmer que les
hommes et les femmes peuvent

Le terme de disponibilité structurelle
est utilisé par les chercheurs pour
expliquer la tendance naturelle de
certains individus a chercher, voir a
provoquer I’'émergence des
similitudes constituant un lien
homophilique avec leur entourage.

Par exemple, les femmes auraient
des réseaux d’amis plus nombreux
et adhéreraient a plus de groupes
gue les hommes. A l'inverse la
littérature sur le dévoilement de soi
(a voir dans le chapitre 3 de cette
these) montre que les hommes
abordent plus facilement des sujets
qui peuvent étre considérés comme
intimes ou délicats. De fait, le
principe de disponibilité structurelle
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présenter des stratégies indique que certains liens
différentes dans I'’encodage et la | homophiliques émergent en partie
mémorisation des informations parce qu’ils unissent des typologies
sociales. » d’individus désireux ou plus aptes a
créer des liens.

Tableau 5 : définitions des différents types d’homophilie identifiés dans la recherche en sciences de gestions

Paradoxalement, les travaux de référence sur le concept se concentrent toujours sur un type
ou un élément d’homophilie (Lawrence et Shah, 2017), sans le comparer ou le cumuler a
d’autres. Comprendre quel élément d’homophilie prédomine dans I'esprit des individus
nécessite de comprendre le contexte social et personnel dans lequel ils se trouvent (Lawrence
et Shah, 2017). Enfin, si I’homophilie percue peut sembler caractéristiques des communautés
virtuelles en général, elle est dans les faits, plus spécifique aux GRSN qu’a d’autres
communautés comme par exemple le réseau social, dont il serait infondé d’estimer que tous
les membres présentent des similitudes décrivant une forme d’homophilie. Les travaux de
Boyd rappellent en I'occurrence qu’un réseau social généraliste permet a une multitude de
gens différents de se connecter pour des raisons, et des usages différents, traduisant des
valeurs et des aspirations différentes (Boyd et Ellison, 2007). Pour autant, méme si aucun
consensus n’a jusqu’ici émergé sur le statut a donner au concept, I’hnomophilie, méme percue,
est présentée comme une caractéristique de I'essentiel des communautés virtuelles étudiées
dans la littérature.

L'ensemble des définitions présentées dans ces pages indique que le contexte social des
interactions entre les membres se construit a travers la nature des relations qu'’ils
développent. Ces relations se batissent elles-mémes sur le type d’échanges observés entre les
membres d’un groupe ou d’une communauté virtuelle. Enfin, ces échanges sont motivés par
la poursuite de I'objectif observé par le groupe. La relation entre les trois leviers de
constitution du groupe, de méme que le contexte social dans lequel ils s’inscrivent
apparaissent également comme impactés par ’homophilie ressentie entre les membres. Les
relations entre ces leviers et les facteurs précédemment décrits pourrait se représenter
comme suit :
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Contexte social Facteurs d'adhésion

Buts du groupe

Production Homaophilie
Visibilite
Interactions entre Régles et normes
les membres au sein du groupe

Facteurs de participation

. : Caractéristiques présentes dans la constitution de toutes les communautés virtuelles

=3 : Caractéristiques présentes dans |a constitution des GRSN

Figure 5. Représentation des caractéristiques des GRSN dans une mécanique intégrant le contexte
social et le concept d’homophilie

7. Les principales théories mobilisées dans la recherche sur les GRSN

Cette partie détaille les trois théories les plus frégquemment mentionnées et mobilisées dans
les travaux dédiés aux communautés virtuelles en général et aux GRSN en particulier, en
I'occurrence, la théorie de la représentation de soi, la théorie de la gratification et la théorie
du capital social. Nous revenons ici sur les enseignements des chercheurs mobilisant ces
théories pour expliquer les motivations et les comportements d’adhésion des membres vis-a-
vis de leurs communautés. Le lien entre ces représentations théoriques et les motivations
précédemment mentionnées fait I'objet d’un tableau de synthése présenté en conclusion.

7.1. La théorie de la représentation de soi

De nombreux travaux de recherche étudiant les plateformes digitales et sociales font
référence ou mobilisent la théorie de la représentation de soi d’Erwing Goffman (1959) pour
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expliquer les comportements des individus (Hogan, 2010). Par la théorie de la représentation
de soi, Goffman explique que les individus organisent leur vie sociale comme une
représentation. L’individu devient un acteur et ses interlocuteurs sont un public. Les
informations que I'acteur choisit de communiquer a son public constituent la mise en scene
qui lui permet de composer I'image de lui-méme qu’il souhaite adopter face a son public.

« La société est organisée sur le principe que tout individu qui posséde certaines
caractéristiques sociales a le droit moral de s’attendre a ce que les autres I'apprécieront et le
traiteront de maniére appropriée (..) En conséquence, lorsqu’un individu projette une
définition de la situation et, par-la, prétend implicitement ou explicitement étre une personne
d’un genre particulier, il exerce automatiquement une exigence morale sur les autres, les
obligeant a I'apprécier et a le traiter de la maniére que les autres de son espéce sont en droit
d’attendre. » (P6)

Plusieurs travaux citent la théorie de la représentation de soi et décrivent les réseaux sociaux,
comme Facebook, comme un espace qui permet a I'individu de proposer une représentation
de lui-méme (Tufekci, 2008), qu’il peut modifier en fonction de son intention, grace aux
informations qu’il ajoute, modifie ou supprime de son profil (Enli et Thumim, 2012). Goffman
(1959) détaille 'ensemble des éléments de la représentation de soi en distinguant la scene
(I'image communiquée) des « coulisses » (la réalité). De méme, la théorie de la représentation
identifie que l'acteur peut avoir plusieurs roles différents dans le cadre de plusieurs
représentations, ce qui est particulierement représentatif de 'utilisation des réseaux sociaux,
qui permettent aux individus d’avoir plusieurs pages, de constituer plusieurs groupes de
discussion et de sélectionner quels types de contenus sont diffusés et quels interlocuteurs les
recoivent. Il est nécessaire pour I'acteur d’éviter toute erreur qui le ferait apparaitre auprés
de son public comme un « imposteur » ayant tenté de donner une image mensongere de lui.
Une situation également prise en compte par les RSN, qui proposent a leurs membres de
nombreux outils et possibilités de paramétrage pour assurer la confidentialité de leurs
informations et le controle de leurs profils, qui peuvent étre publics, ou privés, avec lesquels
ils se connectent aux groupes de discussion auxquels ils appartiennent. Les travaux de
recherche (Lewis et al., 2008) ont parfois transposé certains des éléments constitutifs de la
théorie de la représentation de soi aux comportements sur les RSN. Nous proposons d’en
transposer les principaux éléments dans ce tableau :

Eléments constitutifs Explications Transposition aux RSN
de la théorie de la
représentation de soi

L'acteur L'acteur est un individu en L'acteur est un individu membre
représentation. Il se meten | d’un ou plusieurs groupes

scéne dans le but de
provoquer une réaction du
public.
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éléments utilisés par
I"acteur pour I'aider durant
la représentation
(déguisement, masque). La
facade peut étre constituée
d’éléments propres a
I'acteurs (son
comportement, son
discours) et d’éléments qui
lui sont extérieurs (le décor)

Le visage Le visage est le résultat Le visage est le profil affiché du
réussi de la représentation membre au sein du groupe

Le role Le role est I'ensemble des Le role est I'ensemble des
attitudes et des informations affichées sur le
comportements qui profil, a travers lesquelles
constituent le personnage I'individu décide de I'impression
interprété par I'acteur qu’il va donner aux autres

membres et aux spectateurs
La fagade La facade est 'ensemble des | La facade au sein du groupe

désignerait les possibilités de
formats et les technologies
utilisées par les membres pour
partager du contenu. Le membre
peut choisir de communiquer par
vidéo, photos, alerte, symbole,
article, réponse courte. Il adapte
le fond et la forme de son
contenu a ses interlocuteurs, ses
objectifs et sa perception de la
situation.

La représentation

La représentation est
I’ensemble des actes par
lesquels I'acteur interagit
avec son public. lIs peuvent
étre explicites
(communication,
démonstration) ou
implicites (symboliques,
suggérés).

La représentation est constituée
des différents contenus créés et
diffusés par le membre

La scéne / la région

Les deux éléments sont
associés. La scene est
I’espace ou se déroule la
représentation. La définition
de cet espace implique la
prise en compte des regles
et conventions qui lui sont
propres (la région)

La scéne serait I'espace dans
lequel le membre interagit avec
son public. Il peut s’agir du
groupe dans lequel il choisit
d’interagir, mais aussi des
discussions qu’il a rejointes ou
constituées. Nous pouvons aussi
considérer que les thématiques
des groupes et les sujets des
discussions lancées constituent
pour partie la région.
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Le public

Le public est I'ensemble des
individus avec lesquels
I’acteur interagit. La relation
entre I'acteur et le public
découle des échanges
pendant la représentation.

Le public désignerait les autres
membres du groupe formant la
communauté de I'individu.

Les coulisses

Les coulisses sont les zones
postérieures aux régions et
extérieures a la scéne. Le
public n’y a pas acces, le
comportement de 'acteur y
est différent des
représentations

Les coulisses seraient ici
représentés par les informations
et le contenu que 'individu ne
souhaite pas partager avec sa
communauté (ou une partie de sa
communauté). Il décide donc de
les rendre privés et / ou de ne pas
les diffuser. Les coulisses peuvent
aussi étre les groupes fermés
dont I'individu est membre.

L’accord

L’accord est le contrat
implicite entre I'acteur et
son public pendant Ia
représentation. L’accord
désigne autant les objectifs
de I'acteur que les attentes
du public

L'accord représenterait ici les
objectifs et les motivations du
membre qui partage du contenu
et des informations

(voir la partie sur les motivations
des individus).

La mystification

La mystification est la
situation dans laquelle
I'acteur plonge son public
lorsque la performance est
réussi. Le public croit a la
représentation proposée
par 'acteur, dont I'objectif
est alors atteint.

Pour réussir la mystification,
I'acteur doit soustraire
toutes les informations qui
pourraient amener le public
a comprendre qu’il est
mystifié.

La mystification est représentée
par les mensonges communiqués
par le membre a son groupe, soit
dans les contenus et les
informations qu’il propose, soit
dans son appartenance a d’autres
groupes qui sont contraires a la
représentation qu’il propose de
lui-méme.

Tableau 5. Principaux éléments constitutifs de la théorie de la représentation de soi, transposés a la
mécanique de constitution des GRSN
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Ce tableau permet d’appréhender les principaux éléments constitutifs de la théorie de la
représentation de soi et d’apprécier comment elle est généralement transposée dans la
recherche sur les communautés virtuelles, mais également comment elle contribue a en
expliquer les motivations a I'adhésion et les comportements de participation des individus qui
deviennent membres.

7.2. La théorie de la gratification

Pour Ruggiero (2000, P14), 'avénement d’Internet et des nouvelles technologies numériques
apporte aux individus une multitude d’alternatives aux médias traditionnels (Ruggiero, 2000)
. La recherche détermine que le comportement des individus sur les RSN est conditionné par
des facteurs motivationnels qui semblent spécifiques a ces nouveaux médias (Grant, 2005). La
théorie la plus fréquemment utilisée pour expliciter cette mécanique est la théorie de la
gratification, formulée par Blumler et Katz (Blumler et Katz, 1974). La théorie des usages et
gratifications postule « qu'un individu utilise les communications de masse pour se connecter
(parfois se déconnecter) a travers des relations instrumentales, affectives ou d'intégration
avec d'autres (soi-méme, famille, amis, nation, etc.) (Katz et al., 1973). En se basant sur les
travaux d’analyse des fonctions des médias d’Harold Laswell (Laswell, 1948), Katz, Gurevitch
et Haas (1973) déterminent cinq catégories de besoins auxquels la consommation de médias
peut répondre, leur fréquentation; s’en trouvant alors motivée :

Catégories Besoins

Besoins cognitifs Connaissances
Informations
Compréhension

Besoins affectifs Emotions
Plaisir
Sentiments

Besoins d’intégration personnelle Crédibilité

Stabilité

Statut

Besoins d’intégration sociale Interactions familiales

Interactions amicales

Besoins de relacher la tension Evasion

Divertissement

Tableau 6. Catégories des besoins satisfaits par la participation a un groupe d’apres la théorie de la
gratification
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Si Katz, Blumler et Gurevitch (1973) n’observent pas de hiérarchie dans I'importance ou
I’apparition des besoins rencontrés par les individus, ils définissent la théorie de la gratification
par les cing points suivants :

- Les individus choisissent le contenu des médias qui va, d’apres eux, répondre a leurs
besoins.

- Lesindividus prennent l'initiative d’associer un contenu médiatique a la satisfaction de
I'un de leurs besoins.

- Les médias ne sont qu’une possibilité parmi d'autres dans la production du lien social
(les amis ou les vacances sont par exemple de meilleures sources de gratification pour
un individu souhaitant combler un besoin de divertissement).

- La relation entre individu et contenu se comprend en étudiant la motivation et Ia
satisfaction des individus, ainsi que le caractére gratifiant d’'un contenu.

- La satisfaction des individus passe majoritairement par les interactions sociales,
I'émotion, I'évasion, I'auto-appréciation et le développement éducatif.

C'est sur ces bases que la recherche considére la théorie de la gratification comme
particulierement adaptée aux échanges sur les RSN, en premier lieu parce que cette théorie
est elle-méme adaptée de la théorie de la communication (Whiting et Williams, 2013) et donc
centrée sur I'impact des messages sur la motivation. En second lieu parce qu’elle integre, dés
son origine, la notion d’interactivité, propre aux RSN, comme le mentionnent Bryant et
Thompson (2002, P 12) en définissant le principe de cette théorie comme le fait de
« s’intéresser a ce que les gens font avec les médias, plutét qu’a ce que les médias font aux
gens » (Bryant et Thompson, 2002). Ainsi, la théorie de la gratification est basée sur le fait que
les individus utilisent les canaux qui répondront le plus a leurs besoins. Les gratifications étant
alors définies comme des éléments de satisfaction résultant de l'utilisation du canal. Le
processus que décrit la théorie est conditionné par les trois régles suivantes :

- Le comportement des individus est conditionné par les objectifs qu’ils se sont fixés

- Les individus sont des utilisateurs actifs des médias et des réseaux qu’ils choisissent

- Les individus ont conscience des besoins qu’ils cherchent a satisfaire.

De fait, ces trois régles se corrélent avec les trois leviers de constitution précédemment
identifiés dans ce chapitre. Les objectifs fixés par les individus sont corrélables aux objectifs
observés par le groupe auquel ils adhérent. Les membres sont des utilisateurs actifs des
groupes qu’ils choisissent a travers les interactions qu’ils génerent au sein du groupe.
L'objectif du groupe et les régles en vigueur permettent aux membres de satisfaire les besoins
dont ils ont conscience.
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7.3. La théorie du capital social

Le capital social est initialement définit en sciences sociales comme « I’ensemble des relations
sociales qui améliorent les conditions de vie » (Hanifan, 1916). En cela, le terme désigne les
richesses d’'un groupe ou d’'une communauté a travers les notions immatérielles que sont
d’amélioration. Cette définition est reprise en 1960 par Salisbury, pour qui le capital social est
I'une des composantes fondamentales de la formation d’un groupe d’intérét. Le concept sera
a nouveau mobilisé, et sa définition enrichie par Bourdieu (1972) qui le distinguera d’autres
formes de capital, culturel, économique et symbolique, présents au sein d’une entité
(Bourdieu, 1972). De fait, les théories liées au concept de capital social ne peuvent s’observer
gu’au travers d’interactions unissant les membres d’un groupe, d’'une communauté ou d‘un
ensemble (Putnam, 1995). La recherche a démontré que I'adhésion et la participation a un
groupe sur les RSN peut étre motivée par des bénéfices économiques et matériels (Hagel et
Armstrong, 2006) mais aussi par des bénéfices sociaux et psychologiques comme le soutien
moral de personnes partageant les mémes problémes ou craintes, I’échange d’informations
et de solutions, la transmission de savoir (Chen et Hung, 2010) et le partage d’expérience
(Dholakia et al., 2009). La proximité entre les membres, issue de la similitude entre leurs
situations, confirme le réle de I’lhomophilie percue du groupe sur la perception des bénéfices
retirés des échanges. De méme, |'entraide et le partage peuvent faire partie des objectifs et
des normes observés par le groupe lors de sa constitution.

Les théories explicatives majoritairement mobilisées par la littérature ont été présentés. La
prochaine figure détaille la maniere dont les chercheurs associent les principaux éléments
issus de ces théories aux caractéristiques des GRSN et des communautés virtuelles.
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Lerdle
R Lafacade o _
Le comportement des individus est Les individus ont consdence des
conditionné par les objectifs qu'ils besoins quilscherchent a satisfaire

se sont fixés k Buts du groupe

Dimension relationnelle: objectifs
B _ communs, obligations et attentes
L tificat

| Production | | Homophitie |

Liens, configurations duréseau,
organisaion approprizble
{Michieet Burt, 1994)

La scéne

Mormes et sanctions (Coleman,
1988)

Identité et reconnassance sociale
(Hakanson et Snehota, 1995)

Interactions entre les
membres

Régleset normesau
sein dugroupe

“llﬁﬁﬁl",

I Les individus sont des utilsateurs actifs des médiss et desréseaux quils choisissent I

Types derelations développées |Bubolz, 2001 (Wang et Wilkinscen, 2014)
Langage et codes communs (Soto Marcel, 2007)

: Caracterigtiquespresentesdans la constitution detoutes les communautesvirtuelles
: Caractérigiquesprésentesdans la constitution desGRSN

: Eléments explicatifs issus de lathéorie de la représentation de soi (Goffman, 1958)

: Eléments explicatifs issus de la théorie de la gratification (Blumler er Katz, 1974)

: Eléments explicatifs issus de lathéorie du capitalsocial

(000

7.4. La synthése des enseignements théoriques

Ainsi, les trois théories identifiées comme majoritaires dans la littérature consacrée aux
communautés virtuelles, ont été présentées et la transposition de leur éléments
fondamentaux aux caractéristiques des GRSN a permis de comprendre leurs effets sur les
comportements des individus membres au sein des groupes. En outre, Plusieurs travaux de
recherche participent a cette compréhension, essentiellement a travers la mobilisation de
I'une ou l'autre de ces théories, et l'identification de facteurs motivationnels qui y sont
associés, expliquant ainsi I'adhésion et la participation des membres au sein de GRSN.

Le prochain tableau présente les principaux travaux de recherche associant la mobilisation de
'une des trois théories référencées dans notre revue de littérature a des facteurs
motivationnels expliquant les comportements d’adhésion et de participation.

63



Chapitre 1. Les groupes de discussion sur les réseaux sociaux

Théories mobilisées

Auteurs

Motivations identifiées

Théorie de la gratification

Park et al, 2009

Sociabiliser

Développer le self

Se divertir

Accéder a des informations

Sledgianowski et Kulviwat
2008
Nadkarni et Hoffman, 2012

Sentiments-d’appartenance

Théorie de la représentation Amélioration du self et de la

de soi représentation de soi

Papacharissi et Mendelson, | Mise en avant de la réussite
2011 (réseaux sociaux)

Jan et Kuntz, 2012

professionnelle

Amélioration de la
présentation personnelle

Théorie du capital social Dholakia et al, 2009 Transmettre et acquérir du

savoir

Cheng et Hung, 2010 Partager I'expérience

Alder et Kwon, 2002 Recherche d’information

Recherche de controle et de
pouvoir
Recherche d’aide et de

solidarité

Rallet et Rochelandet,
2010;

Tadicken, 2012

Nadkarni et Hoffman, 2012

Meilleur appariement a un
réseau social / ne pas étre
exclut

Besoin d’appartenance

Tableau 7. Motivations retirées de I'adhésion et de I'appartenance a une communauté virtuelle

Ce dernier tableau permet d’apprécier la mobilisation des théories de la représentation de
soi, de la gratification; et du capital social au sein de la recherche sur les GRSN, et d’en
comprendre les facteurs motivationnels quiy sont les plus fréquemment associés. Cependant,
ces derniers enseignements mettent également en évidence le fait que certains types de
motivations sont identifiés dans des travaux aux mobilisations théoriques différentes. Par
exemple les motivations liées au besoin d’appartenance d’un individu sont a la fois présentes
dans des travaux mobilisant la théorie du capital social (Nadkarni et Hofmann, 2012), et dans
des travaux associant le méme besoin a la théorie de la gratification (Sledgianowski et
Kulviwat, 2008). De méme, les motivations liées au concept de soi et a I'amélioration de Ila
présentation personnelle apparaissent aussi bien dans des travaux mobilisant |la théorie de la
gratification (Park et al., 2009) que dans des travaux mobilisant la théorie de la représentation
de soi (Nadkarni et Hofmann, 2012). Enfin, La littérature met également en lumiére le fait que
les trois théories majoritairement mobilisées pour expliquer les motivations d’adhésion des
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individus aux GRSN, sont également mobilisées pour expliquer les comportements
d’engagement et de dévoilement au sein de ces mémes GRSN. Les chercheurs reconnaissent
majoritairement que les GRSN sont des espaces dans lesquels les individus s’engagent et se
dévoilent pour obtenir des gratifications (Dolan et al., 2016; Raacke & Bonds-Raacke, 2008),
améliorer la représentation qu’ils proposent d’eux-mémes (Schlosser, 2020) ou encore
participer au soutien social, a I‘entraide et la résolution des problémes qu’ils rencontrent
(Aharony, 2016). De ce fait, nous aurons a cceur d’éviter les répétitions inutiles au sein de
cette thése. Les chapitres consacrés aux concepts d’engagement et de dévoilement de soi
n’aborderons que tres synthétiquement les mobilisations théoriques qui leurs sont relatives,
dans la mesure ou elles sont identiques a celles présentées dans cette méme partie.

Pour les mémes raisons nous faisons d’ores et déja le choix, pour les prochaines étapes de
notre recherche, de ne pas d’avantage nous intéresser a la théorie de la gratification, et a nous
concentrer sur les autres théories explicatives des comportements d’engagement et de
dévoilement de soi des individus. En effet, les travaux mobilisant la théorie de la gratification,
présentés dans ces dernieres pages, décrivent des comportements aussi bien influencés par
des gratifications personnelles et psychologiques que par des gratifications matérielles et
financiéres que les individus retirent de leurs actes de dévoilement de soi ou d’engagement,
comme ce peut étre le cas au sein de communautés de marques, ou de groupes créés par des
entreprises. Ces mécaniques ne décrivent pas les fonctionnements interpersonnels auxquels
nous nous intéressons, et pourraient méme constituer un biais dans notre démarche de
compréhension des comportements des membres de groupes de discussions et des
caractéristiques qui influencent ces comportements.

65



Chapitre 1. Les groupes de discussion sur les réseaux sociaux

Conclusion du chapitre 1

Ce premier chapitre de notre revue de littérature explicite la constitution et le
fonctionnement des GRSN, et détaille leurs similitudes et les trois caractéristiques qui les
distinguent des autres communautés virtuelles.

Une caractéristique de production, qui veut que I'ensemble des membres soient en mesure
de produire et diffuser du contenu, ce qui conditionne une forme de réciprocité entre les
membres, chacun étant libre et décisionnaire des formats, des volumes et de la nature des
contenus qu’il décide de générer.

Une caractéristique de visibilité, qui veut que chaque membre d’un GRSN dispose d’un profil
sur le réseau hébergeur du groupe, ce qui le rend partiellement identifiable. Cette
caractéristique est modulée par le degré de fermeture du groupe, a savoir la possibilité pour
ses créateurs de le rendre public, privé ou secret, afin d’en cacher I'existence et de limiter
ou annihiler le lien entre le profil d’un utilisateur et ses appartenances a des GRSN.

Une homophilie pergue, qui symbolise les points communs et les valeurs partagées par les
membres d’'un méme GRSN. Ces distinctions mises a part, les GRSN présentent des
similitudes avec les autres communautés virtuelles, a travers trois caractéristiques qui sont
I'objectif de la communauté, les régles qui y sont observées et les interactions entre les
membres.

Trois théories émergent majoritairement de la revue de littérature, comme explicatives de
la volonté d’adhérer et d’appartenir a un GRSN. La théorie de la représentation de soi, la
théorie de la gratification et le capital social. Chacune de ces théories explique la multitude
de motivations et de bénéfices percus des membres d’'un GRSN, tels que nous les avons
présentés. Dans la mesure ol nous n’envisageons pas de nous intéresser aux
comportements motivés par des gratifications matérielles ou transactionnelles, nous
faisons, au terme de ce premier chapitre, le choix de ne pas retenir la théorie de la
gratification pour la suite de notre recherche,

Malgré une identification claire, les trois caractéristiques reconnues comme
caractéristiques des GRSN n’ont jusqu’ici pas été étudiées pour I'impact qu’elles peuvent
avoir sur les comportements des membres de GRSN. En synthése les enseignements issus

du premier chapitre peuvent étre représentés comme suit :
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Dont 'adhésion est
L
La théorie du capital social

Font partie expliguée par
Les GRSN = [ Les communautés virtuelles ]

J Se distinguent par

a théorie de la représentation de soi ]

1 Une caractéristique de visibiliteé Formalisées par 1 Le degre de fermeture du groupe
2 Une corocténistigue de production - @ @O0 2 Lo réciprocité entre les membres
3 Des points communs et des valeurs communes 3 L'homophilie percue au sein du groupe

impactent

W

[ Les comportements des membres au seindu groupe ]

Eléments pas ou peu étudiés par la recherche

Les deux prochains chapitres de notre revue de littérature étant consacrés, respectivement
au concept d’engagement et au concept de dévoilement de soi, notre travail de recherche
consistera a identifier les enseignements établissant des liens éventuels entre les
caractéristiques des GRSN et des éléments essentiels des deux concepts auxquels notre

thése est consacrée.
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Chapitre 2. L’engagement

Présentation du chapitre

Le premier chapitre de notre revue de littérature a permis de présenter et clarifier les
caractéristiques des GRSN qui les distinguent des autres communautés virtuelles. Ce
deuxieme chapitre est consacré au concept d’engagement qui a pris une importance
considérable, tant a I’échelle managériale que dans la littérature en sciences de gestion de ces
20 dernieres années (Krowinska, 2017).

La premiére partie de ce chapitre présente le cadre définitionnel du concept d’engagement
tel qu’il est exploité dans la littérature traitant des communautés et des groupes, et revient
sur les consensus et les divergences qui I’entourent dans la recherche.

Une deuxiéme partie compléte ces enseignements en y précisant le regard des chercheurs sur
les dimensions attitudinales du concept d’engagement ainsi que les comportements de
participation et les manifestations qui l'illustrent.

Une troisieme partie explique le cadre théorique dans lequel la recherche situe le concept et
les principaux axes qui le déterminent, de méme que les motivations liées aux comportements
d’engagement et les bénéfices qui en sont retirés.

Enfin, une quatriéme et derniére partie revient sur les principaux modérateurs identifiés de
I'engagement, ainsi que sur l'impact éventuel des caractéristiques des GRSN sur ces
modérateurs.

1. ’engagement : une multitude de définitions contextualisées

La littérature marketing décrit 'engagement comme un aspect essentiel de la relation entre
les marques et les individus qui constituent leurs publics (Rohrmeier, 2012), dans la mesure
ou un engagement important au sein d’une communauté est indicateur de la fidélité de ses
membres (Algesheimer et al., 2005) et de leur satisfaction en tant que clients (Bolton et
Lemon, 1999), ou en tant que participant a un capital social permettant d’arriver a la
résolution de problémes et a I'augmentation du soutien et de I'entraide (Chiu et al., 2006). La
poursuite de ces deux objectifs dépend majoritairement de la capacité des communautés a
générer I'engagement de leurs membres via la production de contenu, d’interactions et
d’échanges qui sont considérés comme des comportements d’engagement (Muntinga et al.,
2011) et I‘expression de la participation des membres (Koh et al., 2007). Une communauté en
ligne survit et se pérennise grace a la relation entre ses membres, qui se matérialise dans leurs
interactions (Rheingold, 1993). Plus ces interactions sont importantes, plus le risque de voir
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les membres se désintéresser de la communauté, ou en sortir diminue (Dess et Shaw, 2001).
Ainsi, si la pérennité des communauté virtuelles a d’abord été associée au nombre de
membres qu’elles regroupent (Yoo et al., 2002), leur nombre grandissant a amené les
chercheurs a constater que le méme individu peut étre membre de plusieurs communautés,
et donc a chercher les facteurs qui en font un hyper affilié, (Cothrel, 2000), dont le
comportement favorise la participation. La participation est considérée comme une unité de
mesure du succes de la communauté, tant dans la progression de ses objectifs, que dans la
satisfaction de ses membres (Julian et al., 1997), ce qui ameéne entreprises et chercheurs a
considérer dans les années 2000 que la taille d’'une communauté est moins importante que la
participation de ses membres (Kozinets, 1999), a savoir leur activité au sein de la communauté
(Pai et Tsai, 2011). De méme I'engagement vis-a-vis d’'une entreprise n’est pas seulement
étudié comme traduisant des actes liés a la consommation, mais peut aussi s’apprécier a
travers la capacité des individus a ne pas suivre les appels au boycott, 'engagement des
individus les amenant a minimiser les actes repréhensibles de I'entreprise (Cissé-Depardon et
N’Goala, 2009).

Le concept d’engagement apparait dans le marketing en 2006 (Patterson) mais existait déja
dans d’autres domaines de recherche comme la psychologie (Bakker et al., 2008), la sociologie
(Donati, 2013) ou méme les sciences politiques (Conroy et al., 2012).

Si des caractéristiques communes existent dans les différentes définitions qui en ont été
faites, un grand nombre de particularités ont émergé au fil des années, amenant les
chercheurs a identifier plusieurs catégories d’engagement au sein de communautés diverses,
comme I’'engagement du consommateur, I’'engagement vis-a-vis de la marque, I'engagement
en ligne, dont les définitions les plus citées sont présentées dans le tableau ci-dessous :
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Auteurs

Contexte

Définitions

Patterson et al, 2006.
P11

L’engagement du
client

Le niveau de présence physique, cognitive et émotionnelle du client dans sa relation avec
une marque ou une entreprise

Wagner et Majchrzak,
2007, P20

L’engagement du
client

Intensité de la participation des clients, a la fois avec les représentants de |'organisation et
avec d’autres clients, dans le cadre d’un échange de connaissances collaboratif.

Calder et Malthouse,
2008

L’engagement vis-
a-vis du média

Incarne le sentiment d’implication et d’étre connecté a quelque chose... Provient de
I’expérience, par exemple d‘un magazine ou d‘un programme TV

d’engagements du
client

Higgins et Scholer, L’engagement Un état d’implication, d’absorption partielle ou totale, générant les conséquences d’une

2009 force d’attraction ou de répulsion particuliére.

Bowden, 2009, P65 L’'engagement Processus psychologique qui modélise le mécanisme sous-jacent par lequel la fidélisation se
forme pour les nouveaux clients d’'une marque de service, ainsi que le mécanisme par lequel
la fidélité est maintenue pour les clients qui achetent régulierement (les produits d’) une
marque de services.

Van Doorne et al, Les Manifestations comportementales vis-a-vis de la marque ou de I'entreprise, dépassant I'acte

2010. P254 comportements d’achat, issues de facteurs motivationnels.

Bijmolt et al, 2010.
P341

L’'engagement du
client

La manifestation comportementale d’un client vis-a-vis d’'une marque ou d’une entreprise
au-dela de I'acte d’achat.

Verhoef et al, 2010.
P247

L’engagement du
client

Manifestation comportementale dépassant les transactions avec la marque ou 'entreprise

Mollen et Wilson,
2010

L’'engagement en
ligne pour une
marque

Implication affective et cognitive du client dans I'entretien d’une relation active avec une
marque, incarnée par un site web ou d’autres entités informatisées congues pour incarner la
valeur de la marque.

Brodie et al, 2011A

L’engagement du
client

Un état psychologique produit par une expérience client interactive et co-créative avec un
agent de contact (par exemple une marque) dans des relations de services de proximité
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Vivek et al, 2012.
P128

L’engagement du
client

Intensité de la participation individuelle et de la connexion avec les offres et / ou les
activités organisationnelles qu’un client ou une organisation initie.

Hollebeek, Glynn et
Brodie, 2014

L’engagement du
client pour la
marque

Activité cognitive, émotionnelle et comportementale liée a la marque d’'un consommateur,
pendant ou en relation avec des interactions spécifiques client / marque

Jaakkola et Alexander,

L’engagement du

Comportements par lesquels les clients apportent des contributions volontaires axées sur

d’engagement sur
le média social

2014 client une marque ou une entreprise au-dela de ce qui est fondamental pour les transactions, se
manifestant par des transactions, se manifestant par des interactions entre I'objet focal et /
ou d’autres acteurs et résultant de facteurs de manifestations.

Dolan et al, 2015. Les Manifestations comportementales d’un client concentrées sur un média social dépassant

P265 comportements I'acte d’achat et résultant de facteurs motivationnels.

Dessart et al, 2015

L’engagement du
consommateur sur
les communautés
virtuelles de
marques

Une implication cognitive, affective et comportementale dans une relation active avec la
marque

Calder et al, 2016.
P40

L’'engagement du
consommateur

Etat psychologique résultant d’expériences client co-créatives / interactives avec un agent /
objet focal dans un ensemble spécifiques de conditions dépendantes d’un contexte. Existe
en tant que processus dynamique au sein duquel d’autres concepts relationnels sont des
conségquences ou des antécédents.

Sedley, 2016

L’'engagement du
consommateur

Interactions répétées qui renforcent I'investissement physique, émotionnel et
psychologique d’un client pour une marque.

Tableau 8. Principales définitions du concept d’engagement au sein de communautés virtuelles dans la littérature en sciences de gestion
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Ces distinctions ne permettent pas d’arriver a une définition précise du concept
d’engagement, qui est mobilisé dans de nombreux contextes de recherches, amenant
plusieurs définitions du concept a se superposer, limitant d’autant plus les possibilités de le
préciser (Hollebeek et al., 2014). C'est sur ce constat que d’autres chercheurs comme
Maslowska (Maslowska et al., 2016) ou Calder (Calder et al., 2016) déterminent la nécessité
d’apporter des termes plus spécifiques, complémentaires a la notion d’engagement en
fonction du contexte dans lequel il est mentionné. Par ailleurs, la littérature dédiée au concept
étant encore assez récente, les travaux qui lui sont consacrés restent descriptifs (Bowden,
2009) et manquent de consensus quant a la reconnaissance d’échelles (Van Doorne et al.,
2010) ou de méthodes de quantification (Brodie et al., 2011) considérées comme
systématiquement fiables. De plus, les définitions, ici présentées, démontrent la difficulté des
chercheurs a arriver a une vision unique et consensuelle du concept d’engagement en
marketing. Malgré tout, certaines caractéristiques apparaissent comme communes a la
majorité des définitions du concept, et présentent I'engagement comme le niveau
d’implication d’un individu, issu d’un processus psychologique (Vivek et al.,, 2012)
conditionnant la fidélité et la loyauté vis-a-vis de la marque (Bowden, 2009; Helme-Guizon et
Magnoni, 2019) dont les manifestations peuvent étre indépendantes de I'acte d’achat (Van
Doorne et al., 2010).

2. L’engagement a I’ére du Web 2.0

Malgré les divergences mentionnées dans les précédentes parties de notre revue de
littérature, la recherche reconnait un impact clair des réseaux sociaux sur I'engagement des
individus vis-a-vis de la marque (Javornik et Mandelli, 2012; Libai, 2011; Verhoef et al., 2010).
Les chercheurs déterminent que le développement des RSN a permis I'émergence de
nouveaux types de relations entre les marques et leurs publics (Dolan et al., 2015 ; Gummerus
et al., 2012 ; Schivinski et al., 2016 ; Wallace et al., 2014), dont la participation peut étre une
manifestation (Smith et Wallace, 2010). D’autres travaux emploient le terme d’engagement
pour désigner des comportements de co-création et de participation (Drell, 2012). Ainsi,
I’engagement des membres d’un RSN est représenté par leur propension a créer du contenu
comme des notations, avis, commentaires (Barger et Labrecque, 2013) et a le partager (Dolan
et al.,, 2015 ; Malhotra et Malhotra, 2013). Plusieurs chercheurs ont établi une corrélation
entre le développement des possibilités technologiques offertes aux entreprises aux individus
pour interagir, et I’évolution de I'engagement (Malhotra et Malhotra, 2013 ; Maslowska et al.,
2016 ; Yadav et Pavlou, 2014). Cependant, les enseignements divergent sur la nature du lien
entre engagement et digitalisation. Certains chercheurs considérent I'engagement comme
une opportunité du marketing digital (Mollen et Wilson, 2010), permettant d’assurer une
relation et une participation a distance des individus, alors que d’autres identifient le concept
comme une conséquence des évolutions technologiques ayant modifié la nature des relations
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entre marques et individus (Yadav et Pavlou, 2014). De fait, ces considérations amenent a
s’interroger sur les dimensions attitudinales du concept, sur lesquelles nous revenons ici.

3. Le point de vue de la recherche sur les dimensions attitudinales de I’engagement et
justification de notre choix d’étudier le concept a travers ses manifestations

Les cadres définitionnel et conceptuel ne sont pas les seuls a susciter le désaccord parmi les
chercheurs, dont les points de vue divergent sur les dimensions attitudinales du concept
d’engagement. Pour un grand nombre d’entre eux (Brodie et al., 2011 ; Dessart et al., 2015 ;
Vivek et al., 2012) 'engagement est un concept pluridimensionnel dont la portée est aussi
bien cognitive et émotionnelle que comportementale. Simultanément I'engagement est défini
et expérimenté comme un concept unidimensionnel dans un grand nombre de travaux
(Javornik et Mandelli, 2012 ; Van Doorne et al., 2010 ; Verhoef et al., 2010) qui lui attribuent
majoritairement une dimension comportementale. Ces divergences sont complexifiées par le
fait que, méme au sein du « courant pluridimensionnel », les chercheurs présentent des
approches différentes, et parfois contradictoires, du concept d‘engagement et des notions
auxquelles il est associé. Le prochain tableau en présente les principales illustrations.

Auteurs Dimensions du concept Concepts associés a
d’engagement abordées I'approche

Higgis et Scholer, 2009 Cognitive Représentée par I'attention

Mollen et Wilson, 2010 Cognitive Représentée par processus
de soutien

Hollebeek, 2011 Cognitive Représentée par
I'immersion

Vivek et Al, 2012 Emotionnelle Représentée par
I’enthousiasme

Hollebeek, 2011 Emotionnelle Représentée par la passion

Calder et Al, 2009 Emotionnelle Représentée par le plaisir

Vivek et Al, 2012 Comportementale Représentée par

I'interaction

Hollebeek, 2011 Comportementale Représentée par I'activation

Tableau 9. Approches et dimensions attitudinales observées dans les principaux travaux de recherche
dédiés au concept d’engagement

Ces associations mises a part, plusieurs travaux attribuent également au concept
d’engagement une caractéristique motivationnelle (Higgins et Scholer, 2009 ; Mollen et
Wilson, 2010 ; Van Doorne et al., 2010 ; Vivek et al., 2012) sans pour autant clairement la
situer dans I'une des dimensions attitudinales précédemment citées, complexifiant d’autant
I'idée d’une définition commune.
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La dimension comportementale de I'engagement semble étre la plus fréquemment identifiée
par les chercheurs (Javornik et Mandelli, 2012 ; Van Doorne et al., 2010 ; Vivek et al., 2012)
dont la plupart se rapprochent de la définition proposée par Van Doorne et al (2010, P254) :
« Manifestations comportementales vis-a-vis de la marque ou de I'entreprise, dépassant I’acte
d’achat, issues de facteurs motivationnels ». En cela, la majorité des travaux privilégiant la
dimension comportementale de I’engagement mobilisent le concept dans un schéma
relationnel entre I'entreprise et I'individu dans un role de client (Verhoef et al., 2010), ce qui
expligue également que les définitions apportées par ces auteurs se rapportent
majoritairement a un engagement « du consommateur », dont nous souhaitons nous
dissocier, dans la mesure ou les groupes de discussions, dont nous souhaitons étudier les
caractéristiques, ne sont pas des communautés de marques ou des groupes basés sur |I'achat
et la consommation d’un produit.

Qui plus est, la littérature décrit un courant, semblant majoritaire, privilégiant une approche
tri dimensionnelle du concept, basée a la fois sur les dimensions, comportementale, cognitive

III

et émotionnelle. Malgré tout, aucune approche identifiée ne s’intéresse a I"’engagement de
I'individu vis-a-vis du GRSN dont il est membre. Enfin, I'absence de consensus observée face
a la multitude de courants relatifs aux approches du concept, participe a notre choix de nous
intéresser prioritairement a l'engagement au travers de ses manifestations, sans
nécessairement adopter un point de vue quant a I'approche qui le caractériserait. Il nous
semblerait, en effet, déraisonnable de prétendre, par notre travail, résoudre les
problématiques liées au manque de consensus sur I'approche du concept a privilégier, d’abord
par humilité, ensuite parce que notre volonté de demeurer le plus neutre possible dans notre
démarche nous améne a considérer qu’observer le concept par le biais de ses actes nous
permet de préserver une forme d’objectivité, nécessaire a la suite de nos travaux. Par ailleurs,
comprendre quels effets ont les caractéristiques des groupes de discussion sur I'engagement
vis-a-vis du groupe ne semble obligatoirement nous imposer de situer le concept dans une
approche spécifique, ce sur quoi, nous reviendrons, d’abord dans la présentation de la posture
épistémologique que nous adoptons dans nos travaux, puis au gré des analyses qui se
succéderont dans les prochaines étapes de notre thése, dont les résultats pourraient nous
amener a ajuster notre approche. C'est donc aux manifestations et aux actes d’engagement
qgue s’intéressent les prochaines parties de ce chapitre.

4. ’engagement, la participation et la co-création

La recherche a tres tot considéré que les réseaux sociaux favorisaient I'engagement, dans la
mesure ou ils ont la particularité de permettre aux individus de diffuser « leur propre
contenu » (Chambers, 2005), faisant du réseau un endroit ol « les personnes créent ce dont
les personnes ont besoin » (Lai et Turban, 2008). Depuis les années 2010, 'engagement a fait
I'objet de nombreux travaux de recherche en sciences de gestion et il apparait que sa
définition en tant que concept n’en est pas, pour autant, unanime (Krowinska, 2017). La
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majorité des chercheurs a fait le choix d’associer au concept d’engagement, les concepts de
co-création et de participation, qui lui sont antérieurs (Hollebeek, 2011 ; Mollen et Wilson,
2010). Le concept de co-création est lui-méme expliqué au travers de deux possibilités : soit
comme la participation des consommateurs aux entreprises de recherche d’idées, de
développement, de test et de communication autour d’un produit, auquel cas il s’agit d’'une
co-création en amont, soit comme la recherche d’interactions avec le client lors de ses
expériences de consommation, auquel cas il s’agit d’une co-création aval (Vernette et Hamdi-
Kidar, 2013). En ces termes, la co-création peut se définir comme un processus relationnel par
lequel le consommateur apporte une part d’'innovation, parfois trés importante, a I’entreprise
(Van den Broeke et Paparoidamis, 2021) Une distinction est cependant apportée par d’autres
travaux qui tendent cependant a différencier I'engagement en y reconnaissant une forme de
co-création mais caractérisée par une expérience utilisateur plus spécifiquement interactive
(Sashi, 2012 ; Storbacka et al., 2016) et donc tributaire de contextes propres aux
communautés virtuelles. Dans ce contexte d’interactivité, la motivation des individus a
rejoindre une communauté virtuelle et a participer a des appels a co-création peut étre aussi
bien liée aux bénéfices retirés de I'action co-création en elle-méme, qu’a la volonté d’interagir,
pendant le processus, avec des individus partageant la méme vision des choses (Hamdi-Kidar,
2013; Hamdi-Kidar et Vernette, 2014), suggérant qu’un forme d’homophilie percue entre les
membres pourrait motiver leurs comportements d’engagement et de co-création.

5. Les manifestations d’engagement propres aux communautés virtuelles

La littérature dédiée aux communautés virtuelles considere lI'engagement comme la
propension des membres a interagir sur la plateforme, soit spontanément, soit en réaction au
contenu qui leur est proposé, qu’il s’agisse d’un contenu de marque, ou d’un contenu proposé
par d’autres utilisateurs (Bathelot, 2017). Les manifestations d’engagement, regroupées sous
le terme de participations des membres (Baker et al., 2013 ; Dholakia et al., 2004 ; Lampe et
al., 2010). Comme nous I'avons évoqué, la littérature consacrée au comportement du membre
en tant que consommateur, s’avere étre assez riche. Il en est autrement pour les travaux
consacrés aux comportements liés a des participations autres que transactionnelles
(Gummerus et al., 2012). Cette différence s’explique d’abord par le fait que la consommation
est un phénomene bien plus ancien que les interactions numériques (Gummerus et al., 2012),
et a leurs formes les plus récentes comme la participation et la co-création (Libai, 2011). Par
ailleurs, la recherche ne semble pas avoir établi de classification des différents
comportements d’engagements au sein de communautés virtuelles. Malgré tout, les
chercheurs reconnaissent certaines manifestations comportementales, parmi lesquelles le
bouche a oreille numérique (EBAQ), la rédaction de commentaires, les « like », le partage de
contenu et la tenue de pages ou de blogs (Van Doorne et al., 2010 ; Verhoef et al., 2010)
apparaissent comme représentatives de I'engagement en ligne des individus. De méme, la
constitution de communautés (Van Doorne et al., 2010) et la co-création de contenu, y
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compris négatif (Bijmolt et al., 2010) sont identifiées comme des comportements illustrant
I’engagement des individus dans des contextes, encore une fois, indépendant de I'acte d’achat
(Javornik et Mandelli, 2012). Malthouse et Peck (2010) avancent cependant une différence de
degré d’engagement entre des participations « simples » comme les «like » qui ne
nécessitent pas un effort considérable des individus, et des participations demandant un
effort plus important comme un commentaire ou un contenu créé et partagé par l'individu.
Pour les chercheurs, plus I'effort est important, plus il traduit un degré élevé d’engagement
des individus. C’est sur la base de ces considérations que Muntinga et al (2011) établissent la
classification des actes d’engagements numériques des individus, considérée comme l'une
des plus consensuelle par les chercheurs. Elle présente trois niveaux d’engagements.-Le
premier niveau est la consommation et porte a la fois sur les actes d’achats et sur la
consommation des contenus auxquels les membres peuvent accéder. Il est considéré par les
chercheurs comme relevant du plus faible niveau d’engagement de I'individu.

Le deuxieme niveau est la contribution. Il regroupe I'ensemble des actes simples de
participation, tels qu’ils sont décrits par Malthouse et Peck (2010). Ces actes traduisent un
engagement des membres que les chercheurs définissent comme moyen.

Le troisieme niveau est la création. Il reprend I'ensemble des participations des individus qui
représentent, toujours d’apres Malthouse et Peck (2011) un effort considérable et niveau
d’engagement important.

Dans leurs travaux, Muntinga et al (2011) établissent cette hiérarchisation comme suit :
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Table 1: COBRA typology as a continuum of three usage types — consuming,
contributing and creating

COBRA type Examples of brand-related social media use

e Viewing brand-related video

e Listening to brand-related audio

* Watching brand-related pictures

e Following threads on online brand community forums
Consuming e Reading comments on brand profiles on social network sites

e Reading product reviews

e Playing branded online videogames

e Downloading branded widgets

e Sending branded virtual gifts/cards

e Rating products and/or brands
e Joining a brand profile on a social network site

Contributing * Engaging in branded conversations, e.g. on online brand community forums or
social network sites

Level of brand related-activeness

e Commenting on brand-related weblogs, video, audio, pictures, etc.

e Publishing a brand-related weblog

Y Creatin e Uploading brand-related video, audio, pictures or images
9 ® Writing brand-related articles

e Writing product reviews

Tableau 10. Classement des manifestations d’engagement au sein de communautés virtuelles, issu de Muntinga
et al, 2011

Initialement issue de la littérature sur les communautés de marques et I'engagement du
consommateur, la classification de Muntinga et al (2011) est citée et utilisée dans de
nombreux travaux portant sur d’autres types de communautés (Khan, 2017), réseaux sociaux
(Sheldon et Bryant, 2016) et GRSN (Wallace et al., 2011). L'approche de Muntinga et al (2011),
méme si elle est considérée comme une référence dans la désignation des comportements
d’engagement et des manifestations qui les représentent, se limite a des comportements
positifs. En cela, elle sera complétée par les travaux de Dolan et al (2015), qui définissent, en
complément, des comportements d’engagement négatifs respectivement nommés la
dormance, le détachement et la destruction (Dolan et al., 2015).

La dormance désigne un comportement passif adopté par les membres qui continuent de se
connecter a la communauté et éventuellement a en consommer ponctuellement du contenu.
Pour autant, la participation du membre vis-a-vis de la communauté et ses interactions vis-a-
vis des autres membres sont trés faibles, tant en termes de fréquence qu’en termes de
volume.

Le détachement désigne le comportement des membres qui ne participent et n’interagissent
plus avec la communauté et les autres membres. lls ne sont plus eennectés systématiquement
connectés a la communauté virtuelle et effacent le contenu qu’ils en recoivent (comme les
messages ou les newsletters). Dolan et al (2015) considerent le détachement comme passif et
modérément négatif.
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La destruction désigne le comportement de membres ou anciens membres d’une
communauté dont la participation se compose de contributions négatives qui peuvent aussi
bien étre des commentaires négatifs sur du contenu existant, ou la production de nouveaux
contenus, critiques et dévalorisant. La destruction est considérée comme le comportement
négatif ayant le plus haut degré d’activité

Positif

Contribution

Consommation

Dormance

Passif Actif

Détachement

Négatif

Figure 6. Cartographie des comportements d’engagement dans une communauté virtuelle. Issu de
Dolan et al, 2015

La cartographie des comportements d’engagement, ici présentée, permet d’aborder
I'ensemble des comportements d’engagement référencés dans la littérature, dans une forme
reconnue consensuellement par la communauté académique. La prochaine partie présente
les facteurs motivationnels identifiés comme antécédents de ces comportements
d’engagement.

8. Les principales variables identifiées de I’engagement
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Si la littérature de recherche s’avére étre assez riche lorsqu’elle aborde le cadre définitionnel
du concept d’engagement, les travaux testant ou expérimentant les variables de I'intention
de s’engager sont en revanche plus rares (Cvijikj et Michahelles, 2013) et semblent les classer
en deux catégories : les modérateurs techniques et les modérateurs psychologiques.

Les modérateurs techniques sont exogeénes, et traduisent un effet entre possibilités
techniques offertes par la plateforme aux participants et leur comportement d’engagement.
Plus les possibilités de générer des manifestations sont nombreuses, plus les chances de voir
les participants manifester de I'engagement sont importantes. Ces possibilités techniques
peuvent concerner le type de contenu, les horaires de participation ou les procédures
simplifiées pour participer (Cvijikj et Michahelles, 2013). Pendant les années 2005 a 2010, le
RSN Facebook a été considéré comme le plus générateur d’engagement pour les contenus de
marques, majoritairement parce que les possibilités techniques de manifester de
I’engagement y étaient les plus nombreuses et les plus diverses.

Les modérateurs psychologiques sont aussi bien endogénes qu’exogénes et dépendent autant
de dispositions prises par la plateforme que des motivations des participants. Ils interviennent
dans la relation entre les motivations des individus et leur comportement d’engagement. Les
modérateurs psychologiques les plus fréquemment identifiés sont le divertissement,
I'identification avec les autres membres de la communauté (Carvalho et Fernandes, 2018) et
la confiance vis-a-vis de cette communauté (Bruhn et al., 2014 ; Casalo et al., 2008 ; Phua et
al., 2017). Certains contextes de rémunération de la participation sont également présentés
comme des modérateurs forts, liés au cadre théorique de la gratification (Cvijikj et
Michahelles, 2013) Nous revenons ici sur les modérateurs considérés comme les plus
importants par la littérature, et précisons, pour chacun d’entre eux, dans quelles mesures ils
ont déja été observés dans des travaux dédiés spécifiquement aux GRSN et quels liens leurs
sont reconnus avec les caractéristiques des groupes, expliqués dans le premier chapitre de
notre revue de littérature.

8.1. La centralité

La centralité est définie comme l'interconnexion existante entre un membre et les autres
membres d’un réseau (Freeman et al., 1979). Le degré de centralité se calcule en prenant en
compte le nombre de membres de la communauté auxquels un membre est directement
connecté (Wasserman et al., 1994). Les membres présentant un fort degré de centralité sont
virtuellement au coeur de la communauté. lls accedent plus facilement aux informations et les
diffusent avec de meilleurs résultats (De Nooy et al., 2005) que des membres plus isolés qui
sont considérés comme périphériques (Freeman et al., 1979). La recherche a démontré qu’un
fort degré de centralité modeére positivement la relation entre les motivations liées a
I'information et la participation liée au partage (Wasko et Faraj, 2005). Au sein des GRSN, la
centralité est un modérateur particulierement important car elle est techniquement facilitée
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par la capacité d’un membre a identifier d’autres membres du méme groupe via leur profil sur
le réseau (Awangga et al., 2018). La centralité des membres d’'un GRSN est également percue
comme affectant positivement leur engagement via leur participation au sein du groupe (Bliuc
etal., 2017). Un autre champs de la recherche s’est également concentré sur la centralité d’un
membre qui ne serait pas un intermédiaire entre plusieurs autres membres, mais entre
d’autres groupes auxquels il appartient (Burt, 2004). La recherche présente cette forme de
centralité comme une entre centralité (Cross et Cummings, 2004), et la présente également
comme positivement modératrice de la relation entre motivation et participation au sein
d’'une communauté, ou d’'un GRSN (Miller et al.,, 2015). La centralité est une variable
influencée par les choix de communication des membres (McEwan et Carpenter, 2020). Elle
dépend donc de leurs interactions car le degré de centralité des individus dépend des
possibilités techniques d’interactions entre eux et de leur volonté de créer ou d’entretenir des
relations interpersonnelles (Ellison et al., 2007). Les chercheurs établissent que les GRSN,
parce qu’ils sont hébergés sur un réseau social, présentent la particularité de lier les
participants a un échange en les connectant a leurs profils en tant que membres (Ellison et
Boyd, 2013), et de leur permettre d’accéder a des historiques de messages afin de se souvenir
des échanges passés (Lu et Hampton, 2017) et d’avoir une conscience générale de leur cercle
social (Mcloughlin et al., 2019). Ces éléments présentent donc le profil des membres et les
fonctionnalités qui y sont associées comme impactant leur degré de centralité au sein des
groupes qu'’ils rejoignent. De fait la constitution d‘un profil fait partie des regles a respecter
sur les réseaux sociaux et au sein des groupes qui y sont hébergés.

8.2. La confiance

La confiance est définie comme un état psychologique impliquant I'intention d’accepter la
vulnérabilité, vis-a-vis d’un autre, dans I'attente d’un retour positif en termes d’intentions ou
de comportements (Rousseau et al., 1998). La définition a cependant tendance a différer en
fonction des contextes dans lesquels s’inscrivent les travaux de recherche qui I'étudient
(Moghavvemi et al., 2018). Elle est décrite comme reposant sur un principe de bienveillance
et d’intégrité, qui en suggére une vision éthique (Tinsley, 1996), auquel est associé un principe
de fiabilité et de compétence (Schoorman et al., 2007). Dans une communauté virtuelle, la
confiance interpersonnelle se base sur la fiabilité et la bienveillance supposée des autres
membres, et augmente le désir d’interagir et de partager des informations avec eux (Chen et
Hung, 2010). La confiance percue entre les membres d’'une communauté virtuelle est
nécessaire dans |'établissement d’une proximité émotionnelle (Xiao et al., 2012) et des
relations interpersonnelles positives (Chen et al.,, 2014), qui modeéerent positivement
I'intention de partager la connaissance (McLeod, 2008). Le réle positif de la confiance pergue
sur la volonté de partager des informations et de la connaissance est également constaté dans
les GRSN (Rouis et al.,, 2011), avec cependant une nuance observée entre la confiance
interpersonnelle des individus et la confiance qu’ils accordent au réseau qui héberge le
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groupe. Des travaux ont par exemple démontré que les individus ont plus confiance en un
réseau comme Linkedin qu’en Facebook, ce qui affecte leur volonté d’y partager des
informations (Chang et al.,, 2017). Cette distinction, trés particuliere, est d’avantage
documentée dans la littérature consacrée au dévoilement de soi (Dwyer et al., 2007), qui est
I'objet du troisieme chapitre de notre revue de littérature.

La confiance prend une part importante des échanges dans les communautés virtuelles car
elle doit s'opérer entre des personnes qui ne se connaissent pas (Ba, 2001), et ne peuvent
donc pas s’assurer de la bienveillance et de la fiabilité de leurs interlocuteurs (Chen et Hung,
2010), ce qui impacte négativement leur capacité a accorder leur confiance, et donc a partager
des informations et des connaissances (Chen et al., 2014). Les membres dont I'adhésion est
vérifiée par une procédure (Rohrmeier, 2012), et qui acceptent de communiquer leur identité
véritable (Morgan et Hunt, 1994), ont plus de chances de susciter la confiance des autres
membres de la communauté et de faciliter les interactions et le partage de connaissances
(Gustafsson et al., 2005). En cela, la revue de littérature reléve que, si la confiance modére
positivement la participation des membres, elle est elle-méme favorisée par les régles mises
en place au sein de la communauté, que ce soit a I'adhésion (Rohrmeier, 2012), ou via des
politiques de modération et les reglementation officielles, adoptées au sein de la
communauté (Postmes et al., 2001). Les regles d’adhésion et la modération peuvent donc étre
considérées comme des leviers favorisant le développement de la confiance des membres a
un niveau interpersonnel et vis-a-vis de leur communauté, certaines définition d’une
communauté virtuelle en présentant méme la modération comme une caractéristique a part
entiere (Preece, 2000).

8.3. Le sentiment d’appartenance

Le sentiment d’appartenance est un principe issu de la théorie de I'identité sociale, elle-méme
issue de la théorie du capital social, déja présentée dans le premier chapitre de notre revue
de littérature. L'identité sociale dans une communauté virtuelle est définie comme le principe
d’identification du membre pour la communauté a laquelle il appartient (Dholakia et al.,
2004). C’est par ce principe d’identification que le membre développe un sentiment
d’appartenance a une communauté, dont la représentation participe a la définition de ce qu’il
est (Hogg et Abrams, 1988). Le processus d’identification social d’un individu vis-a-vis d’une
communauté comporte des dimensions cognitive (Bergami et Bagozzi, 2000), affective et
évaluative (Ellemers et al., 1999). D’un point de vue cognitif, I'individu prend conscience de
son appartenance a sa communauté ou son groupe en observant des similitudes avec les
autres membres et des différences avec ceux qui ne sont pas membres (Ashforth et Mael,
1989). D’un point de vue affectif, les chercheurs considérent que le sentiment d’appartenance
a sa communauté améne l'individu a s'impliquer émotionnellement (Bagozzi et Dholakia,
2002) et a développer un sens de la loyauté et de la fidélité a la communauté (Bergami et
Bagozzi, 2000). Rapporté a une communauté virtuelle de marque, le sentiment
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d’appartenance constitue I'une des différences entre des publics considérés comme passifs et
des individus plus impliqués qui peuvent étre considérés comme des fans « modeles » de la
marque (Helme-Guizon et Magnoni, 2012). De fait, la recherche considéere que I'identification
sociale, et le sentiment d’appartenance influencent I'estime de soi d’un individu (Blanton et
Christie, 2003). D’un point de vue évaluatif, I'individu compare son estime de soi en tant que
membre de sa communauté et son estime de soi en tant que personne isolée pour évaluer la
valeur qu’il accorde finalement a son appartenance, qui modeéere positivement son
engagement et sa participation dans sa communauté (Dholakia et al., 2004). Le sentiment
d’appartenance et lidentification sociale sont également reconnus comme affectant
positivement I'intention de participer d’'un membre au sein d’'un GRSN (Park et al., 2009; Pi et
al., 2013).

8.4. La réciprocité

La réciprocité se comprend comme une dynamique sociale par laquelle les individus donnent,
recoivent et rendent (Mauss et Evans-Pritchard, 1967). La recherche sur les communautés
présente la réciprocité comme un ensemble de régles socialement acceptées ayant pour
principe qu’une partie rendant une ressource accessible a une autre partie oblige cette
derniere a lui rendre la faveur (Wu et al., 2006). Elle peut se comprendre comme une norme
qui impose que les individus donnent a ceux dont ils ont recu, et viennent en aide a ceux qui
les ont aidés (Gouldner, 1960). Les chercheurs présentent la réciprocité comme une obligation
morale, qui transparait des régles, mémes implicites qui sont observées entre les membres
affectant positivement leur volonté de contribuer en partageant de la connaissance et des
informations (Chiu et al., 2006). Le méme sentiment d’obligation morale améne les membres
a attendre des réponses ou des réactions a leurs contributions, et a répondre aux sollicitations
des autres membres (Rohrmeier, 2012), ce en quoi, ils contribuent a une mécanique de
réciprocité, qui est présentée comme essentielle a la cohésion (Muniz et O’Guinn, 2001) et a
la survie d’'une communauté virtuelle (Ridings et al., 2002). De fait, plus le sentiment de
réciprocité entre les membres est important, plus leur engagement et leur participation seront
importants (Wasko et Faraj, 2005). La réciprocité est également identifiée comme ayant un
effet positif sur I'’engagement des membres de GRSN (Surma, 2016). Pour autant, le statut a
accorder a la réciprocité en tant que variable n’est pas consensuellement établi dans la
littérature sur 'engagement, et peut différer en fonction des modeéles qui le conceptualisent.

8.5. L’homophilie

La poursuite de notre projet de recherche nous impose de nous intéresser a I'état de la
littérature sur les liens déja constatés entre le concept d’engagement et celui d’homophilie.
Les travaux de Phua et al (2017) présentent ’homophilie percue du réseau comme un
antécédant de I'engagement vis-a-vis d’'une marque. L’homophilie dans le contexte spécifique
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des sites de rencontres a également été testée par Huber et Malhotra (Huber et Malhotra,
2016), qui explicitent que les célibataires ont tendance a aller plus loin dans leurs démarches
de rencontre (présentées comme des comportements d’engagement) lorsqu’ils pergoivent un
degré d’homophilie plus important avec leurs interlocuteurs. Les chercheurs analysent ici
distinctement trois critéres d’homophilie, I'ethnicité, le type d’éducation et les convictions
politiques. Leurs travaux démontrent que les convictions politiques sont le critere
d’homophilie qui affecte le plus fortement I'intention d’aller plus loin dans une dynamique de
rencontre. Ces enseignements sont cependant a nuancer, dans la mesure ou ils présentent la
limite de ne pas situer le concept d’engagement dans un contexte de GRSN autre qu’une
communauté de marque. L’'engagement vis-a-vis du groupe reste une considération absente
des travaux de Phua et al (2017) qui positionnent dans leur discussion les actes de
consommation et d’achat comme les manifestations d’engagement attendues. De méme, les
travaux de Huber et Malhotra (2017) se situent dans le contexte de sites de rencontre et font
donc autant intervenir le concept d’homophilie dans un contexte majoritairement dyadique
gue dans une dynamique de communauté. Enfin, I'homophilie est également étudiée comme
un antécédant de lintention de consommer du contenu et de participer, dans les
communautés étudiantes (Weber et al., 2020) Par ailleurs, L'homophilie, décrite comme une
recherche de points communs et de similarité entre les membres (McPherson et al., 2001),
est présentée comme un facteur augmentant les chances d’un GRSN de rester compact, a
savoir de conserver des membres actifs, unis et loyaux (De Meo et al., 2015). Dans leurs
travaux, De Meo et al (2015) abordent la pérennité du groupe a travers ce principe de
compacité, qui est issu de la similarité entre ses utilisateurs, et explique gu’ils sont plus
étroitement connectés entre eux qu’avec d’autres membres du réseau. Les similarités entre
les membres du groupe sont représentées par les points communs que sont les relations
(Doobson et al., 2013), les préférences et les intéréts communs des membres (Zeng et Chen,
2013). L’'homophilie ainsi percue par les membres conditionne leur engagement, et leur
participation, et est entretenue autant par les interactions, qui leur permettent de mieux se
connaitre et identifier leurs relations communes, que par I'objectif du groupe auxquels ils
appartiennent, qui marque leur centres d’intéréts communs (Preece et Maloney-Krichmar,
2005).
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Conclusion du chapitre 2

Dans ce chapitre nous avons pu appréhender les différentes définitions du concept
d’engagement au sein de communautés, qui, si elles sont nombreuses, présentent les
similitudes suivantes :

Le concept d’engagement d’un individu est présenté comme le degré d’intensité de sa
relation avec un objet d’engagement qui peut étre une marque, un produit, un média.
Cependant, I’'engagement vis-a-vis d’'un GRSN, de méme que |'engagement vis-a-vis du
réseau social ne font pas I'objet de définitions attitrées. Les dimensions attitudinales et les
manifestations d’engagement varient et évoluent en fonction du contexte et les chercheurs
leurs reconnaissent de multiples formes. lls s’entendent cependant sur une classification
des actes d’engagements telle qu’elle est représentée dans I'approche de Muntinga et al
(2011), a travers laquelle il est possible d’observer que les actes relevant d’un fort degré
d’engagement impliquent également un investissement personnel important en termes
d’effort et de temps, la participation considérée comme la plus importante étant la création
de contenu (Dolan et al., 2015; Muntinga et al., 2011).

Le fait que les consensus au sein de la recherche soit moins important quant aux dimensions
attitudinales du concept qu’a ses manifestions les plus déterminantes, nous amene
également a faire le choix d’'une approche privilégiant I'engagement au travers de ses
manifestations au sein des GRSN, dont I'effet des caractéristiques n’ont, pour rappel, pas
non plus fait I'objet de beaucoup d’intérét, de la part de la communauté académique.

En outre, I'importante mobilisation des théories de la représentation de soi, et du capital
social au sein de la littérature dédiée, pose un cadre théoriqgue commun entre le fait
d’adhérer a un GRSN et les actes d’engagements qui pourraient s’y observer, que nous
choisissons également de retenir pour la suite de notre recherche.

Parmi les modérateurs identifiés, la réciprocité peut étre considérée comme une
conséquence de la caractéristique de production au sein d’'un GRSN, mais n’a jamais été
étudiées en tant que telle. De méme, le lien entre I’homophilie et I'engagement a déja fait
I'objet travaux de recherche qui, cependant, ne concernent pas spécifiguement des
mécaniques de GRSN. Par ailleurs, aucun de ces travaux ne compare les différents types
d’homophilies déja identifiés dans la littérature, avec I'impact qu’ils ont sur I’'engagement
au sein d’'un groupe. De méme, l'effet du degré de fermeture du groupe sur les
comportements d’engagement des membres ne fait pas non plus l'objet de travaux
identifiés dans la recherche. Ces enseignements peuvent étre représentés comme suit :

84



Chapitre 2. L’engagement

I . De nombreuses contextualisations,
, Définition globale Adaptée is-Bvis del
Lengagement — = |Uimplication dunindividudans une relationavec | —— (vis-3-vis delamarque,
du proeduit, d'un média)

Manifestée par

Est favorisé par

Nincluent pas

1. Desactesde consommation

= 2. Des actes de contribution A Quelle relation
Impactent 3. Des actes de création
La confiance, o - T
e =| Ler 1t wis-a-visdu GRSN
La centralité,

L'homophilie Quel effet sur

Eléments pas ou peu étudiés par la recherche

Les prochaines étapes de notre recherche auront pour objet de déterminer si les
caractéristiques de GRSN et les éléments qui les lient aux comportements d’engagement
des membres sont également identifiables dans la littérature dédiée au dévoilement de soi.
De cette derniére étape de notre revue de littérature nous pourrons définir les voies de
recherches a explorer pour la suite de notre projet.
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Chapitre 3. Le dévoilement de soi

Présentation du chapitre

Ce troisieme chapitre compléte et finalise notre revue de littérature par une présentation du
concept de dévoilement de soi, dont la premiere partie détaille les principales définitions qui
en sont proposées par les chercheurs et les éléments constitutifs aussi bien antérieurs que
spécifiques aux contextes numériques et aux GRSN ainsi que les approches de mesure du
concept et les éléments de contexte qui en favorisent le développement.

La deuxieme partie expose les principaux déterminants du dévoilement de soi, dont la
protection de la vie privée et le concept de Privacy Calculus (Laufer et Wolfe, 1977) qui en est
issu, autour duquel la recherche a établi un cadre motivationnel consensuel, ainsi que les
principaux freins et bénéfices qui lui sont associés dans des contextes de GRSN et de
communautés virtuelles.

La troisieme partie présente les principaux modérateurs de I'intention de se dévoiler et leurs
liens éventuels avec les leviers de constitution des GRSN.

Ce dernier point conclura le troisieme chapitre de notre revue de littérature et nous amenera
a en identifier les principales limites, sur la base desquelles nous délimiteront notre objet de
recherche.

1. A l'origine du dévoilement de soi, le processus de se faire connaitre

Le dévoilement de soi est la divulgation d’une information, la faisant ainsi passer du statut
d’inconnue au statut de partagée, définie comme le « processus de se faire connaitre des
autres» (Jourard et Lasakow, 1958, P 91). Le dévoilement est donc un partage d’information
d’une personne vers une autre personne, un groupe, ou une entreprise. La recherche
reconnait majoritairement que le dévoilement de soi est motivé par un bénéfice ou un but,
dont la perception peut énormément varier en fonction du contexte (Antaki et al., 2005). Il
sert, via le partage d’expériences, a augmenter la réciprocité (Cloarec, 2019) et Ia
compréhension (Laurenceau et al., 1998), a créer la confiance en augmentant la vulnérabilité
de I'’émetteur (émotionnellement ou autrement) vis-a-vis de son interlocuteur (Rubin, 1975)
et a resserrer des liens amoureux ou amicaux (Jourard, 1971).

Le dévoilement de soi a pris une importance économique et financiére pour les réseaux

sociaux. Leur valeur étant majoritairement liée au nombre de membres qu’ils comptent et
surtout a la quantité d’informations personnelles que les membres dévoilent (Krasnova et al,
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2012). C’est sur la base de ces informations que les réseaux sociaux sont en mesure de
proposer a leurs annonceurs des ciblages publicitaires (Bonneau et Preibusch, 2009, P29) de
plus en plus précis, basés sur les go(ts, les habitudes, les opinions et les envies des individus
(Kluemper et Rosen, 2009). La santé financiere d’un réseau social repose donc sur sa capacité
a encourager le dévoilement de soi de ses membres, ce que plusieurs réseaux justifient en
rappelant la gratuité totale de leurs services et de leur appariement comme par exemple
Facebook, réseau social majoritaire completement gratuit pour ses 2,7 milliards d’adhérents
en 2020, dont le chiffre d’affaire 2019 avoisine les 70 milliards de dollars, et n’est basé que
sur les ventes de prestations de ciblages comportementaux et publicitaires (source
nextimpact). Par ailleurs, le dévoilement de soi est devenu une part importante des
interactions issues du web 2.0 (Joinson et al., 2008). D’abord parce que les évolutions
technologiques et informatiques facilitent les actes de dévoilement des individus (Bellotti et
Sellen, 1993), ensuite parce que la divulgation d’informations personnelles est devenue un
préalable a la plupart des procédures d’achat (Metzger, 2006), ou d’inscription aux sites ou
aux RSN les plus fréquentés par les individus (Joinson et al., 2008). Les actes de dévoilement
de soi sont également un aspect important des comportements des membres d’une
communauté virtuelle ou d’'un GRSN (Joinson et al.,, 2008), car c’est par des actes de
dévoilement de soi que les membres peuvent préciser et légitimer leur place dans le groupe
(Galegher et al., 1998) et réduire les incertitudes liées aux interactions avec d’autres membres
(Tidwell et Walther, 2002). Par ailleurs, le principe de réciprocité, précédemment évoqué dans
notre revue de littérature, implique que les actes de dévoilement des membres d’un GRSN
encouragent leurs interlocuteurs a adopter des comportements de dévoilement de soi
identiques (Chiu et al., 2006; Rohrmeier, 2012), et donc a développer les interactions au sein
du groupe qui lui sont essentielles (Rheingold, 1993), et en améliore la cohésion (Muniz et
0O’Guinn, 2001).

2. Le dévoilement de soi sur les communautés virtuelles

Les chercheurs ont trés tot considéré les plateformes digitales comme des lieux d’échanges
au sein desquels les individus construisent des relations plus fortes (Rheingold, 1993) en se
dévoilant plus (Wallace, 1999). Ce constat n’est pas simplement d{ aux possibilités
technologiques offertes par les RSN. La preuve en a été apportée dans plusieurs travaux, par
des questionnaires permettant de comparer quelles informations personnelles ou intimes les
individus sont disposés a révéler en face a face et via des médias digitaux (McKenna et Bargh,
1998; Parks et Floyd, 1996). La particularité d’un réseau social comme Facebook est également
son positionnement trés généraliste, incitant les membres a échanger sur n’importe quel sujet
et a participer a plusieurs discussions a la fois, et a poser plus de questions (Tidwell et Walther,
2002). Or plus le nombre de sujets est important, plus les individus sont amenés a se dévoiler
en partageant des informations personnelles et des points de vue sur des sujets trés divers
(Hollenbaugh et Ferris, 2013).
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.La littérature dédiée au dévoilement de soi sur les réseaux sociaux établit de facon presque
unanime que les principales motivations des individus sont liées a leur volonté d’interagir avec
une communauté virtuelle qu’ils développent et aupres de laquelle ils veulent exister, c’est-a-
dire maintenir et développer une présence (Hyllegard et al., 2011 ; Wasko et Faraj, 2005 ; Wu
et Sukoco, 2010). La recherche identifie tres tot les possibilités qu’offrent les réseaux sociaux
aux individus de répondre a des besoins sociaux non satisfaits (Davis et Kraus, 1989) en créant
digitalement des relations et une représentation d’eux-mémes qu’ils ne peuvent pas créer
dans leur environnement physique quotidien et qu’ils enrichissent par des informations qu’ils
choisissent de dévoiler (McKenna et Green, 2002). Ce constat n’est cependant pas unanime
au sein de la littérature. D’autres travaux soutiennent, a I'inverse I’'hypothese d’une forme de
renforcement social (Papacharissi et Mendelson, 2011) expliquant que les individus utilisent
les réseaux sociaux pour renforcer des liens pré existants et déja importants hors ligne,
explicitant ainsi que les individus sociabiliseraient de la méme fagon hors ligne et en ligne
(Valkenburg et al., 2005). Une troisieme hypothése soutenue par la recherche serait que les
réseaux sociaux facilitent le dévoilement en motivant la cohésion sociale, définie comme
I’'ensemble des liens sociaux établis avec un groupe plus large et étendu (Yamamoto, 2011).
Une mécanique grandement facilitée par des réseaux sociaux comme Facebook, qui
permettent de communiquer une information a un grand nombre de personnes, tout en
facilitant la constitution de groupes de discussion compartimentés (De Salve et al., 2019). Ces
enseignements posent les bases d’une compréhension des mécaniques de dévoilement de soi
au sein de GRSN, qui est complétée dans la partie suivante, par une explication de la relation
entre les concepts de dévoilement de soi et d’engagement, telle qu’elle est explicitée par les
chercheurs.

3. La relation entre I’engagement et le dévoilement de soi en sciences de gestion

La théorie de la représentation de soi, précédemment présentée dans notre revue de
littérature, justifie les comportements de visibilité, parfois décrits comme exhibitionnistes
« contrOlés » des membres des RSN (Eileen et al, 2011), dans la mesure ou ils se mettent en
scéne de plus en plus consciemment afin de travailler et de développer les indicateurs de
mesure de popularité que les RSN leurs proposent (Van Dijk, 2013). L'utilisation des réseaux
sociaux et l'appartenance a des communautés virtuelles sont donc motivées par la
représentation de soi (Bolar, 2009 ; Carpenter, 2012; Dholakia et al., 2004 ; Peluchette et Karl,
2009 ; Seidman, 2013), dont I'amélioration est conditionnée par le contenu que les utilisateurs
publient (Peluchette et Karl, 2009). Ce point implique un lien entre les concepts de
dévoilement de soi et d’engagement, et a été testé par les chercheurs Imlawi et Gregg (Imlawi
et Gregg, 2012). Leurs travaux au sein d‘un groupe, en l'occurrence une classe, démontrent
que, plus le professeur dévoile des informations personnelles sur lui, ses expériences passées
et ses croyances (Nussbaum et al.,, 1987), plus il capte lI'intérét (Jacques et al., 1995) et
développe leur engagement, ici définicomme leur degré d’implication dans leur apprentissage
et 'augmentation des connexions entre les éléeves et avec la classe (Axelson et Flick, 2011). Le
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lien entre dévoilement du professeur et I'engagement de ses étudiants a été testé dans
plusieurs travaux. En dévoilant des informations personnelles, le professeur suscite
« I’attirance sociale de ses étudiants » (Cayanus et Martin, 2008). L’engagement des étudiants
est constaté a travers leur participation au sein de la classe (Goldstein et Benassi, 1994)
comme en dehors (Fusani, 1994), et leur motivation a communiquer (Cayanus et al., 2009).
Dans leurs travaux, Imlawi et Gregg (2012) testent également le fait que les informations
personnelles soient, ou pas, en rapport avec un sujet d’intérét commun entre professeur et
éléves. Leurs principales hypothéses sont que les actes de dévoilement de soi du professeur
sur des sujets présentant, ou non, des intéréts communs auront un impact positif sur
I’engagement des étudiants. Ces travaux explicitent une relation entre le dévoilement de soi
d’un membre du groupe (le professeur) et I'engagement suscité aupres des autres (les éléves).
En outre, la démonstration d’Imlawi et Greggs (2012) indique que, pour susciter I'engagement,
les informations dévoilées doivent malgré tout étre liées a un sujet d’intérét commun, faute
de quoi I'engagement et la participation diminuent. Ce principe d’intérét commun constitue
I'une des caractéristiques des groupes, et se retrouve dans l'essentiel des définitions
proposées du concept d’homophilie (Lawrence et Shah, 2017) qui n’est cependant pas
mentionné dans les travaux d’Imlawi et Gregg (2012).

Ces enseignements, spécifiques a des contextes pédagogiques mis a part, la relation entre
I’engagement et le dévoilement de soi des individus au sein d’'un GRSN ne semblent pas, a
date, avoir fait I'objet d’une attention plus importante dans la recherche en marketing. Une
meilleure compréhension de cette relation, nécessaire a la poursuite des objectifs de notre
travail de thése, impose de revenir sur les différents facteurs favorisant le dévoilement de soi
des individus, afin d’en assurer la comparaison avec les éléments fondamentaux du concept
d’engagement, présentés dans le chapitre |l de notre revue de la littérature.

4. La place du type d’individus dans les mécaniques de dévoilement de soi

La question d’un profil d’individu, naturellement plus disposé a se dévoiler a été posée par la
recherche a de nombreuses reprises. La corrélation entre des critéres sociodémographiques
et la volonté de partager a fait I'objet d’un grand nombre de travaux qui démontrent par
exemple que les femmes partageraient plus d’informations personnelles (Davidson et
Duberman, 1982; Jourard, 1971), y compris en ligne (Punyamunt-Carter, 2006 ; Valkenburg et
al., 2005). Les hommes communiqueraient plus de coordonnées et de contacts (Special et Li-
Barber, 2012) et seraient plus motivés par la création de nouvelles relations, y compris
amoureuses sur Facebook (Sheldon, 2008a, 2008b) alors que I'utilisation de ce méme réseau
social par les femmes seraient plus motivée par I'envie de se divertir (Hunt et al., 2012). A
nouveau, ces différences ne sont pas constatées par I'’ensemble de la recherche dont certains
travaux démontrent que les motivations au partage sur Facebook sont indépendantes du
genre (Baek et al., 2011; Raacke et Bonds-Raacke, 2008). La littérature s’est également
interrogée, sans arriver a une réponse consensuelle, sur la différence entre la personnalité
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d’un individu hors ligne et en ligne, et plus précisément sur le fait que les individus les plus
extravertis au quotidien étaient également les plus susceptibles de partager des données
digitalement (Valkenburg et al., 2005) ou si, au contraire, la volonté de partager en ligne était,
a l'inverse le fruit d’'une mécanique de compensation. Ainsi plusieurs travaux établissent que
le dévoilement de soi est plus important chez les individus extravertis (Ross et al., 2009). De
méme les personnes les plus narcissiques donneraient plus d’indications sur leur humeur et
leur statut quotidien (Rosetal, 2009) alors que celles qui manquent d’estime de soi auraient
tendance a tenter de constituer une communauté d’amis plus importante (Lee et al., 2012).
La conséquence étant qu’ils ne partagent pas aussi souvent, mais aupres d’une plus grande
audience. Cependant, aucun trait de personnalité n’est reconnu unanimement par les
chercheurs comme systématiquement déterminant de la volonté de se dévoiler sur les RSN.
De fait, cette question ne fait I'objet d’aucun consensus au sein de la recherche, qui reconnait
gue les traits de personnalité sont un facteur parmi d’autres, au méme titre que le contexte
et les différentes variables qui s’y rapportent.

D’autres recherches (Peng et al., 2018) démontrent que le partage d’informations sur les
réseaux sociaux a fait I'objet de plusieurs travaux de recherche, lesquels se sont
successivement intéressés a la nature des contenus partagés (Berger et Milkman, 2012) et a
I'impact comportemental sur les individus émetteurs et récepteurs des caractéristiques du
réseau (Bampo et al., 2008). Cependant, Peng (et al, 2018) identifie comme facteur
modérateur le « chevauchement de réseau » (network overlap, P572), a savoir la quantité
d’individus (amis, followers...) qu’ont en commun I'émetteur et le récepteur. Le partage
d’information se verrait facilité par un volume d’interlocuteurs communs, assimilable pour les
individus a un intérét commun. Dés lors, pour deux individus ne se connaissant pas, plus le
réseau partagé est important, plus l'intérét d’'un partage d’information est probable. La
constitution des réseaux de deux individus peut donc jouer un réle de variable sur leur volonté
de partager de l'information, dés lors qu’ils accordent de I'importance aux personnes
constituant cette « part commune d’audience » (Trusov et al., 2010).

Peng et Al (2018) mesurent le chevauchement de réseau sur Twitter a travers trois unités :

- Le nombre de suiveurs communs (followers), les destinataires du contenu d’un
individu.

- Le nombre de suivis communs (followees), les émetteurs du contenu que recoit un
individu.

- Le nombre de suiveurs mutuels communs (mutual followers), jouant a la fois un role
d’émetteurs et de destinataires du contenu.

Si Peng (et al, 2018) fait la supposition qu’un grand nombre de suiveurs communs impliquerait
le partage d’intéréts communs entre deux individus, il reconnait également qu’un trop grand
nombre de suiveurs mutuels communs pourrait suggérer une redondance d’informations qui
limiterait I’envie de partager un contenu déja trés largement diffusé (Cheema et Kaikati, 2010;
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Ho et Dempsey, 2010; Lovett et al., 2013). L’expérimentation de Peng et Al (2018) démontre
les points suivants :

Le chevauchement des réseaux joue un role important dans le partage de contenu sur les
réseaux sociaux en ligne.

La propension d’un récepteur a partager un contenu dépend de toutes les mesures de
chevauchement de réseau (c'est-a-dire chacune des trois catégories précédemment définies),
ce qui suggere que chaque catégorie contribue indépendamment a la propension a partager.
Toutefois, cette propension augmente davantage avec les suiveurs communs que parmi les
suiveurs mutuels communs. L'influence des suiveurs communs et des suiveurs mutuels
communs est modérée par la nouveauté du contenu. Leur influence n’est positive que lorsque
le contenu est relativement nouveau (c’est-a-dire qu’il n’est pas partagé par beaucoup
d’autres). Lorsque de nombreux autres utilisateurs ont partagé le contenu, les effets positifs
s’atténuent et peuvent méme devenir négatifs. Dans leurs travaux, Peng et al (2018) décrivent
les caractéristiques d’'une homophilie du réseau, et démontrent que plus le chevauchement
de réseau est considérable, plus I’'homophilie de réseau est percue comme importante et
modere positivement le partage d’informations. Cette démonstration attribue au concept de
chevauchement de réseau des caractéristiques identiques a celui de centralité et d’entre
centralité présentés dans le deuxieme chapitre de notre revue de littérature, et présente
également des similitudes avec le concept de chevauchement des appartenances (Wang et
al., 2013 ; Zhu et al., 2014) qui est présenté comme le fait que plusieurs individus aient des
appartenances communes a plusieurs groupes différents, ce qui favorise les interactions entre
les membres et en définitive la survie et la pérennité du groupe (Zhu et al., 2014).

5. Le cadre théorique du dévoilement de soi

Il est particulierement difficile de situer le concept du dévoilement de soi sur les RSN dans un
cadre théorique consensuel, au regard de I'ensemble des travaux de recherche traitant du
sujet.Cette difficulté s’explique par le fait que la recherche en sciences de gestion a abordé
plusieurs perspectives théoriques sans qu’aucune d’elles ne soit jamais pour I'instant adoptée
unanimement comme une référence théorique du dévoilement de soi (Abramova et al., 2017).

Ces divergences de la recherche sont mises en évidence dans les travaux d’Abramova et Al
(2017), qui étudient les mobilisations théoriques de cinquante travaux de recherche dédiés au
dévoilement de soi via des plateformes digitales, et mettent en évidence que pres de la moitié
ne mobilise justement personne théorie pour étudier le concept. L'autre moitié des travaux
mentionnés fait référence a une multitude de théories sans qu’aucune d’entre elles
n’apparaisse comme clairement majoritaire dans la littérature (Abramova et al., 2017). Il en
ressort cependant que les chercheurs attribuent au concept de dévoilement de soi un cadre
théorique similaire a celui déja identifié pour expliquer la constitution des GRSN et le concept
d’engagement au sein des communautés virtuelles, qui ont été présentés dans le premier et
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le deuxieme chapitre de notre revue de littérature. En 'occurrence, les théories les plus
mentionnées dans la littérature de recherche dédiée au dévoilement de soi sont celles de la
représentation de soi, de la gratification et du capital social. Cependant, les travaux
d’Abramova et al (2017) identifient que pres d’un quart des contributions étudiées mobilisent
la théorie du Privacy calculus (Laufer et Wolfe, 1977), sur laquelle nous reviendrons dans ce
méme chapitre.

6. Les différentes approches quant a la valeur accordée aux actes de dévoilement de soi

La recherche a principalement mesuré le dévoilement de soi a travers I'analyse du contenu
dévoilé (Joinson et al., 2006). Le dévoilement de soi est constitué de trois différentes
catégories d’informations : les informations personnelles factuelles, les pensées et les
sentiments (Barak et Gluck-Ofri, 2007). Si la premiére catégorie d’informations est
traditionnellement renseignée lors des phases d’inscription, d’abonnement ou de création de
compte, et peut donc prendre une dimension administrative, proche de 'obligation, les deux
autres ne sont normalement partagées qu’en fonction du contexte de I'échange et de la
motivation des individus. Ainsi, les expériences personnelles sont plus facilement partagées
sur des plateformes d’échanges comme les réseaux sociaux et les forums (Taddicken, 2014),
qui permettent a I'individu de constituer des groupes de destinataires et de décider qui aura
acces aux informations dévoilées. L'analyse du contenu dévoilé peut s’avérer problématique
lorsqu’elle est utilisée dans le cadre d’échanges entre individus. Il peut en effet sembler
difficile de déterminer si chaque information communiquée dans une discussion doit étre
comptabilisée comme un « acte de dévoilement » (Joinson et al., 2006). Cette difficulté a
souvent amené les chercheurs a ne pas comptabiliser le nombre d’informations dévoilées
dans une discussion, mais a considérer la discussion dans son ensemble comme un acte de
dévoilement (Kenny et Judd, 1986).

De méme, le degré personnel, voire intime d’une information peut s’avérer étre tributaire du
contexte de I’échange mais aussi de I'importance personnelle qu’accorde I'émetteur pour
cette information. Au-dela de la quantité d’informations dévoilées, la mesure par I'analyse de
contenu implique également de pouvoir mesurer les actes de dévoilement en fonction de
I'importance et du caractére personnel qu’elle représente pour leur émetteur. Est-ce que
« mon age », « ma date de naissance », « mes préférences sexuelles » sont des informations
d’égale importance ? (Joinson et al., 2006).

Ces problématiques ont amené les chercheurs a déterminer I'importance du dévoilement a
travers différentes catégorisations, représentées dans le tableau suivant :
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Auteurs Explications Mesures
Altman et Taylor Les informations sont La couche périphérique :
(1973) regroupées en fonction de Informations et données

leur importance. biographiques

Il'y a trois catégories
d’informations La couche intermédiaire : opinions,
données comportementales,
attitudes

La couche centrale : valeurs,
croyances, désirs et craintes

Wheeless et Grotz Les informations sont Plus l'information divulguée

(1976) catégorisées a travers quatre | semble importante dans un ou
criteres : honnéteté, plusieurs des critéres, plus elle
guantité, intention, et valeur | traduit un acte de dévoilement
positive ou négative important.

Joinson (2001) Les informations sont Echelle de Likert en Sept points

mesurées en fonction de
I’état de vulnérabilité dans
lequel leur divulgation
plonge I'émetteur

Barak et Gluck-Ofri Les informations sont Les informations personnelles
(2007) catégorisées dans trois factuelles,
grands groupes. Les pensées,

Les sentiments

Tableau 11. Méthodes de mesure du dévoilement de soi dans la recherche en sciences de gestion

La pertinence des deux premiéres approches est cependant remise en question par Antaki (et
al 2005) qui reléve par exemple que révéler son age peut ne pas étre considéré comme un
acte de dévoilement en fonction des individus mais aussi de la dynamique de I’échange
pendant lequel I'information est communiquée. La dynamique de réciprocité a par exemple
tendance a minimiser le caractere intime de l'information: indiguer mon age a un
interlocuteur est moins impactant s’il m’a déja indiqué le sien (Antaki et al., 2005). Ce constat
est appuyé par des travaux plus récents qui définissent le partage d’expérience comme
constitutif d’une forme de réciprocité entre les individus (Cloarec, 2019)

De méme, la contextualisation de I'échange peut amener a attribuer des significations
différentes a la méme information. Par exemple affirmer « étre un mauvais danseur ou un
mauvais cuisinier » (exemple choisit par Antaki et al, 2005) peut, en fonction du contexte,
s’avérer étre une confidence, une demande d’aide, une justification ou simplement de
I'autocritique. L'absence de contextualisation dans les méthodes de mesures précédentes les
rend donc discutables car peu précises. Ces complexités ont amené la recherche a développer
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plusieurs échelles de mesure du dévoilement de soi. La majorité utilise des échelles de Likert
mais les éléments mesurés difféerent considérablement en fonction des contextes et des
objectifs de la recherche.

7. Entre vie et privée et dévoilement de soi, un principe de calculs et contreparties

La prochaine partie explicite le concept de Privacy Calculus, présenté dans la recherche en
science de gestion comme un élément majeur de la compréhension des mécaniques de
dévoilement des individus, aussi bien dans des contextes trés antérieurs a la digitalisation, que
dans les mécaniques socio numériques les plus contemporaines.

7.1. Le concept du privacy calculus

En 1977, Laufer et Wolfe explicitent un lien entre perception de bénéfice et partage de
données, définissant ainsi le concept d’un Privacy Calculus, repris plus tard par Stone et Stone
(Stone et Stone, 1990), puis par Milne et Gordon (Milne et Gordon, 1993), a savoir une
évaluation des co(ts et des bénéfices relatifs au partage de données. Lancelot Miltgen (2009,
P16) rappelle que la perception de bénéfice dans le partage de données est définie par la
littérature comme une comparaison entre ce qui en est retiré (qualité, utilité, bénéfice
matériel) et ce qui est donné (co(t, investissement, sacrifices) (Bolton et Drew, 1991 ;
Woodruff, 1997, cités par Lancelot Miltgen, 2009, P16). Ce principe de comparaison est
également employé dans les travaux d’Acquisti et al, (Acquisti et al., 2016) pour qui le rapport
entre colt et bénéfice est représenté par les individus comme une comparaison entre deux
échelles de valeurs : la premiere concerne la valeur que nous accordons a nos données
personnelles, interprétable comme la valeur du bénéfice obtenu par leur partage et leur
divulgation (Castafieda et Montoro, 2007 ; Chellappa et Shivendu, 2007 ; Culnan et Milberg,
1998 ; Hoffman et al.,, 1999 ; Miltgen, 2009). La seconde concerne la valeur que nous
accordons a notre vie privée, mesurable par les moyens que nous sommes disposés a déployer
pour protéger nos données personnelles, mais aussi par les menaces attribuées a I'utilisation
de nos données. C’'est en ce sens, qu’Acquisti (et al, 2016) définissent la protection de la vie
privée comme « un processus de négociation entre public et privé » (P 38).

L’émergence des RSN a conduit la recherche a enrichir progressivement la vision initiale du
Privacy Calculus de Laufer et Wolfe (1977), en y ajoutant régulierement des variables
correspondant aux nouveaux types de bénéfices et de contraintes spécifiques au Web 2.0.
Nous proposons de revenir sur les plus importantes d’entre elles, du point de vue de la
littérature.
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7.2. Les bénéfices pergus

Les motivations au dévoilement de soi, des utilisateurs sont essentiellement liées aux
bénéfices percgus ou attendus des processus de dévoilement. Dans leurs travaux, Abramova et
Al (2017) recensent les bénéfices du dévoilement de soi les plus souvent constatés par la
recherche dédiée aux RSN. Trois grands groupes de bénéfices sont identifiés et sont
catégorisés en fonction des caractéristiques dont ils sont tributaires. Les bénéfices
relationnels (BRE), comme la création, le maintien et le développement de la relation avec
d’autres individus et la constitution du capital social, qui sont liés a I'audience de la plateforme
et aux membres qui la constituent. La représentation de soi (RS) et I'expression de soi (ES)
incluent les bénéfices les témoignages d’attention et d’approbation ainsi que la satisfaction
des besoins de popularité. Le divertissement (DIV) et I'utilité (UT) incluent les jeux et les
activités considérées comme ludiques, et sont tributaires des possibilités techniques offertes
par la plateforme. Enfin, des bénéfices classiques (BC) et autres bénéfices (AB) sont également
identifiés dans les travaux d’Abramova et al (2017) dont le prochain tableau résume les
enseignements :

Auteurs BRE | DIV | ES | RS | UT | BC | AB Méthodes
Aharony, 2016 + Enquéte
Sheldon, 2008 aetB | + + Enquéte
Ahmed, 2015
Bazarova et Choi, + + + Enquéte
2014
Chang et Chen, 2014 |0 0 Enquéte
Chang et Heo, 2014 + Enquéte
Sledgianowski et + + + Enquéte
Kulviwat 2008, p. 85
Chen et Charma, + Enquéte
2013
Chen et al, 2016 0 Enquéte
Chen et al, 2015 + + Enquéte
Chennamaneni et + + + + Enquéte
Taneja, 2015
Cheon et al, 2015 + Enquéte
Cheung et al, 2015 + + + Enquéte
Christofides et al, + Enquéte
2009
Daughety et + + + Enquéte
Reinganum ,2010
Rallet et Rochelandet, | + + + Empirique
2010
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Hollenbaugh et Ferris, | +/0 +/0 + Enquéte
2014

Hoi et Cho, 2013 + Enquéte
Kim et al, 2015 + + Enquéte
Elmi et al, 2009 + + + Enquéte
Ko et Chen, 2009 + Enquéte
Krasnova et al, 2010 + + 0 + + Enquéte
Papacharissi et + + + Enquéte
Mendelson, 2011

Special et Li-Barber, + + + Enquéte
2012

Krasnova et al, 2012 + Enquéte
Kwak et al, 2014 + Enquéte
Loiacono, 2014 + Enquéte
McKnight et al, 2014 0 0 + Enquéte
NG, 2014 + + + + Enquéte
Park et al, 2011 +/0 Enquéte
Salleh et al, 2013 + Enquéte
Taddicken, 2014 + + + Enquéte
Schilbchurn et Yan, + + Etude de cas
2015

Acquisti et al, 2016 + + + Enquéte
Tzortzaki et Sideri, + Etude de cas
2016

Tableau 12. Synthése des travaux étudiant les bénéfices retirés du dévoilement de soi sur les RSN,
sur la base d’Abramova et Al, 2017 : Understanding self disclosure on social networking sites A
literature review

La lecture de ce tableau récapitulatif nous améne, de nouveau, a constater que chacun des
bénéfices quiy est mentionné concorde avec au moins I'une des trois théories mobilisées dans
le premier chapitre de notre revue de littérature, a savoir, la théorie de la gratification, la
théorie de la représentation de soi et la théorie du capital social. Par ailleurs, la grande
majorité des bénéfices décrits dans la synthése d’Abramova et al (2017) sont également
identifiés comme des bénéfices retirés des comportements d’engagement et de la
participation des membres d’'une communauté, tels que nous les avons identifiés dans le
deuxiéme chapitre de notre revue de littérature.
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7.3. Les freins liés a la vie privée

Comprendre le principe de privacy calculus et son impact sur le dévoilement de soi nous
impose d’appréhender les freins soulevés par le concept. Les chercheurs ayant transposé le
Privacy Calculus a des problématiques propres aux RSN présentent Les questions relatives au
niveau de préoccupation pour la vie privé (Privacy concern, dans la littérature anglo-saxonne)
et lafagon dont elle est, ou pas, protégée dans les communautés virtuelles et les GRSN comme
les plus importants freins au dévoilement de soi.

La recherche s’est considérablement intéressée au droit a la vie privée, initialement considéré
comme le droit a étre laissé seul, et a ne pas étre sollicité (Warren et Brandeis, 1890). Le droit
a la vie privée se définit également par notre capacité a controler les informations et données
qui nous concernent (Stone et al, 1983, Turn, 1985), les conditions dans lesquelles elles sont
communiquées a d’autres (Jourard et Lasakow, 1958 ; Westin, 1967), la maniére dont elles
sont collectées et exploitées (Foxman et Kilcoyne, 1993 ; Goodwin, 1991 ; McCloskey, 1980).
Ce controdle s’exergant en toute autonomie (Schoeman, 1992), il nous permet de modifier en
continu les liens que nous souhaitons développer ou réduire avec nos interlocuteurs (Acquisti
et al., 2016). Malgré ces éléments, la littérature reconnait qu’il est difficile d’apporter une
définition précise et exhaustive du concept (Dinev et al., 2006), dont notre perception peut
évoluer rapidement en fonction des contextes et des situations (Kimmel, 1996). Les
dimensions légales mises a part, la notion de droit a la vie privée a souvent été présentée
comme la capacité de controler I'accés de notre environnement a nous méme. Malgré une
multitude de précisions et de contextualisations complémentaires a cette idée, les définitions
qui en sont les plus majoritaires restent excessivement généralistes et sont présentées le
tableau suivant :

Auteurs

Caractéristiques et définitions

Warren et Brandeis, 1890

Le droit d’étre « laissé seul »

Westin, 1967 ; Jourard et
Lasakow, 1958

Le controle de la maniere dont nos informations sont
communiquées a d’autres

Mclosckey, 1980 ; Foxman et
Kilcoyne 1993 ; Goodwin 1991

Le controle de la maniere dont les informations sont
collectées et exploitées

Stone et al, 1983, Turn, 1985

Le contréle des informations qui nous concernent

Burgoon et al, 1989, P132

Le controble de I'accés de notre environnement a nous
méme (physique, interactif, psychologique et
informationnel)

Decew, 1997, P77, citée par
Joinson et Paine, 2007 P16 et 17

Le controble de I'accés de notre environnement a nous
méme (dimensions informationnelle, interactive,
expressive)
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Acquisti et al, 2016 Le contréle des liens que nous souhaitons modifier ou
réduire avec nos interlocuteurs

Tableau 13. Définitions du droit a la vie privée, proposées par les chercheurs en sciences de gestion

Enfin, les définitions de la vie privée ont trés rapidement été accompagnées de définitions
portant sur les atteintes qui peuvent en étre constatées. Prosser (Prosser, 1960) identifie
quatre catégories d’atteintes a la vie privée parmi lesquelles la « fausse lumiere »
(représentation publique mensongéere de la personne), la divulgation publique de faits
embarrassants, et I'appropriation (utilisation de I'image ou des informations d’une personne
sans son consentement). Bien qu’antérieurs a I'avenement du digital, les travaux de Posser
(1960) restent une référence, transposée dans la littérature traitant de la vie privée
numérique (Richards et Solove, 2010).

7.4. La protection de la vie privée a travers les caractéristiques des GRSN

Les problématiques liées au respect de la vie privée sur internet sont apparues tres tot, a
travers la question de la confidentialité des données et des informations échangées (Agre et
Rotenberg, 1997 ; Austin, 2003). Le risque d’une vie privée mise a mal par les plateformes
digitales (Rust et al., 2002) est expliqué par la recherche a travers deux raisons majeures. La
premiére est que les informations personnelles sont devenues une matiere premiére (Joinson
et Pain, 2013) permettant la proposition d’offres ciblées et personnalisées ; la seconde est
I'actuel développement de notre société, au sein de laquelle l'informatique est
« omniprésente » (Weiser 1988), ce qui a considérablement facilité et accéléré la collecte et
le traitement de ces données. Les interactions digitales des individus sont de plus importantes
en volume (durée quotidienne de connexion) et en valeur puisque la digitalisation comprend
aujourd’hui de plus en plus d’aspects du quotidien, comme les achats en ligne, le partage de
documents et diverses formes de communication en ligne (Joinson et Paine, 2013), et leur
appartenance a des groupes dont les thématiques sont révélatrices d’aspects identitaires que
les individus doivent cacher, de peur d’étre stigmatisés ou marginalisés (McKenna et Bargh,
1998). Zheleva et Ghetoor (Zheleva et Getoor, 2009) proposent les premiers travaux consacrés
aux problématiques de vie privée spécifiques aux groupes (sur Facebook). Leurs travaux
confirment que la constitution de profils différents permet aux individus de créer et de
développer les identités qu’ils souhaitent adopter, et de les illustrer par les thématiques
d’appartenance des groupes qu’ils rejoignent. Les individus peuvent donc appartenir a des
groupes familiaux, amicaux, professionnels, et thématiques en fonction des loisirs, des
occupations et des convictions qu’ils adoptent. Les auteurs postulent également que
I'affiliation a des groupes autres qu’amicaux favorise grandement le dévoilement et Ila
circulation d’informations sensibles tout en réduisant la capacité des membres a rester
anonymes et a protéger les informations qu’ils choisissent de dévoiler :
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« Alors que le profil d’une personne peut rester privé, les liens d’amitié et de groupes sont
souvent visibles du public. Malheureusement ces amitiés et dffiliations laissent fuiter des
informations ». (P1)°

Les travaux de Zheleva et Ghetoor datent de 2009. lIs indiquent que les groupes sur les réseaux
sociaux n’étant, a I'époque, pas privés, 'appartenance d’un individu a un groupe est une
information facilement accessible. Des lors, méme si le profil de 'individu est privé, les
informations le concernant peuvent malgré tout étre comprises par des entreprises ou des
personnes tierces. Si d’autres membres du groupe ont des profils publics et des informations
personnelles accessibles, le principe d’homophilie (qui se ressemble s’assemble) permettra
aux entreprises ou a une personne tierce de déduire un certain nombre d’informations
concernant les individus qui ont pourtant opté pour un profil privé. Plusieurs mécaniques de
collectes d’informations sont ainsi décrites par les auteurs, parmi lesquelles, un modele
d’agrégat d’amis et un modéle de classification collective. Tous deux permettent de se servir
des informations connus des membres d’un groupe qui ont un profil public pour déduire le
profil d’autres membres du méme groupe, méme si leur profil est privé, ou les mémes
informations, méme si elles n‘ont pas été renseignées. Ainsi, les auteures suggerent que
I’'homophilie d’'un groupe peut constituer un facteur d’identification et de confiance pour
certains de ces membres. L'enseignement majeur de leurs travaux est que les individus pour
se protéger de ces mécaniques de collectes ont grand intérét a multiplier les appartenances a
des groupes divers et variés, ce qui limitera la possibilité des sociétés de les identifier avec
précision.

Enfin, les auteurs insistent en 2009 sur la responsabilité des RSN de proposer a leurs membres
des possibilités de paramétrages qui rendraient les groupes aussi privés que les profils
utilisateurs, ce qui est d’avantage le cas en 2019. D’apres ces travaux, la plupart des individus
appartiennent a plusieurs groupes, chacun constituant une facette de leur identité. Ces
groupes peuvent donc représenter un ensemble cohérent voir redondant, ou, a l'inverse,
présenter des contradictions et des oppositions Dans leur analyse, Zheleva et Getoor
identifient deux modeles de groupes. Un modele qui suppose que tous les membres d’un
groupe sont avant tout des amis et un modeéle qui prend I'appartenance au groupe comme
caractéristique de référence (P534), conséquence de la volonté des membres de se lier a des
personnes partageant les mémes idées. Sans le mentionner, Zheleva et Getoor reprennent le
principe d’'une homophilie de statut :

« Un exemple d’autocorrélation est que les amis sont souvent des personnes qui partagent des
caractéristiques communes (comme dans le proverbe : « Dis-moi qui sont tes amis et je te dirai
qui tu es ») (P533)

5 (Zheleva et Getoor, 2009) « While a person’s profile may remain private, the friendship links and group
affiliations are often visible to the public. Unfortunately, these friendships and affiliations leak information »
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De méme, I'homophilie dite de valeurs, est représentée, dans leur modele, par les groupes
réunissant des personnes ne se connaissant pas mais ayant des intéréts communs. Les travaux
de Zheleva et Getoor sont antérieurs aux nouvelles dispositions prises par Facebook
concernant les parametres de confidentialité des groupes de discussions (De Salve et al.,
2019). En 2020, les 10 millions de groupes de discussion du réseau social Facebook peuvent
étre publics, privés ou secrets. Les groupes publics sont consultables par tous, I'inscription est
libre. Les groupes privés sont identifiables par les utilisateurs du réseau, qui voient que le
groupe existe, mais ne peuvent en consulter le contenu. L'inscription nécessite une demande
d’adhésion, acceptée par l'administrateur. Les groupes secrets ne sont ni visibles ni
consultables par les utilisateurs qui n’en sont pas membres. L’adhésion n’est possible que par
cooptation d’'un membre actuel et acceptation de I'administrateur (De Salve et al., 2019). Si
ces mesures adoptées par le réseau Facebook ont été pensées pour diminuer les craintes des
membres pour la protection de leur vie privée, aucun travail de recherche n’en teste, a date,
I'impact sur la volonté d’appartenance, ou le dévoilement de soi des membres.

8. Les principales variables identifiées dans la recherche sur le dévoilement de soi

La recherche en sciences de gestion a réalisé de nombreux travaux consacrés a I'observation
de variables sur le dévoilement de soi. Si de nombreux travaux traitent du dévoilement de soi
sur les RSN, les modérateurs spécifiques aux mécaniques de groupes ne représentent qu’une
partie trés limitée de la littérature existante. Nous prenons donc le parti, pour la prochaine
partie de ce chapitre, de présenter les modérateurs les plus fréquemment observés dans
I"'univers des RSN, en I'occurrence le niveau de préoccupation pour la vie privée, la confiance,
I'anonymat et le contréle percu.

8.1. Le niveau de préoccupation pour la vie privée comme principal antécédent

Le niveau de préoccupation pour la vie privée est défini comme la conscience et la crainte qu’a
un individu des risques de violation de sa vie privée (Prosser, 1960). La préoccupation des
individus pour le respect de leur vie privée a été reconnue dans de nombreux travaux (Culnan,
1995; Katz et Tassone, 1990 ; Nowak et Phelps, 1995). Phelps (Phelps et al., 2000) explicite
gue cette préoccupation porte majoritairement sur deux questions : la facon dont les données
sont collectées et la fagcon dont elles seront utilisées. La recherche a cependant établi que,
dans le cas d’échanges interpersonnels, dont les RSN, les individus sont plus préoccupés par
la probabilité d’une violation de la vie privée (accés non consenti aux données), que par les
éventuels dommages qui en résulteraient (le fait que les informations soient utilisées pour
espionner, brutaliser ou discriminer I’émetteur) (Krasnova et al., 2009). Cette distinction est
reprise par Elmi (Elmi et al., 2012), dont les expérimentations déterminent a la fois le réle de
variable inhibitrice du niveau de préoccupation pour la vie privée sur la volonté de partage et
le fait que cette préoccupation soit influencée a la fois par la crainte d’une probabilité élevée
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de violation et par la perception d’'un dommage important (variable positive modératrice sur
le niveau de préoccupation.

Alan Westin fait en 1967 la premiére proposition de catégorisation des individus en fonction
de leur niveau de préoccupation pour leur vie privée. Ses travaux concernent la perception
des individus vis-a-vis des modeles de collectes. lls font apparaitre 3 groupes: Les
fondamentalistes, globalement réticents quant a I'exploitation de leurs données, Les non
préoccupés, moins réticents et plus confiants, et les pragmatiques, qui analysent avant tout
le bénéfice qu’ils retireront d’un partage de leurs données personnelles, la confiance qu’ils
accordent a I'entreprise les sollicitant étant un facteur important de leur estimation.

Lancelot Miltgen et Gauzente (Lancelot-Miltgen et Gauzente, 2006) rappellent que, si les
travaux de Westin concernaient initialement des contextes « offline » de partage avec les
entreprises, et sont antérieurs aux RSN, ils ont cependant influencé de nombreux travaux
concernant la préoccupation des individus pour leur vie privée dans des contextes digitaux
(Ackerman et al., 1999 ; Jensen et al., 2005 ; Sheehan, 2002), qui en ont proposé des
adaptations successives. La recherche a démontré a de nombreuses reprises une relation
entre le niveau de préoccupation pour la vie privée et la volonté de partager et de se dévoiler
(Acquisti et al., 2013, 2016 ; Culnan et Armstrong, 1999 ; Dinev et al., 2006 ; Dinev et Hart,
2003 ; Farag et Krishnan, 2003 ; Milne et Boza, 1999 ; Phelps et al., 2000 ; Smith et al., 1996 ;
Stewart et Segars, 2002). Enfin, Le niveau de préoccupation pour la vie privée est lié a la
perception des risques encourus par la diffusion des informations dévoilées. La recherche a
identifié plusieurs types de risques différents en fonction des publics et des contextes,
présentés dans le tableau suivant :

Auteurs

Enseignements

Williams et
Merten, 2008

Le dévoilement de soi augmente le sentiment de vulnérabilité des
individus

Hinduja et
Patchin, 2008

Le dévoilement de soi favorise les sollicitations non désirées et le
cyber harcelement

Bryce et Klang,
2009

Dévoiler trop d’informations personnelles peut créer une tension
entre le soi public et I'identité digitale présentée

Valkenburg et
Peter, 2011

Le dévoilement de soi favorise les sollicitations non désirées et le
cyber harcelement

Walrave et
Heirman, 2012

Le dévoilement de soi favorise le cyber harcélement et la violence en
ligne

Bryce et Fraser,
2014

Les adolescents et les personnes extraverties sont moins conscients
des dangers liés au dévoilement de soi

Steijn, 2014

Le niveau de préoccupation pour la vie privée est moins important
chez les adolescents. Les adolescents se rendent plus vulnérables a la
critique, et au harcélement
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Christofides et al, | Les adolescents se dévoilent plus que les adultes sur les RSN
2012

Jorddn-Conde et | Les membres de RSN se dévoilent plus que les autres internautes. Les

al, 2014 membres des RSN ont moins conscience des conséquences négatives
du dévoilement de soi

Faber et al, 2012 | La sensibilité des utilisateurs de RSN peut étre mise a mal par leur
dévoilement de soi

Tableau 14. Synthese des travaux étudiant I'impact de facteurs différents sur le niveau de
préoccupation pour la vie privée

La littérature reconnait donc consensuellement une relation forte entre le niveau de
préoccupation pour la vie privée et le dévoilement de soi (Petronio, 2002). La reconnaissance
de ce lien implique généralement que les individus soucieux de leur vie privée en ligne
partageront peu d’informations personnelles sur les réseaux sociaux. Les problématiques
liées a la vie privée sur les RSN constituent un ensemble de variables importantes dans la
littérature dédiée au dévoilement de soi. Cependant, les chercheurs reconnaissent que les
éléments contextuels, de méme que les variables psychologiques ou socio démographiques
complexifient les capacités de la recherche a proposer une échelle de mesure des
problématiques de la vie privée qui soit exploitable de facon consensuelle et indépendante
des contextes d’études.

9. Les principaux modérateurs de la relation entre le niveau de préoccupation pour la vie
privée et le dévoilement de soi

La prochaine partie de ce chapitre présente et explicite les principaux modérateurs de la
relation entre le niveau de préoccupation pour la vie privée et le dévoilement de soi, tels qu’ils
sont identifiés dans la littérature de recherche. Si ces modérateurs ne sont pas spécifiques aux
contextes de RSN ou de communautés virtuelles, ils en demeurent les principales variables, et
les prochaines pages s’attachent également a expliquer la nature des relations entre ces
variables et les caractéristiques des GRSN, telles qu’elles ont été préalablement détaillées.

9.1. La confiance

La définition de la confiance a déja été abordée dans le précédent chapitre de notre recherche.
La littérature s’accorde sur le fait que le sentiment de confiance, qui est également présenté
comme « la volonté d’étre vulnérable aux actes d’un autre dans I'attente d’une action de sa
part, sur laquelle ne peuvent étre exercés aucun contréle ni aucune surveillance (Mayer et al.,
1995) favorise le dévoilement de soi (Belanger et al., 2002 ; Olivero et Lunt, 2004) en atténuant
les craintes de pertes de confidentialité (Bansal et al., 2008 ; Fogel et Nehmad, 2009),
particulierement importantes dans les échanges digitaux (Fukuyama, 1999). Notre capacité
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d’identification de nos interlocuteurs et de leurs compétences (Blomgvist, 1997 ; McKnight et
al., 2002) conditionne notre volonté de leur accorder notre confiance (Fukuyama, 1995), et la
perception du bénéfice qui en est retiré (Acquisti et al., 2016) lesquels favorisent d’autant le
dévoilement et le partage de données personnelles (Castafieda et Montoro, 2007 ; Derlega et
al.,, 1993). Ce point est également avancé par Peng (et al, 2019. P576) qui établit une
corrélation entre la popularité (méme hors ligne) d’un individu et la volonté de partager
digitalement du contenu avec lui plutét qu’avec un autre interlocuteur, aux mémes
caractéristiques digitales (taille du réseau, nombre d’amis..) mais moins identifié.
L'importance et la quantité d’informations que nous dévoilons sont donc une variable de la
perception que nous avons de notre interlocuteur (Lee et Jang, 2010). La confiance que nous
lui portons diminue nos inquiétudes relatives a leur protection. A cet égard, les groupes de
discussion, dont nous avons présenté les spécificités lors du premier chapitre de notre revue
de littérature, ont la particularité de proposer plus de possibilités d’identification de leurs
interlocuteurs a leurs membres, dans la mesure ou chaque membre d’un GRSN est rattaché a
un profil personnel (Ellison et Boyd, 2013). Cette caractéristique technique permet au membre
d’un groupe de discussion de consulter le profil d’autres membres du méme groupe, méme
s’ils ne sont pas « amis » (Zheleva et Getoor, 2009). La méme caractéristique permet de savoir
a quels autres groupes le membre appartient, de méme que les derniers contenus qu’il a
générés ou commentés. Du fait de cette caractéristique, les GRSN améliorent les chances de
leurs membres de collecter des informations sur les autres membres, augmentant ainsi le
sentiment de confiance qui impactera leurs actes de dévoilement de soi au sein du groupe.
Enfin, le degré de fermeture du groupe, lorsque celui-ci est privé ou secret, peut également
étre percu comme un gage de sécurité, limitant la possibilité que des personnes extérieures
n’accedent au contenu du groupe.

9.2. l’anonymat

Les travaux consacrés au dévoilement de soi établissent que « L’‘anonymat est I’état d’étre non
identifiable au sein d’un ensemble de sujets » (Pfitzmann et Hansen, 2007). Smith (et al, 2011)
identifie que les internautes font référence a la confidentialité pour évoquer le respect de leur
vie privée (Smith et al.,, 2011). Protéger notre vie privée consiste donc a protéger la
confidentialité de nos actions. Or, Barocas et Nissenbaum (2014) explicitent les bases d’une
confusion treés répandue chez les internautes, qui partent du principe qu’'une donnée est
confidentielle parce qu’elle est anonyme. Une confusion entretenue par les entreprises et les
plateformes, justifiant de leur respect de la confidentialité en analysant des ensembles de
données normalement anonymes (Barocas et Nissenbaum, 2014). Si communiquer des
données liées a lidentité est, de longue date, un sujet de réticence et d’inquiétude
(Spiekerman et al, 2001), Barocas et Nissenbaum (2014) établissent que I'anonymat tend a
rassurer les utilisateurs, qui le percoivent comme une preuve de confidentialité des
informations qu’ils divulguent (P44, 45). Cette perception est elle-méme influencée par
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plusieurs modalités avec lesquelles I'anonymat est soit associé, soit confondu. Nous en
proposons ici les principales catégories :

Auteurs Caractéristiques Principes

Chaum, 1985 ; Pfitzmann Inobservabilité L'individu ne peut pas étre observé, étudié via

et Waidner, 1987 ; Birk et ses interactions

Pfitzmann, 1990

Chaum, 1988 ; Waidner, Intracabilité Les données partagées ne permettent pas de

1990 remonter jusqu’a un individu, ou de le
retrouver.

Nissenbaum, 1999, P142 Inaccessibilité L'individu demeure inatteignable malgré ses
interactions

Pfitzmann et Hansen, Impossibilité de | Aucun lien ne peut étre établi entre I'individu

2006. P9 lier et ses données.

Pfitzmann et Hansen, Impossibilité Un individu n’est pas identifiable a travers ses

2006. P6 d’identifier interactions

Barrocas et Nissenbaum, Confidentialité Une information reste confidentielle si son

2014, P44 et 45 propriétaire reste anonyme

Tableau 15. Caractéristiques complémentaires a la définition de I'anonymat dans la littérature sur le
dévoilement de soi et la vie privée

De nombreuses recherches dém