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L’identité numérique prend aujourd’hui un caractère stratégique, autant pour les professionnels 

qui sont en charge de représenter leur entreprise sur le Web social que pour les individus qui 

lesquels passe la construction de ces identités numériques sur les médias sociaux n’a pas encore 

été proposée. Dans cet objectif  nous testons ici dans une étude exploratoire le concept de genre 

communicationnel proposé par Orlikowski et Yates (1994) : le pourquoi et le comment du processus 

de construction de l’identité numérique sont alors décrits précisément dans l’utilisation d’un 

répertoire des différents genres de contribution.

Mots clés : contribution, medias sociaux, identité numérique, genre de communication

Construction of  Digital Identity on Social Media

Today, digital identity on the social web is strategic for professionals who are in charge of  

representing their company and for individuals who consciously or unconsciously develop their 

reputation. However, detailed analysis of  the construction of  these digital identities on social media 

has not been examined yet. For this, we analyzed here through an exploratory study the concept 

of  communicational genre that was proposed by Orlikowski and Yates (1994): why and how the 

contribution on social media through different genres of  contributions is used in the construction 

of  digital identity.

Keywords: contribution, social media, digital identity, genre of  communication 
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À l’ère du Web collaboratif, les médias sociaux offrent aux utilisateurs comme 
aux entreprises des fonctionnalités qui permettent d’échanger, de savoir, de créer, 
d’évaluer, de dire, de partager (Cardon, 2008, Kaplan and Haenlein, 2010). Le 
Web collaboratif  a permis le passage d’un modèle de diffusion vers un modèle 
de contribution (Millerand et al, 2010, Girard et Fallery, 2009). Les sites comme 

façon de communiquer, de travailler, voire d’exister (Millerand et al., 2010 ; Charest 

physiques ou morales, en permettant à chacun de créer et de gérer son identité 
numérique sur la toile (Sconce, 2000, Cardon, 2008, Zhao et al., 2008, Georges, 
2009).

Bien que ces considérations aient déjà trouvé un large écho en sociologie et en 
stratégie avec les questions de l’identité numérique (Allard et Blondeau, 2007 ; 
Livingstone, 2008 ; Cardon, 2008, 2009 ; Merzeau, 2009 ; Flon et al., 2009 ; 
Georges, 2011 ; Pierre, 2011 ; Etzscheid, 2009, 2013), de l’intégration des médias 
sociaux dans les stratégies de marque employeur (Soulez et Guillot-Soulez, 2011 ; 
Girard, 2012 ; Girard et al, 2012), de l’inclusion sociale (Livingstone et Helsper, 
2007 ; Zywica et Dawosky, 2008 ; Notley, 2009 ) et de la contribution aux médias 
sociaux (Goldenberg, 2008 ; Proulx, 2009 ; Millerand et al., 2010, Proulx et al., 
2012 ; Mimeche et al., 2013 ), force est de constater qu’on ne trouve pas dans la 

permettent de construire cette identité numérique et cette e-réputation. 

Dans cette perspective, nous proposons donc ici, en nous appuyant sur le concept 
de genre communicationnel proposé par Orlikowski et Yates (1994), d’étudier ces 
différents « genres de contribution » utilisés dans la construction d’une identité 
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différents genres de contribution aux médias sociaux.

Nous présenterons ici, dans un premier temps, une revue de littérature sur la 
construction de l’identité numérique, dans un second temps, nous développerons 
le cadre théorique des genres communicationnels. Ceci nous permettra 
d’analyser les résultats d’une étude exploratoire par entretiens, conduite en 2013 
sur un échantillon de vingt-cinq contributeurs, qu’ils soient community managers 
professionnels ou utilisateurs experts.

L’appellation « identité numérique » n’est apparue que récemment avec l’émergence 
du Web nommé 2.0, Web collaboratif  ou encore Web social. Le concept d’identité 
numérique (Pierre, 2011) contient à la fois une apparence, une appartenance, des 

2003 ; Pierre, 2011). L’identité numérique se crée alors à travers une « collection 
de traces » (Merzeau, 2009 ; Flon et al., 2009, Ertzscheid, 2009 ; 2013) laissées 

(elles renseignent sur les sites fréquentés) ou « déclaratives » (elles correspondent 

Sur les médias sociaux, l’identité numérique prend un caractère stratégique, car 
en obligeant à s’auto-décrire par des critères fermés (pour les personnes par nom, 

et al., 
2008)), ces plateformes numériques incitent les personnes physiques ou morales 
à s’exposer de plus en plus. Cette exposition est un nouveau risque pris devant 

(Cardon, 2009). L’identité numérique présente, en ce sens, une triple dimension 
d’artefact technique, social et cognitif  (Collard, 2005 ; Henri et al., 2007; Georges, 
2009 ; Meurier et Peraya, 2010). Elle est pour les individus comme pour les 
entreprises à la fois une construction d’image et une construction de réputation. 
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Il s’agit ainsi non seulement de l’ensemble des signes qu’un individu ou une 
organisation laissent de façon volontaire, mais aussi des signes qui sont saisis par 
les autres utilisateurs et par le système à son égard, par exemple les tags sur une 
photo, l’historique des connexions, mais aussi les commentaires de salariés, la 

Selon Georges (2009) l’identité numérique est sous « emprise culturelle » et se 
compose de trois facettes identitaires : identité « déclarative », « agissante » et 

Cardon (2008) mais dans un registre différent, en complément d’identité « civile », 
« narrative » et « projetée ». Au total, l’identité numérique des personnes physiques 
ou morales dans le champ social du Web répond non seulement à une stratégie des 
acteurs, émergente et/ou calculée, mais aussi à des normes sociales en évolution 
rapide, dans le cadre de nouveaux objectifs socialement reconnus. 

Figure 1 : représentation de soi et identité numérique (Georges, 2009)

Dans un groupe, une communauté, une organisation, toute communication 
entre individus est régie par un ensemble de normes qui constituent « l’ordre 
de l’interaction », c’est le résultat de modulation et de négociation entre les 
participants, où l’individu n’a de liberté que dans le respect des règles et des 
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formes ritualisées (Goffman, 1974). La communication est structurée suivant 
un processus socialement approuvé (Campbell et Jamieson, 1978 ; Miller, 1984 ; 
Swales, 1990 ; Yates et Orlikowski, 1992 ; Orlikowski et Yates, 1994 ; Im et al., 
2005) et guidée par des normes temporelles (évolutives) qui sont partagées entre 
les membres (Yates et Orlikowski, 2002 ; Im et al, 2005). 

Un genre « de communication » est alors une action de communication collective 
institutionnalisée, possédant un objectif  ou une fonction socialement construite 
(Orlikowski et Yates, 1994) par exemple : le curriculum vitæ est un genre de 
communication qui a son objectif  et sa forme pour présenter le parcours d’une 
personne, mais il peut être remis sous format papier pendant un face-à-face, être 

a 
priori, les associations entre différents genres et différents médias sont justement 
le résultat des interactions sociales en évolution dans un groupe ou un milieu 
particulier.

(1994) est caractérisé à la fois par une substance et une forme :

 - La substance du genre (l’intention) se réfère à l’objet, au sujet, aux thèmes 
et aux arguments exprimés dans la communication ;

 - La forme du genre se réfère aux trois caractéristiques observables de la 
communication : la structure, le canal et le langage. 

Sur les médias sociaux les individus s’approprient ainsi de nouveaux modes 
de production socioculturels (normes et contenus) (Proulx et al., 2012) et 

pratiques établies. Les contributeurs sont devenus tour à tour auteurs, critiques, 
et al., 

2012), créant ainsi une « force d’agir » et une véritable « culture de la contribution » 
(Jenkins, 2006 ; Millerand et al., 2010). On assiste à une co-création de normes 
intersubjectives dans une mutation des rapports sociaux (Boyd, 2008 ; Cassili, 
2010 ; Proulx et al., 2012). 

caractériser par « pourquoi on contribue » (le mobile social) et « comment on 

(Mimeche et al., 2013).
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des identités numériques, nous avons mené une étude exploratoire auprès de 
25 contributeurs :

 - 10 contributeurs professionnels en entreprise : community managers, créateur 
d’entreprise, consultant associé et des responsables en e-réputation, 
stratégie, communication, marketing digital, NTIC, recrutement.

 - 15 contributeurs hors entreprise : auteurs spécialisés, chercheur, doctorant/
consultant, candidats expérimentés, jeunes diplômés, passionnés du Web.

L’étude a été réalisée entre juillet et août 2013. L’échantillon est de convenance, les 
entretiens d’une heure en face-à-face ou par téléphone, avec des questions fermées 

L’analyse de contenu s’est faite manuellement par un codage progressif  des 
entretiens transcrits ou des prises de notes de verbatim.

Par leur substance et leur forme, nous avons pu caractériser huit genres de 

Commentaire, Recommandation, Publication, Discussion, Partage de contenu 
et Vote.

Genre de 
contribution

La substance du genre : il s’agit d’une communication qui 

actuels ou futurs contacts, une exposition de ce que l’on est 
et de ce que l’on fait.

La forme du genre : du côté des professionnels on crée à la fois 

(lesquels peuvent changer d’une plateforme à une autre 
en fonction de l’objectif  visé), le langage demeure formel. 
Du côté des non-professionnels il est fréquent d’avoir des 

à une autre (c’est le cas de 10 non-professionnels sur 15).
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Question-réponse La substance du genre : il s’agit d’une communication 
intermédiaire entre l’appel téléphonique et la messagerie 
classique. On a besoin d’une réponse courte et rapide, 

puisqu’il est connecté, il accepte d’être sollicité. La 
communication répond à une obligation urgente pour 
débloquer une situation, elle concerne principalement 
des personnes déjà rencontrées ou contactées par 
réseaux.

La forme du genre : la messagerie instantanée s’avère ici 
l’outil privilégié lorsqu’on ne souhaite pas déranger la 
personne par téléphone ou lorsqu’on n’a pas le temps 
de rédiger un e-mail. Les messages sont courts pour 
tous les types de contributeurs. Le langage est formel 
avec des clients, des managers ou d’éventuels recruteurs. 
Entre personnes proches il est très fréquent d’utiliser 
un langage peu formel et un langage de symboles 
(émoticônes). Les communications se font en mode 
un-à-un et un-à-plusieurs. 

Commentaire
La substance du genre : on commente les publications 
d’autrui soit pour échanger (créer un débat, donner 

La motivation principale est de se donner à voir, de 
s’exprimer et de sympathiser avec une communauté.

La forme du genre : le Commentaire se fait généralement 
avec des phrases courtes mais quelque fois avec des 
textes très longs, rarement avec des images, avec un 
style uniquement formel pour les professionnels, mais 
un style formel ou informel pour 7 non-professionnels 
sur 15 (images drôles, abréviations, etc.). Tous les 
contributeurs disent se mettre au même niveau que la 
personne qui a publié. La communication a lieu aussi 
bien en mode un-à-un qu’en mode un-à-tous.
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Recommandation La substance du genre : pour les professionnels il s’agit 
surtout de « qualifier » des contenus sur le Web, de 
participer à un travail de groupe qui se fait à grande 
échelle. Pour les non-professionnels il s’agit d’exprimer 
son avis et de conseiller une communauté sur un 
produit, un site, une actualité ou une personne.

La forme du genre : quand il s’agit de recommander 

la communication se fait principalement en mode 
un-à-plusieurs ou en mode un-à-tous, alors que la 
recommandation d’une personne se fait quant à elle 
principalement en mode un-à-un.

Publication
La substance du genre : pour tous les professionnels il 
s’agit d’abord de publier sur l’actualité de la marque 
commerciale et de la marque employeur pour renforcer 
l’e-réputation. Il s’agit ensuite d’interagir avec la 

idées, diffuser des offres d’emploi (c’est le cas dans 
6 entreprises sur 10). Pour les non-professionnels, il 
s’agit d’abord de s’exprimer au sein d’une communauté, 
de diffuser du contenu qui sera perçu comme utile, 

professionnels sur 15) et il s’agit dans 7 cas sur 15 de 
développer intentionnellement leur personal branding.

La forme du genre : les formes que prennent les publications 
au niveau professionnel dépendent beaucoup du secteur 
de l’entreprise (photos et schémas dans l’automobile, 

cible de l’entreprise (BtoB ou BtoC) et du canal utilisé 
(Tweets de 140 caractères, photos sur Printerest, vidéos 

La publication se fait aussi bien en mode un-à-plusieurs 
qu’en mode un-à-tous.



De l’innovation technologique à l’innovation managériale

Discussion La substance du genre : communication intermédiaire 
entre le face-à-face, la messagerie instantanée et l’appel 
téléphonique, la Discussion privilégie le canal de la 
visioconférence ou de l’audioconférence (avec prise 

l’interlocuteur connecté). La communication répond à 
une obligation d’échanger de vive voix sur un sujet : 
animer une conférence, prendre des nouvelles, passer 

La forme du genre : le langage est formel avec des clients, des 
managers, des recruteurs et quand la Discussion a lieu 
en groupe. Entre personnes proches il est très fréquent 
d’utiliser un langage courant peu formel. La Discussion 
permet de communiquer avec plusieurs personnes 
en même temps, elle concerne principalement des 
personnes déjà rencontrées ou contactées par réseaux 
(pour 5 des 7 professionnels utilisateurs et pour 6 des 
9 non-professionnels utilisateurs). Les communications 
se font en mode un-à-un ou en mode un-à-plusieurs. 

Partage de contenu

La substance du genre : le Partage de contenu est une 
façon simple d’attirer l’attention (alimenter un site, 

mais sans produire soi-même le contenu. Partager du 
contenu relève de l’envie de jouer un rôle d’éditorialiste, 
de classer des connaissances pour une communauté, 
il peut à la limite prendre la forme d’un pillage. Il est 
possible de partager le Partage.

La forme du genre : le Partage peut avoir plusieurs formes 

accompagnés généralement des phrases courtes qui 
renvoient (ou pas) à la source d’origine. Le style est 
toujours formel pour les professionnels qui jouent un 
rôle d’éditeurs, mais il est formel ou informel pour les 
non-professionnels. 
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Vote La substance du genre : il s’agit d’une contribution 
qui permet d’exprimer son accord (et parfois son 
désaccord), d’attirer l’attention de ses « amis » ou de 
participer à un vaste projet de groupe.

La forme du genre : on ne peut contribuer qu’à travers un 

telle ou telle publication, telle ou telle photo, etc. 

répertoire des genres de contribution

Figure 2 : les processus de construction de l’identité numérique

- le niveau des logiques sous-jacentes à chaque contribution (logique de 
l’intérêt calculé et/ou logique du don/contre don);

- le niveau du répertoire des différents genres de contribution (avec les huit 
genres caractérisés dans le premier résultat);

- le niveau des traces volontaires ou non volontaires laissées sur les médias 
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 - enfin le niveau des trois dimensions de l’identité numérique ainsi en 
construction (identité déclarative, agissante et calculée).

En amont des processus on peut en effet clairement repérer deux logiques de 
contribution, c’est le “Pourquoi on contribue” : une logique d’intérêt calculé 
(cela peut m’être utile) mais aussi une logique de don/contre don (cela me fait 
participer à une communauté).

Un jeu est alors possible en utilisant tout ce répertoire des genres de contribution, 
c’est le “Comment on contribue” : le genre Publication laisse par exemple 

l’intermédiaire de différentes traces laissées sur les médias sociaux, à la création de 
différentes composantes de l’identité numérique : le genre Commentaire renvoie 
par exemple à la création d’une identité agissante par des traces navigationnelles, 

identités numériques. 

Le concept de genre de contribution a d’abord montré son intérêt pour décrire 
« pourquoi on contribue » (l’intention sociale du genre) et « comment on contribue » 
(la structure, les canaux et le langage du genre). Chacun des huit genres que nous 
avons pu repérer lie une intention sociale particulière et une forme particulière 
d’échange sur le Web. 

C’est ensuite par le jeu des utilisateurs dans tout ce répertoire des genres de 
contribution que l’on peut voir pourquoi et comment les contributeurs construisent 
une identité numérique, à travers les différentes traces laissées sur le Web.
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Cette étude exploratoire menée auprès de 25 contributeurs a bien évidemment 
ses limites méthodologiques, mais les résultats théoriques prometteurs incitent à 
une étude approfondie notamment pour valider les interactions entre les quatre 

un cas particulier (comme par exemple celui du recrutement et pour approfondir 
le rôle des algorithmes dans le lien entre les traces sur le Web et l’identité calculée).
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