De I'habileté dans les interactions
numériques aux compétences
professionnelles de I'animateur
de communautés en ligne

Les plateformes conversationnelles et
d’exposition de soi, outils quotidiens d’'un
animateur de communauté en ligne, se sont
d’abord développées dans les sphéres ami-
cales et dans le cadre des loisirs. Facebook
(le plus populaire) a suscité un engouement
certain chez les jeunes de 20 a 25 ans, qui,
dans leur période adolescente, en ont fait
I’espace privilégié de leurs interactions
numériques privées'. Twitter, micro-blogue,
a également contribué au développement
d’habiletés chez ses usagers, en matiére
d’échange numérique.

Aujourd’hui, ces plateformes sont investies
par les entreprises a des fins marketing. De
grands groupes comme Seb ont créé un
service marketing digital®> dont la mission
est de concevoir et mettre en place une
stratégie de visibilité® qui intégre des ac-
tions relevant de la conversation et de
I"interaction en ligne.
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Depuis 2008, on voit apparaitre dans les
entreprises des plateformes collaboratives
inspirées de Facebook, telle Plazza, réseau
social interne ouvert a I'ensemble des sala-
riés d’'Orange*. Plus communément dési-
gnées par l'expression « réseaux sociaux
d’entreprise » (RSE), elles sont mises en
ceuvre principalement dans le cadre d’une
démarche managériale de knowledge mana-
gement.

Dans ou hors I'entreprise, le «régime de
lumiére »° de ces dispositifs info-commu-
nicationnels” procéde essentiellement de
I"interaction langagiére. lls sont un espace
d’échange et de conversation privilégiant
des actions ou les relations intersubjectives
permettent aux deux entités de la relation
de se reconnaitre mutuellement. Le sujet
énonciateur (je) manifeste son identité en
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s’adressant a un co-énonciateur (tu, vous) a
qui il reconnaft une identité. Dans ce dia-
logue, I'énonciateur exprime et expose son
soi, comme dans la danse ou la musique : il
s’investit dans son activité et en retire une
satisfaction personnelle. Cette action
d’accomplissement humain est classée par
Enriquez dans celles qui relevent de la
praxis, qui « manifeste I'identité de celui
qui agit »’.

Dans ce contexte, comment les activités
professionnelles des animateurs de com-
munautés peuvent-elles étre reconnues
comme un travail ? Si la danse et la conver-
sation sur Facebook sont des activités
d’expression du soi (praxis), elles doivent
également, pour étre reconnues comme
métiers, intégrer une action productive
(poiésis) des lors qu’elles sont pratiquées
dans des contextes professionnels. Il nous
semble qu'une des compétences indispen-
sables a un animateur de communauté est
son expertise de visibilité, c’'est a dire une
expertise mélant une exposition, voire un
don, de soi a des techniques communica-
tionnelles éprouvées (pour obtenir de
I"audience, mobiliser un groupe, etc.). Nous
discuterons dans le présent article cette
alliance entre activité d’expression de soi et
activité de travail.

Nous préciserons dans une premiére partie
notre méthodologie et présenterons les dif-
férentes communautés gérées par les ani-
mateurs que nous avons interviewés. Dans
une deuxieme partie, nous verrons com-
ment les habiletés nourries par les interac-
tions numériques dans les activités hors
travail participent au développement de
compétences utiles a des métiers émer-
gents comme celui d’animateur de commu-
nautés?.

Enfin nous examinerons la reconnaissance
accordée au community manager par les
membres de la communauté, ses homo-
logues et sa hiérarchie, révélatrice d’une
tension entre praxis et poiésis.

1 Hannah Arendt, Condition de [I’homme moderne,
Paris, Calmann-Lévy, 1961, cité par Eugéne Enriquez,
« Le travail, essence de I’homme ? Qu’est-ce que le
travail ? », Nouvelle revue de psychosociologie, vol.
15,1,2013,p. 264).

2 Plus communément désigné pour les communautés
externes par le terme community manager.
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Méthodologie et types de commu-
nautés étudiées

Pour tenter d’apporter une réponse a notre
questionnement, nous avons réalisé dans le
courant de l'année 2013 une douzaine
d’entretiens qualitatifs d’animateurs de
communautés en poste. Il s’agit pour une
part de jeunes adultes ayant utilisé des
plateformes conversationnelles dans le
cadre de leur passion de jeunesse (pour un
chanteur, pour un sport) et qui sont au-
jourd’hui salariés en tant que community
manager (certains maintiennent leur activi-
té personnelle d’animation) ; d’autre part de
jeunes gens ayant suivi des formations en
communication (traditionnelle ou numé-
rique), aujourd’hui a des postes de commu-
nity manager gérant des communautés ex-
ternes. Enfin, nous nous sommes également
entretenues avec des personnes dont tout
ou partie de I'activité salariale est dédiée a
I'animation de communautés internes, I'une
d’entre elles ceuvrant au sein d'un établis-
sement public, les trois autres dans des
groupes privés internationaux. Nous avons
demandé a chacun de nos interviewés de
caractériser son travail d’animateur, les
outils qu’il utilise, les compétences et les
habiletés qu’il a développées, les représen-
tations et la considération que lui porte son
entourage (hiérarchie, membres des com-
munautés gérées, proches), ainsi que celles
qu’il porte a ses pairs. Nous avons choisi
d’interviewer des community managers pro-
fessionnels a la fois externes et internes
(dans un RSE) afin d’obtenir une meilleure
caractérisation des compétences et des
habiletés au travers de la représentation
qgue les uns se font de leur fonction compa-
rativement a celle des autres.

Les communautés animées par nos inter-
viewés le sont via des plateformes conversa-
tionnelles, dans des situations de commu-
nication électronique de groupe mettant en
scene un public réflexif dans le sens ol « il
assume les deux réles, celui de producteur
du message et celui de sa réception/con-
sommation »°.

Certaines sont des communautés de fans
dont I'animateur partage la passion et aux-
quelles il voue un fort sentiment d’appar-
tenance. |l s’agit par exemple de I'anima-

3 Serge Proulx, Louise Poissant, Michel Sénécal, Com-
munautés virtuelles : penser et agir en réseau, Qué-
bec, Presses de I'université Laval, 2006, p. 67.



teur de la communauté numérique de bia-
thlon.fr ou de celui d'un blog féminin'. Ces
deux communautés sont gérées pour le
plaisir, bénévolement. L’attachement a Ia
communauté est réel et les animateurs ne
comptent pas leur temps. Le site biathlon.fr
tire sa notoriété de son forum, en fonction
depuis 2006. L’animateur établit des rela-
tions durables avec les membres et en ren-
contre certains lors de manifestations spor-
tives, ce qui n'est pas le cas de I'animatrice
du blog féminin, qui entretient essentielle-
ment des relations numériques avec sa
communauté.

Parmi les communautés gérées dans le
cadre du travail, trois de nos interviewés
gerent également des communautés de fans
ainsi que d’ambassadeurs et d’adhérents,
trois espaces ou les membres partagent des
valeurs et des croyances communes, mais
ou I'animateur semble détaché de ces
communautés, du fait notamment qu’il est
rémunéré pour cette activité. Malgré cela,
I'animateur incarne les valeurs de la com-
munauté qu’il anime, tout en étant capable
d’en gérer plusieurs simultanément. C'est le
cas des communautés de marque congues
le plus souvent par le service marketing des
entreprises, dont les objectifs sont d'une
part de faire connaitre et aimer la marque
et d'autre part de fidéliser les consomma-
teurs. Elles sont clairement a finalité mar-
chande.

Un autre type de community manager a été
interrogé : celui de communautés de con-
sommateurs, assimilables pour certaines a
des services apres-vente. Ces communautés
contiennent, d'aprés I'un de nos intervie-
wés, « un concentré de grognons » et la
gestion des plaintes est le lot quotidien des
animateurs, qui représentent clairement
I’entreprise pour laquelle ils travaillent. Le
terme « communauté »* est dans ce cas
inapproprié puisque ni les clients ni les
animateurs ne développent de sentiment
d’appartenance a celle-ci. Quant aux rela-
tions, elles sont rarement durables car un
client ne participe a la discussion que s'il
rencontre un probléme.

1 les-carnets-d-opalyne.blogspot.fr/

2 Valérie Larroche, « Le projet de portail communau-
taire : Matérialité d’une utopie ? », Colloque du Mode
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noble 3, 7-8 mars 2007.

Enfin, nos derniers interviewés gérent des
communautés de salariés a I'aide d’'un RSE,
qui doit dans I'idéal « prendre en charge la
construction-exposition du “lien identitaire”
entre I'entreprise et ses salariés, étre un
dispositif de soutien a I'’engagement mutuel
et un espace de concrétisation d'un “senti-
ment communautaire”  (f0t-il  tempo-
raire) »>.

Malgré la diversité des communautés gérées
par nos interviewés, nous avons établi que
I’ensemble de ces animateurs partagent des
compétences communes et utilisent pour
leur activité professionnelle des plateformes
conversationnelles similaires. C’est en cela
que nous les avons considérés comme des
pairs.

Des habiletés transformées

en compétences par I'animateur
de communautés, une premiére
voie pour identifier I’émergence
d’un métier

Si nous avons délibérément utilisé le terme
d’habiletés pour désigner les qualités d’'un
individu utilisant les plateformes conversa-
tionnelles pour son divertissement, les au-
teurs s’intéressant a l'identité profession-
nelle* et & la reconnaissance des métiers®
emploient plut6ét le terme de compétence
pour désigner les qualités requises par un
métier. Ces habiletés ainsi déployées per-
mettent d’expérimenter la visibilité du soi.
L’émergence de la professionnalisation
apparait dés lors qu’un individu est doté
d’une capacité de réflexivité et qu’il obtient
de ce fait une connaissance des bonnes
pratiques en matiéere d’exposition de soi. En
particulier « la production de facettes de soi
variées et des écosystémes susceptibles
d’en assurer la reconnaissance [qui] est un
travail des plus conséquents demandant du

3 Maryse Carmes, Olivier Galibert, « Discriminations
numériques en organisation : une analyse des identités
connectives et des revendications au sein d’une grande
entreprise frangaise », in Benoit Cordelier, Gino Gra-
maccia (dir.), Management par projet : les identités
incertaines, Québec, Presses de 'université du Qué-
bec,2012.

4 Claude Dubar, La socialisation : construction des
identités sociales et professionnelles, Paris, Armand
Colin, 2010.

5 Florence Osty, Le désir de métier : engagement,

identité et reconnaissance au travail, Rennes, Presses
universitaires de Rennes, 2003.



temps et un fort investissement »*. Le pas-
sage des habiletés aux compétences nous
semble la condition pour passer d’une iden-
tité du soi a la professionnalisation du soi
d’'un community manager, voire a son iden-
tité professionnelle. Car dans le cas du
community manager, la professionnalisation
du soi dépasse cette exposition individuelle
pour s'appliquer a d’autres que soi, en ex-
ploitant son savoir-faire afin de développer
la visibilité de son entreprise ou de ses
clients.

En effet, au sein de différentes communau-
tés, les animateurs bénévoles développent
un certain nombre d'habiletés. lls acquié-
rent par |l'usage quotidien de réseaux so-
ciaux en ligne des aptitudes informelles
reflétant des qualités et des prédisposi-
tions. llIs font preuve de « débrouillardise »
dans leurs actions notamment pour mainte-
nir une certaine ambiance au sein de leur
communauté. Notre interviewée, animatrice
de la communauté du forum Biathlon, le
montre trés bien. Elle a démarré par pas-
sion du biathlon et, quoique novice, a ac-
cepté de gérer le forum bénévolement.
Comme le travail, ces activités d’animation
ont des fonctions utilitaires, sociales et
identitaires?, cependant, a I'instar des « tra-
vaux domestiques » ou du bricolage, les
habiletés, bien qu’indéniables, ne sont pas
formulées en compétences par l'individu,
qui n'en a pas conscience et ne cherche
pas a les transposer dans d’autres do-
maines. Elles sont qualifiées d’habiletés
lorsque I'individu agit de fagon informelle, a
partir de savoirs tacites et d’usages sponta-
nés, sans prendre de recul face a ses pra-
tigues et sans compter son temps. Son
activité est motivée par le plaisir, la réalisa-
tion de soi, ou la nécessité, sans ambition
professionnelle particuliere.

Les habiletés développées par des actions
d’animation virtuelle sont essentiellement
communicationnelles et se traduisent par
une appétence a linteraction en ligne -
provenant d’'une pratique réguliére de plate-
formes conversationnelles — et aux compor-
tements « naturels » de médiation. La prise

1 Fabien Granjon, Julie Denouél, « Exposition de soi et
reconnaissance de singularités subjectives sur les sites
de réseaux sociaux », Sociologie, vol. 1, 1, 2010, p.
28.

2 Dominique Lhuilier, Cliniques du travail, Paris, Eres,
2006, cité par Eugene Enriquez, « Le travail, essence
de ’homme ? Qu’est-ce que le travail ? », Nouvelle
revue de psychosociologie, vol. 15,1,2013, p. 267.
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de conscience de ces habiletés peut se
réaliser a I'aide des autres, notamment des
membres de la communauté. Notre anima-
trice de la communauté Biathlon a repéré
ses habiletés communicationnelles quand
des membres de la communauté qu’elle ne
connaissait pas lui ont dit qu’ils la suivaient
depuis plusieurs années. Elle a alors pris
conscience de la portée de ses écrits et de
sa visibilité, transformant son habileté en
une compétence émergente de mise en
scene de soi. La visibilité est parfois décrite
par nos interviewés comme une stratégie
d’invisibilité qui sépare leurs visibilités
personnelle et professionnelle a l'aide de
pseudonymes, démontrant une réflexion en
matiére de gestion de leur identité numé-
rique>.

Pour Osty, une compétence a « pour fon-
dement une activité langagiere, visant
I"intercompréhension entre professionnels
et la réactualisation incessante des repéres
de chacun »*. Ainsi, c’est notamment par le
dialogue et les échanges intersubjectifs
qgu’un individu acquiert des compétences.
Les aptitudes de réflexivité et de discours
de nos interviewés sur leurs activités ont été
présupposées dans notre méthode d’inves-
tigation car nous avons choisi uniquement
des individus qui se revendiquaient com-
munity manager. En effet, tous ont tenu un
discours démontrant le passage d’habiletés
a des compétences émergentes. lls sont
capables de décrire leur pratique, voire pour
certains de synthétiser leurs qualités a
I"'aide de termes communs. Stenger et Cou-
tant, a partir d’entretiens qualitatifs, ont
identifié les pratiques suivantes :

- |'usage de moyens pour favoriser la cir-
culation et la diffusion d’'information afin
d’accroitre la communauté ;

- I'animation par des jeux, des quizz et la
production de contenus ;

- enfin le rb6le médiateur du community
manager, celui-ci étant l'interface entre
I’entreprise qui I'’emploie et la commu-
nauté®.

3 Dominique Cardon, « Le design de la visibilité : un
essai de cartographie du web 2.0 », Réseaux, vol. 152,
6,2008.
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identité et reconnaissance au travail, op. cit., p. 90.

5 Thomas Stenger, Alexandre Coutant, « Community
management et community managers : cheval de Troie
marketing pour le web social ? », in Benoit Cordelier



Nos interviewés ont ajouté la régularité, la
réactivité et le maintien d’un climat compa-
tible avec les valeurs de I'entreprise ou de
la communauté.

Or, d'aprés les chercheurs du CEFRIO
(Centre facilitant la recherche et I'innova-
tion dans les organisations), des 2001, les
animateurs de communauté internes ont eu
pour mission « de motiver les membres de
la communauté, d’établir les liens entre
eux, de favoriser les échanges, d’attirer de
nouveaux membres, d’'établir les relations
avec la direction de I'organisation, d’évaluer
la vitalité de la communauté, d’apporter du
soutien aux membres et de s’assurer que la
communauté évolue dans la bonne direc-
tion. »'. Les principales compétences et
activités des animateurs de communautés,
internes ou externes, sont donc bien simi-
laires, ce que nous a confirmé I'analyse de
nos entretiens. Cependant, pour les anima-
teurs internes, elles sont des compétences
lorsqu’elles s’'agrégent a des savoirs plus
globaux en matiére de connaissance organi-
sationnelle, de marketing, de gestion de
groupe (gestion des conflits, management
des crises) et d’'éthique, savoirs possédés
par ceux qui deviennent animateurs de
communautés alors qu’ils travaillaient déja
dans I'entreprise.

Ce regard trés positif sur les compétences
discursives des community managers est
relativisé par le fait qu’une véritable compé-
tence se définit également par des « savoirs
reconnus par la qualification »?. Qualifica-
tion qui commence a étre reconnue en rai-
son de I'existence, par exemple, de forma-

tions au community management ou
d'offres d’emploi intitulées « community
manager ».

Ce qui ne semble pas encore acquis est
« I'intercompréhension entre profession-
nels »3, les discours sur le statut du com-
munity management étant loin d’étre ho-
mogénes entre les community managers
notamment internes et externes que nous

(dir.), Web social, communautés virtuelles et consom-
mation. Actes du colloque,2011.

1 Anne Bourhis, Diane-Gabrielle Tremblay, Les facteurs
organisationnels de succés des communautés de pra-
tique virtuelles. Projet Modes de travail et de collabo-
ration a l’ére d’Internet: rapport de recherche présen-
té au CEFRIO, Québec, CEFRIO, 2004, p. 29.

2 Florence Osty, Le désir de métier : engagement,
identité et reconnaissance au travail, op. cit.

3 Ibid.,p. 90.
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avons interrogés. Est-ce une activité asso-
ciée a un métier plus stratégique ou un
métier a part entiére ? Dans certaines orga-
nisations, le community manager est can-
tonné aux taches répétitives et il doit at-
tendre les directives de sa hiérarchie avant
de répondre en cas de crise. Il s’agit no-
tamment des postes donnés systématique-
ment a des stagiaires. Le community mana-
gement est dans d’'autres organisations un
service ou des équipes soudées font face au
flux des échanges et admettent une réparti-
tion concertée, voire acceptent d’étre inter-
changeables auprées des clients pour mieux
gérer la régularité et la réactivité en cas
d’absence d'un membre de I'équipe. C’est
le cas de deux de nos interviewés qui tra-
vaillent en collaboration avec trois autres
collegues. Pour une autre, les activités de
community management lui ont permis
d’obtenir un poste de responsable de la
communication au sein d’'une communauté
syndicale, lui conservant ainsi ses activités
de community management mais en élar-
gissant ses actions a d’autres médias.

Finalement, ces activités d’animation sont-
elles un véritable métier, mais subalterne,
ou s'integrent-elles a des activités plus
stratégiques qui menent a des métiers tels
que social media manager, responsable de
la communication, traffic manager, déno-
minations citées par certains nos intervie-
wés ? Nous pouvons tenter de répondre a
cette question en analysant la reconnais-
sance des community managers par autrui,
objet de notre derniere partie.

Le métier émergent du community
manager par sa reconnaissance au
travail

En effet, pour une «analyse des dyna-
miques identitaires de métier », Osty pro-
pose non seulement de s’appuyer sur une
approche mettant I'accent sur les méca-
nismes d’intégration d'un individu a un
groupe social donné, mais aussi d’examiner
les situations d’interaction, dans lesquelles
intervient la question de la reconnaissance,
« permettant de saisir les mécanismes
d’émergence d'une identité de métier dans
les rapports quotidiens de travail »*. Nous
nous sommes donc intéressées a la percep-
tion de nos interviewés quant a la recon-

4 Ibid.,p.97.



naissance et a la considération qui leur
était marquée, d'un coété au sein de leur
organisation, par leur communauté et leur
hiérarchie, de I'autre par des individus exté-
rieurs a celle-ci, que nous avons considérés
comme leurs pairs. La reconnaissance est
structurante pour I'identité professionnelle,
mais dans le cadre du travail elle n’est
émancipatrice qu’a deux conditions:
qu’elle porte bien sur le faire (et non sur
I'étre) et que les qualités de contribution et
de travail puissent étre jugées par des
pairs'. Or le community manager ne bénéfi-
cie-t-il pas en premier lieu d’une reconnais-
sance en tant qu’individu ? Car ses compé-
tences mémes sont liées a son savoir-faire
en matiere de communication et d’identité
numérique, utile pour humaniser les rela-
tions des entreprises avec leurs cibles.

Examinons la fagon dont nos interviewés
pensent étre percus par les communautés
qu’ils gérent. Qu’ils soient dans un réseau
interne ou externe, tous considérent qu'ils
apparaissent comme une aide, un appui,
une forme de service a la clientéle pour les
membres des communautés qu’ils animent.
Cette perception se double d’une recon-
naissance plutét portée sur l'individu pour
ce qui concerne les activités de community
management hors travail et dans les RSE.
Les interviewés qui se trouvent dans ce cas
évoquent le respect qu’on leur témoigne, le
fait qu’on les voit « comme un étre hu-
main ». Lorsqu’il s’agit d’'une communauté
hors travail, nos interviewés ressentent par
ailleurs une estime positive de la part des
membres de celle-ci. Ceux qui animent des
RSE a I'inverse provoquent parfois des réac-
tions de méfiance, tel I'un d’entre eux qui
dit ne pas étre « sur-sollicité » par ses col-
legues ou un autre qui évoque des « mails
incendiaires sur pourquoi je les embéte
dans leur travail »2.

En revanche, la reconnaissance des anima-
teurs de communautés de marque par les
membres de celles-ci porte bien sur leur

1 Christophe Dejours, « Psychanalyse et psychodyna-
mique du travail : ambiguités de la reconnaissance »,
in Alain Caillé (dir.), La quéte de reconnaissance, Pa-
ris, La Découverte, 2007.

2 Ce point illustre également la «tension entre les
attentes de la communauté et les souhaits de
I’organisation » a I’ceuvre dans les communautés de
pratique (Nassira Hedjerassi, Michaél Nezet, « Entre
I’informel et I’institué, le role des animateurs de com-
munautés de pratique dans les entreprises », Savoirs,
vol. 30, 3,2012).
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fonction, [lindividu s’effacant derriére
I’entreprise. L'un d’entre eux estime que la
communauté le voit non pas comme une
personne mais comme un service, quand un
autre dit ne pas s’intéresser a la considéra-
tion que sa communauté pourrait lui porter,
se comparant a une machine.

Il semble donc que les membres des com-
munautés gérées par nos interviewés recon-
naissent I'étre plutdét que le faire, sauf dans
le cas du community manager de marque.

Ce que le community manager percoit pro-
venant de sa hiérarchie confirme-t-il ce
premier constat ? Qu'il soit interne ou ex-
terne, le community manager pense que sa
hiérarchie le considere comme profession-
nel, sauf dans le cas ou |'activité est systé-
matiquement confiée a un stagiaire. La
valeur qui lui est accordée n’est en re-
vanche pas la méme selon que I'animateur
de communauté officie dans un RSE ou a
I'extérieur de I'entreprise. L'un de nos in-
terviewés évoque une rumeur interne a pro-
pos du « grand chef a plumes » qui passe-
rait son temps a observer « qui fait quoi »
sur le RSE. Un autre craint de n’étre évalué
qgu’en fonction de l'activité d’animation du
réseau interne, car sa direction a été « a
I"impulsion de ce truc-la ». Les supérieurs
hiérarchiques des community managers de
marque, tout en leur faisant confiance et en
ayant conscience de la spécificité de ce
métier, semblent le considérer comme su-
balterne. Lorsqu’elle est considérée avec
plus d’estime, I'animation de communautés
est une activité associée a d'autres et perd
son statut de métier. Par ailleurs, certains
animateurs de communautés externes, mal-
gré cette reconnaissance managériale,
éprouvent des difficultés a faire reconnatftre
leurs activités comme relevant strictement
du travail et non du divertissement, qu’ils
peuvent accomplir dans un temps non sala-
rié : la réactivité et la continuité de la rela-
tion établie avec la communauté doivent
étre assurées en permanence, soir, week-
end et jours fériés compris. D’autres mana-
gers ont accepté de pourvoir au remplace-
ment des community managers par des
prestataires externes le soir et le week-end.

Le faire du community manager est donc
bien reconnu par sa hiérarchie, mais la
considération qui lui est portée n’est pas la
méme selon qu’il s’agit d'un animateur
interne ou externe.



Qu’en est-il alors de ses pairs, au sens que
nous avons détaillé précédemment : ceux
« qui sont aptes a juger parce qu'ils con-
naissent, de l'intérieur, les regles de I'art et
le réel »', a cette nuance pres, d’impor-
tance, qu’'ils ne sont pas membres de la
méme organisation 7 Les animateurs in-
ternes n’accordent pas une grande considé-
ration a leurs pairs externes, alors méme
gu’ils se reconnaissent des compétences
similaires. Le community manager de mar-
que est décrit comme un « commercial »,
ce qui n’est pas suffisant pour étre efficace,
un « merlin I'enchanteur » qui risque de
« tuer la communauté ». L'un de nos inter-
viewés prédit sa disparition, car il ne
s’agirait pas d'un métier, mais d'une activi-
té. Il affirme en contraste que I'animateur,
dans un RSE, a une fonction plus élevée,
qgu’il est mieux considéré que le community
manager, dans la mesure ou il est reconnu
dans I'entreprise. Cependant, |'animateur
de communauté interne, tout en étant stra-
tégique, politique et en lien avec le haut de
la hiérarchie, considere qu'il s’agit d’une
simple activité, qu'il ne reconnait pas en
tant que métier dans I'entreprise : « c'est
un moyen », « c'est partie intégrante de
notre métier, mais c’est pas une fin en
soi », «c’est un outil de derniére ins-
tance ». En effet, la plupart des animateurs
de communautés internes sont suffisam-
ment reconnus comme experts dans un
autre métier pour pouvoir animer un groupe
autour d’un sujet ou d’une pratique en lien
avec celui-ci. Le seul de nos interviewés qui
considéere qu'il s’agit d’'un métier a été re-
cruté pour ce poste et son activité est dé-
diée entierement a I'animation de commu-
nautés au sein du RSE. Les community
managers externes, enfin, connaissent mal
la fonction d’animateur de communauté
interne. L'une de nos interviewées estime
que ce métier est lié a la communication
interne. Les animateurs dans les RSE,
parce qu’on leur confie cette fonction sont
reconnus par leurs homologues pour leur
expertise professionnelle liée a leur métier
d’origine, ce qui ne valide donc pas la réali-
té d’'une identité professionnelle liée au
community management. Ce déni de recon-
naissance semble confirmé dans la vision
qgu’ont les animateurs de RSE du communi-
ty manager. Considéré par ses homologues,

1 Christophe Dejours, « Psychanalyse et psychodyna-
mique du travail : ambiguités de la reconnaissance »,
art. cit., p. 68.
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en revanche, le community manager semble
bien acquérir une réalité en tant que mé-
tier.

L'analyse de la reconnaissance au travail
percue par nos interviewés nous permet ici
de clarifier les raisons pour lesquelles les
entreprises ne recherchent pas nécessaire-
ment des professionnels du community
management pour animer leur RSE. Pour
nos interviewés animateurs internes, il
s’agit d’'une récompense attribuée aux sala-
riés dont I'expertise est reconnue dans un
autre domaine : une activité certes grati-
fiante mais qui dans ce contexte n’a pas de
réalité en tant que métier. Le community
manager externe quant a lui bénéficie bien
d’une reconnaissance de son travail par sa
communauté, sa hiérarchie et ses pairs,
mais la considération qui est portée a son
métier reste faible.

Conclusion

Les plateformes conversationnelles utilisées
dans un cadre amical ou de loisir sont un
espace d'expérimentation de la mise en
scéne de l'ego. Leurs usagers peuvent trans-
former cette habileté en une compétence
émergente, par la réflexivité dont ils sont
capables dans la construction de leur iden-
tité numérique. Le soi d'un community ma-
nager est construit sur la base d'une straté-
gie de visibilité personnelle, réadaptée et
repensée en fonction des clients et des
communautés gérées. Le community mana-
ger est capable de reconfigurer ses profils
publics, professionnels, privés et intimes
pour son métier et les communautés qu'il
anime®. || sait exploiter ses aptitudes a la
professionnalisation du soi en les transpo-
sant pour d’'autres, dont il ne partage pas
nécessairement les valeurs et les croyances.
La professionnalisation du soi comprise
comme une identité professionnelle devien-
dra une compétence a part entiére lorsque
les recruteurs, les managers et le grand
public s’appuieront, a son propos, sur un
référentiel commun de jugement®. En ce
sens, notre article fait écho aux recherches
sur les métiers de la relation, qui impli-
quent des processus de formalisation et

2 Dominique Cardon, « Le design de la visibilité : un
essai de cartographie du web 2.0 », art. cit.

3 Florence Osty, Le désir de métier : engagement,
identité et reconnaissance au travail, op. cit.



d’objectivation de celle-ci'. S’agissant d’ac-
tivités émergentes, les collectifs de pairs ne
disposent pas de systeme de références
établi concernant leurs compétences et ne
sont pas en mesure de décider du statut a
donner au community management. Sans y
voir la reconnaissance d’un métier, nous
pouvons tout de méme déceler I’émergence
d’une compétence relationnelle particuliére,
forme de professionnalisation du soi, dé-
sormais indispensable a tout professionnel
de la communication numérique.

Sous-jacente dans la difficulté qu’éprouvent
les community managers externes a faire
reconnaitre cette activité comme un travail
par leur employeur?, une forme d’hybri-
dation entre le divertissement et le travail
est clairement exprimée par I'animateur de
communauté interne a propos de son activi-
té, cristallisant cette association a priori
contradictoire entre deux formes d’action :
la praxis et la poiésis. En effet, pour I'un de
nos interviewés, étre animateur dans un
RSE, c’est « montrer sa compétence métier
Lici en I'occurrence chef de projetl], tout en
transmettant une énergie et un certain dy-
namisme », c'est étre un « Club Med G.O.
qui a si possible un cerveau ».

1 Lise Chantraine-Demailly, Politiques de la relation :
approche sociologique des métiers et activités profes-
sionnelles relationnelles, Villeneuve-d’Ascq, Presses
universitaires du Septentrion, 2008.

2 Nous I’avons évoqué a propos de la rémunération de

I’animation des communautés externes le soir et le
week-end.
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