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Introduction
(Émilie)
C’est une bonne situation ça, influenceur ? Y a-t-il vraiment de bonnes ou de mauvaises situations… ? Ce métier, qui n’existait pas il y a quinze ans, fait pourtant indéniablement rêver. En 2019 déjà, aux États-Unis et en Grande-Bretagne, 30 % des enfants voulaient devenir influenceurs plutôt qu’astronautes (11 %1).
Tantôt adulés, tantôt honnis, les créateurs de contenu sont aujourd’hui un sujet de prédilection pour les médias qui ont bien saisi la dimension presque passionnelle que la société entretient avec les influenceurs. Comme un miroir tendu, ils nous renvoient une image qui ne laisse personne indifférent. Accusés d’être narcissiques, frivoles, outranciers voire arnaqueurs, ils sont pourtant de plus en plus suivis et « likés ». Le marché de l’influence en France et dans le monde ne cesse en effet de croître et de se diversifier, les investissements côté marques sont de plus en plus importants et les différentes études sur le sujet s’accordent à dire que cette ascension n’est pas près de s’arrêter. À juste titre puisqu’ils influencent nos manières de consommer, de communiquer, parfois même de s’engager ou de voter. Que l’on soit adepte des réseaux sociaux ou non, les influenceurs font désormais partie intégrante de notre société.
Adolescents, Millénials (la génération née entre 1984-1995), tout comme la Gen Z (1995-2005) sont particulièrement fascinés par ce qu’ils perçoivent comme un Eldorado. Nous vivons dans une société qui croit au « coup », au mythe de l’argent facile. Les laborieux qui suivent les règles, qui n’auront pas réussi à percer, ou pas suffisamment persévéré sont considérés comme les perdants. Les bitcoins, les licornes qui lèvent des millions sur des concepts innovants (ou non), cet univers fantasmagorique est notre nouveau pays de Cocagne. L’hystérie qui se crée autour de l’influence est le symptôme de cette illusion, quand bien même ce fantasme, on le verra, est éloigné de la réalité dans la majorité des cas.
Ils nous instruisent, nous émeuvent, nous font rêver (nous font acheter), et surtout nous divertissent. Alors pourquoi sont-ils aussi décriés ? 42 % des créateurs de contenu se considèrent comme négativement représentés par les médias2. L’une des raisons de ce phénomène, à laquelle ils doivent également leur succès, est la limite ténue et mouvante séparant le professionnel de l’intime. Beaucoup d’usagers des réseaux sociaux suivant des créateurs se sentent abusés par un sentiment de fausse proximité. Pourtant, ce métier n’est pas si simple à exercer. À l’heure où chacun d’entre nous est noté, catégorisé, rationalisé, eux le sont plus que quiconque. Avis sur Google, Tripadvisor, Uber, Vinted… Le concept d’évaluation est partout et nous sommes tous devenus, à différentes échelles, les participants d’un télécrochet, notés par un jury digital.
Quel est le quotidien des influenceurs ? Quel travail se cache derrière les likes, les produits de beauté vantés, les prises de parole engagées ou les looks affichés ?
Pour mieux appréhender ce phénomène qui, depuis une dizaine d’années, bouleverse l’équilibre des forces médiatiques, nous avons croisé nos expériences professionnelles mais également recueilli la parole d’experts, et surtout celle des principaux intéressés, les créateurs de contenu.
Le monde de l’influence est vaste et divers, il était donc impossible d’en traiter toutes les nuances et nous avons dû faire des choix. C’est pourquoi nous aborderons principalement l’univers des créateurs de contenu dits « natifs », ceux dont la notoriété s’est construite sur les réseaux sociaux, contrairement aux « non-natifs », connus en dehors des plateformes – c’est le cas notamment des stars de la téléréalité. Ce livre ne saurait représenter l’entièreté des influenceurs. Il s’agit d’une analyse parmi d’autres, fondée sur des témoignages que nous avons souhaités les plus divers possible.
Cet ouvrage est né de l’envie de déconstruire les mythes, les a priori, et de livrer une vision neutre de l’influence, et plus particulièrement de la vie de ces fameux créateurs de contenu. Si vous êtes intéressé, dérouté ou opposé à cette industrie, que vous soyez influenceur, aspirant créateur de contenu ou simple curieux, ce livre est fait pour vous.
Peut-être, qui sait, réussirons-nous l’impossible exploit de réconcilier les créateurs et le grand public ?

1. Éric Berger, « American Kids Would Much Rather Be YouTubers than Astronauts », Arstechnica.com, 16 juillet 2019.
2. Étude Reech 2024.


PREMIÈRE PARTIE

TOUR D’HORIZON

L’INFLUENCE,
UNE NOUVELLE VOIX

L’émergence des réseaux sociaux :
une démocratisation de la prise de parole
(Clémence)
L’arrivée, il y a un peu plus d’une quinzaine d’années, du phénomène des influenceurs a révolutionné la société et dessiné de nouveaux contours. L’information, l’expertise et les « voix importantes » ne sont plus aujourd’hui détenues uniquement par des personnes reconnues, installées et considérées, grâce à leur diplôme, comme des experts. Avant l’ère des réseaux sociaux, l’information était diffusée via les médias traditionnels (télévision, presse écrite, radio). L’émergence des plateformes numériques sur lesquelles chacun peut s’exprimer et partager son opinion et son savoir a permis une large démocratisation de la parole et ouvert un espace plus diversifié et des voix plurielles. Pour Rémy Oudghiri, sociologue et directeur de Sociovision (groupe Ifop, Institut français d’opinion publique), cette nouvelle façon de diffuser l’information et de la partager est parfaitement illustrée par ce phénomène des influenceurs. « Ce sont des anonymes qui deviennent visibles grâce à leur production de contenu sur les réseaux sociaux. Ces personnes, en produisant un contenu qui leur est propre sans avoir nécessairement la légitimité académique pour le faire, arrivent à créer un réseau d’influence qui, au bout d’un moment, fait que certains ont plus d’impact que ceux qui en ont la légitimité traditionnelle1. »
Pour le sociologue, l’arrivée de ce phénomène dans le monde actuel a profondément changé l’ordre de la société : « Là où il y avait, dans le rapport à l’information, aux autorités, aux experts, une certaine forme de verticalité, les influenceurs ont créé un nouveau champ, parallèle, alternatif, qui crée une relation horizontale2. » Cette nouvelle distribution dans le paysage médiatique a progressivement fait émerger des possibilités : chacun, s’il le souhaite, peut devenir expert dans un domaine et donc s’imposer comme un influenceur. « C’est une façon de concevoir le savoir qui n’est plus académique et traditionnelle. De ce point de vue-là, c’est une révolution, poursuit Rémy Oudghiri. Le phénomène d’Hugo Décrypte est tout particulièrement intéressant : il n’était même pas diplômé qu’il avait déjà un public et donnait son avis sur un tas de sujets. C’est troublant car c’est une façon nouvelle de concevoir le savoir là où, auparavant, on attendait d’avoir un diplôme. Il était, avant même son obtention, considéré comme un expert. »
La youtubeuse @Natoo résume très bien cette démocratisation de la parole dans le documentaire Squeezie. Merci Internet : « Je n’étais pas vouée à faire ça, j’étais fonctionnaire. Et arrive une plateforme qui s’appelle YouTube, qui permet à n’importe qui, peu importe le statut social, de créer, de poster et d’être vu3. »
Mais cette émergence des influenceurs dans la société a un effet à double tranchant. Comme pour tout bouleversement, certains aspects sont bénéfiques, d’autres, plus ambigus. Si la multiplicité des paroles ouvre des horizons, et permet au public de consommer d’une autre manière des informations ou de découvrir de nouveaux univers, cela peut entraîner une confusion ou créer des experts qui n’en sont pas véritablement. « Il peut y avoir des failles que le public n’est pas capable de repérer car il n’est pas expert. Le risque, c’est le relativisme. Chacun est mis au même niveau et, à terme, cela peut rendre difficile le fait d’exercer son autorité à partir du moment où chacun est producteur de son propre point de vue et peut l’exprimer comme il l’entend. Il devient compliqué de déterminer ce qui est vrai et ce qui est faux », continue d’analyser le sociologue. Qui est légitime pour prendre la parole ? Qui ne l’est pas ? Comment être sûr de l’information diffusée ? Le public a un rôle à jouer et se doit aussi d’être attentif et de faire preuve d’esprit critique.
La parole médiatique était jusque-là monopolisée par une partie de la société issue soit d’une certaine élite, soit du milieu académique. Certes, l’information était vérifiée, mais elle était moins riche de points de vue divers, culturellement moins dense. Pour être vu sur les réseaux sociaux, le seul critère est le talent. Si Hugo Décrypte peut interviewer en 2019 le chef de l’État français avant l’obtention même de son diplôme de Sciences Po, c’est parce qu’il est doué. Les plateformes sont l’espace de la méritocratie.
Plus de plafond de verre, de notion de classe sociale, de niveau de vie ou d’éducation, les réseaux sociaux seraient enfin l’outil d’expression égalitaire où chacun a l’opportunité de prendre la parole sans devoir appartenir à une élite.


C’est quoi, un influenceur ?
(Émilie)
Ou plutôt, c’est qui ? N’est-ce pas la question que tout le monde se pose ? Qui dit influenceurs dit influencés. Appellation somme toute très désagréable. Nous pouvons tous nous sentir vexés d’être classés dans la seconde catégorie. Les choses sont sans doute plus complexes qu’il n’y paraît. Déconstruisons ensemble les phénomènes qui concourent à faire d’un influenceur, un influenceur !
Sur ces plateformes horizontales que sont les réseaux sociaux, et à l’exception des personnalités publiques connues en dehors, nous partons tous au départ avec la même visibilité, avec la même chance d’être entendus. Si l’on omet le coût de la technologie nécessaire à leur accès et les freins politiques dans certains pays, le monde entier peut s’y exprimer. Certains, toutefois, se démarquent de cette foule d’anonymes pour se créer une identité remarquable et s’élèvent alors au statut de référence : on les suit, on les écoute. Mais influencent-ils réellement ? Peut-être faut-il s’interroger en préambule sur la définition même du terme.
Selon le Larousse, l’influence est le « pouvoir social et politique de quelqu’un, d’un groupe, qui leur permet d’agir sur le cours des événements, des décisions prises ». Donc si l’on en croit le dictionnaire, ces personnes exerçant l’influence modifient la façon de faire ou de penser des autres. Elles bénéficient d’une aura et d’une crédibilité auprès d’une audience composée de personnes qui choisissent de les écouter et qui leur accordent leur confiance. Car avant toute chose, l’influence sur les réseaux sociaux repose sur la crédibilité, la cohérence et l’authenticité de l’individu ou de la marque, plutôt que sur la simple diffusion de messages publicitaires. La notion de choix des communautés est un paramètre très important dans cette équation qui, nous y reviendrons, est trop souvent oublié au profit d’une vision moutonnière des audiences qui consomment des contenus sur les réseaux sociaux.
Revenons à la notion d’influence. Elle n’a pas été inventée avec l’arrivée de Facebook et Twitter. La notoriété a toujours été un critère social fort, et autrefois on pouvait juger un individu à l’aune de sa fonction, de sa famille ou de son réseau. Dans l’Antiquité déjà, l’opinion publique porte un nom, la fama. Néanmoins, aujourd’hui, plusieurs sociologues s’accordent à dire que « jamais la réputation n’a été plus cruciale que dans nos sociétés contemporaines4 », comme l’explique la philosophe et chercheuse Gloria Origgi.
Avec son flot d’innovations langagières, le « poids » de chacun se mesure aujourd’hui en « K5 », en « likes », en engagements, en vues. Cette quantification de l’impact social donne à chaque utilisateur sa valeur au sein de cette nouvelle agora. Plus que cela, la présence sur les réseaux sociaux, qu’elle soit voulue ou induite, est devenue un enjeu de société auquel on peut même accorder une valeur patrimoniale6.
La loi no 2023-451 du 9 juin 2023 donne une définition précise des personnes exerçant l’influence commerciale : « Les personnes physiques ou morales qui, à titre onéreux, mobilisent leur notoriété auprès de leur audience pour communiquer au public, par voie électronique, des contenus visant à faire la promotion, directement ou indirectement, de biens, de services ou d’une cause quelconque exercent l’activité d’influence commerciale par voie électronique. »
Même si 59 % des individus ayant répondu à l’étude Reech 20237 déclarent que les influenceurs leur font découvrir de nouveaux biens et services, il serait réducteur de limiter les créateurs de contenu à une simple prescription commerciale. Leur public les suit pour leur pouvoir inspirationnel mais aussi pour se détendre, s’informer, rêver.
Dans leur immense majorité, les créateurs sont des passionnés d’un ou plusieurs sujets, et sont animés par une réelle envie de partager avec les autres leurs hobbys. Qu’il s’agisse de mode, décoration, littérature, bricolage, histoire ou cuisine miniature (une pratique qui consiste à cuisiner de mini-aliments dans une mini-cuisine avec de mini-instruments), le moteur est le même : échanger, confronter, proposer de l’information. Car, rappelons-le, les contenus créés sur les réseaux sociaux sont gratuits, et c’est une révolution. @Gotaga, l’excellent youtubeur gaming aux plus de 4 M d’abonnés, l’explique dans le documentaire de Théodore Bonnet Merci Internet : « Quand on dit qu’on a commencé par passion, c’est véridique. C’est-à-dire qu’il n’y avait rien à gagner à l’époque, tu voulais juste partager quelque chose sur Internet8. » Partager, voilà le concept clé lorsque l’on veut comprendre l’état d’esprit d’un créateur de contenu. L’envie de départ est toujours la même, celle d’embarquer d’autres personnes dans son univers. La notion financière, non négligeable pourtant, ne vient qu’ensuite. Mais pour la plupart, ou sans doute pour les meilleurs, elle n’était pas présente au moment de la genèse.
Ils seraient aujourd’hui 150 000 à 200 000 créateurs de contenu en France et leur arrivée dans nos vies a chamboulé l’équilibre médiatique, ainsi que notre rapport à la consommation. Reste à comprendre en quoi consiste leur métier et pourquoi les marques sont si friandes de ces fameux contenus.


1. Entretien avec les autrices, novembre 2023.
2. Ibid.
3. Extrait de la série documentaire en cinq épisodes, disponible sur Amazon Prime Video depuis janvier 2024.
4. Gloria Origgi, La Réputation. Qui dit quoi de qui, Paris, Puf, 2015.
5. Le nombre d’abonnés d’un créateur s’exprime en milliers d’abonnés, en K. 100 K correspond à 100 000 abonnés.
6. La valeur d’une campagne d’influence peut se mesurer notamment en calculant l’EMV (earned media value). Le principe général de l’EMV est de valoriser les retombées média obtenues par une opération par rapport au budget qui aurait été nécessaire pour acheter un espace publicitaire traditionnel donnant les mêmes volumes d’audience et la même qualité d’exposition.
7. Reech est une entreprise experte en matière de marketing d’influence. Elle publie chaque année une étude sur le secteur de l’influence qui fait référence dans le secteur.
8. Merci Internet, Theodorebonnet.com.

L’INFLUENCEUR,
UNE ÉNIGME
POUR LE GRAND PUBLIC

Que fait un influenceur ?
(Émilie)
Il influence, bien sûr !
La fonction du créateur de contenu est avant tout d’informer, d’inspirer ou de divertir une communauté. Son activité se trouve à la croisée de plusieurs métiers : média, agence de production et agence de communication. Comme le dit Théodore Bonnet dans Merci Internet : « Ce qu’il faut comprendre, c’est que notre génération était en train d’apprendre non pas un métier mais une série de métiers en partant de rien. Il fallait apprendre à écrire, à filmer, à se mettre en scène, à faire du montage, des effets spéciaux quand il y en avait. Normalement, tout ça s’apprend dans les écoles. Nous, on l’a appris sur Internet1. »
Bien que l’influenceur ne soit pas journaliste, c’est cette analogie qui est la plus évidente. À l’instar de la presse, d’une chaîne télévisée ou d’une radio, un influenceur définit pour son compte une ligne éditoriale, donc un ton et un positionnement qui lui est propre et qu’il propose à une audience qui le suit pour ces raisons. Dès lors, sa première tâche, et la plus importante, est d’alimenter son compte avec du contenu qui corresponde à ses choix éditoriaux. Ses productions peuvent être photos, vidéos, articles de blog, podcasts, lives, etc. Cet approvisionnement ne se fait pas au hasard : pour maintenir l’intérêt de la communauté, il faut définir un planning éditorial afin d’assurer une cohérence dans les contenus. Dans l’établissement de cette stratégie éditoriale, il faut prendre en compte les attentes de l’audience mais également l’algorithme des plateformes.
Pour cela, il faut bien connaître sa communauté et comprendre ses attentes en termes de contenu. Il s’agit d’une part essentielle et relativement invisible du travail de l’influenceur : échanger avec sa communauté. Cela demande un investissement important qui ne souffre pas de délai. Des questions reviennent souvent concernant les influenceurs : « Répondent-ils à tous les messages qu’ils reçoivent ? », « Répondent-ils eux-mêmes à tous les messages ? » L’immense majorité d’entre eux ne délègue jamais les rênes de leur compte à une tierce personne, et c’est là que s’arrête l’analogie avec le média, car le compte d’un influenceur est incarné. Il ne s’agit pas d’une organisation avec une équipe, mais d’un individu unique dont le ton et la personnalité constituent la valeur ajoutée. Il est donc quasiment impossible pour l’influenceur de déléguer les échanges avec la communauté.
Même si le volume de messages est important, un grand nombre de créateurs s’imposent de répondre à un maximum d’entre eux par respect pour leur communauté, à l’instar d’Axel (@Axelenvrai) : « Oui j’en ai beaucoup. J’essaie de répondre à quasiment tous les DM2, déjà parce que j’ai la chance de vivre des choses cool grâce aux gens et par respect aussi. Y a rien de plus gratifiant et plaisant que quand tu reçois des petits audios ou messages de gens qui te disent que tu les as aidés à passer un moment difficile3. »
S’ils ne peuvent répondre à la totalité des messages privés, surtout pour des communautés très importantes, les créateurs de contenu se doivent d’en traiter la majorité. Premièrement car les interactions sont sources d’enrichissement et d’information ; deuxièmement pour des raisons professionnelles. En effet, les influenceurs sont « valorisés », notamment en fonction de leur engagement, c’est-à-dire du pourcentage de réactions (likes, commentaires, enregistrements) que génère leur contenu. Ce taux traduit la capacité du créateur à susciter une réaction de son audience et, par extension, son pouvoir de prescription. Plus il entretient une relation authentique et constante avec ses followers, plus l’adhésion est importante et impactera directement le taux d’engagement, et donc les futurs partenariats…
La limite est très ténue entre vie personnelle et professionnelle, c’est l’une des caractéristiques de ce nouveau métier. Dès lors, les compétences professionnelles attendues ressemblent davantage à des qualités individuelles : authenticité, sincérité, honnêteté, sens du partage, attitude positive, etc.
Afin de créer ce fameux contenu, l’influenceur doit trouver la matière qui lui permettra de le produire en fonction de sa ligne éditoriale. Pour un créateur comme Hugo Décrypte, ce travail est similaire à celui d’un site d’information ; pour d’autres, il s’agira de mises en scène du quotidien. Pour partager des expériences, il faut avant tout les vivre, ce qui constitue également une part chronophage de leur activité. Voyages, restaurants, événements, films mais aussi naissance, mariage, vacances en famille, tout peut donner lieu à une production de contenu. Au-delà du plaisir à les vivre, il y a une véritable nécessité à alimenter son média.
Vivre, produire, partager, voici la devise des créateurs, mais derrière ces termes se cache une réalité entrepreneuriale. Bien sûr, à cela s’ajoutent un certain nombre de tâches liées à la gestion d’entreprise, comme pour tout entrepreneur : les problématiques comptables, bancaires, managériales et de gestion.


Dichotomie entre influenceurs et créateurs de contenu
(Émilie)
Qui dit nouveau métier dit également nouveautés linguistiques. Depuis plus d’une décennie maintenant, les mots « like », « communauté » ou « story » sont entrés dans notre quotidien. Autant de termes, souvent empruntés à la langue anglaise, pour illustrer de nouvelles pratiques, de nouveaux codes.
Mais qu’en est-il des hérauts de cette forme de communication 2.0 ? Serait-il pertinent de les regrouper sous le générique « influenceurs » sans aucune nuance ? Il existe en réalité une multitude de typologies d’influenceurs en fonction des tailles d’audience mais également des thématiques abordées. La différence la plus significative se situe entre les créateurs dits « natifs » et les « non-natifs ». Font partie de cette dernière catégorie les stars de cinéma, les politiques et les participants de programmes de téléréalité. Même s’il existe une grande diversité de ces stars du petit écran, elles ont le plus souvent des communautés nombreuses et très engagées (qui interagissent beaucoup avec elles) et ne sont pas des professionnels de la production de contenu. Elles le deviennent avec l’expérience mais n’ont pas les compétences nécessaires au moment de leur arrivée sur les réseaux sociaux.
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