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Plateformes numériques basées sur les technologies Web 2.0, les médias 
sociaux donnent aux utilisateurs la possibilité de collaborer, de créer 
des réseaux et des communautés, de partager divers contenus (images, 
textes, audio, vidéo) et d’atteindre un large public. Ils font partie inté-
grante de notre mode de vie en ce début de xxie siècle. Ils ont évolué 
aussi rapidement que la technologie qui les supporte et continuent leur 
métamorphose au fil des ans. Leur usage s’est répandu à un tel rythme 
et sur une si grande échelle qu’ils sont devenus indispensables dans les 
milieux professionnels, notamment ceux de la publicité, du marketing, 
de l’enseignement supérieur et des relations publiques1.

En 2014, sur la planète, 2,82 milliards de personnes ont accès 
à Internet. Près des deux tiers de cette masse d’internautes (63,4 %) 
consultent un média social au moins une fois par mois. Parmi ces der-
niers, 60,9 % utilisent Facebook et 12,7 %, Twitter. Les usagers des médias 
sociaux sont 191,1 millions en Amérique du Nord, dont 18,5 millions 
au Canada, et 178,2 millions en Europe de l’Ouest, dont 26 millions 
en France2. Au Québec, 85 % des internautes utilisent les médias sociaux. 
Parmi ces utilisateurs de médias sociaux, sept sur dix suivent au moins 
un organisme, une entreprise ou une personnalité publique3. De telles 
statistiques font entrevoir l’ampleur du changement survenu dans le 
mode de vie de nos contemporains et expliquent que les scientifiques 
n’aient pas tardé à étudier le phénomène.

La nature interactive des technologies qui supportent les médias 
sociaux ouvre la voie à la cocréation de contenus par les usagers et 
facilite le développement rapide de réseaux. Les clients sont mieux 
informés et échangent des informations sur les produits et services 
offerts par les entreprises. Celles-ci ne peuvent plus demeurer passives 
devant les réactions de leurs clients sur les réseaux sociaux numériques. 
L’expérience client prend de l’importance. Certaines entreprises déve-
loppent même des produits et services en collaboration avec leurs 
clients. Les gouvernements ne peuvent pas non plus ignorer l’activité 

 1. El Ouirdi, M., El Ouirdi, A., Segers, J. et Henderick, E. (2014). « Social media concep-
tualization and taxonomy : A Lasswellian framework », Journal of Creative Communi-
cations, vol. 9, no 2, p. 119, <http://crc.sagepub.com/content/9/2/107>, consulté le 
3 juillet 2014.

 2. Rapport de eMarketer, Worldwide Internet, Social Network and Mobile Users : Q2 2014 
Complete Forecast, mai 2014. Alison McCarthy et ses contributeurs : Marcus Johnson, 
Monica Peart, Shelleen Shum, Martín Utreras et Haixia Wang, <http://totalaccess.
emarketer.com.acces.bibl.ulaval.ca/Reports/Viewer.aspx?R=2001386&dsNav=Ro:-1, 
N:701,Nr:Type%3aReport>, consulté le 3 juillet 2014.

 3. CEFRIO (2014). NETendances 2014. Les médias sociaux, au cœur du quotidien des  Québécois, 
p. 3, <http://www.cefrio.qc.ca/netendances/medias-sociaux-coeur-quebecois/>, 
consulté le 30 juin 2014. 

http://crc.sagepub.com/content/9/2/107
http://totalaccess.emarketer.com.acces.bibl.ulaval.ca/Reports/Viewer.aspx?R=2001386&dsNav=Ro:-1
http://totalaccess.emarketer.com.acces.bibl.ulaval.ca/Reports/Viewer.aspx?R=2001386&dsNav=Ro:-1
http://www.cefrio.qc.ca/netendances/medias-sociaux-coeur-quebecois/


Préface ix

des internautes dans les réseaux sociaux numériques. Ce changement 
de paradigme touche au plus près les praticiens en relations publiques 
qui œuvrent dans les secteurs public ou privé. Comment les médias 
sociaux et les réseaux sociaux changent-ils la pratique du relationniste ? 
C’est dans ce contexte qu’a été organisé un événement scientifique vécu 
grâce aux médias sociaux.

La troisième édition, mais première édition internationale, de 
la journée d’études franco-québécoise sur les pratiques en relations 
publiques s’est tenue le 18 mars 2014 au Québec et en France sous la 
forme d’un webinaire diffusé en salle et en ligne par l’entremise d’un 
lien interactif Web. Fruit d’une collaboration franco-québécoise entre 
l’Équipe de recherche de Lyon en sciences de l’information et de la 
communication (ELICO) de l’Université de Lyon et l’Observatoire des 
médias sociaux en relations publiques (OMSRP) de l’Université Laval, 
ce webinaire était consacré à l’étude des usages des médias sociaux et 
pratiques professionnelles en relations publiques dans la gestion d’événements. 
Il rassemblait des chercheurs universitaires du Canada et de la France 
et des praticiens en provenance de la fonction publique québécoise, 
d’organismes et d’entreprises de communication des deux pays.

Outre la présentation de travaux menés dans le cadre de l’Obser-
vatoire des médias sociaux en relations publiques depuis sa mise sur 
pied en novembre 2010, cet ouvrage réunit l’essentiel des présentations 
et des riches échanges entre les chercheurs et des participants de divers 
pays réunis soit en salle, soit par la technologie interactive. Le volet 
commun France-Québec du Webinaire 2014 a proposé des repères théo-
riques susceptibles d’ancrer les usages et les pratiques professionnelles, 
afin de mieux comprendre ces nouvelles façons de communiquer. Le 
volet français réunissait des enseignants-chercheurs, des chercheurs et 
des doctorants spécialistes de la prescription, des usages ou des média-
tions à l’œuvre dans les pratiques communicationnelles et profession-
nelles des médias et réseaux sociaux. Le volet québécois réunissant des 
acteurs similaires a présenté des études de cas d’usage professionnel 
des médias sociaux.

Les participants au webinaire ont discuté de 

l’incidence des pratiques professionnelles en relations publiques 
dans les médias et réseaux sociaux au regard de trois axes :

• les cadres théoriques et critiques des usages prescrits et effectifs 
dans l’appropriation des médias sociaux, qui tentent de cerner 
aussi bien les pratiques professionnelles que celles des amateurs 
prescripteurs ;
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• la présentation d’études de cas abordant différentes expériences 
de pratiques professionnelles dans l’organisation d’événements ; 
et

• le programme de formation idéale qui devrait outiller les pro-
fessionnels devant la mutation de ces nouvelles pratiques4.

La réussite de ce webinaire international en relations publiques 
ouvre la voie à l’intensification des coopérations universitaires inter-
nationales dans un monde technologique qui estompe les frontières 
physiques des pays. Elle permet d’imaginer une collaboration élargie 
entre l’Université de Lyon et l’Université Laval afin d’exercer un leader-
ship scientifique, tant en recherche qu’en formation, sur les pratiques des 
professionnels en relations publiques dans les médias sociaux. L’ouvrage 
collectif issu de cet événement et des webinaires précédents permet 
aujourd’hui de diffuser plus largement la richesse des présentations des 
chercheurs et des praticiens qui y ont participé et apportera une pierre 
à l’édifice de la connaissance sur ce phénomène contemporain.

 4. Programme du webinaire.
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Ce collectif est réalisé par l’Observatoire des médias sociaux en relations 
publiques (OMSRP). Mis sur pied en novembre 2010, ce laboratoire de 
recherche s’intéresse principalement aux usages des médias sociaux à 
des fins de relations publiques. Il analyse l’utilisation qui est faite des 
médias sociaux par les professionnels des communications (les organisa-
tions privées, publiques et associatives), de même que les échanges avec 
les internautes et, naturellement, les résultats des stratégies déployées. 
Rattaché au Département d’information et de communication de l’Uni-
versité Laval, l’OMSRP a développé un réseau et une équipe solides, com-
posés de professeurs-chercheurs de différentes universités québécoises, 
nord-américaines et européennes, d’étudiants en communication et de 
professionnels experts dans le domaine de la communication numérique. 
Ses travaux ont fait l’objet d’articles scientifiques et de présentations 
dans des colloques, à la fois au Québec, au Canada et à l’étranger.

Travaillant de façon étroite et ouverte avec ses collaborateurs, 
notamment les organismes financiers, le Conseil de recherches en 
sciences humaines du Canada (CRSH) et le Fonds de recherche du 
 Québec – Société et culture (FQR-SC), l’Observatoire des médias sociaux 
en relations publiques partage la totalité des résultats de ses recherches 
avec la communauté scientifique, des professionnels des communica-
tions et toute personne qui s’intéresse de près à l’utilisation des médias 
sociaux par des organisations. Ainsi, l’OMSRP souhaite faire une 
réflexion approfondie des usages dans les médias sociaux et, par-dessus 
tout, fournir des outils adaptés et des exemples de meilleures pratiques 
dans le domaine.

Le mandat de L’ObservatOire

Les travaux de recherche fondamentale et appliquée menés par l’Obser-
vatoire des médias sociaux en relations publiques consistent à :

• recenser la littérature savante et professionnelle portant sur 
la gestion stratégique des communications dans les médias 
sociaux, notamment la communication en situation de crise 
ou sensible, et la gestion de l’e-réputation des organisa-
tions. L’Observatoire établit en outre un plan de veille et rend 
librement accessible ce répertoire de livres, d’articles et de 
sites d’intérêt ;

• établir le portrait général d’utilisation des médias sociaux 
par les organisations privées, publiques et associatives à des 
fins de relations publiques. Plus précisément, l’Observatoire 
relève les besoins communicationnels des organisations dans 
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les médias sociaux et constitue un répertoire des principaux 
acteurs/influenceurs dans le domaine. Il repère aussi les 
médias émergents, en assure une veille régulière et observe 
les pratiques dans le monde en priorisant le Canada et les 
États-Unis. Grâce à cette base de données, l’Observatoire 
est en mesure d’offrir aux organisations une analyse critique 
de leur propre utilisation et de diffuser l’information de 
 premier niveau à la communauté des professionnels et 
des chercheurs ;

• distinguer les approches et pratiques professionnelles en ana-
lysant les stratégies mises en place et les outils utilisés afin de 
planifier, de gérer et d’observer la présence des organisations 
dans les médias sociaux. Les résultats obtenus permettent à 
l’Observatoire d’offrir aux organisations un guide des meil-
leures pratiques en la matière et un éventail des outils les plus 
efficaces, afin d’optimiser leur planification et leur présence 
dans les médias sociaux.
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2 Médias sociaux et relations publiques

Les textes du présent collectif ont d’abord été présentés dans le cadre 
de webinaires (séminaires Web) organisés par l’Observatoire des médias 
sociaux en relations publiques (OMSRP), avant d’être soumis à un pro-
cessus rigoureux d’évaluation par les pairs. Les webinaires se sont dérou-
lés simultanément en salle à l’Université Laval et en ligne par l’entremise 
de liens ustream. Ce mode hybride en présentiel et à distance par Internet 
a pour objectif de faire participer le plus grand nombre possible de 
professionnels, d’étudiants et de professeurs qu’intéressent les usages 
et les pratiques professionnelles dans le champ des médias sociaux. Les 
webinaires se sont déroulés aux printemps 2012, 2013 et 2014. La 
 dernière édition a été organisée conjointement avec l’Institut d’études 
politiques de Sciences Po – Lyon en France et le Laboratoire de recherche 
en sciences de l’information et de la communication : Elico. Toutes ces 
activités et moyens de communication collaboratifs déployés en pré-
sentiel et en ligne ont permis à plus d’une centaine de personnes de 
participer à ces activités chaque année. Le succès de ces webinaires, 
outre de confirmer qu’ils répondent à un besoin réel des organisations, 
montre la pertinence de ce collectif.

reLatiOns pubLiques et médias sOciaux : 
une pOsture épistémOLOgique

Les médias sociaux ne sont ni étrangers ni nouveaux aux relations 
publiques ; au contraire, ils n’en sont que des moyens d’expres sion pri-
vilégiés. En effet, la raison d’être, l’essence même des relations publiques 
est la création de liens sociaux. L’organisation en tant que personne 
morale éprouve le besoin ou répond à la nécessité d’entretenir des 
relations avec d’autres personnes morales et surtout avec les personnes 
physiques relevant de son environnement. Étant donné qu’aucune 
organisation « n’est une île, en soi suffisante » (pour paraphraser le poète 
John Donne), toute organisation a le devoir vital d’être en connexion 
permanente avec la société qui lui permet d’exister. La mission première 
des relations publiques consiste à mobiliser les ressources matérielles 
et immatérielles qui permettent de créer et de maintenir cette connexion 
avec les différents publics d’une organisation. La constitution d’un 
capital social demeure l’objectif principal des relations publiques.

Depuis une quarantaine d’années, l’entretien des liens sociaux 
d’une organisation est au cœur de toute définition des relations 
publiques, du moins depuis que Rex Harlow (1976) a offert la synthèse 
consensuelle de 472 définitions colligées : les relations publiques sont : 
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une fonction distincte de [gestion] qui aide à établir et maintenir 
des [voies] mutuelles de communication, de compréhension, 
d’acceptation et de coopération entre une organisation et ses 
publics, implique la gestion de problèmes et d’enjeux, aide la 
direction à mieux connaître l’opinion publique et en tenir compte, 
met l’accent sur la responsabilité qu’a la direction de tenir compte 
de l’intérêt public, aide la direction à être au fait du changement 
et à s’en servir efficacement, sert de système de vigie pour aider 
à anticiper les tendances, et utilise la recherche et des techniques 
éprouvées et éthiques de communication comme outils principaux 
(traduction de Dumas, 2010, p. 24). 

Ce souci de maintenance des liens sociaux est constant dans les 
définitions offertes ultérieurement par les milieux professionnels et 
académiques (Maisonneuve, 2010, p. 7) : les relations publiques visent 
à obtenir et maintenir « la compréhension, la sympathie et le concours 
de ceux à qui [une organisation] a ou peut avoir affaire » (International 
Public Relations Association et, à peu de mots près, British Institute 
of Public Relations) ; établir « des relations loyales et honnêtes avec les 
publics internes et externes » (Code des professionnels des relations 
publiques, France) ; « atteindre une meilleure compréhension de [l’acti-
vité de l’organisation] et susciter autour d’elle un esprit de confiance et 
de sympathie » (Centre belge des relations publiques).

Dans la perspective des relations publiques, une organisation ne 
peut donc utiliser les médias sociaux à des fins utilitaires ou instrumen-
tales. L’approche humaniste des relations publiques se croise avec la 
visée relationnelle des médias sociaux et fait jouer le jeu de l’offre et de 
la demande. Comme l’explique Philippe Boiry (1989), il y a en l’humain 
trois fonctions socioéconomiques correspondant à trois dimensions 
interdépendantes : l’Homo faber (qui produit des biens et services), l’Homo 
economicus (qui consomme les produits et services) et l’Homo relationus 
(qui entretient ses relations avec la collectivité par laquelle il existe). 
Les relations publiques et les médias sociaux s’adressent principalement 
à cette dernière dimension de l’humain. Cette clarification conceptuelle 
est importante pour distinguer les relations publiques des relations 
industrielles, de la publicité et du marketing, même si les premières 
doivent nourrir les autres. Une histoire alternative des relations publiques 
fait d’ailleurs apparaître comme premiers et principaux acteurs, non 
pas les entreprises, mais les activistes sociaux ; comme mission première, 
non pas la promotion des produits et services, mais celle des causes 
sociales (Combs et Holladay, 2012). Il ne faut certainement pas prendre 
acte de ce fait pour prôner l’homogénéisation des usages et des finalités 
des médias sociaux. En croisant le type de participation aux médias 
sociaux (participation axée sur l’amitié ou sur l’intérêt) avec le genre 
de visibilité recherchée (présentation/publication de soi ou publication 
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d’un contenu), Stenger et Coutant (2013) obtiennent une cartographie 
qui rend compte de la variété des modalités et finalités des médias 
sociaux. Il n’en demeure pas moins que sous le registre des relations 
publiques, les médias sociaux répondent à une mission transversale, 
quels que soient les réseaux, les sites ou les plateformes utilisés : se 
faire comprendre des publics, gagner leur confiance et la mériter pour 
le long terme. Le lecteur de ce collectif jugera si son contenu reflète 
cette ontologie des relations publiques.

Le cOntenu de L’Ouvrage

Ce collectif, réalisé dans le cadre des travaux de l’OMSRP, se décline en 
quatre parties : des articles scientifiques, des études de cas, des bilans et 
perspectives, et des outils.

La première partie présente les travaux de recherche de professeurs-
chercheurs d’universités québécoises, canadiennes ou européennes. Ces 
travaux fournissent des repères théoriques traitant des usages et des 
pratiques des professionnels dans les médias sociaux. Y sont abordés 
notamment l’analyse des compétences relationnelles sur divers moteurs 
de recherche, des notions portant sur l’expérience de l’utilisateur des 
médias sociaux, les limites du collaboratif dans les stratégies de com-
munication numérique, le live tweeting et les caractéristiques de 
l’e-influence dans les médias sociaux.

Quant à la deuxième partie du collectif, elle aborde diverses 
études de cas qui ont fait l’objet d’analyses menées par des professeurs-
chercheurs mais surtout par des praticiens professionnels de la commu-
nication numérique. L’étude du Festival d’été de Québec et du maintien 
de l’intérêt de sa communauté tout au long de l’année, l’utilisation des 
communications numériques dans des situations d’exception à la Ville 
de Québec, ainsi que celle des médias sociaux par les autorités munici-
pales et gouvernementales lors des malheureux événements survenus 
à Lac-Mégantic à l’été 2013 y sont aussi présentées. La réappropriation 
de ces crises ainsi que les limites juridiques des médias sociaux sont 
examinées.

La troisième partie du collectif traite du bilan et des perspectives 
des usages des médias sociaux. Elle porte notamment un regard sur les 
tendances d’usages depuis la dernière décennie. Le phénomène de la 
géolocalisation y est abordé, ainsi que les principes fondamentaux des 
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pratiques en relations publiques établis depuis les travaux de Stockholm, 
Barcelone et Melbourne. La formation adéquate à offrir aux gestionnaires 
des médias sociaux est aussi mise en questionn.

La quatrième et dernière partie du collectif présente la boîte à outils 
développée par l’Observatoire. Que ce soit le processus d’inté gration 
des médias sociaux en dix étapes, les stratégies de réponses déployées 
et résumées dans un schéma de gestions de commentaires, les deux 
guides d’usages des médias sociaux, ou encore un lexique commun 
pour mieux comprendre les médias sociaux dans une perspective de 
relations publiques, ce coffre à outils testé au cours des divers mandats 
de recherche menés dans le cadre des activités de l’OMSRP répond à un 
réel besoin des organisations trop souvent aux prises avec de nouveaux 
moyens de communication que nos travaux éclairent et décodent afin 
de fournir des données concrètes et des résultats pragmatiques aux 
acteurs du secteur.
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