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AVANT-PROPOS

Le travail qui suit a été réalisé au cours d’une formation au CELSA - Paris Sorbonne,
dans le cadre d’'un Master 2 en Recherche et Développement en Sciences de I'lnformation

et de la Communication.

Ce travail de recherche se situe a la croisée de mes deux passions, les réseaux dits
sociaux et les musées. Comme la plupart des jeunes d’aujourd’hui, je vis avec les réseaux
dits sociaux depuis 2008 ; on participe et on assiste a leur développement et a leur déclin
(comme MySpace, MSN). Il y a toujours un nouveau réseau qui nous attire et qui change
probablement une partie de nous-mémes et notre vie quotidienne. Vient ensuite une
fascination pour les musées, particulierement les musées d’art. Attirée par I'histoire de l'art
et les techniques de peinture, ma curiosité pour ce sujet a été renforcée au cours de ma vie
a Paris, qui m’a permis d’avoir un contact plus prés des oeuvres d’art du monde entier et de

visiter des musées et des expositions trés variées.

Tout au long de I'année, j'ai pu mener une réflexion sur les réseaux « sociaux » en
étudiant le cas particulier de la page Facebook. L’'expression « les réseau sociaux » traduit
aujourd’hui une promesse publicitaire, tant dans les milieux médiatiques, sociaux et
informatiques. Les instituts publics comme les musées s’y présentent comme des
personnes vivantes ; les institutions culturelles s’y présentent également comme des
entreprises commerciales ; mon choix a été d’examiner I'ambiguité de ce phénomeéne de
« personnification » et de « commercialisation » en le prenant comme point de départ de

ma réflexion.

Persuadée que I'usage des réseaux dits sociaux par les « non-personnes », par des
entités comme les instituts et les entreprises souléve des questions théoriques et sociales
majeures de notre époque, et convaincue de l'intérét que constitue leur analyse dans le
cadre des Sciences de I'Information et la Communication, je me suis donc plongée dans

'univers de ces objets de recherche aussi problématiques que passionnants.
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INTRODUCTION

Visiter les expositions du Musée d’Orsay en application mobile ; consulter des vidéos
dans la rubrique Galerie Vidéo sur la page Facebook du Musée de Quai Branly ; publier des
photos de soi a la soirée du Grand Palais via son réseau social ; poster des commentaires
sur des ceuvres de I'exposition Niki de Saint Phalle via son compte Twitter... Au fur et a
mesure du progrés rapide des nouvelles technologies et ces changements de
comportement de communication, aujourd’hui, les réseaux numérique dits « sociaux », ou
médias sociaux, ou encore réseaux socionumeériques, représentent, par leur importance

grandissante au niveau de la diffusion de I'information, un sujet de recherche crucial.

L’apparition des médias informatisés nous guide dans une nouvelle ere de la
communication. L'explosion des nouvelles technologies depuis un siécle a considérablement
modifié le statut de la communication'. Les innovations techniques nous feraient tout
simplement passer de « la société industrielle » a « la société de l'information »2. Depuis
'essor du web 2.0, dont le principe est le partage d’'informations et les relations entre les
internautes, nous sommes désormais « encouragés » a aller chercher les informations dans
le monde numérique. Quoi que nous consultions en ligne, nous sommes encouragés a le
« partager » d’un simple clic sur les icdnes des médias sociaux : ce que nous avons vu, ce
que nous avons fait et ce que nous avons consulté ; nous sommes constamment invités a
commenter, a critiquer et a participer aux événements. Les mots « partager » et « J'aime »
sont devenus un phénomene mondial incontournable. Les réseaux dits « sociaux », en tant
que médias sociaux, présentent un développement remarquable. Toutefois, « il serait aussi
judicieux de questionner la pertinence du concept de média pour qualifier un ensemble de
sites web »3 . L’appellation de « médias sociaux » est souvent employée en synonyme ou
en renfort du web 2.0, terme qui n’est pas plus limpide et convaincant. Cette expression est
« utilisée pour affirmer I’existence d’un phénoméne massif de participation »5 sur le web ; ce
terme ignore les différences des dispositifs médiatiques parce qu’ils se trouvent regroupés
sous la méme « banniére ». En fait, les Wikis obéissent a une autre logique que des sites de

partage de contenus comme Youtube, les blogs ne ressemblent en rien aux pages que l'on

1 Dominique WOLTON. Internet, et apres?. Paris : Flammarion, 2010, p. 9.

2 Ibid., p.13.

3 Thomas STENGER, Alexandre COUTANT. « Ces réseaux numériques dits sociaux». Hermes, n° 59, 2011, p. 9.
4 Ibid.

5 Ibid.



peut retrouver sur Facebook... mais malgré cette volonté de distinction, tous ces sites
relevent d’« une logique de la participation et d’'une mobilisation massive des internautes

pour produire tout ou partie du contenu et pour faire vivre ces sites web »6.

Si nous regardons les musées autour de nous en France, comme le Musée du
Louvre, le Centre Pompidou ou encore le Grand Palais, tous ces musées ont déja
commencé a utiliser les réseaux « sociaux » pour leur communication, en créant une page
Facebook ou un compte Twitter. En 2009, sur les 1200 musées de France seulement 20
s’étaient inscrits sur les réseaux numériques : 4 ans plus tard, ils sont plus de 2007. De plus,
il est intéressant de noter la présence de musées frangais sur les réseaux numériques
chinois, car en Chine il n’y a pas encore d’acceés aux réseaux numeériques principaux comme
Facebook, Twitter, Instagram ou Google+ : contrairement a la plupart des autres pays, la
Chine a ses propos réseaux numériques. Dés le 1er mai 2015, le Musée du Louvre a fait
son apparition sur Weibo (le Twitter chinois), qui est le réseau numérique le plus influent en
Chine8 (voir annexe 1 et 2), et Wechat, qui est le réseau numérique le plus utilisé par les
Chinois sous forme d’application mobile de messagerie textuelle et vocale (voir annexe 3).
Le Musée du Louvre et le Centre des Monuments Nationaux sont « les premiéres
institutions muséales et patrimoniales non chinoises a étre présentes de maniére active sur
ces deux réseaux »°. Le Musée du Louvre est donc actuellement’© le seul musée francais

représenté sur ces deux réseaux.

Au niveau de la gestion au sein du musée, selon Jean-Michel Tobelem, les musées
ont vu trois grands ages : avant 1950, le temps des « propriétaires » ; entre 1950 et 2000, le
temps des « managers » ; et depuis 1990-2000, le temps des « actionnaires » ; nous
pouvons nous demander si a partir de 2010 commence le temps des « community

managers »12. Parallélement, durant ces derniéres années, « la pratique photographique et

6 Thomas STENGER, Alexandre COUTANT. /bid., p. 11.

7 Lauren PROVOST. Comment les musées se dépoussierent sur les réseaux sociaux. Le Huffington Post, 31
mars 2013, consulté le 3 janvier 2015. URL : http://www.huffingtonpost.fr/2013/03/30/musee-reseaux-sociaux-
twitter-facebook-museogeek n 2983611.html.

8 Deux captures d’écran présentés sont disponibles en annexe 1 et 2 : sa page d’accueil et ses trois premiéres
publications sur le Weibo.

9 Musée du Louvre et Centre des monuments nationaux: premieres institutions patrimoniales non chinoises a
rejoindre Weibo et Wechat, publié le 03 juin 2015, consulté le 07 juillet 2015. url : http://www.club-innovation-
culture.fr/musee-du-louvre-et-centre-des-monuments-nationaux-weibo-wechat/

10 Données collectées jusqu’a novembre 2015.
11 Jean-Michel TOBELEM. Le nouvel 4ge des musées. Paris : Armand Colin, 2010, p.21.

12 e terme anglais pour « gestionnaire de communauté ».
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filmique dans les musées et les monuments est devenue un phénoméne courant qui trouve
souvent son prolongement sur les réseaux sociaux »13, déclare Le Ministére de la Culture et
de la Communication, qui a publié une charte (voir annexe 4) en juillet 2014 pour
« accompagner les établissements et les associations de visiteurs dans la conception d’'une
charte d’entente ou sont posées les principales régles du savoir visiter et du partage de la
culture a I'heure du numérique »14. Cette charte est déja appliquée dans les musées et
monuments nationaux. Selon l'article 3 de cette charte, les musées doivent mettre a
disposition gratuitement sur leur site internet des reproductions numériques de leurs
collections (avec mention claire des conditions d’utilisation conformément a la doctrine du
ministere), en faveur de l'ouverture et du partage des données publiques culturelles?s ;
quant aux visiteurs, toujours selon le méme article, ils peuvent partager et diffuser leurs
photos et leurs vidéos, spécialement sur Internet et les réseaux dit « sociaux » (dans le

cadre de la législation en vigueur).

Le contexte de la circulation médiatique des ceuvres a ainsi changé en France : le

public a désormais le droit de prendre des photos et de les diffuser sur le web.

L'objet du mémoire

Comme nous le savons, le musée a des missions d’étude, d’exposition et de
transmission d’un patrimoine pour le développement de la société's. Les musées diffusent
traditionnellement des connaissances et des informations qu’ils ont les moyens de
communiquer. Alors, notre société et ses comportements ont radicalement évolué au fur et a
mesure de l'avancée des technologies de la communications : les musées, comme les
autres organisations, sont obligés de s’adapter a cette évolution. Selon les données que

nous avons collectées, le musée le plus suivi sur Twitter en 2013 était le Centre Pompidou

13 Tous photographes ! La charte des bonnes pratiques dans les établissements patrimoniaux. Le site officiel du
Ministere de la Culture et de la Communication, article publié le 7 juillet 2014, page consultée le 15 octobre 2014.
URL: http://www.culturecommunication.gouv.fr/Ressources/Documentation-administrative/Tous-photographes-!-
La-charte-des-bonnes-pratigues-dans-les-etablissements-patrimoniaux.

14 Ibid.
15 Ibid.

16 Dominique POULOT. Musée et muséologie. Paris : La Découverte, 2009, p. 16.
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avec 81 000 followers'?, alors qu’en janvier 2015 c’est le Musée du Louvre avec 247 000
followers (trois fois plus qu’en 2013). En ce qui concerne les statistiques sur Facebook, le
musée le plus « aimé » sur Facebook en 2013 était le Musée du Louvre avec 1 048
000 « Jaime » ; en janvier 2015, c’est toujours lui avec 1 656 000 « Jaime » (une
augmentation de 58% en deux ans, avec une marge de progression de 1,9%), suivi du
Centre Pompidou, avec 460 000 « J’aime » (seulement un tiers du chiffre du Louvre). De
plus, au niveau du nombre de « likes » dans le monde entier, le musée du Louvre remporte
la médaille d’argent, derriére le Museum of Modern Art de New York avec ses 1 740 000 de

« J’'aime » sur Facebook's.

Le choix de notre recherche se porte donc sur le Musée du Louvre, qui détient les
meilleurs chiffres en France sur les réseaux numériques. L'objet de ce mémoire sera ainsi
les pratiques communicationnelles du musée du Louvre sur les réseaux dits « sociaux »,
plus spécifiguement sur Facebook —c’est-a-dire la maniére dont le Louvre se présente sur
ce dispositif médiatique homogénéisé. Mais pourquoi orienter notre étude spécifiquement

sur Facebook ?

Les réseaux numériques dits « sociaux » visent a créer en ligne un réseau
d’interactions sociales entre des individus ou des entités sociales. Les utilisateurs peuvent y
créer un profil, matérialiser leur identité sur la plateforme, échanger des messages ou des
contenus. Facebook, le réseau social le plus connu en France, est également le plus utilisé
par les musées’®. Avec 1,39 milliards d'utilisateurs a la fin de 201420 et 936 millions
d’utilisateurs actifs en moyenne par jour en mars 201521 selon des chiffres données par
entreprise elle-méme, Facebook, depuis la naissance du service page Facebook le 6
novembre 200722, a appliqué une logique de participation et de mobilisation massive vers

des non-humains comme les entreprises, les organismes et les musées.

17 Les chiffres de 2013 ont été publiés par le site Info-Histoire, Les musées et chateaux présents sur les réseaux
sociaux Facebook, Twitter et Google+, le 22 aolt 2013. Les chiffres en janvier 2015 sont obtenus manuellement
par nous-mémes.

18 Facebook : le réseau préféré des musées et lieux culturels. Club Innovation et Culture France (4 février 2014).
Consulté le 27 novembre 2014. URL : http://www.club-innovation-culture.fr/facebook-le-reseau-prefere-des-
musees-et-lieux-culturels/.

19 Ibid.

20 Site Newsroom de Facebook, consulté le 27 juin 2015. URL : https://newsroom.fb.com/company-info/, consulté
le 14 juin 2015.

21 Ibid.

22 Ibid.



En remontant dans I'histoire de Facebook, nous trouvons que le « produit » pages
(58 millions d’utilisateurs fin 2007) a été lancé un an plus tét que I'application de Facebook
sur iPhone et deux ans plus t6t que lintroduction du bouton « jaime » (360 millions
d’utilisateurs fin 2009). Facebook utilise lui-méme le mot « product »23 pour les services qu’il
propose comme : « profil » « page » « messenger » ou « groupe ». C’est un mot qui, selon
nous, mélange la notion de « service » (non-matériel et abstrait) et de « produit » (matériel

et concret).

PrOdUCtS Jump to Select product

Messenger

Groups

Events

pr Video

Profi
who |
in yo
YOUM. o v

such as interests, photos and
videos, and personal information
like current city and hometown.

Instagram

Free Basics by Facebook

News Feed

S \ ntroduced: September 2006
] APl L \k News Feed is a regularly updating
== PPN S

Figure 1: La page de présentation de « products » proposé par Facebook (capture
d’écran du 14 février 2016).

La définition donnée par Facebook, ne met en avant que les avantages sans définir
ce que c’est exactement une page Facebook. Est-ce que nous pouvons donc dire que
’emploi du mot « produit » est révélateur de son approche commerciale : tout n’est-il que
product ? Les sites tels que Facebook ne donnent plus seulement I'opportunité de retrouver
ses « amis » et d’interagir avec les autres par le biais de profils, de listes de contacts et
d’applications a travers une grande variété d’activités. En fait, de nos jours, quand on parle
de Facebook, il ne faut pas oublier une composante trés importante du monde Facebook :

Facebook for Business?4. La fonction de pages Facebook est maintenant considérée comme

23 Site Newsroom de Facebook, consulté le 27 juin 2015. URL : https://newsroom.fb.com/company-info/, consulté
le 14 juin 2015.

24 | e lien vers Facebook for Business : https://www.facebook.com/business/.
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un pilier de Facebook Business. Le 29 avril 2015, il y avait au total 40 millions de pages pour
les petites entreprises sur Facebook?s.

facebook for business CREERUNEPAGE  CREERUNEPUBLICITE  OBTENIR DE 'AIDE

Marketing sur Facebeok  Pages  Publicitds SuccessStories Suivezle guide  Actualitds Recherche a

Rencontrer des personnes
qui aimeront votre

entreprise
‘ Créer une publicité .
9 . i e

Facebook vous aide a atteindre vos objectifs professionnels

& o B =~

o0
Stimuler les Augmenter les Promouveir Sensibiliser a la
ventes en ligne ventes locales votre marque

application

Fonctionnement de Facebook pour les entreprises

Figure 2 : La page d’accueil de Facebook for Business (capture d’écran du 16 juin
2015).

Si la promesse faite au grand public est : Facebook vous permettra de rester avec vos amis,
de trouver vos amis et de suivre vos amis ; quel est I'imaginaire porté par Facebook

Business a l'intention des non-humains comme les entreprises, les organismes et les

musées ? Qu’est-ce que les musées attendent de Facebook ? Pour quelles raisons ?

Problématique

Comme la plupart des réseaux dits « sociaux », Facebook se présente aussi comme
un dispositif standardisé, qui propose les mémes services pour tout un chacun, par exemple
la structure de chaque profil et la présentation. Si I'organisation ou linstitution est libre de
publier ses contenus de présentation, le support de Facebook impose des contraintes de

communication strictes.

Lorsque nous disons que les pratiques communicationnelles sont la maniere dont

I’organisation ou linstitution se présente elle-méme, nous oublions déja que ces pratiques

25 Tous ces chiffres proviennent du site Site Newsroom de Facebook, consulté le 2 juin 2015.
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ne sont pas ce que « vous en dites », mais ce que les dispositifs médiatiques et numériques
en disent26, Exister sur les réseaux numériques ne se limite pas simplement a publier des
photos et a interagir avec les internautes. Si les musées comptent sur leur page Facebook
pour valoriser leur image et s’adresser au public d’'une autre maniere, comment peuvent-ils
renouveler leur image communicationnelle a travers ce dispositif contraignant, en évitant
d’étre banalisés ? Le réle du community manager est ainsi déterminant au niveau de
'organisation communicationnelle, dans la mesure ou la présentation du Louvre sur
Facebook peut étre quasi-identique aux autres musées, et ou ses gestes de communication
ne seraient probablement que le résultat de l'industrialisation culturelle. Ainsi, mettre en
évidence la spécificité d’'un musée dans un univers standardisé est un enjeu essentiel du
community management. Dans un premier temps, d’'un point de vue plus global, il nous
semble nécessaire de comprendre ce qui a changé dans I'organisation de la communication
au sein d’'un musée ; comment et avec quelles conséquences? Dans un second temps, si
pour l'individu, « le support informatique est devenu un lieu d’inscription de soi des les
premiers temps du web : les internautes manifestent leur présence via des signes textuels,
sonores et visuels »27, pour les musées, leur présence numérique, peut-elle étre comprise
dans le sens d’une « personnification » ? Comme si les institutions étaient un individu vivant
qui nous donnait de ses nouvelles, avec des sentiments humains et une photo de profil qui
tient lieu de « visage » ? Cela nous pousse a nous demander si les musées eux-mémes
cherchent ce processus de « personnification » sur le dispositif, si cela est imposé par le

dispositif, ou encore si cela est la conséquence d’un accord tacite.

En fin de compte, n‘oublions pas qu’une page Facebook n’est en réalité pas un profil
personnel, son but n’étant jamais purement de « se faire des amis ». Il ne faut donc pas
oublier non plus qu’il y a toujours un modele économique derriere le dispositif, qui induit
nécessairement des investissements. Facebook n’appelle-t-il pas une page un « produit » ?
Nous pouvons nous demander également comment ce dispositif médiatique introduit et
impose des contraintes commerciales et par quel moyen, si c’est possible, les institutions

publiques gardent leur propre énonciation en dépit de toutes ces contraintes ?

Suite a ces réflexions, nous tacherons au cours de ce travail de répondre a la

problématique suivante :

26 Antoine DUPIN. Communiquer sur les réseaux sociaux. Paris : FYP, 2010, p.19.

27 Fanny GEORGES. L’identité numérique sous emprise culturelle. Paris : Lavoisier, 2011, p. 32.
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Dans quelle mesure les dispositifs des réseaux socionumériques exercent-ils
sur une institution culturelle comme le Louvre un effet de redéfinition de la place de la

fonction communication propre au musée ?

Hypothéses et Méthodologie

3

Pour répondre a cette problématique, notre réflexion s’articulera autour de trois
grandes hypothéses qu’il conviendra de vérifier, confirmer ou infirmer selon le résultat de

nos recherches :

Tout d’abord, en cherchant a garder la main sur la médiation devant la montée
en puissance des réseaux numériques, le Louvre céde au final a I'injonction de
présence sur les dispositifs médiatiques comme Facebook. Cette intuition nous invitera
dans un premier temps a étudier et a qualifier I'enjeu du community management et les
contraintes rencontrées pour gérer une plateforme standardisée, mais aussi a comprendre
les conflits entre interne et externe dans I'organisation de la communication numérique au

sein du musée.

Ensuite, les pratiques de communication du musée sur Facebook sont sous la
contrainte de « personnification » qui impose aux musées de se conformer au modéle
d’identité « célébre » prescrit par le dispositif. Hypothése qui nous invitera dans un
deuxiéme temps a reconsidérer les méthodes de présentation et les formes d’expression sur
ce dispositif. L'exploration de cette hypothese nous permettra de voir comment le dispositif
pousse imperceptiblement une institution publique a se présenter non seulement comme
une « personnalité », mais encore comme une « personnalité célébre », « personnification »

dont nous analyserons les enjeux.

Enfin, notre troisieme hypothése nous invitera a appréhender les enjeux de la culture
industrielle et de I'’économie numérique en admettant que Facebook, par ses contraintes
techniques « invisibles », oblige les institutions culturelles a suivre et a appliquer sa
logique commerciale et industrielle, en redéfinissant le principe méme de culture.
Pour exploiter cette derniére hypothése, nous remonterons aux origines du modéle
économique de ce dispositif médiatique afin d’en identifier les aspects commerciaux cachés.
Nous analyserons surtout les conflits de valeurs entre le musée et le dispositif numérique

Facebook.
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Afin de confirmer nos hypothéses, nous souhaitions nous départir des généralités et
de nos mécanismes de réflexion a travers une phase d’observation participante. Utilisatrice
du dispositif médiatique Facebook, nous souhaitions également profiter de nos réflexes et
de nos imaginaires contractés durant ces années d'utilisation. Nous espérions, en effet,
pouvoir identifier la spécificité de la page Facebook du Louvre au sein de ce dispositif
homogénéisé. C’est pour cela que nous avons ainsi pris soin d’étudier chacun des éléments
que constituent la page Facebook du Musée du Louvre et d’autres musées, a partir de notre
propre compte Facebook pendent cette période de recherche. Puis, afin de mieux
appréhender I'environnement dans lequel évoluent les community managers et les rouages
du métier, nous avons choisi de créer une page Facebook de méme catégorie (musée) et de
mener des analyses sociologiques et communicationnelles. A travers cette simulation, nous
ne serons plus simplement une internaute qui utilise Facebook quotidiennement : nous
jouerons un rbéle de community manager qui gere vraiment une page publique. Cette
simulation nous a révélé les coulisses du dispositif, fonctionnalités cachées et éléments
« invisibles » pour le public, ce qui nous a permis de mieux cerner les enjeux soulevés par
ces gestes de communication. Dans cette méme démarche d’investigation, nous avons
également effectué deux entretiens avec des interlocuteurs en charge des réseaux sociaux
du Musée du Louvre (Annexe 11 et 12). Notre corpus sera la page Facebook du Louvre, son
fil d’actualité, son apparence, sa structure, son statut et sa nature. C’est sur la base de
théories scientifiques, lectures bibliographiques, ainsi que les résultats obtenus tout au long
de notre recherche que nous avons élaboré notre plan, examiné nos hypothéses et tiré nos

conclusions.

Signalons enfin que nos analyses sont profondément conditionnées par I'espace-
temps. Les captures d’écran et éléments décrits rendent compte d’une configuration
technique située a une période donnée (de septembre 2014 a février 2016), sachant que la
plateforme ne cesse d’évoluer, ainsi que le métier de la communication en général.
N’oublions pas que méme si nous allons nous concentrer principalement sur le dispositif
Facebook, nous allons toujours chercher a analyser les problémes soulevés par les réseaux
socionumeériques de maniere plus générale, car Facebook fait partie d’'un ensemble plus

vaste.
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| - LE COMMUNITY MANAGEMENT DU LOUVRE :
CEDER A L’'INJONCTION TOUT EN GARDANT LA
MAIN ?

Selon Dominique Poulot, la définition d’'un musée « débouche classiquement sur
’énumération de ses fonctions »28. Un musée a en général trois fonctions principales : la
conservation, I'étude et la recherche, et la communication2®. Apres les entreprises privées,
les institutions publiques et culturelles se lancent sur les réseaux dits « sociaux », ainsi que
sur les nouvelles plateformes participatives. L'essor des réseaux dits sociaux demande une
réelle implication de la part des institutions. C’est pourquoi des postes permanents sont
désormais créés pour gérer ces réseaux : par exemple, deux permanents pour le Centre
Pompidou et le Musée du quai Branly. « La gestion des réseaux sociaux se fait soit au sein
de la direction des éditions (pour le Centre Pompidou), soit a la direction du développement
culturel (c’est-a-dire a la production des expositions et des éditions pour le quai Branly),
tandis que pour le musée du Moyen-Age par exemple, tout est géré au niveau du service
communication »30, Pourquoi cette différence d’organisation au sein des musées ? Le métier
de community manager s’y est-il institutionnalisé ? Qu’est-ce que ces nouveaux outils ont
changé dans la gestion de son service de communication ? Plus spécifiquement, comment
le Louvre garde-t-il la main sur la fonction de la médiation a travers les réseaux dits

« sociaux » ?

1.1) Le Community Management : un geste de communication en interne ?

Nous observons que, rien que sur Facebook, I'équipe de community managers du
Louvre gére quatre pages, toutes authentifiées, celle du « Musée du Louvre », de

I'« Auditorium du Louvre » (8 22131 « jaime »), du « Musée Eugéne Delacroix » (255

28 Dominique POULOT. Musée et muséologie. Paris : La Découverte, 2009, p. 12-13.
29 |bid.

30 Aude MATHEY. « Regards croisées de community managers de musées », Culture communication, article
publié le 08 janvier 2013. Page consultée 5 janvier 2016. URL: http://culture-communication.fr/fr/regards-croises-
de-community-managers-de-musees/.

31 Chiffres du 27 mai 2015. Tous ces chiffres proviennent du site Facebook .
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17932« j’aime ») et du « Journal du Louvre » (11 23733 « j'aime »). Notre corpus, la page
Facebook du Musée du Louvre, n'est pas le seul visage du Louvre sur ce dispositif
médiatique. La page « Auditorium du Louvre » sert principalement a promouvoir des
événements qui ont lieu dans la salle de concert du Louvre. La page du Musée Eugéne
Delacroix diffuse les informations et les actualités du Musée Eugéne Delacroix, géré par
’administration du Louvre. Enfin, la page « Journal du Louvre » est la page officielle et
authentifiée du magazine officiel du Louvre, « Grande Galerie - Le Journal du Louvre », qui
informe de I'actualité du Louvre tous les trimestres34. A part ces quatre pages sur Facebook,
le Louvre se présente également sur treize autres réseaux dits « sociaux », comme Twitter,
Youtube, Google plus, etc. Nous nous demanderons donc comment le Louvre prend

progressivement en charge ces nouvelles médiations et les fait coexister.

1.1.1) La « Communauté du Louvre », un premier pas expérimental

La « Communauté Louvre » est un site participatif s’adressant aux internautes qui
partagent un intérét personnel ou professionnel pour le Louvre et ses collections, et
plus largement pour l'archéologie, I'art, I'histoire de part et les musées. Cette
plateforme a été congue et réalisée dans le cadre d’'un partenariat d'innovation entre
le musée du Louvre et Orange, qui a apporté son savoir-faire et ses compétences

techniques pour développer le site web et ses fonctionnalités 2.0.

Communiqué de presse du Musée du Louvre lors de

lancement de la « Communauté Louvre »35

En décembre 2010, le Musée du Louvre a testé les outils 2.0 en ouvrant son propre
réseau social, un site participatif : « Communauté Louvre »36, avec le soutien d’Orange dans
le but de permettre a chacun de poster des vidéos, des photos, de consulter des notices
d’ceuvres, de rédiger des articles, de créer des galeries a partir d’ceuvres du Louvre, et

d’échanger dans des groupes de discussions... des fonctions trés similaires a celles de

32 Chiffres Facebook du 27 mai 2015.
33 Chiffres Facebook du 27 mai 2015.
34 Trois captures d’écran en Annexe 6, 7 et 8 sont disponibles a la fin du mémoire.

35 Le communiqué de presse de « Communauté Louvre » diffusé par Orange et le Musée du Louvre. URL :_http://
mobile.orange.fr/content/ge/high/v2 _a propos d orange/cp/210435.pdf , consultée le 3 juin 2015.

36 Le site de Communauté Louvre : communaute.louvre.fr (d’anciennes captures d’écran de la page d’accueil
sont disponibles en Annexe 4).
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Facebook. Mais ce site a fermé ses portes le 15 octobre 2011, a peine un an aprés son
ouverture, alors que d’aprés les deux chargées de communications du Louvre, Elise Lagon

et Anne-Myrtille Renoux, « la plateforme a trés bien fonctionné »37.

Cothinurane IMOM V RE

REJOIGNEZ LA COMMUNAUTE !
CONNECTEZ-VOUS |

musée du Louvre Emall

Mot de passe

Posezdes “
Pacours2tos cnares s colctons agpez s, cenie. créaz des gaeres  aures R —— |
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LES GROUPES DE DISCUSSION
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& memares
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. e

LES MEMBRES DE LA
COMMUNAUTE

Figure 3 : Le site « Communauté Louvre » (Capture d’écran du 11 octobre 2015).

Ce site participatif répond parfaitement aux deux fonctions principales d’'un musée : pour la
« fonction communication », il propose articles et images ; pour la « fonction étude et
recherche », il permet aux professionnels de faire de la recherche a distance. En novembre
2009, un an avant le lancement de « Communauté Louvre », le Louvre avait déja sa page
Facebook, nous constatons cependant qu'il n’y était pas trés actif par rapport & maintenant :
11 publications en 2009, 102 publications en 2010 pour 572 publications en 2014.

Années Nb de publications du Louvre

2004 (naissance de Facebook) 0
2007 (lancement de la Page) 0
2008 0
2009 (27/11 : premiére publication du 11
Louvre sur sa Page Facebook)

2010 102
2011 104
2012 154
2013 155
2014 572
2015 (jusqu’au 01/05/2015) 172

Figure 4 : Le nombre de publications de la page du Musée du Louvre par an. Ce
tableau de calcul est effectué par nous-méme, le 20 mai 2015.

37 Aude MATHEY. « Retour sur I'expérience Communauté Louvre », culture-communication.fr, article publié le 20
octobre 2011. Page consultée le 25 novembre 2014.
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Pour quelles raisons le Louvre, en paralléle de sa page Facebook, a-t-il voulu lancer

ce projet de site participatif, dont les fonctionnalités sont trés similaires a Facebook ?

Selon le Louvre, la fermeture du projet était prévue dés le début, parce que I'objectif
de ce projet était simplement de « tester des outils participatifs afin d'identifier les
fonctionnalités a intégrer de fagon pérenne dans le nouveau site louvre.fr », ce qui a permis
de « prendre la mesure concréete de ce qu'impliquent de tels outils en termes d'animation, de
modération et d’administration »38. Si I'on en croit le Louvre, il ne faudrait donc pas voir cette
fermeture comme un échec, mais plutdt comme une étape expérimentale qui a permis au
Louvre de multiplier les propositions de participation, de se renseigner sur ses publics et
leurs attentes quant aux dispositifs numériques comme Facebook. Anne-Myrtille Renoux3?
explique que le service multimédia réfléchissait a la refonte du site web du Louvre et aux
nouveaux usages qui sont apparus sur le web a travers cette étape expérimentale®. Cela
confirme la nécessité de la présence numérique pour les musées : « c’est dire I'importance
pour tout musée de proposer un site web a la hauteur de ces attentes [...] il s’agit d’une
question de visibilité — et donc d’existence — [...] nous sommes trés attentifs aux modes de
communication employés pour " attirer " les visiteurs »41. Cette étape signifie surtout que le
Louvre, en tant qu’institution publique, a déja élaboré une réflexion approfondie sur la
communication numérique et les services d’'une plateforme participative, sur la maniére de
tenir son rbéle de médiation en acceptant nécessairement I'existence des réseaux
numériques, et sur l'organisation en interne autour de ces nouveaux outils numériques.
Cette expérimentation et la réflexion qui 'accompagne sont significatives, car il est rare de
voir une entreprise ou une organisation investir autant dans un outil numérique et dans les
pratiques communicationnelles a destination du public en ligne. La création de ce site
participatif peut étre, en effet, considérée comme un geste de médiation qui reprend les
fonctions traditionnelles du musée. Nous pouvons ainsi nous interroger sur les raisons de la
fermeture paradoxale du projet de « Communauté Louvre », malgré sa réelle influence en
tant que dispositif médiatique indépendant. Il est malheureusement difficile d’obtenir des
réponses a cette question. Quoi qu’il en soit, nous pouvons constater que le musée du

Louvre attache une grande importance a sa présence numérique et a la gestion de sa

38 D’apres le communiqué de presse officiel (voir en annexe 5) a propos de ce site expérimental. URL : http://
mobile.orange.fr/content/ge/high/v2 _a propos d orange/cp/210435.pdf , consultée le 3 juin 2015.

39 Anne-Myrtille RENOUX est coordinatrice des traductions du louvre.fr et chef de projet de « Communauté
Louvre ».

40 Aude MATHEY, « Retour sur I'expérience Communauté Louvre », art. cit.

41 André GOB, Noémie DROUGUET. La muséologie. Paris : Armand Colin, 2014, p.111.

18



communication en interne, comme en témoigne le projet sans suite de « Communauté

Louvre ».

Pourquoi un partenariat avec Orange ?

En 2010 déja, le Groupe Orange signait un partenariat d’'une durée de six ans avec
le nouveau musée de Louvre-Lens afin d’intégrer de nouvelles technologies au coeur de
I'établissement qui a ouvert sa porte en 201242, Par ailleurs, la Fondation Orange a soutenu
de nombreux projets du Louvre tels que la nouvelle exposition de la galerie tactile en 2007
ou le guide multimédia en 2008. D’aprés Orange et le Louvre, leur partenariat a permis au
Louvre de « remplir ses missions d’éducation et de diffusion du savoir et d’évaluer leur

adéquation aux attentes de ses publics »43.

Comme nous l'avions mentionné, la plateforme « Communauté Louvre » a eu des
fonctions trés similaires a celles de Facebook : il permet a chacun de poster des vidéos, des
photos, de consulter des notices d’ceuvres, de rédiger des articles, de créer des galeries a
partir d’ceuvres du Louvre, et d’échanger dans des groupes de discussion, etc. Le musée du
Louvre en tant qu’institution culturelle, posséde peu de savoir-faire technologique et
numeérique, et Orange, en tant que méceéne principal (La Fondation Orange), le soutient
techniquement et financierement. En effet, les musées publics comme le Louvre ont souvent
moins de moyens financiers et de ressources humaines que les musées privés. De plus,
I'objectif du musée n’est pas lucratif et le musée n’est pas une entreprise commerciale ou
industrielle. Les musées ont besoin de se concentrer plus sur leur fonction de conservation
que sur leur fonction de médiation ou de communication. C’est pour cela que le Louvre a
besoin, dans une certaine mesure, d’'un partenaire assez fort comme Orange pour lui

soutenir.

Ce partenariat, en effet, met en avant I'aspect d’industrie culturelle d’Orange. Orange
s’invite désormais dans le secteur culturel en accompagnant ces institutions dans leur
démarche de valorisation du patrimoine, par la création par exemple d’'une application
mobile « guide de visite », donc par l'industrialisation de la production, afin de répondre

efficacement aux attentes des visiteurs. Nous voyons bien ici qu’Orange est une industrie

42 |Information collectée d’aprés le communiqué de pressé du Louvre. URL : http:/mobile.orange.fr/content/ge/
high/v2_a_propos_d_orange/cp/210435.pdf. Page consultée le 3 juin 2015.

43 Ibid.
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médiatisante qui « exploite I'univers des médias pour atteindre des consommateurs qu’elle
traite comme une cible »44. Quant au Louvre, il a rapidement pris la mesure de I'importance
des nouvelles technologies et des nouveaux outils de communication (les réseaux
numeériques et les plateformes). Aprés avoir fait une observation sur ces outils et un essai en
externe (la création de sa page Facebook en 2009), le Louvre a demandé a son partenaire
Orange de lui créer une plateforme participative comme support de communication, tout en

essayant de tenir un réle de médiation gérée en interne.

1.1.2) Pour un musée, qu’est-ce que c’est le « community management » ?

L'existence de quatre pages différentes du Louvre sur Facebook pouvait laisser
penser que le Musée du Louvre posséde une équipe de community managers pour les
administrer, elles et les comptes des autres réseaux dit « sociaux » (a priori trop
conséquents pour une ou deux personnes), mais c’est bel et bien une seule et unique
personne qui gére les 15 réseaux sociaux du Louvre, dont 4 pages Facebook. Grace a notre
entretien avec ce dernier, nous avons appris qu’il était jusqu’en 2014 le seul community
manager du Louvre. A présent, il est épaulé par un stagiaire qui l'aide a préparer les
contenus des publications et un collegue qui travaille a temps partiel pour analyser les
statistiques, mais le responsable communication et community manager reste le
responsable des réseaux4s. Il ne s’agit donc pas d’'une équipe de managers ou d’un «

éditeur collectif ».

Aujourd’hui étre community manager « recouvre des expériences assez diverses
selon les institutions », confirme Eric Jouvenaux, community manager et rédacteur web au
Musée d’Orsay. Selon lui, ce poste peut-étre considéré comme n’existant pas mais intégré a
d’autres fonctions46. Les conservateurs pensent que le travail de community manager est
superficiel et inutile4”. Ainsi, la question de la définition exacte du community manager se

pose toujours : quelles fonctions, quels métiers, quelles responsabilités ce terme définit-il?

44 Yves JEANNERET. Critique de la trivialité. Paris : Editions Non Standard, 2014, p. 12.

45 Cf. Annexe 11 : Entretien avec responsable communication et community manager du Musée du Louvre,
effectué le 16 juillet 2015.

46 Marc MICHIELS. « Eric Jouvenaux, Community Manager au Musée d’Orsay », article publié sur Culture-
RP.com, page consulté le 21 janvier 2016. URL:_http://culture-rp.com/2013/11/07/eric-jouvenaux-community-
manager-au-musee-dorsay/.

47 Cf. Annexe 11.
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La gestion de tous ces réseaux a la fois différents et complémentaires requiert
certaines capacités et compétences spéciales. Un community manager est, selon la

définition de Pbéle Emploi, un animateur de communauté web qui a pour mission de :

créer et d’animer des communautés dans le but de développer les relations avec ses
publics - collaborateurs, utilisateurs, clients... les objectifs sont de développer la
notoriété et 'image de marque de I’entreprise, soigner son e-réputation, mettre en place
une plateforme participative en interne pour favoriser linnovation, déployer des
dispositifs de knowledge management, ouvrir la plateforme a la communauté externe
(consommateurs, usagers, grand public) afin de permettre la co-création de services,

produits ou contenus.48

Le chargé de projet nouveaux médias au Musée du quai Branly, Sébastien Margro, nous

informe qu’en tant que community manager, il a quatre missions principales:

Je coordonne le comité éditorial pour le site web du musée ; jadministre les comptes du
musée sur les réseaux sociaux et les plateformes de partage de contenus ; je travaille
sur les applications mobiles ; enfin, jeffectue une veille technique et une veille des

pratiques numériques liées a la culture. 49

La journée type d’Eric Jouvenaux est selon lui difficile a résumer« tant les tadches peuvent
étre différentes selon les projets en cours, les priorités du moment ou les missions
ponctuelles. Mais I'une des taches incontournables est la relation directe avec le public »%0.
En fait, étre community manager ne signifie pas nécessairement la méme chose selon les
organisations et les institutions culturelles : chacune a sa spécificité. Lors d’un entretien
réalisé le 10 avril 201451, Niko Melissano a affirmé que I'essentiel de leur travail est de
« concilier maitrise de limage et de la parole de linstitution avec la réactivité
indispensable », et que son équipe développe actuellement une collaboration entre les
différents services du musée pour réaliser certains projets. Selon lui, le community
management change la maniére de communiquer des institutions : d’une part, « il permet

aux musées d’aller plus loin dans linteraction » ; d’autre part, « il permet d’inciter des

48 La fiche de métier de community manager donné par Péle Emploi. Page consultée le 27 mai 2015. URL: http://
www.pole-emploi.fr/actualites/le-metier-de-community-manager- @/article.jspz ?id=61584.

49 Un entretien avec Sébastien Margro, réalisé par Blogdumoderateur, le 18 février 2014. Page consultée le 04
janvier 2016. URL : http://www.blogdumoderateur.com/community-management-musee-du-quai-branly/.

50 Marc MICHIELS. « Eric Jouvenaux, Community Manager au Musée d’Orsay », art. cit.

51 Un entretien avec Niko Melissano, le community manager du Musée du Louvre, réalisé par Travel Think pour
Next Tourisme le 10 avril 2014. Page consultée le 27 mai 2015. URL : hitp://www.next-tourisme.com/niko-
melissano-musee-du-louvre/.
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personnes ne connaissant le musée que de réputation ou via des outils numériques a en
franchir la porte ». Il ne faut pas oublier non plus la rapidité avec laquelle changent les
dispositifs et les comportements des internautes. Le savoir-faire en matiere de photographie
et de vidéos est indispensable : de nos jours, un community manager est aussi un
photographe, un graphiste et un réalisateur, ce qui représente donc de nouvelles
compétences pour l'institution culturelle. Le but pour une institution comme un musée est,
d’apres Melissano52, d’accroitre sa renommée. Avec son équipe, il développe des stratégies
différentes pour chaque média social afin de maintenir un lien avec le public. lls souhaitent

toujours « attirer une part plus importante de public, plus éloigné des médias classiques »33.

Nous comprenons que, selon les community managers, le coeur de leur travail est
de changer la maniére de communiquer des institutions a travers différentes stratégies pour
chaque média social. En réalité, cette recherche de différenciation est paradoxalement
normalisée : plutét que de se différencier des autres, on suit des modéles pré-déterminés
par chaque dispositif médiatique, comme Facebook, Youtube ou Twitter. De plus, cette
profession semble trés liée au développement des outils et des usages ; la définition autour
de ce métier ne cessera probablement pas d’évoluer. Le community manager au sein d’un
musée peut aussi bien correspondre a un poste clairement attribué a une personne qu’a une
tache incombant a une autre fonction (dans certains musées, le poste de community
manager n’existe pas encore). Selon la nature de différents musées, les missions sont
également différentes au méme titre que leur stratégies de communication ; certains
s’orientent plus vers le marketing, d’autres vers la médiation culturelle, etc. Quoi qu’il en soit,
d’aprés ce que nous comprenons, lidéal pour un musée, c’est que le community
management soit géré au sein des institutions : « les community managers de musées, ou
autres lieux culturels, ne seront efficaces que s'ils font partie intégrante des institutions et
connaissent treés bien les activités, les collections, les différentes équipes qu’ils les font
vivre »54, C’est la raison de la création du service de la communication numérique en interne
du Louvre, et c’est probablement aussi pour cela qu’au début le Louvre a voulu créer son
propre réseau social, « Communauté Louvre », avant d’utiliser massivement et

principalement les réseaux dits « sociaux » extérieurs comme Facebook. A ce moment, le

52 Un entretien avec Niko Melissano, le community manager du Musée du Louvre, réalisé par Travel Think pour
Next Tourisme le 10 avril 2014. Page consultée le 27 mai 2015. URL : hitp://www.next-tourisme.com/niko-
melissano-musee-du-louvre/.

53 Ibid.

54 Marc MICHIELS. « Eric Jouvenaux, Community Manager au Musée d’Orsay », art. cit.
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Louvre cherchait encore un équilibre dans le community management entre ce que lui-

méme peut faire et ce que le monde extérieur lui propose.

1.1.3) Le service de la communication numérique, une fonction interne

Selon A. Gob et N. Drouguet, un musée a principalement quatre fonctions : la
fonction d’exposition, la fonction de conservation, la fonction scientifique et la fonction
d’animation55. Par rapport a la proposition de D. Poulot, la fonction de communication a
deux versants : la fonction d’exposition et la fonction d’animation. Le fonction d’animation,
d’aprés A. Gob et N. Drouguet, est la plus récente. Néanmoins, ils insistent sur le fait que les
musées ne doivent pas privilégier une fonction au détriment des autres : il faut trouver un
équilibre. Par exemple, I'’équilibre requis entre les fonctions de communication et
d’exposition « répond exactement a la double responsabilité du musée et de ses
conservateurs : la responsabilité a I’égard du public est au moins aussi grande que celle a

I’égard des collections ».56

Au musée du Louvre, tout ce qui a trait a la gestion de réseaux dits « sociaux » est
soumis au service de la communication numérique. Selon notre entretien avec le chef du
service de la communication numérique du Louvre, ce service a été créé il y a un an et demi
(début 2014)57. Elle confirme que dans [l'organisation actuelle, le service de la
communication numérique « regroupe uniquement tout ce qui est communication sur les
réseaux sociaux, parce que le site internet est géré dans un autre service ». En fait, le
service de la communication numérique a fait partie de la sous-direction de la
communication. Il travaille donc en étroite collaboration avec d’autres services comme le
service presse, le service de la communication visuelle, le pdle d’éducation, le service du
mécénat, etc. Tous ces services forment la Direction des Relations Extérieures58. Début
2014, le Musée du Louvre a procédé a une vaste réorganisation interne des directions du

musée et a une série de nominations :

55 André GOB, Noémie DROUGUET. La muséologie. Paris : Armand Colin, 2014, p.71-75.
56 Ibid.

57 Cf. Annexe 12 : entretien avec chef de service communication numérique du Musée du Louvre, effectué le 27
novembre 2015.

58 Cf. Annexe 11.
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Direction de la Direction de Ia Direction de I'accueil Direction des Direction du Direction des Direction financiére,
meédiation et de la recherche et des du publicetdela relations extérieures patrimoine ressources juridique et des
programmation collections surveillance architectural et des humaines moyens
culturelle jardins

2 H @ a B 2

VINCENT ANNE-SOLENE SERGE LEDUC ANNE-LAURE SOPHIE LEMONNIER MATTHIEU PASCAL PERRAULT
POMAREDE ROLLAND BEATRIX DETREZ-JACQUIN

Figure 5 : Organisme général du Musée du Louvre - partie Directions opérationnelles,
version du 24 aoit 2015 (capture d’écran du 2 janvier 2016).

La Direction des Relations Extérieures et la Direction de la médiation et de la
programmation culturelle sont bien deux services différents. Dirigée par Anne-Laure Béatrix,
ancienne directrice de la communication, la Direction des Relations Extérieures a été créée
pour diffuser et valoriser 'image du musée. L’'accent est clairement mis sur la construction,

la diffusion et la valorisation de I'image du musée.

En ce qui concerne le service de communication numérique du Musée du Louvre, il
s’agit d’'une toute petite équipe dont les deux principaux acteurs, le responsable
communication et le chef de service communication numérique, travaillent depuis longtemps
en binbme. C’est en 2009 que le chef de service communication numérique s’est intéressée,
a titre personnel, aux réseaux dits « sociaux » ; elle a fait part a son ancien service du
besoin de consacrer plus de temps a ces outils numériques et de leur importance — dont Le
Louvre a pris conscience. lls consacrent désormais tout leur temps a animer les réseaux dits
« sociaux ». D’aprés notre entretien, ils n'ont pas spécialement besoin de demander
d’autorisations particulieres avant de publier, sauf quand il s’agit de sujets un peu plus
sensibles : ils vont alors solliciter I'avis du sous-directeur de la communication ou du chef du
service presse, mais globalement leur marge de liberté est trées large. La fonction de
communication numérique répond au changement numérique de la société, mais, au fond,
elle ne differe pas de la fonction de communication traditionnelle qui consiste a « donner
['limage d’un musée accessible, ouvert a tous, [qui] n’est pas un lieu fermé, poussiéreux,
[...] réservé aux érudits »%9. D’aprés le chef de service communication numérique, I'image
numeérique du Louvre est tout a fait conforme a son image physique : le travail principal de la
sous-direction, c’est de « faire en sorte que cette image soit la méme quel que soit le
support : qu’on soit dans le musées, quon soit sur du papier ou qu’on soit sur du
numérique ». Nous assistons plus a un déplacement des savoirs-faire et des techniques

vers un support numérique qu’a un changement fondamental de la fonction elle-méme.

59 Cf. Annexe 12.

60 /bid.
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En tant que grande institution culturelle et publique, le Louvre a beaucoup de
fonctions et de services : garder un équilibre entre ses différentes fonctions n’est pas facile.
L'arrivée extérieure de réseaux dits « sociaux » rompt déja I'équilibre entre certaines
anciennes fonctions, et c’est trés probablement pour cela que nous observons une vaste
réorganisation interne dans la direction de la communication en 2014. Néanmoins, méme si
le Louvre arrive a garder la main sur sa présence médiatique dans les réseaux dits
« sociaux » avec la création du service de la communication numérique, il est toutefois
obligé de déléguer certains services. Par exemple, pour les réseaux sociaux chinois, le
Louvre fournit des textes en francais et des images a un prestataire chargé de leur
traduction, de leur mise en ligne et de leur modération. Il s’agit bien d’une relation de
confiance puisque le Louvre ne peut pas vérifier les contenus en chinois. En outre, entre la
fermeture du projet expérimental de « Communauté Louvre » en novembre 2009 et la
création de ce service de la communication numérique, nous comprenons mieux comment
le Louvre a évolué : en passant de la création d’un réseau numérique en interne a la
délégation de la fonction de médiation — la fonction constitutive du musée —, le Louvre a

réfléchi sur la maniére de tenir son réle numérique.

La question du positionnement se pose ici en termes clairs. Du c6té interne, le
Louvre a ses fonctions pour et autour de la communication numérique ; il a son équipe de
community managers ; il avait également son propre réseau participatif « Communauté
Louvre », créé en 2009, la méme année que sa page Facebook. Du c6té externe, le Louvre
a tous les réseaux numériques existants a sa disposition, des réseaux qui sont déja
développés, gratuits et largement acceptés par le public. Il fallait trouver une maniére de
garder la main sur la médiation en trouvant un équilibre entre l'interne et I'externe. Nous
voyons bien que le Louvre a d’abord essayé de faire sa médiation indépendamment, avec la
création de son propre réseau numérique, « Communauté Louvre », tout en appréhendant
et testant les fonctions et les logiques numériques — mais pour des raisons floues
(probablement par manque de moyens), le Louvre a mis fin a ce projet en 2010. En fin de
compte, le Louvre est revenu vers I'extérieur, notamment par l'utilisation progressive et
croissante de Facebook a partir de 2010, en déléguant la fonction de médiation, c’est-a-dire
en laissant les réseaux « sociaux » extérieurs faire sa médiation et en acceptant les régles
du jeu qui vont avec. Dans une certaine mesure, le Louvre a fini par céder a I'injonction pour
des raisons multiples : en raison du manque de moyen financiers et de ressources
humaines, mais aussi en raison de la puissance, de la réputation et de la simplicité des
réseaux sociaux extérieurs. Le paradoxe est que le Louvre a investi la médiation numérique

pour se rapprocher du public et entretenir avec lui une relation plus « personnelle », en
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choisissant en fin de compte le dispositif le plus standardisé, Facebook plutét que

« Communauté Louvre ».

1.2) Le travail du Community Manager : jongler avec les contraintes

des dispositifs

Les institutions comme les musées profitent du dispositif médiatique Facebook et de
sa fonction page pour valoriser leurs relations avec les visiteurs, en leur donnant une image
appropriée pour s’adapter aux évolutions technologiques et communicationnelles. Chacun
peut-il créer une page Facebook ? Techniquement, oui ; mais en fait, a la différence d’'un
groupesd!, une page ne peut, en théorie, étre créée que par le représentant officiel de cette
entité (en raison de I'« authentification »). Si nous voulons par exemple rendre hommage a
un chanteur, créer un groupe est plus adéquat. En revanche, si nous tenons un commerce
ou possédons une entreprise, nous pouvons dans ce cas-la créer une page. La personne
qui gere la page Facebook est ce que nous appelons un community manager, comme nous
'avions mentionné auparavant. Nous nous interrogerons donc sur les tactiques appliquées
et les difficultés rencontrées pour gérer une plateforme standardisée, qui nous permettra de

comprendre I'enjeu de réseaux dits « sociaux » en général.

1.2.1) Le cybersquattage, une injonction indirecte a la présence ?

Nous posons d’abord la question de savoir si le Louvre posséde un « profil » (un
compte personnel). Aprés quelques recherches, nous n’avons pas trouvé de « profil » qui
est au nom du « Musée du Louvre » ou du « Louvre » (mais de hombreuses pages portent
le nom du « Louvre ») : nous pensons par conséquent que le Louvre n’en posséde pas. En
ce qui concerne la création de la page officielle du Louvre, le community manager du
Louvre, souligne®2 qu’avant de créer la page, il a fait un petit audit pour prendre

connaissance des pages qui parlaient déja du Louvre. Celles-ci étaient nombreuses:

[I'y avait plein de pages, « le Louvre » « Musée du Louvre » dans toutes les langues,

autour du Louvre lui-méme, de la Joconde, de la Vénus de Milo... Je voyais qu'il fallait

61 Un autre type de dispositif médiatique sur Facebook.

62 Cf. Annexe 11.
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vraiment faire quelque chose pour le Louvre, pour dire : « on existe, il y a une page

officielle ».

C’est ce qu’on appelle le « cybersquattage » : quand quelqu’un d’autre a déja créé
un compte ou une page au nom du Louvre. Ici, reprenons les propos d’Agnés Alfandari :
« nous ne sommes plus les seuls a posséder le musée du Louvre, cela nous intéresse de
dialoguer avec ces "autres Louvre " qui existent, plutét que de nier leur existence [...] ».63
Elle souligne que cela correspond bien a la philosophie du web 2.0 dont le principe est le
« partage ». Il est probablement pertinent pour toutes les institutions culturelles, y compris le
Louvre, de se présenter elles-mémes sur le dispositif, de maniére officielle, tout en
coexistant avec les pages non-officielles. Bien entendu, les risques sont nhombreux : il faut
éviter de perdre sa légitimité dans le monde numérique en laissant libre cours a des images
non appropriées, par exemple. Que chacun puisse créer une page publique a sa guise peut
représenter une menace pour le Louvre qui ne peut pas tout contrdler, qui ne peut pas
ignorer l'existence d’autres pages en son nom et qui ne peut non plus demander a
Facebook de les supprimer. Techniquement, sur Facebook, tout le monde peut étre
représenté par quelqu’un d’autre. Facebook a trés vite pris conscience de ce probleme de
« cybersquattage » : il a donc proposé la fameuse « authentification » pour protéger les
vrais comptes, mais cela ne va pas sans poser d’autres problémes que nous allons analyser

dans le chapitre suivant.

En plus de cela, une publication du Louvre a attiré particulierement notre attention :

H Musée du Louvre a changé sa photo de couverture.
26 janvier, 16:01 - Modifié

Merci de continuer & nous suivre en 2015 sur les réseaux sociaux ! Thanks
for following us on social medial
https://www.facebook.com/museedulouvre

https ://www.facebook.com/auditoriumdulouvre
https://www.facebook.com/MuseeEugeneDelacroix
https..//www.facebook.com/journaldulouvre
http:/finstagram.com/museelouvre
https://twitter.com/museelouvre
https://plus.google.com/+MuseelLouvre
http://www.youtube.com/user/louvre
http://iwww.dailymotion.com/louvre
http://www.pinterest.com/museedulouvre/
http://www_bobler.com/#\/profile/museelouvre
http://www.bobler.com/eugenedelacroix
https://vine.co/MuseedulLouvre

Figure 6 : Une liste de la présence du Louvre sur les réseaux dits « sociaux » (capture
d’écran du 28 janvier 2015).

63 Agnés ALFANDARI, directrice du service multimédia du Louvre, entretien réalisé par le site Culture Mobile:
Les nouveaux territoires du Louvre : Le louvre et le WEB 2.0. Durée: 12 mins, 7 juin 2012, URL : http:/
www.culturemobile.net/cultures-numerique/nouveaux-territoires-louvre/louvre-et-web-20.
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L’équipe du community management du Louvre géere d’autres réseaux numériques comme
Instagram, Pinterest, Bobler, Google Plus et Vine : la question se pose de savoir si ces
réseaux représentent un intérét véritable pour le Louvre ou s'il s’agit seulement d’empécher
le « cybersquattage » en s’emparant d’'un nom de domaine avant les autres, ou encore s’il

s’agit simplement d’'une « présence obligatoire ».

Selon notre discussion avec le responsable communication et community managers,
la page Google Plus du Louvre est une « page vitrine » qui a été créée notamment pour se
substituer a une page non-officielle (il a fallu réclamer les droits d’auteur). Quant au compte
Youtube, qui n’est pas trés actif, il n’a diffusé que 30 vidéos en deux ans. C’est
probablement aussi le cas de certaines marques et entreprises qui s’inscrivent sur les
réseaux dit « sociaux » sans y étre actives — ou quasiment pas — : il s’agit avant tout
d’empécher que leur place soit prise frauduleusement. Cependant, si I'on s’inscrit sur les
réseaux dit « sociaux » sans les utiliser, y est-on véritablement « présent » ? Si par exemple

le Louvre ouvrait un compte Tumblr (un type de blog) sans jamais — ou presque jamais —

y publier, quel en serait l'intérét réel ? Cela ne donnerait-il pas une mauvaise image
communicationnelle ? C’est bien le cas pour le Musée du quai Branly sur Pinterest : une

vitrine vide.

F -
musee du quai Branly -
L& ol dialoguent les cultures. A meeting ground for cultures of the World.

0

Tableau

-
i N 9
an (]
I ¥ Al

Musée du quai branly n'a pas encore créé de
tableau

Figure 7 : La page du Musée du quai Branly sur Pinterest (capture d’écran du 1er
février 2016).

64 Cf. Annexe 11.
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Pourtant, le community manager du Musée du quai Branly avait déclaré que tous les
musées n’ont pas a étre présents nécessairement sur tous les réseaux sociaux. Pinterest ou
Instagram, par exemple, répondent a des logiques et a des pratiques différentes, il ne faut

pasy étre « poury étre »65,

La peur du « cybersquattage » pousse les marques et les organisation a investir les
réseaux numériques, mais si I'absence d’activité peut donner une mauvaise image d’elles,
ce « devoir de présence », cette obligation a étre toujours actif demande un travalil
considérable, et donc du temps ainsi que des compétences spéciales (photo, vidéo...). Pour
une méme organisation, le risque est que ce « devoir de présence » se fasse sur un réseau
social au détriment d’un autre : un équilibre entre les différents réseaux numériques est

nécessaire a I'élaboration d’une image communicationnelle « globale ».

1.2.2) La « pyramide » : un avatar sous contrainte

Lorsque nous créons une page, il faut choisir une photo de couverture ainsi qu’une
photo de profil : nous pouvons constater qu’il y a deux espaces d’énonciation : I'image de
« couverture » (en haut, sous forme de bandeau) et I'image de « profil » (en carré, et dont le
c6té mesure environ 1/5 de la longueur de bandeau, en bas a gauche du bandeau). La
photo de couverture reprend souvent des actualités qui ont généralement un lien fort avec
les expositions du moment : elle joue un réle d’« affichage » et d’« annonce ». La photo de
profil, autrement dit « avatar », est la principale photo affichée dans le profil. Elle apparait

sous forme de miniature a c6té des commentaires et de toute autre activité sur Facebook®s.

Le choix de la photo est trés important, parce qu’il ne permet pas seulement aux
destinataires (le public) de l'identifier tout de suite, mais il est aussi un portrait, un premier
signe de représentation de soi. Si nous nous demandons ce qu’est le Louvre, ce qu’il
représente et quelle est 'image qu’il revoit, le public pense spontanément et souvent a la

Pyramide du Louvre, a la Joconde et a la Vénus de Milo. D’ou ces images®” :

65 Un entretien avec Sébastien Margro, réalisé par Blogdumoderateur, le 18 février 2014. Page consultée le 4
janvier 2016. URL : http://www.blogdumoderateur.com/community-management-musee-du-quai-branly/.

66 Facebook. « Notions essentielles relatives aux pages », consulté le 25 avril 2015. URL : https://
www.facebook.com/help/281592001947683/.

67 Les captures d’écran sont effectuées le 6 juillet 2015 sur chaque réseau social du Louvre.
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Figure 8 : Les avatars du Musée du Louvre sur ’ensemble de réseaux numériques.

Nous pouvons observer que pour la plupart des réseaux numériques, c’est la Joconde qui

est la photo de profil la plus utilisée : sans doute I'oeuvre la plus célébre du Louvre en raison

de son « sourire mystérieux ». Pour les autres réseaux (y compris Facebook), c’est la

Pyramide, symbole a la fois esthétique et géographique du Louvre. Le propre logo du

Louvre, crée par Agathe Hondre®8, reprend la police qui figure sur presque tous les supports

du Louvre.

68 Une graphiste francaise, la page personnelle de Agathe Hondre, url:http://agathe.hondre.free.fr/index.php?/

identite/logo-lusee-du-louvre-editions/. Consulté le 05 juillet 2015.
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Figure 9 : Le logo officiel du Musée du Louvre (capture d’écran du 8 janvier 2016).

Le logo est un élément tres important qui fait partie de l'identité visuelle. Le logo du Louvre
est rectangulaire et d’'une grande simplicité. Les couleurs sont le noir, le gris et le blanc :
simple, mais clair sur tout type de supports médiatiques. Mais ce logo n’est pas du tout
utilisé comme avatar dans le monde numérique. Le Musée du Louvre avait pourtant adapté

son logo pour son propre réseau « Communauté Louvre » (méme police et méme principe) :

Communauté L OUVRE

Figure 10 : Utilisation du logo officiel du Musée du Louvre sur le réseau numérique
« Communauté Louvre » (capture d’écran du 14 février 2016).

Pourquoi le Louvre n’utilise-t-il pas sur Facebook son propre logo ou I'image de la Joconde,
qui est omniprésente au sein du Louvre et dans ses publications ? Et pourquoi ce logo

n’apparait-il sur aucun autre réseau numeérique?

La réponse du responsable communication et community manager®® est double :
premierement, parce que le logo du Louvre est rectangulaire, alors que pour Facebook la
photo doit étre carrée (elle s’affiche a 160 x 160 pixels sur un ordinateur, a 140 x 140 pixels
sur un smartphone et a 50 x 50 pixels sur la plupart des téléphones avec accés au web)70 ;
deuxiemement, parce qu’il a déja choisi sur d’autres réseaux la « Joconde » (pour sa
réputation internationale) et préfere donc introduire un peu de « différence » en trouvant un
équilibre entre le Louvre comme établissement concret (la pyramide du Louvre et le

batiment principal) et le Louvre comme « trésor d’art » (la Joconde).

En fait, le format de la photo de profil et de couverture est un type de contrainte

propre au dispositif, de méme que sur Twitter la longueur maximum d’'un message est de

69 Cf. Annexe 11.

70 « Notions essentielles relatives aux pages » donné par Facebook. Page consulté le 05 février 2016. URL:
https://www.facebook.com/help/125379114252045#Quelles-sont-les-dimensions-de-la-photo-de-profil-et-de-la-
photo-de-couverture-de-ma-Page ?.
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140 caractéres (limite dont Twitter a annoncé la fin en janvier 20167"). Le probléme du
format se pose aussi pour les vidéos, le community manager du Louvre ne peut pas
partager celles du louvre.fr sur les réseaux sociaux, car le site louvre.fr est en Flash et non
en HTML 572, Cette contrainte de taille pour la photo varie selon le support (ordinateur,
téléphone mobile ou tablette). La contrainte impose de choisir une image carrée de 160 x
160 pixels pour que la photo de profil ne soit ni tronquée ni floue, puisque « les pages
Facebook obéissent a un architexte standardisé jusque dans ses métamorphoses
permanentes, et tyrannique [...] »73. Cette contrainte varie aussi selon le réseau utilisé : d’'un
réseau a l'autre, la taille imposée n’est pas la méme et le community manager doit s’adapter
en fonction de chaque dispositif, ce qui pose le probleme de I'harmonisation des photos
d’'une méme organisation, et de la multiplication des délégations. C’est peut-étre une part de
sa singularité que le Louvre perd en ne pouvant pas utiliser son propre logo sur les réseaux
numériques, comme il I'avait fait pour « Communauté Louvre ». Ici, nous retrouvons bien,
avec le format de '« avatar », I'effet de standardisation : tout le monde fait plus ou moins la
méme chose. Il s’agit d’adapter son propre logo pour rentrer dans le petit carré ou bien
d’abandonner son logo originel et original. Cette uniformisation oblige dans une certaine
mesure les musées a rentrer dans la standardisation ou les variations sont limitées : c’est ce
qgu’Yves Jeanneret appelle une sémiotique du grosso modo, ou tout peut, a peu pres, servir
a tout74. Cela veut dire que le Louvre, plutét que d’affirmer sa valeur spécifique, accepte
globalement la présentation proposée par le dispositif Facebook, présentation ou maniére

de se présenter et de se représenter qui correspond grosso modo a tout le monde.

.
Musée d'Orsay|
4 Musee (art)

Journal A propos Journal A propos

Figure 11 et 12 : Les avatars du Louvre et du Musée d’Orsay (capture d’écran du 1er
mars 2016).

71 Philippe Escande. « supprimer la limite des 140 caractéres a Twitter, une saine démarche », publié le 6 janvier
2016 dans lemonde.fr. Page consulté le 27 février 2016. URL : hitp://www.lemonde.fr/economie/article/
2016/01/06/twitter-supprimer-la-limite-des-140-caracteres-une-saine-demarche 4842406 3234.html.

72 HTML 5 est un langage informatique qui est la derniére révision majeure de format de données congu pour
représenter les pages web.

73 Adeline WRONA. Face au portrait : De Sainte-Beuve a Facebook. Paris : Editions Hermann, 2012, p. 372.
74 Yves JEANNERET. « Culture des écrans, culture numérique, quelles conséquences sur les apprentissages

scolaires » (table-ronde 6), Le rendez-vous des lettres, mercredi 27 novembre 2013. Document consulté le 25
février 2016.
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1.2.3) La timeline : une fonction d’agrégation

La timeline, autrement dit le « journal » en frangais (selon la traduction Facebook),
présente le flux de publications et d’activités d’un profil par ordre chronologique décroissant.
Selon notre calcul, entre 2010 et 2014 il y a eu en moyenne 100 publications par an, et a
partir de 2014 et jusqu’au début mai 2015 il y a eu 764 publications en 17 mois (572
publications en 2014, 172 publications pour les 4 premiers mois de 2015), c’est en 2014 que

le nombre de publications augmente progressivement.

Le responsable communication et community manager du Musée du Louvre cherche
a promouvoir le site officiel du Louvre en insérant sur les réseaux dits « sociaux », quand
c’est pertinent, un lien direct vers le site du Louvre. Bien que la spécificité et le format
différent d’un dispositif numérique a I'autre, nous retrouvons un effet d’agrégation parmi les

publications. C’est ce que nous appelons la logique de réseaux numériques.

Musée du Louvre a partagé la photo de Grande Galerie,
le Journal du Louvre.

21 janvier, 19:29 -

. Musée du Louvre 2 @ Musée du Louvre.

22 janvier, 15:36 - Paris

Partagez ce spot Tv réalisé par H5, diffusé en ce moment sur les chaines
de France Télévisions !

Grande Galerie, le Journal du Louvre avec Aya Ooh
20 janvier, 16:49

Le prochain numéro de Grande Galerie, le Journal du Louvre est en préparation dans
les coulisses du département des Sculptures |

Figure 13 et 14 : Deux publications du Louvre (captures d’écran effectuées le 5 février
2016).

Observons ces deux exemples : la figure 9 montre que le Louvre a partagé une publication
de la page de la Grande Galerie pour dire que son prochain numéro sera bient6t prét, et la
figure 10 montre que le Louvre partage une vidéo réalisée par France Télévisions. Méme s'il
y a toujours des contenus propres, écrits par le Musée du Louvre lui-méme, nous voyons

qu’il « partage » trés souvent des contenus et des images qui ne sont pas de lui pour en
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faire le discours principal de sa timeline. La page Facebook du Louvre fonctionne comme un

agrégateur de toutes les autres publications autour du musée.

Cette fonction d’agrégation est la conséquence de la tendance de I'utilisation des
dispositifs numériques, il y a deux types d’agrégation différentes : si un utilisateur posséde
un compte sur plusieurs réseaux numeériques (Facebook, Twitter, Instagram...), il n’a plus
besoin de passer d’une fenétre a l'autre pour la mise a jour de ses publications : par
exemple, sur Instagram, il lui suffit, pour partager un méme contenu sur ses autres comptes,
de sélectionner les icbnes des réseaux souhaités. Dans ce cas-la, chaque dispositif devient
réciproqguement un agrégateur de l'autre. Deuxiémement, a chaque fois qu’on lit un article,
une image ou une vidéo, nous pouvons facilement les « partager » en cliquant sur les
petites icOnes des réseaux numériques, et ce contenu va tout de suite s’afficher dans notre
timeline. C’est ainsi que le community manager du Louvre gére les différents comptes du
musée : il met au service de son « terrain » principal, la page Facebook, les spécificités et
spécialités des autres dispositifs (Instragram pour la photo, Youtube pour la vidéo, etc.). En
modifiant les discours proposés, cette fonction d’agrégation de contenus exerce une
influence croissante mais presque imperceptible sur 'organisation de la communication du
service d’édition des institutions culturelles. Tout comme le community manager et rédacteur
web au Musée d’Orsay le confirme, son travail lui demande de ne manquer aucune
information intéressante a partager : méme lorsqu’il consulte les réseaux dits « sociaux » en

dehors du travail, regarder les comptes du musée est devenu un réflexe naturel7s.

Si le site « Communauté Louvre » n’avait pas fermé, il serait sans doute devenu une
agrégation de contenus a son sujet, tout comme les autres réseaux numériques, en raison
de ses fonctions trés proches de Facebook (poster des vidéos, des photos, consulter des
notices d’ceuvres, créer des galeries a partir d’ceuvres du Louvre, etc.). Ce n’est pas qu’un
choix a faire entre un dispositif entierement interne (« Communauté Louvre ») et un
dispositif externe (Facebook), parce que, de toute de maniére, le Louvre n’a pas d’autre

choix que d’obéir a la logique du réseau numérique : devenir un agrégateur.

75 Marc MICHIELS. « Eric Jouvenaux, Community Manager au Musée d’Orsay », art. cit.
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Conclusion de la premiére partie

En constatant I’évolution de la place de la médiation qui va d’un site personnalisé,
« Communauté Louvre », vers l'usage massif des réseaux dits « sociaux » extérieurs
comme Facebook, Twitter et Youtube, nous pouvons nous demander si cette évolution
représente vraiment une nouvelle opportunité ou s’il ne s’agit pas plutét d’'une nouvelle
obligation de présence avec des regles imposées par les dispositifs et leur utilisation.
Comme la création de la plateforme participative « Communauté Louvre » peut étre, en
effet, considérée comme un geste de médiation qui reprend les fonctions traditionnelles des
musées, nous pensons que l'apparition des réseaux dits « sociaux » transforme leurs
fonctions de médiation et de communication. Les musées sont désormais obligés suivre une
logique de réseau numérique, comme par exemple celui de « grosso modo », qui les
contraint a étre présents sur les réseaux numériques dans un premier temps, leur impose de
déléguer les fonctions de communication et de médiation dans un deuxieme temps, et les
oblige a devenir une agrégation de contenus dans un troisieme temps. En tant que musée
public, le Louvre entre désormais dans un dilemme ou en externe il doit suivre des regles
imposés par les réseaux dits « sociaux » sans avoir en interne les moyens de changer cette

situation.
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Il - LA PRESENCE DU MUSEE SUR FACEBOOK : UNE
PERSONNIFICATION CONTRAINTE

Aujourd’hui, il n’y a plus lieu de se dire « on'y va ? on n’y va pas ? ». De toute fagon il
faut y étre, parce que c’est la [Facebook] que notre public est aussi, et que c’est un
moyen de s’adresser a eux d’'une maniére moins institutionnelle, plus libre, avec un ton

différent 76.

Chef de service communication numérique
du Musée du Louvre

Aujourd’hui, les réseaux dits « sociaux » ou « socionumériques », comme Facebook,
ne sont plus une simple plateforme d’« amitié ». Si le grand public les utilise encore pour
partager avec des « amis » photos et nouvelles, les non-humains comme les entreprises et
les organismes s’en servent déja pour atteindre leur cible de communication. Pour les
institutions et les organisations, communiquer sur Facebook implique d’avoir une page
Facebook. En lisant ce slogan de Facebook for Business, « Rencontrer des personnes qui
aimeront votre entreprise »77, la promesse faite par Facebook aux institutions et surtout aux
entreprises est : en utilisant les produits de Facebook for Business, la page ou la publicité,
nous vous aidons a toucher le grand public et vos clients potentiels, nous les aménerons a
vous. Ainsi, la plupart des entreprises, des institutions et des organismes publics (y compris
des musées) se servent du dispositif médiatique Facebook, et particulierement de sa

fonction page, pour toucher le grand public.

Le musée du Louvre, I'un des plus grands musées du monde — et le plus grand de
Paris —, est un symbole tres singulier dans la société francaise et aussi dans le monde
entier, par sa surface d’exposition et ses collections, mais encore « par la motivation
politique qui préside a sa création, par la problématique patrimoniale soulevée, et aussi par
la symbolique du Palais du Louvre lui-méme, ancien siege du pouvoir royal »78. Sa présence
sur les réseaux dits « sociaux » ne peut donc qu’attirer I'attention. La présence des musées
sur Facebook, comme celle des autres institutions publiques, s’inscrit dans le cadre proposé
par un dispositif médiatique. Nous nous intéresserons a I'image que le Louvre veut donner

au public par l'intermédiaire de Facebook et aux moyens employés. Nous allons nous

76 Cf. Annexe 12.

77 Slogan sur la page d’accueil de Facebook for Business. Consultée le 16 juin 2015. URL: https://
www.facebook.com/business/

78 André GOB, Noémi DROUGUET. La muséologie. Paris : Armand Colin, 2014. p. 33.
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interroger également sur la présentation et les formes d’expression propres a ce dispositif
afin de savoir si 'on cherche a « donner une identité numérique » aux musées. Afin
d’exploiter notre deuxieme hypothése selon laquelle les pratiques de communication du
musée sur Facebook sont placées sous la contrainte de la « personnification », nous
définirons dans un premier temps ce qu’est une page Facebook pour un musée ; nous
examinerons ensuite les caractéristiques principales de la page Facebook en mettant
'accent sur la fonction « J’aime », étape obligatoire pour suivre une page ; et enfin, nous
interrogerons la notion de « célébrit¢ » en analysant particulierement la fonction

« authentifier » qui permet a Facebook de légitimer sa notoriété.

2.1) La présence sous la forme de page : une « entité » imposée

2.1.1) Une présence collective concue comme singuliére : la page et le profil

En premier lieu, avant de créer une page, il faut bien la différencier d’'un profil. Le
profil représente une personne et doit étre créé sous le nom propre de cette personne. C’est
d’ailleurs la premiére information que I'utilisateur doit fournir pour s’inscrire sur Facebook. Le
nombre d’amis/contacts pour un profil est limité a 5 0007°. Le profil selon la définition donnée
par Facebook est « le recueil de vos photos, actualités et expériences qui vous
représentent, votre profil comprend également votre journal »80. Autrement dit, a travers
toute une série de publications (photos, actualités, expériences...), il s’agit d’un véritable lieu

de « représentation de soi ».

La page, quant a elle, est plutét une « présence collective », comme une entreprise,
un organisme ou une association. Sur la page d’accueil de Facebook, en-dessous de
I'« inscription », il est indiqué : « créer une page pour une célébrité, un groupe ou une
entreprise ». Les pages, d’aprés Facebook, « permettent aux entreprises, aux organisations
et aux marques de partager leur histoire et de communiquer avec les usagers. Aimez les
pages qui vous intéressent pour recevoir des mises a jour sur leurs activités »81. Ici, I'accent

est mis moins sur la « représentation de soi » que sur la mise en relation avec les autres.

79 Définition donnée par le « Glossaire des termes » de Facebook, page consultée le 17 avril 2015, URL: hitps://
www.facebook.com/help/281592001947683/, page en francais.

80 Ibid.

81 Ibid.
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Nous pouvons déja dire que le but d’'une page est trés différent du profil : la page est avant

tout un outil pour communiquer avec un public large et plus ou moins anonyme.

En quoi les Pages différent-elles des profils personnels ?

Les profils personnels sont réservés a un usage non commercial et représentent des individus. Vous
pouvez vous abonner a des profils afin d'accéder aux mises a jour publiques des personnes qui vous
intéressent, mais qui ne font pas partie de vos amis. Les Pages ressemblent & des profils personnels,
mais elles offrent des outils uniques pour les entreprises, les marques et les organisations. Les Pages
sont gérées par des utilisateurs qui disposent de profils personnels. Vous pouvez aimer une Page pour
voir ses mises a jour dans votre Fil d’actualité.

N'oubliez pas que chaque personne qui s’inscrit sur Facebook posséde un compte avec des
informations de connexion. Chaque compte peut disposer d’un profil personnel et gérer plusieurs
Pages.

Figure 15 : Les explications données par Facebook sur les différences entre une page
et un profil (Capture d’écran du 2 janvier 2016).

Comme le profil, la page permet de construire un « personnage » dans le monde
numeérique petit a petit, par le nom ou le pseudonyme, la photo de profil, etc. Les pages se
présentent aussi sous la forme d’un Journak? (fil d’actualité), avec un avatar et une
couverture, elles partagent des publications du méme type, mais n’ont pas d’amis : un
utilisateur Facebook fait partie de réseaux d’amis et a accés aux informations d’un profil ;
devenir « fan » d'une page n’ajoute pas d’ami au réseau personnel de l'utilisateur et

conserve la confidentialité de ses données.

En fait, selon la logique de Facebook, les profils personnels sont « réservés a un
usage non commercial » et aux « vraies » personnes, ils représentent des individus, alors
que les pages, qui ressemblent a des profils personnels, offrent des outils spécifiques aux
entreprises, aux marques et aux organisations. Les pages sont gérées par des utilisateurs
qui disposent de profils personnels (en l'occurrence les community managers), profils
auxquels le public n’a pas accés. Chaque compte peut disposer d’'un profil personnel et
gérer plusieurs pages sur Facebook. Est-ce a dire que les pages sont réservées a un usage

commercial et non pas a de « vraies » personnes ?

Nous ne savons pas si hous pouvons déja conclure qu’une page est une page
publique sur laquelle une « institution » et ses « fans » peuvent échanger et discuter, mais
tout ce que nous avons présenté ci-dessus définit certaines caractéristiques qui permettent
de bien saisir les différences entre la page et le profil — et surtout de comprendre ce qu’est

une page en tant qu’outil commercial de communication. Cependant, Facebook veut faire

82 Un lexique Facebook est a disposition a la fin du mémoire.
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oublier ces différences et faire croire qu’'une page est comme un profil dans le but de
« personnifier » des « institutions », comme si ces « institutions » étaient un individu actuel
qui nous donnait de ses nouvelles, avec des sentiments humains et une photo de profil qui
tient lieu de « visage ». Le vous qui figure sur la capture d’écran peut étre également
compris dans le sens de « tout un chacun » : vous peut étre aussi bien une personne qu’une

entreprise, un produit ou encore un musée.

Nous voyons bien que le dispositif Facebook cherche a donner, en quelque sorte,
une identité aux pages en les « personnifiant ». Nous nous autorisons a employer le terme
d’« identité » méme s’il est ambigu. Un musée peut-il avoir une « identité » sur Facebook ?
Nous pensons que les musées sont dans I'obligation de se présenter comme ce que nous
appellerons une « entité » sur Facebook, obligation qui confirme que I'on cherche a leur
donner une identité numérique : les musées eux aussi se mettent a suivre la tendance
(comme le public, les entreprises commerciales ou encore les organismes) en cherchant a
se doter d’une « identité communicationnelle» sur les réseaux dits « sociaux ». Parmi les
experts chargés de la communication pour les musées, voici le point de vue de Diane
Drubays®s :

I'idée est d’aller chercher le public la ou il se trouve [...], sur Facebook on raconte, ce
qu’on fait, ce qu’'on aime, ce qu’on voit. Les musées font désormais la méme chose, |l

faut que le musée arréte d’étre une cathédrale et soit le plus humain possibles4.

Eric Jouvenaux, community manager au Musée d’Orsay déclare ainsi : « on souhaite
s’éloigner le plus possible de la communication institutionnelle. Pour cela, on partage aussi
des photos d’archives, on montre les coulisses du musée, on communique directement avec
les utilisateurs »85. Le terme « entité » que nous avons utilisé est donc ambigu et paradoxal
dans la mesure ou il se situe dans un entre-deux : entre I'« individu » et le « collectif » ;
entre la « personne » et la « personnification ». Nous pensons que le dispositif Facebook
oblige les institutions publiques a se présenter comme « entité » a cause des contraintes :

méme si ce n'est pas le terme officiel de Facebook, en I'absence d’une meilleure

83 Diane Drubay est ancienne consultante de communication de musée au Musée d’Orsay et ancienne
assistante de communication de musée au Ministére de la culture - Direction des Musées de France. Discours
repris de l'article de Lauren PROVOST, « Comment les musées se dépoussiérent sur les réseaux sociaux », Le
Huffington Post, 31 mars 2013, consulté le 3 janvier 2015. URL : http://www.huffingtonpost.fr/2013/03/30/musee-
reseaux-sociaux-twitter-facebook-museogeek n 2983611.html.

84 Ibid.

85 Ibid.
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dénomination c’est celui-ci que nous adoptons, par distinction avec les « personnes »86,
c’est-a-dire les « internautes actuels ». Nous pensons que les pages Facebook ne vont pas
sans cette ambiguité qui est profondément révélatrice de la logique « personnificatrice » de
Facebook : cette logique fait passer aux yeux du public la page pour un profil personnel.
Mais les musées cherchent a tirer parti de cette contrainte de « personnification » pour
« s’éloigner le plus possible de la communication institutionnelle » et « étre le plus humain

possible ».

Pourquoi imposer d’étre une « entité » ? Une « entité » n’est ni une personne a part
entiere, ni tout a fait une entreprise, ni tout a fait une marque : c’est un peu tout cela a la
fois. Ce n’est pas seulement une déformation, un travestissement qui fausse ou tord les
concepts d’« institution », d’« individu» et d’« ami » en faisant comme si les « clients »
étaient des « amis » et les « entités » des « personnes », mais c’est aussi une ambiguité
créée par ce dispositif qui ne différencie pas clairement les statuts de chaque catégorie
comme « entreprise », « organisation », « marque » ou encore « personne célébre ». C’est
une unité énonciative qui n’a d’existence que dans le systeme Facebook. Nous soutenons
que cette volonté de mélanger des catégories révele avant tout la fagade commerciale du
dispositif Facebook. |l ne faut pas oublier qu’'une page Facebook n’est en réalité pas un
profil personnel, son but n’est jamais purement et simplement de « se faire des amis ».
Nous retrouvons également dans le cas Facebook la logique du grosso modo, logique qui
est souvent appliquée par les industries médiatisantes et qui révéle qu’un dispositif
médiatique comme Facebook ne propose souvent qu’une image générale et un peu floue,
sans jamais définir quelgue chose de trés précis ni de trés détaillé. Ainsi un musée d’art sur
Facebook n’est ni une institution culturelle a part entiére, ni tout a fait une entreprise

commerciale, ni une marque a 100%, ni une véritable personne pleine et entiére.

2.1.2) Le geste « jaime », une marque d’« amitié » ?

« Tout le monde peut aimer une page afin de recevoir des mises a jour dans son fil
d’actualité. Le nombre de personnes qui peuvent aimer une page n’est pas limité »87 . Afin

de recevoir des informations ou des publications d’une page, il suffit de cliquer sur le bouton

86 « Qu’est-ce qu’une page Facebook ». Page consultée le 13 juillet 2015. URL : hitps://www.facebook.com/help/
174987089221178#Qu’est-ce-qu’une-Page-Facebook ?.

87 « Notions essentielles relatives aux Pages » données par Facebook. Page consultée le 18 avril 2015. URL :
https://www.facebook.com/help/281592001947683/.
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« J'aime ». Ainsi, pour suivre la page Facebook du Musée du Louvre, il suffit d’« étre »

utilisateur de Facebook et d’« aimer ».

Jusqu'a présent, la page Facebook du Louvre compte au total 1 680 15788
« J'aime ». Mais cela ne veut pas nécessairement dire qu’il y a 1 680 157 utilisateurs qui
recoivent activement les nouvelles de Louvre : car ce dispositif médiatique ne fait pas la
différence entre « J’'aime » et « Je suis ». Bien gqu'il y ait deux « boutons » différents pour «
J’aime » et « S’abonner », nous ne pouvons pas nous « abonner » sans avoir au préalable
« aimé » la page (si 'on ne clique pas d’abord sur « J’aime », le bouton « S’abonner » reste
en gris et donc non-activé), peu importe si I'on aime véritablement la page ou pas. Une fois
que I'on « aime » la page, on est automatiquement « abonné » : les publications de la page
s’affichent dans notre fil d'actualité. Reste toutefois la possibilité de se « désabonner » tout

en « aimant » la page : il suffit de cliquer une nouvelle fois sur le bouton « Abonné(e) ». Si

nous ne voulons plus étre « fan », il suffit de « ne plus aimer » la page.

Iéﬁa 2 s i .
. Muséedu Louvre @ _

Musée Site historiqué

Journal A propos Photos Avis Plus «

W Contacter | sss 2005

2004
2001

Figure 16 : « J’aime » la page du Louvre (Capture d’écran du 2 juin 2015).

En tant qu'utilisateur, il y a donc quatre gestes possibles pour définir notre relation

avec une page Facebook :

Bouton « J’aime » Bouton « S’abonner » Relation avec la page
Pas encore « J’aime », bouton Pas encore « S’abonner », Ni aimer, ni s’abonner
non-activé bouton non-activé

88 Chiffres Facebook du 28 mai 2015, 17h29.
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« J'aime déja », activé «Abonné » activé Aimer et s’abonner

automatiquement
« J'aime déja », activé Recliquer sur « se N’étre plus abonné mais
désabonner », désactivé toujours aimer

« Je n’aime plus », désactivé  Bouton « s’abonner » désactivé ~ Ne plus aimer et ne plus étre
automatiqguement abonné

Figure 17 : « Les quatre relations possibles avec un page Facebook » .

On ne peut donc pas s’abonner a une page sans l'aimer, mais on peut aimer une
page sans s’y abonner (sans suivre les publications). Devoir aimer une page pour S’y
abonner peut étre considéré comme une forme d’implication. Ce n’est pas parce que I'on
« aime » une page ou ce qu’elle représente que I'on veut suivre absolument toutes ses
publications, mais ce n’est non plus parce que I'on veut suivre les publications que I'on
« aime » véritablement une page ou ce qu’elle représente. Par ailleurs, si « aimer » une
page ou une publication sur Facebook est toujours notifi€, en revanche ne plus « aimer »
une page ne l'est jamais. Depuis le 25 février, Facebook a complété le bouton « J’aime »
avec cing nouvelles réactions : « J’adore », « Ha ha », « Wouah », « Grrr » et « Triste ».
L’atmosphére est en fait conditionnée par ce dispositif médiatique : nous pensons pouvoir
nous exprimer librement, mais en fait nos réactions sont prédéterminées et entrent dans un

cadre bien précis.

N

Contrairement a Facebook, nous observons que sur Twitter, son concurrent

principal, le « sentiment humain» n’entre pas en compte.

Exposition
2 avril - 23 juin 2015

--_— TWEETS ABONNEMENTS ABONNES .
J 6464 1893 56 K o m

Poussin et Dieu

Un peintre
entra Paris et Rome

Exposition
2 avril - 29 juin 2015

hecomENENTS  pmoRiNES Musée du Louvre

1893 356 K @Musealouvre
Musée du Louvre Bianwenue sur e compte officiel du Musée du Louvre. Welcome to the Official Twitter
@Musselouvre Page of the Musée du Louvre. #Louvre, #MuseeDelacroix, #suditoriumbouvre
Bienvenue sur le compte officiel du Muséa du Louvre. Welcome to the Official Twitter Paris - louvre.fr

Page of the Musée du Louvre. #Louvre, #MuseeDefacroix, #AuditorumLouvre

Paris - louvre,fr

Figure 18 et 19 : Deux captures d’écran du compte Twitter du Louvre (Capture d’écran
du 2 juin 2015).

C’est bien le verbe « suivre », plus neutre, qui est le mot-clé pour suivre un autre compte :
les utilisateurs de Twitter suivent ou ne suivent pas, peu importe qu’ils aiment ou n’aiment
pas. « Aimer » telle page ou tel compte n’est pas imposé pour recevoir des informations,
tandis que Facebook introduit quelque chose qui est de l'ordre du « sentiment » en

mélangeant intentionnellement ce sentiment d’« aimer » avec la volonté de « suivre ».
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Facebook Twitter
Pour suivre Bouton « J’aime » Bouton « Suivre »

Apres avoir suivi « J'aime » devient « J'aime déja » « Suivre » devient « Abonné(e) »

Figure 20 : Différence entre Facebook et Twitter pour suivre un compte.

Devoir « aimer » une page pour en suivre les publications est une sorte
d’« implication », au sens ou I'’entend Yves Jeanneret dans son livre Critique de la trivialité :
'« implication » est I'« ensemble des traits concrets et pratiques qui définissent les
possibilités effectives offertes aux publics pour prendre part a la communication et a la
circulation des textes »89. Paradoxalement, le bouton « Jaime » est comme un seulil
d’entrée pour accéder a des informations : le dispositif Facebook promet au grand public la
facilité et la possibilité d’acces a toutes les informations tout en configurant ce type de
« contrainte ». Néanmoins, ce type d’« implication » représente une nécessité : « une
création médiatique, explique Yves Jeanneret, ne s’accompagne pas nécessairement d’une
promesse, mais elle comporte toujours un dispositif d’implication, car il n'y a pas
d’expression ou d’interprétation sans format d’expression, ressources sémiotiques et

distribution des rbles »90.

Il ne faut pas oublier que, contrairement a un profil personnel, une page ne peut pas
demander une mise en relation mutuelle avec un autre compte : la page du Musée du
Louvre ne peut pas nous envoyer une demande d’amitié. Elle ne peut que diffuser une
« invitation » qui incite les internautes a I'« aimer », autrement dit a la suivre. Elle ne peut
pas non plus demander d’étre « amie » avec d’autres pages. En revanche, si le détenteur
d’un profil ne peut étre « ami » avec quelqu’un que si sa « demande d’ajout » est acceptée,
nous pouvons trés bien « aimer » une page sans son « accord » : I'appariement entre profil

et profil, entre page et page, et entre page et profil est donc totalement asymétrique.

Du cété des utilisateurs, nous pouvons également supposer que certains d’entre eux
ont probablement besoin d’« aimer » des pages pour construire leur image dans le monde
virtuel : ainsi suivent-ils plusieurs pages de musées simplement pour montrer a leurs amis
gu’ils sont cultivés ou passionnés par lhistoire de l'art — sans pour autant I'étre
véritablement. Les pages et les utilisateurs ont en fait besoin les uns des autres pour la

construction de leur image.

89 Yves JEANNERET. Critique de la trivialité. Paris : Editions Non Standard, 2014, p. 12.

% Ibid., p. 68.
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2.1.3) « Partager », « aimer », « répondre » : des gestes de

« personnification »

Beaucoup de fonctions sont identiques pour la page et le profil personnel, ce qui
minimise les différences entres les deux et donne I'impression qu’au lieu de suivre une page

d’une institution, on suit des actualités de quelqu’un.

La fonction de « réponse » aux commentaires a été lancée sur Facebook fin 2013
dans le but de faciliter I'interaction entre les internautes. Mais sur la page du Louvre, ce
n‘est que vers la fin 2015 qu’on observe une utilisation active et progressive de cette
fonction. Avant de discuter I'existence réelle ou non d’une conversation directe entre les
pages et ses internautes (dans notre troisieme chapitre), nous pensons que cette fonction,
toute comme la fonction « partager » et « commenter », est avant tout une sorte de geste
humain qui personnifie la présence des « non-humains » actifs sur Facebook sous la forme
de page : le Louvre peut donc « partager » le contenu vers son propre fil d’actualité et
« répondre » aux commentaires. De plus, les réponses officielles du Louvre figurent tres
souvent parmi les « meilleures commentaires » ; ainsi, 'existence de I'« interaction » et de la
conversation entre les internautes et les pages est bien mise en avant. L'impression donnée
par la possibilité d’engager une conversation avec le Louvre n’est-elle pas une autre sorte

de « personnification » ?

OO 454 Meilleurs commentaires * EXl Alex Deneux Waouh clest trooop bien ! Merci Musée du Louvre pour cette
£ 8 bonne nouvelle, merci Boutiques de Musées pour ce joli cadeau et bravo aux
30 partages Ateliers d'art des musées nationaux pour votre travail | (2
ﬂ Viotre oommertaie Jaime - Répandre - &Y 18 - 14 mars, 18:30 - Modifié
Musée du Louvre @ Toutes nos félicitations | Lisez notre message
Musée du Louvre @ Merci 2 tous de votre participation (2 La bonne réponse privé envoyé par Dominique Vivant-Denon. Bonne soirée (22
était en 1996 au Museumn of Modern Art (MoMA) New York. J'aime Répondre "_-. 6- 14 mars, 1B:45
Jiaime - Répondre - 1 - 21 mars, 16:31 ; 2
s Voir plus de réponses
‘ Sylvie Crawshaw 1998, une partie est conservée au MOMA, New-York.
Jaime. épondre K /18 mare, 1050 Blanc Marie Héléne Blanc Et la réponse é&tait 777
. Musée du Louvre & Sylvie Crawshaw Toutes nos félicitations ! Lisez _— - A ¢ A i p—
J'aime - Répondre - KJ 4 - 14 mars, 23:37

notre message privé envayé par Dominique Vivant-Denon. Bonne
soirée . Musée du Louvre @ Blanc Marie Héléne Blanc il s'agit d'un himation
J'aime - Répondre - €3 2 - 21 mars, 16:33 as

w Voir plus de réponses J'aime - Répondre - 17 m 025

» Voir plus de réponses
Afficher plus de commentaires 2/59

Figure 21 et 22 : Certains « réponses » du Musée du Louvre parmi les commentaires
(capture d’écran du 20 mars 2016)°1.

91 On remarquera que les réponses du Louvre du 14 mars a 18h45 et du 21 mars a 16h33 sont exactement les
mémes, a un smiley prés. Le Louvre cherche a se personnifier et a personnaliser le contact avec son public,
mais la réponse a I'un ne peut étre qu’un copié-collé de la réponse a I'autre : impossible de tout personnaliser.
On remarquera également l'utilisation récurrente de smileys qui donne un visage souriant au Louvre. Peut-étre
que I'absence de smiley pour la réponse du 21 mars a 16h33 est un oubli di au copié-collé.
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D’aprés Facebook, les « meilleurs commentaires » sont les commentaires les plus
« pertinents ». Mais qu’est-ce qu’'un commentaire « pertinent » pour Facebook ? Comment
décider a priori de la pertinence d’'un commentaire ? Les commentaires les plus pertinents
sont, dit Facebook, « les commentaires ayant le plus de réponses et de mentions J’aime »92,
autrement dit la pertinence n’est plus une question de justesse d’esprit, mais une question
de chiffres : la pertinence se mesurerait & 'aune du nombre de réponses et de « j'aime ». ||
s’agit d’une pertinence chiffrée qui place toute sa confiance dans les réactions des
internautes. Le « meilleur » commentaire » ou le plus « pertinent », c’est donc celui qui
rencontrera le plus d’échos — et ainsi mis en valeur nul doute qu’il rencontrera encore plus
d’écho, renforcant sa propre « pertinence »... Le fait que le Louvre réponde a certains
commentaires leur donnera la possibilité de figurer parmi les « meilleurs commentaires ».
Cependant, il est trés rare de voir un véritable échange entre le Louvre et les internautes : la
réponse du Louvre n’entrainant pas de nouvelle réponse, la discussion amorcée est aussitot
close. Il ne s’agit donc pas d’'une conversation, mais d’un systéme élémentaire de question /

réponse.

La page fait tout pour ressembler a un compte personnel, comme s’il s’agissait
d’établir un rapport « affectif » qui prolonge le « J’aime » inaugural, comme si la relation
commerciale devenait presque « amicale » ou « affective », comme si les internautes
engageaient vraiment une conservation avec les pages. Cette fonctionnalité page comme le
profil est un lieu uniformisé et personnifié de construction d’identité pour tout un chacun ;
elle permet aux entreprises et institutions de créer une image collective sur le web méme si
cette image est pré-déterminée et standardisée. Les propos de Jean Baudrillard dans La
société de consommation sont toujours d'actualité : « aujourd'hui l'individu est sans cesse
sollicité pour se forger une personnalité, mais en réalité, le consommateur ne se différencie
pas des autres en fonction de ses différences réelles mais en fonction des modeéles
auxquels ils se conforme. Se différencier ce n'est pas s'opposer aux autres mais rentrer
dans des modeéles pré-déterminés »93. Ces modeles étaient nécessaires pour les groupes
industriels dans les années 90, mais ils le sont aussi pour les groupes technologiques
d’aujourd’hui comme Facebook, qui cherchent a « homogénéiser les personnes et les

produits afin que les différences soient en adéquation avec la production »94.

92 Les parameétres de page, accessible que pour les administrateurs (community manager) de pages.
93 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation. Paris : Dencél, p. 123-144.

94 Ibid.
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2.2) Etre « célébre » : un critére d’éligibilité ?

Le groupe Facebook, basé en Californie, a précisé que « ces pages [authentifiées]
seront celles d’'un petit nombre de personnalités publiques (célébrités, journalistes,
responsables du gouvernement, marques et entreprise populaires), qui ont un large
public »95. Grosso modo, le produit page est la pour toutes les « entités » célébres, ainsi que
pour les « entités » qui veulent devenir célébres. Comme nous l'avons dit auparavant, ce
terme d’« entité » révele la logique de grosso modo a I'oeuvre sur Facebook, car une
« entité » n’y est ni une personne a part entiere, ni tout a fait une entreprise, ni tout a fait une
marque : c’est un peu tout cela a la fois. C’est une ambiguité créée par ce dispositif qui ne
différencie pas clairement les statuts de chaque catégorie comme <« entreprise »,
« organisation », « marque » Ou encore « personne célébre », qui sont les principaux

utilisateurs de la page.

En méme temps, le terme de « personnalités publiques » attire particulierement
notre attention, parce qu’il peut renvoyer a une « personne physique » aussi bien actuelle
(par exemple, la page Facebook de Francois Hollande) que morte (Michael Jackson), mais
également a des « entités céléebres » qui sont alors personnifiées, de I'entreprise
commerciale (Coca-Cola) a l'institution culturelle (le Musée du Louvre). C’est comme si dans
le monde Facebook chacun était vivant par le partage quotidien de ses nouvelles et
actualités (tout se passe comme si les morts y étaient presque plus vivants que les vivants
qui ne sont quasiment pas actifs sur Facebook). Avec I'omniprésence des réseaux dits
« sociaux », nous n’avons jamais eu autant la possibilité d’étre visibles : chacun peut
chercher a se mettre en avant. Le dispositif médiatique Facebook utilise lui-méme ce terme
de « personnalités publiques » : n’est-ce pas une sorte de contrainte de
« personnification » ? De plus, nous ne savons pas qui définit la « célébrité » sur Facebook,
ni comment : est-ce les internautes ? la personne célébre elle-méme ? le dispositif

Facebook ? Qui ou quoi décide de la célébrité d’'une page ?

95 Définition de « Pages ou Profils vérifiés » donnée par Facebook, page consultée le 25 mai 2015. URL : https://
www.facebook.com/help/196050490547892 et I'article « Facebook : les stars authentifiées », source de I'’AFP,
publié par lefigaro.fr, public le 30 mai 2013, consulté le 25 mai 2015. URL : http://www.lefigaro.fr/flash-actu/
2013/05/30/97001-20130530FILWWWOQ00370-facebook-les-stars-authentifiees.php.
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2.2.1) L'authentification de la « célébrité »

Facebook a lancé la fonctionnalité page le 6 novembre 20079%, mais c’est le 29 mai
2013, trois ans plus tard, que Facebook a annoncé qu'’il allait authentifier les pages des
célérités présentes sur le dispositif?, une notoriété certifiée par Facebook lui-méme. Les
utilisateurs peuvent trouver les comptes authentifiés des célébrités et des entreprises
célébres sur Facebook a travers des « pages vérifiées » (un badge bleu accolé au nom des

personnalités comme sur Twitter, voir les photos ci-dessous®) .

,'-R / - ‘
Musée du Louvre @+
Musée¥Site historiqué . I

Journal A propos Photos

Journal A propos Photos

Figures 23 et 24 : Un badge bleu accolé pour authentifier les pages (captures d’écran
du 21 mai 2015).

Voici I'explication officielle de Facebook pour clarifier le statut des pages et des

profils vérifiés :

Pages ou profils vérifiés
Certaines Pages et certains profils sont vérifiés par Facebook afin d’informer les utilisateurs de leur
authenticité. Un badge bleu @ s'affiche en regard du nom des Pages et des profils vérifiés. Ces profils et ces
Pages peuvent inclure :

= des célébrités et d’autres personnalités publiques ;

= des marques et des entreprises mondiales ;

= des médias.

Apprenez-en davantage sur la vérification.

Figure 25 : L’explication officielle donnée par Facebook (Capture d’écran du 26 mai
2015).

De cette explication nous pouvons retenir plusieurs éléments. D’abord, pour avoir
une page Facebook authentifiée, il faut étre célebre. Cette notion de « personnalités

célébres » se limite pour Facebook a ces trois catégories principales : célébrités et autres

9 Définition de « Pages ou Profils vérifiés » donnée par Facebook, page consultée le 25 mai 2015. URL : https://
www.facebook.com/help/196050490547892 et I'article « Facebook : les stars authentifiées », source de I'AFP,
publié par lefigaro.fr, public le 30 mai 2013, consulté le 25 mai 2015. URL : http://www.lefigaro.fr/flash-actu/
2013/05/30/97001-20130530FILWWWO00370-facebook-les-stars-authentifiees.php.

97 Site Newsroom de Facebook. Page consultée le 27 juin 2015. URL : http://newsroom.fb.com/news/2013/05/
verified-pages-and-profiles/.

98 Captures d’écran sur Facebook, effectués le 21 mai 2015.
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personnes ; marques et entreprises mondiales ; et médias®. Le fait que Facebook ne se
concentre que sur des célébrités, des marques/entreprises mondiales et des médias révéele
deux choses. Premiérement, sa volonté de rester trés proche des médias : parce que les
célébrités, les marques et les entreprises mondiales font partie des sujets de prédilection
des médias, Facebook cherche a tout prix a étre le support de communication privilégié de
ces médias. Deuxiéemement, sa nature commerciale : comme toutes les entreprises,
Facebook a besoin de moyens financiers pour se développer, et nous voyons bien que ces
« célébrités » sont principalement des grandes structures et des organisations qui ont le
budget suffisant pour payer Facebook : faire des publications sponsorisées, créer de la
publicité (au moins 5 euros par publicité) et payer pour augmenter la visibilité de la page. lI

ne faut pas oublier le modele économique des réseaux socionumériques.

Ensuite, pour étre authentifié, il faut que ces « personnalités célébres » soient
« publiques » ; ce n’est pas le statut qui compte, mais c’est plutét leur activité sociale, leur
audience, leur clients, leur consommateurs : une entreprise privée telle que Coca-Cola peut
trées bien posséder une page Facebook. Ici, nous voyons sa volonté d’établir le plus
naturellement possible une distinction entre les profils des personnalités et les « entités » de

la sphére publique.

Puis, ces « célébrités publiques » sont manifestement peu nombreuses sur
Facebook. Peut-étre sont-elles nombreuses dans la réalité, mais les restreindre a « un petit
nombre de personnalités publiques » (a en croire les déclarations de Facebook) peut trés
probablement étre une stratégie pour les mettre en avant, comme si elles étaient 'apanage
de personnalités de « luxe ». Nous pensons que cette « authentification » est une tentative
par Facebook de « légitimation » de compte, et peut-étre de création de rareté et de

singularité.

En analysant les criteres d’éligibilité a la célébrité et a Il'authentification, nous
découvrons également une hiérarchie de valeurs proposée par Facebook, car d’'une certaine
maniere Facebook décide qui est plus important que l'autre, il a des criteres et des
modalités de « célébrité » pour décider qui est éligible a cette célébrité et qui ne I'est pas en
« authentifiant » les comptes et les pages. Pourquoi par exemple la page Musée d’Orsay

( 565 334 « jJaime »190) n’est-elle pas authentifiée, contrairement a la page de « Norman fait

9 Site Newsroom de Facebook. Page consultée le 27 juin 2015. URL : http://newsroom.fb.com/news/2013/05/
verified-pages-and-profiles/.

100 Chiffres Facebook du 24 février 2016.
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des vidéos » (4 357 940 « jaime »101) ? Norman est-il plus « important » que le Musée

d’Orsay ? Facebook redéfinit 'authenticité a I'aune de la popularité.

2.2.2) Un mystérieux badge bleu

Ce badge bleu est ce que I'on appelle une « petite forme ». Une « petite
forme » porte certaines significations et des signes qui circulent a travers le 0
web, par exemple : « @ » sert pour les adresses mails et permet aussi de
s’adresser a quelqu’un sur Facebook ou Twitter, « <3 » veut dire « coeur » ou « amour »,
etc. C’est une « forme médiatique condensée et stéréotypée (méta-forme) qui est mobilisée,
automatisée et disséminée dans tous types de contextes pour supporter des gestes
culturels et quotidiens typiques »102, E. Candel, V. Jeanne-Perrier et E. Souchier constatent
qu’il y a une « articulation entre la diversité des énoncés éditoriaux (icones, photos,
hyperlinks, etc.) qui forment une grammaire éditoriale et la standardisation des écritures qui
se substituent aux fonctions éditoriales assumées auparavant par le maquettiste »193, Ces
formes d’écriture ou de productions de signes, nous pouvons les retrouver dans presque
tous les réseaux dits numériques ; elles s’installent progressivement dans notre vie
quotidienne, elles ne se limitent pas seulement a nos écrans. Ici, la signification sur le web
de la « petite forme » badge bleu correspond a : « ce compte est bien authentifié par la

dispositif, ce n’est pas un faux, il est officiel ».

Contrairement a la page du Louvre qui a obtenu I'« authentification » naturellement
(information confirmée par le community manager du Louvre'%4), en France il y a encore
bien des musées célébres sans badge bleu : ainsi de la page officielle du Musée d’Orsay ou
du Musée du Quai Branly, malgré leurs nombreux « J’aime ». Le nombre de « J'aime » ne
semble pas étre le seul et unique critere pour étre « célébre » et « avoir un large public ».
Cependant, le critere de « large public » est trés paradoxal, parce qu’il y a des pages
vérifiées qui ont un public moins important que des pages qui pourraient, semble-t-il,

prétendre elles aussi a la « célébrité », comme celle du Musée d’Orsay. S’agit-il simplement

101 Norman Thavaud, un jeune humoriste qui fait des vidéos sur Youtube. Chiffres Facebook du 24 février 2016.
102 Yves JEANNERET. Critique de la trivialité, op. cit, p. 13.

103 Etienne, CANDEL, Valérie JEANNE-PERRIER, Emmanuél SOUCHIER. « Petites formes, grands

desseins. D’'une grammaire des énoncés éditoriaux a la standardisation des écritures », p. 135-166 in :

L’économie des écritures sur le web / sous la direction de Jean Davallon. Paris : Hermés-Lavoisier, 2012.

104 Cf. Annexe 11.
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du nombre de « J'aime »? Nous ne le pensons pas, car le chiffre d’Orsay est élevé (prés de
560 000). Peut-étre cela dépend-il aussi de l'activité de la page (publications, commentaires,

partages...) ?

Musée d'Orsay~

(OFfiCiBIN™

Musée (art) L 2 isctcn | bt s

Photos

Journal A propos Evénements Plus ~

| Recherchez des publications sur cette Pa ﬁ Musée d'Orsay (officiel)

565 340 personnes aiment ga
* Vi Bireh 8 it sila 25 février 1841 : naissance de Pierre Auguste Reni

Figure 26 : Pas encore de badge bleu pour le Musée d’Orsay (capture d’écran du 25
février 2016).

C’est pour cela qu’il est particulierement intéressant de savoir qui authentifie les
pages et comment. En réalité, c’est Facebook qui authentifie les comptes : il n’y a pas de
processus ni de demande a faire de la part de l'utilisateur. Tout est décidé par Facebook : «
nous n’acceptons actuellement pas les demandes de badge de vérification bleu dans votre
région [en France]»105. Cependant, I'absence de badge ne signifie pas nécessairement que
le compte est faux, parce que Facebook ne les a probablement pas encore tous passés en
revue. Nous pouvons malgré tout dire que pour étre « vérifié », il faut probablement étre
« célébre » et « puissant » a I'’échelle mondiale. Le Louvre, avec son 2 026 022106 de
« J'aime » est plus puissant en chiffres que le Musée d’Orsay et ses 565 334197 « J'aime »,
mais nous sommes incapables de mesurer leur véritable célébrité et leur influence, car nous
ne connaissons pas les criteres de « célébrité » et les algorithmes utilisés sont tenus secrets

par Facebook'08 (Facebook n’a pas rendu public les critéres).

Sur sa page Facebook, le Musée d’Orsay est réduit a préciser « officiel » entre

parenthéses, parce qu’il n’a pas la consécration de la page vérifiée, tout en ayant

105 « Comment vérifier ma page » sur facebook.fr. Page consultée le 20 février 2016. URL : https:/
www.facebook.com/help/100168986860974.

106 Chiffres Facebook du 24 février 2016.
107 |bid.
108 Au cours de notre entretien avec responsable des réseaux sociaux du Louvre, nous n’avons pas obtenu

d’informations plus précises concernant la marche a suivre pour I'authentification. Cf. Annexe 11 : Entretien avec
responsable communication et community manager du Musée du Louvre, effectué le 16 juillet 2015.
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paradoxalement un compte authentifié sur Twitter. Twitter avait introduit cet outil de

Iégitimation dés 2009199, 4 ans plus tét que Facebook.

Sur Twitter, un compte certifié ou authentifié (également un badge

bleu) est présenté comme « officiel », ce qui veut simplement dire que ce ’
compte est contrlé par son propriétaire légitime?0. Comme sur Facebook,

cette « certification » de Twitter est réservée principalement aux personnes et entreprises
connues. Mais, contrairement a Facebook, qui ne révéle rien sur les criteres de sa
« légitimation », Twitter déclare quand méme que « la certification ne prend pas en compte
le nombre d'abonnés ni le nombre de Tweets »111 et que sa sélection se concentre sur « les
utilisateurs trés recherchés dans les domaines de la musique, du spectacle, de la mode, du
gouvernement, de la politique, de la religion, du journalisme, des médias, du sport, des
affaires et d'autres centres d'intérét clés ». Facebook et Twitter sont tous deux d’accord sur
le refus des demandes de certification émanant du grand public : si un compte fait partie
d’'une des catégories mentionnées précédemment et que ce compte répond a aux critéeres
d’éligibilité a la certification, il se peut que Twitter le contacte a I'avenir12. Cependant, début
2016, le compte de @LoiTravail avait recu immédiatement une certification, ce qui parait
discutable s'agissant d'une « loi » censée étre votée collectivement. Twitter a bien déclaré
que la certification y est utilisée pour authentifier I'identité de personnes et de marques. Or
la « Loi Travail » n’est ni une personne, ni une marque : « ce n'est méme pas le nom d'un
projet de loi, puisqu'on n’est encore au stade de I'avant-projet »113. De plus, la certification
doit, a priori, « permettre aux utilisateurs de trouver plus facilement les personnes qu’ils
recherchent ». Mais, méme si le gouvernement utilise la premiere personne pour lui donner
viell4, personne ne recherche la « loi travail » en tant que personne. Tout comme Facebook,
Twitter impose aussi une sorte de « personnification » qui correspond bien a la logique

générale des réseaux numériques : la logique du grosso modo.

109 M. G. SIEGLER, « Twitter Starts Verifying Accounts Without Actually Verifying Them ». TechCrunch.com, 11
Juin 2009. Consultée le 05 juin 2015. URL : http://techcrunch.com/2009/06/11/twitter-starts-verifying-accounts-
without-verifying-them/.

110 La page FAQ concernant « les comptes certifiés » dans la centre d’assistance de Twitter. Page consultée le 5
juin 2015. URL : https://support.twitter.com/articles/269158.

1 bid.

112 La page FAQ concernant « les comptes certifiés » dans la centre d’assistance de Twitter. Page consultée le 5
juin 2015. URL : https://support.twitter.com/articles/269158.

113 Guillaume CHAMPEAU. « Pourquoi Twitter n’aurait jamais da certifier le compte @LoiTravail », publié le 25
février 2016 dans numerama.com. Page consulté le 31 mars 2016. URL : http://www.numerama.com/politique/
148447-pourquoi-twitter-naurait-jamais-du-certifier-le-compte-loitravail.html.

114 |bid.
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La loi Travail 25 Févr
@ LoiTravail

Bonjour Twitter, je suis le projet de #LoiTravail. On parle beaucoup de
mei mais on me connait mal. Et si on faisait connaissance 7

La loi Travail | W Suivre
@LoiTravail -

Avez-vous lu mon introduction officielle par @MyriamEIKhomri ?
bit.ly/24pfnTH #ToutPourlEmpiloi #LoiTravail
pic.twitter.com/bKewTGriXd

16:56 - 25 Févr 2016

Figure 27 : L'utilisation de la premiére personne pour les publications du compte
@LoiTravail sur Twitter (capture d'écran du 1er avril 2016).

2.2.3) « étre trés recherché » : un enjeu ambigu

Par ailleurs, I'expression que l'on rencontre sur Twitter, « les utilisateurs trés
recherchés », attire tout particulierement notre attention. Comme le groupe Facebook, qui
précise que « ces pages [authentifiées] seront celles d’un petit nombre de personnalités
publiques (célébrités, journalistes, responsables du gouvernement, marques et entreprise
populaires), qui ont un large public »115, Twitter a déja prédéfini les comptes susceptibles
d’étre « trés recherchés » dans sa sphére. C’est ce que Y. Jeanneret appelle les « industries
des passages » : ces industries font passer les oeuvres des créateurs aux consommateurs
tout en restant indifférentes aux contenus intellectuels'6. Ainsi, ce qui importe au dispositif
médiatique Facebook, c’est avant tout le contréle du passage et de la circulation de
information, sans se soucier aucunement ni de sa production ni de sa qualité. Son réle de
« |égitimation » lui permet de faciliter le passage et la reprise de l'information et des

publications indépendamment de leur contenu.

De plus, du dispositif émane une volonté de « redéfinir la culture » par une
procédure de légitimation. Pour « étre tres recherché », il faut suivre le modéle des comptes
authentifiés, et donc les comptes « trés recherchés ». C’est comme si le dispositif donnait
une quatrieme mission de médiation au musée — « étre trés recherché sur le réseau » — et

redéfinissait les « centres d'intérét clés » de notre culture par leur logique de légitimation. Si

115 Définition de « Pages ou Profils vérifiés » donné par Facebook, page consultée le 25 mai 2015. URL : https:/
www.facebook.com/help/196050490547892.

116 Yves JEANNERET. « Culture des écrans, culture numérique, quelles conséquences sur les apprentissages
scolaires » (table-ronde 6), Le rendez-vous des lettres, mercredi 27 novembre 2013. Document consulté le 25
février 2016.
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nous reprenons I'exemple du Musée d’Orsay : pour « étre trés recherché », faut-il qu’il
appliquer les mémes stratégies de communication que le Musée du Louvre sur Facebook ?
Ou d’autres « personnalité publique » qui a un large public ? Ou bien faut-il qu’il publie
quelque chose de plus sensible ou de plus original pour attirer I'attention du public ? Les
dispositifs numériques, tel que Facebook, ont tous plus ou moins proposé une maniere
d’étre « célebre » dans leur sphere. Regardons les comptes les plus suivis sur Twitter,
Instagram ou Youtube : on y retrouve souvent les célébrités du web comme Norman
Thavaud (4 357 940 « j’aime » sur Facebook pour « Norman fait des vidéos », et seulement
565 334 « j'aime »'7 pour le Musée d’Orsay) ou Cyprien lov, connus pour leur vidéos
humoristiques, ainsi que Chiara Ferragni, la célébre blogueuse de mode. Est-ce une

redéfinition de la culture ou n’est-ce que des épiphénomeénes ?

2.2.4) Facebook, un moteur de Iégitimation

Nous ne pouvons pas connaitre les vrais criteres d’éligibilité de Facebook ni de
Twitter. Si sur Twitter le nombre d’abonnés et le nombre de publications ne font pas partie
des criteres (du moins si I'on en croit Twitter), nous ne savons pas ce qu’il en est pour
Facebook. Mais, comme il y a de plus en plus de piratages d’identité et de détournements
de comptes sur I'ensemble du web, Facebook comme Twitter joue un réle de protection en
mettant en place cet outil pour vérifier I'authenticité des comptes. La promesse faite par
Facebook est claire : protéger les vrais comptes en s’assurant de leur authenticité.
Néanmoins nous voyons bien que Facebook ne diffuse que trés peu de « certifications » en
France, ce qui pose certains obstacles communicationnels : comme on ne sait pas combien
de temps il faut a Facebook pour authentifier les pages publiques et sur quels critéres, les
entreprises et les institutions qui n'ont toujours pas de badge bleu sont contraintes de
préciser « officiel » pour déclarer leur notoriété et leur authenticité (comme le Musée
d’Orsay). Ainsi, 'image communicationnelle d’'une page avec le badge bleu ne serait plus la
méme que celle d’'une page non authentifiée, puisque son image a déja été reconnue par le
dispositif Facebook : par exemple, le badge bleu va s’afficher automatiquement a c6té de

son nom et de son avatar a chaque fois que la page répondra aux commentaires.

De plus, nous retrouvons, encore une fois, la logique de grosso modo quand

Facebook confond la « popularité » avec la « célébrité ». Selon Dominique Cardon, « les

117 Chiffres Facebook du 24 février 2016.
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mesures d’audience se placent a cété du web pour dénombrer les clics des internautes et
ordonner la popularité des sites », alors que ce qui se développe avec les réseaux
numériques, ce sont « les mesures de réputation », qui « se positionnent a l'intérieur du
web, afin de donner aux internautes des compteurs qui valorisent la réputation des
personnes et des produits »118, Sur Facebook, ces traces de mesures de réputation sont
rendues immédiatement visibles par le « badge bleu » et le nombre de « jaime », de
partages et de commentaires pour chaque publication. Ainsi, pour étre populaire sur
Facebook, nous devons avoir de telles traces de réputation, tandis que pour étre célébre,
ces traces de réputation ne sont pas nécessaires car une célébrité n’a pas forcément besoin
de chiffres élevés pour étre célébre : c’est le cas du Musée d’Orsay (six fois moins de
« jjaime » que Norman Thavaud). Cependant, il semble que le dispositif Facebook mette
laccent davantage sur la « popularité » que sur la « célébrité » (la page de Norman
Thavaud a été authentifiée, mais pas celle du Musée d’Orsay), a l'aide de son principal
moyen de « légitimation », le badge bleu. Se présente donc un vrai dilemme pour une
institution culturelle comme le Musée d’Orsay, car d'un coOté, c’est un établissement
véritablement célébre dans la réalité et le monde artistique ; mais, d’'un autre c6té, dans le
monde numérique, il n'est pas « populaire » en tant qu'utilisateur de page Facebook. Si
dans la réalité le Musée d’Orsay n’a sans doute rien a prouver, sur Facebook ce musée a
paradoxalement besoin d’« étre légitimé ». De ce fait, il perd progressivement la main sur sa
médiation en cédant a l'injonction des regles propres a ce dispositif : se personnifier et

trouver un moyen d’étre populaire afin d’obtenir le badge bleu.

On peut penser que ce moyen de « légitimation » entraine des stratégies de
notoriété qui favorisent la standardisation. Comme les criteres d’éligibilité pour étre
« consacré » sont confidentiels, les pages non authentifiées, pour obtenir leur badge bleu le
plus vite possible, vont probablement étudier et imiter les comportements et les stratégies
communicationnelles mises en place par les pages authentifiées, ainsi que leurs points
communs. Les « célébrités » ou encore les « personnalités célébrés » vont suivre les
maniéres de présence des « populaires ». De ce fait, le contenu, le rythme et méme I'heure
de publication, le choix de la photo de profil, la maniére de parler, efc., peuvent étre des
modeles a suivre pour sa propre page. Par conséquent, les maniéres de se présenter vont
tendre vers un modéle homogénéisé : n’est-ce pas une sorte de normalisation ? Nous
voyons donc que méme si la volonté de « légitimer » les comptes ne cherche pas, en

apparence, a homogénéiser les comportements communicationnels des utilisateurs, il n’en

118 Dominique CARDON, A quoi révent les algorithmes. Seuil, 2015, p 17-18.
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demeure pas moins que se dessine un modéle communicationnel a suivre par le dispositif,

et, en fin de compte, une normalisation.

Au final, il s’agit en réalité d’'un jeu de légitimation croisée ou mutuelle : ainsi le
Louvre a besoin de cette « authentification » pour montrer que sa page est bien officielle,
mais surtout pour asseoir son influence et on « image de marque » — et donc pour
renforcer sa visibilité et sa popularité. Quant a Facebook, lui aussi a besoin du Louvre pour

promouvoir indirectement un modeéle de page et asseoir sa politique de légitimation.

Conclusion de la deuxiéme partie

Ce chapitre a révélé la logique de grosso modo a 'oeuvre sur Facebook.

Cette logique se révéle d’abord par la ressemblance de la page et du profil
personnel, qui impose au musée (et aux autres organisations non-humaines) la contrainte
de la « personnification » en minimisant les différences entre chaque catégorie : le musée
nous salue et nous raconte ses actualités a la maniere d’une personne vivante. |l est difficile
de trouver des gestes communicationnels différents entre un musée, une entreprise ou une
personne vivante. Le musée sur Facebook n’est ni une institution culturelle a part entiére, ni
tout a fait une entreprise commerciale, ni tout a fait une personne vivante : c’est un peu tout
cela a la fois, ce qui est profondément révélateur de la logique facebookienne de confusion
et de personnification qui fait croire au public que la page est tout comme un profil

personnel.

La logique du grosso modo se révéle ensuite par la stratégie de notoriété appliquée
par le dispositif : on ne distingue pas « célébrité » et « popularité » et on incite indirectement
les pages a suivre des comptes modéles pour « étre trés recherché », c’est-a-dire pour
« étre populaire » et obtenir en fin de compte une « authentification ». En utilisant ces
stratégies, le dispositif médiatique Facebook pousse imperceptiblement une institution
publiqgue a se présenter non seulement comme une « personnalité », mais encore comme
une « personnalité célebre ». Nous ne savons donc pas ce qu’est exactement une page par

rapport a un profil, ni méme une « célébrité » sur Facebook.
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Il - ENTRE COMMUNICATION ET PROMOTION,
L’'INSTITUTION PRISE AU PIEGE DU DISPOSITIF

Rencontrer des personnes qui aimeront votre entreprise
Slogan de Facebook for Business'1®

En lisant ce slogan, nous supposons que la promesse faite par Facebook aux
institutions et surtout aux entreprises est : en utilisant les produits de Facebook Business, la
page ou la publicité, nous vous aidons a toucher le grand public et vos clients potentiels,
nous les aménerons a vous, sans que vous ayez a faire quoi que ce soit d’autre. La plupart
des entreprises, des institutions et des organismes publics (y compris les musées) se
servent du dispositif médiatique Facebook et particulierement de sa fonction pages pour
toucher le grand public en valorisant leur image numérique et communicationnelle. Pour
certaines petites structures, la page Facebook peut aisément faire office de site web officiel

pour communiquer avec tous, en attendant la création d’un véritable site.

Le marketing sur Facebook commence par une Page

> . & r‘.

arket
-

Messag

Congue pour vous aider a communiquer avec vos clients et a réaliser vos
objectifs, votre Page vous donne une voix et une présence indispensables sur
Facebook.

Figure 28 : La page de présentation de la « page » dans la rubrique « Marketing sur
Facebook » (capture d’écran du 12 décembre 2015).

La page est ici présentée comme un outil de marketing qui aide les utilisateurs a
communiquer avec leur clients. Afin d’exploiter notre troisieme hypothése selon laquelle
Facebook, par ses contraintes techniques « invisibles », oblige les institutions culturelles a
suivre et a appliquer sa logique de marketing (commerciale et industrielle), nous décidons

de simuler, du début a la fin, la création d’'une page Facebook, dans le but d’en comprendre

119 Slogan sur la page d’accueil de Facebook for Business, consulté le 16 juin 2015. URL: https:/
www.facebook.com/business/.
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toutes les étapes, et d’en analyser tous les aspects communicationnels. L’'objet de notre
création est une page Facebook pour un musée d’art comme celui du Louvre, sous le nom
de « Musée de Yuwen » : nous la réaliserons de la maniére la plus réaliste qui soit et la plus
proche possible de celle du Louvre pour comprendre les rouages de cette construction a la
fois réelle et imaginaire. Cette simulation nous permettra de voir sous un autre jour ce
dispositif médiatique et de mieux comprendre la fonctionnalité d’'une page en étant le

titulaire pour découvrir ce qui se cache derriére.

3.1) La redéfinition des catégories socio-professionnelles par le
dispositif

Créer une page sur Facebook est gratuit. Une fois que l'utilisateur clique sur le lien
via le bouton bleu « Créer une Page », dans la page d’accueil de Facebook, il devra choisir

le type de « catégorie » de sa page : commerce local, entreprise, organisme ou association,

marque ou produit, etc.

1z une Page Facebook pour établir uni

te avec votre audience et vos ¢l

Lieu ou commerce local Entreprise, organisme ou institution Marque ou produit

Artiste, groupe ou personnalité publique Divertissement Cause ou communauté

Figure 29 : Les six grandes catégories proposées par Facebook (capture d’écran du
29 avril 2015).
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A priori, nous nous attendions a ce que le musée se trouve dans la catégorie « Entreprise,

Organisme ou Institution », mais c’est étonnamment dans la catégorie « Lieu ou commerce

local » qu'il figure. Pourquoi ?

Entreprise, organisme ou institution

Rejgignez vos supporters sur Facabook.

v Choisissez une catégorie

Aérospatiale/défense

Alimentation/Boissons

Bangue/institution financiére

Biotechnologie

Cause

Collége

Compagnie d'assurance

Conseils/services d'affaires

Ecole

Ecole maternelle

Ecole primaire

Eglise/organisation religisuse

Energie/utilitaire

Exploitation miniére/matériaux

Ferme/agriculture

Formation

Industriels

Informatigue/technologie

Ingénierie/construction

Internet/logiciels

Législation/loi

Meédia/actualités/édition

Organisation

Organisation a but non lucratif

Organisation non gouvernementale (ONG)

Organisation politique

Organisme communautaire

Organisme gouvernemental

Parti politique

Petite entreprise

Produits chimigues

Santé/beauté

Santé/médecine/produits pharmaceutiques

Société |
PeL  Télécommunication ditit
Transport/fret
Université
Vente au détail et produits grand public
Voitures et piéces détachées
Voyages/loisirs

kA
s (

Lieu ou commerce local

« Choisissez une catégorie
Aeroporl
Alimentation/épicerie
Arts/divertissement/vie nocturne
Attractions/choses a faire
Automobile
Avocat
Bar
Bibliothégque
Collége zl
Communauté/gouvernement
Complexe sportif
Discothéque
Docteur
Ecole
Eglise/organisation religieuse
Entreprise locale
Equipement de plein air/articles de sport
Formation
Hépital/clinique
Hétel
Immobilier
Librairie
Lieux publics
Musée/galerie d'art
Planification d'événements/services événementiels
Rénavation
Repére
Restaurant/cafe
Salle de cinéma
Salle de concert
Santé/médecine/pharmacie
Services bancaires/financiers
Services d'affaires
Services pour animaux
Services professionnels
Shopping/Vente au détail
SPA/beauté/soins personnels
Sports/loisirs/activités
Transport
Université
Visites guidées/tourisme

Figure 30 et 31 : Les sous-catégories de la catégorie « Entreprise, organisme ou
institution » et les sous-catégories de la catégorie « Lieu ou commerce local » dans
lesquelles se trouve « Musée/galerie d’art » (capture d’écran du 29 avril 2015).

3.1.1) Linstitution culturelle, un commerce comme un autre

Pour créer une page, c’est qu'il est obligatoire de choisir une catégorie parmi celles

que nous propose Facebook. Mais ce classement, quel qu’en soit le but (améliorer les

algorithmes de recherche, appliquer un modele économique, ou autre) obéit a la logique de

Facebook : ce « choix » a la fois contraint et restreint est en réalité dicté a I'utilisateur par les

valeurs du dispositif. En définissant leur catégorie selon la logique de Facebook, les

utilisateurs ou plus précisément les institutions culturelles et publiques, comme les musées,



sont obligées de penser leur « statut », voire de leur repenser en intégrant la « culture de

Facebook » pour s’y intégrer.

Pour le Community Manager du Louvre'29, il est incompréhensible et absurde que
Facebook place le « musée » dans une catégorie commerciale et dans la méme sous-
catégorie que la « galerie d’art » : un musée national comme celui du Louvre obéit a une
tout autre logique que celle d’'une galerie d’art. Début juillet 2015, un de de ses tweets
souleve cette absence d’« harmonisation » entre les « sous-catégories » répertoriées par

Facebook.

| Savez-vous combien de sous-catégories
#Fb sont répertoriées pour les musées?
Aucune harmonisation par @facebook?

& Musée Gustave Moreau, Musée du Louvre, Maisons Victor Hugo et 7 autres

Musée (histoire)

Vnir Ia nhat

Figure 32 : Une publication du community manager au sujet des « sous-catégories »
pour les musées, le 3 juillet 2015 (capture du 17 juillet 2015).

Quant a nous, nous ne pensons pas qu’il s’agisse simplement d’un probléeme de manque
d’« harmonisation » entre les « sous-catégories », mais d’un probleme plus large de
changement de culture imposé par le dispositif. Cependant, avant d’aller plus loin, il faut tout
d’abord s’interroger sur ce qu’est un musée et particulierement ce qu’est le Musée du

Louvre.

Le musée, une institution permanente sans but lucratif

Selon la définition donnée par le Conseil International des Musées en 197521, un

musée est :

120 Cf. Annexe 11.
121 International Council of Museums, connu sous le sigle anglophone ICOM, est une association internationale

des musées et des professionnels de musée, créée en 1946. C’est une organisation non gouvernementale, sans
but lucratif, elle est en relation formelle d’association avec I'Unesco.
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une institution permanente sans but lucratif, au service de la société et de son
développement, ouverte au public, qui acquiert, conserve, étudie, expose et transmet le
patrimoine matériel et immatériel de 'humanité et de son environnement a des fins d’études,

d’éducation et de délectation22,

Il s’agit d’'une définition caractéristique de la mondialisation des musées, celle a laquelle on
se réfere le plus souvent selon André Gob et Noémie Drouguet’23. Nous pouvons relever

plusieurs éléments dans cette définition :

- Le musée est un établissement permanent (caractéristique indispensable a sa mission de

conservation), ce qui le distingue d’'une salle d’exposition.

- Le musée vise l'intérét général, il est sans but lucratif. Peu importe que son statut soit
privé ou public, sa finalité n’est pas de générer du profit, il remplit des missions au service
de la société, ce qui n’interdit pas non plus certaines activités commerciales : tickets

d’entrée, boutiques...

- La collection d’'un musée est classé, étudiée, fait I'objet de recherches. Il ne s’agit pas
d’'un simple stockage. « Une collection non inventoriée et non étudiée est comme

perdue »124,

- Le musée doit exposer, présenter ses collections au public : il ne s’agit pas dun

patrimoine économique a conserver.

De plus, A. Gob et N. Drouguet soulignent que ce n’est pas un hasard si le premier

nom significatif de la définition du musée par 'lCOM est le mot « institution »125 :

linstitution est le résultat d’'une décision volontaire, collective et publique, qui s’inscrit
dans la durée, qui présente un caractére de permanence [...] l'institution est aussi, trés
souvent, chargée d’établir ou de contrdler les normes ou les modalités d’existence d’un
segment de la société. [...] et en France tout particulierement, les institutions culturelles
sont traditionnellement chargées d’'une mission de guidage, voire de contrOle, sur le

domaine qui les concerne [...].

122 Une définition redéfinie par I'lCOM, selon son article 3, section 1 des Statuts de 'lCOM, adoptés par la 22e
Assemblée générale de I'lCOM en Vienne, Autriche, le 24 aol(t 2007. André GOB, Noémi DROUGUET. La
muséologie. Paris : Armand Colin, 2014. p. 43-44.

123 |bid.

124 |bid., p. 45.

125 |pid., p. 293-295.
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La mission de service a la société que 'lCOM assigne au musée ne désigne pas le statut
juridique de l'institution muséale, mais « bien le caractere d’utilité collective et sociale de
celui-ci : il n’est pas destiné a faire du profit ni a servir des intérét particuliers, privés »126,
Par conséquent, la profitabilité économique du musée est incompatible avec sa finalité
sociale. Il est donc d’autant plus étonnant de n’avoir pas trouvé le « musée » parmi les
« institutions » proposées et de découvrir la double définition imposée, « musée/galerie

d’art » comme une sous-catégorie a part entiére.

3.1.2) Le choix de la catégorie, un outil d’industrialisation culturelle

Dans la catégorie « lieu ou commerce local », nous retrouvons le choix « Musée »,
ainsi que « Université » ou encore « Eglise ». C’est Facebook qui dresse cette liste de choix,
et c’est lui qui classifie et regroupe les catégories selon sa propre logique. Par cette
étape obligatoire, les musées sont obligés de se définir comme « un lieu local » ou « un

commerce local ».

En principe, un musée n’accepte pas d’étre réduit a un commerce, surtout s’il s’agit
du Louvre ou d’'un musée public. Nous pouvons donc supposer qu’en choisissant « lieu ou
commerce local », les musées font le choix d’étre « un lieu » plutét que d’étre un
« commerce local » : c’est une concession nécessaire a la logique de Facebook pour créer
une page et exister sur ce réseau— de méme que sur un certain nombre de sites internet, il
est nécessaire, comme le rappelle Yves Jeanneret, de s’inscrire par formulaire pour accéder
a certaines informations'27. On peut considérer une telle concession comme une forme
d’implication, qui impose aux musées de s’exprimer comme un lieu ou un commerce local
dans le monde numérique de Facebook. Les catégories de Facebook proposent donc des
modalités d’expression balisées : le musée, afin de se situer et de définir son statut, est
obligé de faire un choix parmi ceux proposés par Facebook. Il est techniquement impossible
pour un musée de se définir sur Facebook comme « organisation ou institution », car il n’y a
pas de choix correspondant dans cette catégorie : pour se présenter sous le nom de
« musée » (voir ci-dessous), les musées n’ont pas d’autre choix que de cliquer sur le bouton
« lieu et commerce local ». Il s’agit donc d’'une logique d’« arborescence » : si on ne choisit
pas « lieu et commerce local » dans un premier temps, on ne peut pas choisir « musée »

dans un second temps. En ce qui concerne la page Musée du Louvre, la catégorie indiquée

126 Noémi DROUGUET. La muséologie. op. cit., p. 293-295.

127 Yves JEANNERET. Critique de la trivialité, op. cit., p. 12.
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est « musée, site historique ». C’est au moment de la création de cette page Facebook que
'on peut choisir la catégorie. La seule possibilité de changement, pour obtenir plus de
visibilité, ce serait d’accepter I'étiquette « commerce local » pour sélectionner la sous-
catégorie « musée / galerie d’art »128 qui, comme le déplore le responsable communication,
a remplacé la simple sous-catégorie « musée ». Dans I'ancienne version de Facebook, il
était encore possible pour les musées de se présenter comme « Musée », mais depuis la
nouvelle version, avec ses nouveaux algorithmes et ses nouvelles propositions de
« catégories », il n'est plus possible de ne pas se présenter comme « musée / galerie d’art »
si I'on veut changer de catégorie pour augmenter sa visibilité. Par conséquent, le dilemme
pour le Louvre est le suivant : soit garder son ancienne catégorie en prenant le risque de
perdre de la visibilité auprés du public, soit changer de catégorie en passant a « musée /
galerie d’art ». Ainsi la page du Musée Delacroix n’apparait plus sous la catégorie

« peintre », mais« musée / galerie d’art ».

MuSée du Louvre @
VVELEE Gt

Journal A propos Photos Avig

Figure 33 : La page Facebook du Musée du Louvre (Capture d’écran du 25 avril 2015).

Mais pourquoi la catégorie principale « lieu et commerce local » ne s’affiche-t-elle
pas en sous-titre ? En fait, le dispositif la cache au public : ces « catégories » principales
restent invisibles pour le public, ce qui corrobore I'hypothése selon laquelle les éléments
visibles sont déterminés par des éléments non-visibles. C’est probablement en raison de
cette invisibilité de la catégorie principale que les musées acceptent malgré tout d’étre
rangés sous la catégorie « lieu et commerce local » : personne ne le sait, apres tout. C’est
qu’a I'étape suivante Facebook donne aux utilisateurs de la page la possibilité de préciser la
catégorie qui va étre affichée au public, comme s’il s’agissait d’'une compensation pour
occulter I'approche commerciale imposée par Facebook (« tour de passe-passe » qu'il

faudra examiner dans la partie suivante).

Se présenter ou se représenter sur Facebook permet aux marques ou produits de
consommation de n’étre pas « percus comme des produits marchands mais comme des

éléments du quotidien ». Stenger et Coutant soulignent que « les réseaux socionumériques,

128 Cf. Annexe 11.
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et Facebook en téte, illustrent particulierement bien cette créativité, puisque les outils
proposés (pages, groupes, statuts, applications...) servent de supports a des activités
amicales le plus souvent éloignées de toute vocation commerciale »129. C’est pour cela que
l'utilisateur qui n’est pas passé par la création d’'une page ne peut pas avoir connaissance
du statut paradoxal imposé par la « logique » de Facebook, qui naturalise la
commercialisation des institutions culturelles comme les musées, tout en occultant cette

commercialisation.

3.1.3) Compléter sa « catégorie », un tour de passe-passe

Aprés avoir choisi la catégorie et rempli les coordonnées, pour continuer notre
création de la page « Musée du Yuwen »130, nous devons ensuite personnaliser cette future
page, en ajoutant une photo et en indiquant certaines informations complémentaires qui
sont susceptibles d’étre utiles a nos « fans ». Plus clairement, tout d’abord, pour I'étape 1
(« A propos »), il faut encore remplir des informations de base comme la « catégorie », faire
une petite description, ajouter le site web (le site web officiel du Louvre par exemple), choisir
une adresse web Facebook unique pour permetire aux gens de trouver la Page

(www.facebook.com/museedulouvre) et enfin confirmer qu’il s’agit d’'un vrai établissement.

Ici, nous voyons bien que, dans un premier temps, il faut préciser encore une fois la
« catégorie » pour afficher un sous-titre sur la page, autrement dit le type précis d’entité, par
exemple : restaurant chinois ou musée (Facebook nous propose tout de suite le " restaurant
chinois ", c’est probablement qu'il sait que je suis chinoise). Quand nous tapons le mot
« musée », trois recommandations sont automatiquement apparues : « musée » « musée

(art) » « musée (histoire) » et « musée (art moderne) » (cf. capture d’écran ci-dessous).

129 Thomas STENGER, Alexandre COUTANT. « La prescription de I'action collective ». Hermés, n° 59, 2011 p.
130.

130 Capture d’écran lors de la simulation de création d’'une Page Facebook effectué le 26 avril 2015.
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Paramétrer Musée de Yuwen

1 A propos 2 Photo de profil 3 Ajouter aux favoris 4 Audience de Page préférée

Ajoutez des catégories, une description et un site web pour ameéliorer le classement de votre Page dans les recherches.

pE manquas d'un asterisqua (7] somi obligatores.

-H'—‘_?éﬂ Site hi'_star'i_que %
Choisissez une categorie plus précise :

Musée (art moderne) || Musée (art)| | Musge (histaire) |

Figure 34 : Proposition de catégories par Facebook et la possibilité d’ajouter
plusieurs catégories a travers des tags (capture d’écran du 2 juin 2015).

Nous pouvons supposer que selon ce dispositif médiatique, les musées principaux
pour un pays riche en art et histoire comme la France, sont les musées d’art, les musées
d’histoire et les musées d’art moderne (ce qui découle peut-étre d’algorithmes dont nous
examinerons la logique plus tard). Le musée d’Orsay et le musée du Quai Branly se
présentent comme « Musée (art) », le Centre Pompidou comme « Musée - Salle de
spectacle - cinéma » (compte authentifi€) et le Louvre comme « Musée - Site historique ».
En fait, nous avons la possibilité d’ajouter plusieurs catégories a I'aide de tags pour étre plus
précis : par exemple nous pouvons définir notre « Musée de Yuwen » a la fois comme

« Musée » et « Musée (art)».

Musée du Louvre @
Musee - Site historique

Journal A propos Photos Avie

Figure 35 : La Page Facebook du Musée du Louvre, effectué le 25 avril 2015.

Cette étape qui peut étre considérée comme la « présentation de soi » est trés
importante parce que c’est la premiére fois que l'entité bénéficie d’'une opportunité
d’expression quant a son statut et sa nature. Les musées, qui devaient accepter d’étre un
« lieu ou commerce local » lors des étapes précédentes, peuvent enfin se définir comme
« musée ». Par cette étape déclarative de catégorie, le dispositif Facebook permet aux
institutions, y compris les musées, de se présenter « librement », et donc d’avoir la
possibilité de dissimuler les éléments de commercialisation imposée. Entre le dispositif et
I'utilisateur, nous assistons a un véritable tour de passe-passe ou I'on voile et dévoile a la
fois, ou I'on cache les éléments défavorables ('aspect commercial notamment) pour montrer

les facettes les plus avantageuses. Ainsi est masquée la « redéfinition » de statut imposée
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au musée dans les étapes précédentes : c’est une situation de « gagnant-gagnant ».
Néanmoins, le musée oublie probablement que si Facebook n’avait pas défini son statut
malgré lui, il n‘aurait pas eu besoin de faire les concessions nécessaires au début et
d’accepter ensuite les propositions de compensation (la possibilité de se présenter
« librement »). Comme nous l'avons signalé plus haut, cette étape de « sous-catégorie » est
trés problématique dans la mesure ou elle contraint les musées a se définir d’'une maniére
qui est inappropriée pour deux raisons. La premiere, c’est qu’il n'y a pas de choix
correspondant a la réalité de ce qu’est un musée. La seconde, c’est que I'on peut choisir
stratégiquement une autre catégorie seulement pour gagner en visibilité. Voila pourquoi
nous pensons qu'un dispositif comme Facebook est en train de modifier notre culture en

imposant des contraintes non négociables.

Ensuite, pour le prochaine étape, le créateur de page peut décrire sa page en
quelques lignes, 155 mots au maximum. Cette fonction peut étre intéressante pour certaines
entités moins célébres, mais pour une entité aussi célebre que le Louvre, il suffit d’écrire
quelques mots de bienvenue : « Bienvenue sur la page officielle du Musée du Louvre.
Welcome to the Official Facebook Page of the Musée du Louvre »131, Le Louvre n’affiche
pas la moindre « présentation de soi » : en se contentant de souhaiter la « bienvenue » aux
visiteurs, il déclare la notoriété de cette page de la maniére la plus simple, car sa notoriété
rend la présentation dispensable — le Louvre n’est plus a présenter. De plus, en écrivant
non seulement en frangais mais aussi en anglais, le Louvre fait valoir sa place a I'’échelle

internationale.

Pour compléter le profil et fournir plus d’informations, nous pouvons également
renseigner l'adresse d’un site web, que ce soit un site web officiel, un compte Twitter ou
d’autres liens vers des médias sociaux, méme un lien Yelp'32. Le lien du Louvre nous
renvoie au formulaire d’inscription a sa Newsletter'33, une autre fagon de recevoir des
nouvelles et de diffuser des informations. Ici, nous voyons bien que le Louvre se sert d’'un

dispositif homogénéisé en dirigeant I'utilisateur vers son propre canal de communication.

Puis, de méme que nous pouvons choisir « librement » une catégorie, nous pouvons
également choisir une adresse web Facebook unique qui ne peut étre changée qu’une seule

fois. Selon Facebook, cette adresse permet d’aider les gens a trouver notre page ; mais,

131 La page « a propos » du Musée du Louvre sur Facebook, consultée le 21 mai 2015. URL : https:/
www.facebook.com/museedulouvre/info/?tab=overview.

132 Un site de recommandation et de réservation pour les commerces (principalement les restaurants).

133 | e lien pour s’inscrire a la Newsletter du Louvre : http://bit.ly/newsletterLouvre.

65



selon nous, sa fonction principale serait plutdét de permettre une définition de soi-méme ou
une personnalisation de son « identité ». Car si la logique est d’« aider les gens a trouver la
page », il est important de choisir I'adresse la plus claire et la plus représentative possible
pour aider les entités a s’identifier et a se différencier les unes et les autres. C’est pour cela
que la plupart des institutions, comme le Louvre (www.facebook.com/museedulouvre) ont
simplement choisi leur nom officiel pour leur adresse web Facebook : simple mais
suffisamment représentatif. Il est en fin de compte rare de voir une personnalisation trés
créative, bien que le dispositif nous donne une marge de liberté pour cette étape — peut-
étre parce que « la personnalisation de l'information est le produit de I'appropriation de
standards par les logiques d’usage »134. Pour conclure, ces processus non-visibles qui
contraignent les processus visibles nous révélent la logique marchande du dispositif

médiatique Facebook.

Pour finaliser cette étape liée au « a propos », nous devons en dernier lieu confirmer
que le « Musée de Yuwen » est « un vrai établissement, une vraie entreprise ou une vraie
salle », et, le cas échéant, confirmer que cette page sera le représentant agréé et officiel de

cet établissement sur Facebook.

3.2) La « visibilité » : une manipulation commerciale

Enfin, pour la cinquieme et derniére étape de la création de la page, nous devons
définir notre public, notre audience de la fagon la plus précise possible : nous indiquons a
Facebook nos « clients/public ciblés » et Facebook nous aide a les trouver et a montrer
notre page aux personnes susceptibles d’étre intéressées, et donc, a augmenter sa

« visibilité ».

Tout d’abord, nous devons préciser les pays, Etats, villes ou codes postaux ou
résident les personnes ciblées : nous retrouvons ici les idées du Marketing Touristique. I
faut ensuite sélectionner leur 4ge minimum et maximum, puis leur sexe, et enfin ajouter
leurs intéréts potentiels. Selon ces informations, Facebook recommande cette page dans le

fil d’actualité des utilisateurs susceptibles d’étre intéressés.

134 Jacques PERRIAULT. La logique de I'usage. Paris : Ed. L’Harmattan, 2008.
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Paramétrer Musée de X

1 A propos 2 Photo de profil 3 Ajouter aux favoris 4 Revendiquer 5 Audience de Page prétérée

Dites-nous avec quelles personnes vous voudriez le plus entrer en contact. Tout le monde peut
trouver votre Page, mais nous ferons de notre mieux pour la montrer aux personnes gui comptent
le plus pour vous.

Lieux

Age 4 18> |-| B5+w

Sexe § Hommes @ Femmes

Intéréts Parcourir

Figure 36 : L’étape de ciblage des clients/visiteurs (capture d’écran du 4 juin 2015).

3.2.1) La promesse d’« algorithmes intelligents » : un geste de marketing

commercial

Comme nous ne pouvons pas connaitre les informations exactes que le Louvre a
remplies en créant sa page, nous avons donc fait la simulation (ci-dessous)'35 qui nous

semblait la plus proche possible de la réalité.

En fait, ce ciblage des utilisateurs ou I'orientation des attentions est bien ce que nous
appelons aujourd’hui le big data 136. Ce qui est au centre du big data, les algorithmes, est
« une série d’instructions permettant d’obtenir un résultat », qui « hiérarchise I'information,
devine ce qui nous intéresse, sélectionne les biens que nous préférons et s’efforce de nous
suppléer dans de nombreuses taches »137. Dans le cas de la page Facebook, cela veut dire
que le dispositif va d’abord chercher, selon nos saisies, le public ciblé (I'audience, comme dit
Facebook), avant de suggérer, a l'aide des « algorithmes » et de la « base de données »,
notre page dans le fil d’actualité des utilisateurs susceptibles d’étre intéressés. Ainsi le
dispositif va probablement recommander la page du Louvre a un utilisateur qui vient de

« liker » la page du MOMA (le Museum of Modern Art) ou de « partager » un article sur la

135 Capture d’écran lors de la simulation de création d’une page Facebook effectuée le 1er mai 2015.
136 | a constitution d’énormes bases ou masses de données.

187 Dominique CARDON, A quoi révent les algorithmes. Seuil, 2015, p 7.
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« Joconde ». En plus de cela, en tant que community manager de la page, il peut activer la
fonction « suggestion de pages » dans les paramétres : par exemple, a ceux qui suivent la

page du Louvre il peut suggérer la page du Musée Delacroix.

Lieane Franca, France
Paris + 50 km
Europe
hge 4 Aw |- BS+w
Saxe m Hommes | Femmes
Intérdta Affaires et industne
Architecture

Diverlissament = Jeiux
Paris
Entrées supolémentaines
Culture
Histolre
Famile et relations
Arnitié
Educsation
Famille
Rencontres
Pesse-tamps e sotivités
Evénements actuels
Passe-temos e actvités = Ars el musique
Dessin
Peinture
Seulpture
Pssss-ternps e schvités > Vaoyege
Tourisma
Technologs = Ordinateurs
Ecrans d'ordinateur
Logleiels

Tabletes

Suggestions | Parcourr

Figure 37 : L’étape de ciblage des clients/visiteurs (capture d’écran du 4 juin 2015).

Lorsque nous parlons d’« audience ciblée », nous rentrons déja dans le domaine du
marketing. Cela veut dire qu’au lieu de se focaliser sur la production et la communication,
'accent a davantage été mis sur les « audiences », autrement dit « les clients », ou encore
« les consommateurs ». Le paradoxe est qu’'une page publique fait comme si elle était
destinée a tout un chacun, tout en décidant de son audience privilégiée suivant une logique
de marketing commercial qui transforme les visiteurs en « consommateurs » et « clients »,

et le Louvre en « marque ».
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Les outils intégrés

Il ne faut pas oublier que ces idées de marketing étaient plus ou moins présentes
tout au long de la création d’'une page. Tout comme les « petites formes », les outils intégrés
(par exemple Google Map qui révele I'endroit géographique) circulent sur I'ensemble du
web. Nous retrouvons bien 'idée croisée de marketing territorial, qui « regroupe I'ensemble
des techniques marketing visant a travailler et communiquer sur l'attractivité d’un territoire
afin d’en favoriser le développement économique»138, et de marketing touristique : la mise
en avant et la visualisation des éléments géographiques, accompagnés d’informations
comme l'adresse, les horaires, etc. Avec la carte de Google map sous les yeux, nous
visualisons directement des informations pratiques : le Louvre se situe au centre de Paris ; il
est au bord de la Seine ; a quelques pas c’est le Jardin des Tuileries, avec une station métro
a proximité... Ce sont des informations plus concrétes qu’une simple adresse. Cette
intégration d’outil, qui agrége les informations, permet aux utilisateurs de recourir aux
services de Google Map (comme le calcul d’itinéraire) directement sur la plateforme. Le
Louvre en profite également pour avoir une « visibilité » plus claire : le Louvre était le 6e lieu

au monde le plus géolocalisé en 2014 d’apres un article de 'AFP139,

Lieu ou commerce local A PROPOS b
Choisissez une catégorie

aw

&

o- o Chatelet
bl Rl S les-Halles
= Carmusel o, @l
: Mirsée d'Oreay e

Ville T Ve

E—— Musée du Louvre
En cligquant sur Démarrer, vous acceptez les
conditions d'utilisation des Pages Facebook. 0140205317

http:ffwww . louvre.fr/

Figure 38 et 39 : Le formulaire a remplir pour la catégorie « Lieu ou commerce
local », et la rubrique « A propos » dans la page Facebook du Louvre (captures
d’écran du 29 avril 2015).

Parallélement, un autre outil intégré qui sert de « métrique » de visibilité est apparu

sur les réseaux dits « sociaux », avec la mise en place du dispositif « Notes et avis »140 sur

138 Definition obtenue sur le site Définitions Marketing. URL : http://www.definitions-marketing.com/Definition-
Marketing-territorial. Consulté le 18 juillet 2015.

139 « Kim Kardashian, Disneyland et le Louvre, stars d’Instagram en 2014 ». Publié sur lexpress.fr, information
d’AFP. Page consultée le 20 décembre 2015. URL : http://www.lexpress.fr/actualites/1/styles/kim-kardashian-
disneyland-et-le-louvre-stars-d-instagram-en-2014 _1628668.html.

140 Dominique CARDON. A quoi révent les algorithmes. op. cit., p 30.
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Facebook comme sur la plupart des sites de e-commerce : « hoétels, restaurants, produits
culturels, et bient6t tout ce qu'il est possible d’évaluer et de noter, mettant désormais les
internautes a contribution pour agréger leurs évaluations dans une opinion collective »141,

|| ~ Abonné(e) v W Contac

@ 4,8 sur 5 étoiles - 208 758 avis

Voir les avis

' Journal A propos Photos Avis Plus +

- S 5 PLUSUTILES PLUS RECENTS NOTE
A PROPOS > 4,8 % 208?3\?;5“

Donnez votre avis
5 étoilles om————— 17
4 étoiles e 20K
3 étoiles & 52K
2étoilles ® 18K

_ Lauwi 16tolle e 34K Gino Enzo Ferma a donné son avis sur Musée du Louvre - @3
M Rivoli 16 janvier -
{8 )0 g
This museum has to be added to everybody's bucket list...especially if you
Musée du Louvre W Enregistrer lover. You need at least two full days to see everything since the place is <
Paris The only thing that | didn't like was how crowded it was. The parking lot is

busses carrying thousands of Chinese tourists.

Figure 40 et 41 : « Notes et avis » sur la page du Louvre (capture d’écran du 4 février
2016).

Comme nous pouvons déja I'observer dans notre société actuelle, certains secteurs
des services ont été transformés par I'apparition de ce systéme de « notes et avis », comme
I’hétel, la restauration, mais aussi aussi les films et les livres. Les « notes » n’ont jamais eu
une aussi grande importance dans notre société, mais la question ici est de savoir si hous
évaluerons aussi les institutions publiques, les musées, les écoles, de la méme maniére que
les restaurants et les hotels, et s’il est nécessaire et raisonnable de noter ces institutions
publiqgues. Un musée n'étant ni un restaurant ni un hétel, et son but n’étant pas de faire du
profit, peut-on les traiter de la méme maniere ? Evaluer les musées, ce serait risquer de les
considérer comme des commercants ou des prestataires qui proposent des services a
disposition des clients : on entre dans une logique de commercialisation du musée au nom
de la « démocratisation du marché ». En outre, avec les « algorithmes » qui rassemblent
des personnes dont les godts, les centres d’intérét et les opinions se ressemblent, les

« avis » et les « notes » donnés sont souvent plus ou moins homogénes.

Ainsi ces outils intégrés renforcent encore une fois la fonction d’agrégation de la

page en réunissant des informations variées sur le musée (map, note, avis, etc.).

141Dominique CARDON. A quoi révent les algorithmes. op. cit., p 31.
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3.2.2) La catégorie affichée : la clé de la visibilité d’une page ?

Comme le responsable communication I'a expliqué'#2, le choix de la catégorie n’est
pas sans conséquences, puisque c’est notamment en fonction de sa catégorie que
Facebook recommande une page : autrement dit, du choix de la catégorie dépend la
visibilité de la page. Par exemple, pour le Musée Delacroix, la catégorie affichée le 27 mai
2015 était « artiste », et maintenant « Musée/galerie d’art ». Ce choix de catégorie, selon
nous, est un outil d’industrialisation culturelle, comme nous l'avons déja dit auparavant,
cependant, en plus de cela, il s’agit également d’un outil de manipulation commerciale au
nom de l'augmentation de la « visibilité ». Le responsable communication souligne que pour
un véritable établissement comme le Musée Delacroix, le statut « artiste » a moins de
visibilité que « musée/galerie d’art » : il a observé une petite baisse du nombre de fans qu'il
a imputée a la catégorie Facebook, car les algorithmes sont plus faibles s’il ne s’agit pas de
la bonne catégorie. Mais en retour, il doit accepter d’afficher I'étiquette « galerie d’art », dans
I’'espoir que ce changement de « statut » entraine chez les internautes une augmentation de

I’'« engagement naturel » :

pour avoir « Musée » Delacroix (parce qu’avant c’était « Peintre »), j'ai d0 accepter
gue le Musée Delacroix soit un « commerce local » pour la catégorie principale, et apres

jai di accepter « Musée/Galerie d’art » pour la sous-catégorie. Alors que ce n’est pas

une galerie d’art143.

=%\
Musée-EUg%

. 2\
Musée ‘Eugene

3
Delacroix @
Artiste

Delacroi %
Musée/galerie'd'd

Journal
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E 255Kk personnes aiment ¢a w 254k personnes aiment ca
Catherine Harley et Marie Roux P by

e Harley et Marie Roux

Journal A propos

Figure 42 et 43 : Captures d’écran pour la Page du Musée Delacroix (gauche : 27 mai
2015 ; droite : 18 juillet 2015).

Méme probléme pour la page Facebook de I'Auditorium du Louvre, qui révele bien des

conflits organisationnels possibles :

142 Cf. Annexe 11.

143 |pid.
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Facebook me proposait uniquement « lieu de concert », alors que la salle de I’Auditorium
n'est pas uniquement un lieu de concert. D’ailleurs, le directeur de I'’Auditorium m’a
demandé de changer cette catégorie, parce que « lieu de concert » c’était réducteur,
alors que c’est une salle polyvalente. Je n’ai pas trouvé une catégorie adaptée pour
définir la page Facebook de I’Auditorium du Louvre. Vous savez qu’est-ce que jai mis

comme catégorie? « Juste pour le plaisir ». J’ai pas trouvé mieux... 144

Comme nous l'avons dit, le choix de la catégorie est plus qu’un simple geste technique : il
porte a conséquence sur la visibilité de la page, mais occasionne également une redéfinition
de notre culture. D’apres la logique industrielle et commerciale du Facebook, le musée est
identique a la galerie d’art, le musée est un commerce local. Selon Yves Jeanneret, il y a
trois facons de relier les échanges de communication avec des modeéles économiques et

techniques :

'industrie médiatique « établit une relation durable avec un public auquel elle promet une
production de qualité ; I'industrie médiatisante se désintéresse des contenus et enjeux de
la communication et capte dans ses outils toutes les informations possibles sur les
usages ; et lindustrie médiatisée exploite I'univers des médias pour atteindre des

consommateurs qu’elle traite comme une cible.45

Facebook fait partie de lindustrie médiatisante, il ne diffuse aucun contenu, aucune
production, aucune information lui-méme, pour laisser les utilisateurs les produire. Nous
avons encore une fois la confirmation de ce que Y. Jeanneret appelle « les industries de
passages » : Facebook contréle avant tout le passage et la circulation de l'information, sans
se soucier aucunement ni de sa production ni de sa qualité, et ses catégories répondent a

une logique de grosso modo au nom de la visibilité.

En outre, le dispositif Facebook change souvent les « algorithmes » pour « aider »
les gestionnaires des pages a étre plus visibles, ce qui ne va pas sans poser de houveaux
problémes : soit on suit le changement d’algorithmes en adaptant par exemple le format de
avatar, l'utilisation de « hashtags », les nouvelles catégories proposées (comme par
exemple, certaines anciennes « catégories » qui n’existent plus), la plateforme globale et les
autres gestes de communication ; soit on ne suit pas ce changement d’algorithmes, ce qui
entraine une baisse de la visibilité de la page et de 'augmentation des nouveaux abonnés.
Cela a été le cas pour la page du Musée Delacroix : suite a une baisse du nombre de fans

en tant que « peintre », le responsable communication a di accepter la catégorie « lieu et

144 Cf. Annexe 11.

145 Yves JEANNERET. Critique de la trivialité, op. cit. p. 12.
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commerce local » pour devenir « musée et galerie d’art » et garder de la visibilité : « je me
suis dit que les algorithmes étaient plus faibles [en tant que « peintre »] parce que ce n’est
pas la bonne catégorie »146. En tant que community manager du Louvre, il trouve également
que le dispositif Facebook devient de plus en plus commercial, car méme si I'on peut choisir
son coeur de cible, payer pour étre « visible » ne garantit pas d’atteindre tous les fans. Avec
l'injonction a la visibilité, le dispositif Facebook non seulement pousse les gestionnaires de
page a accepter les catégories proposées et leur logique, mais aussi les encourage a payer
pour étre visible. Facebook change donc le travail du community manager et le but de la
présence sur les réseaux numériques : on ne sait plus si on est la pour faire de la
communication ou pour faire « de la visibilité ». Est-ce vraiment intéressant d’affilier les fans
par un moyen commercial ? A quel moment Facebook ne sera plus intéressant pour le
Louvre ? Est-il encore possible pour le Louvre de ne pas suivre les logiques commerciales

sur les médias dits « sociaux » ?

3.3) Une « conversation » entre le Louvre et son public ?

Pour moi, c’est vraiment un espace de dialogue tres riche avec le publict4.

Chef de service communication numérique
du Musée du Louvre

Les propos de chef de service communication numérique montrent que le musée du
Louvre cherche a donner sur Facebook I'image d’un musée qui n’est pas un lieu fermé,
poussiéreux, réservé aux érudits, mais un lieu accessible, ouvert a tous et ou I'on peut
apprendre tout en s’amusant : un bien commun que I'Etat met a la disposition de tout le
monde’48. Cependant, peut-on vraiment considérer Facebook, qui « aide » a valoriser
'image communicationnelle, comme un espace de dialogue trés riche avec le public ? En
quoi consiste la relation entre la page et les autres utilisateurs de Facebook, y compris ses
abonnés ? Est-que la page permet vraiment au public de nouer un lien d’« amitié » avec

Pinstitution publique ?

146 Cf. Annexe 11.
147 Cf. Annexe 12.

148 |pid.
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3.3.1) La page, un espace hyperpublicitaire

Le mot que Facebook utilise pour définir le public d’'une page, « audience »,

demande a étre exploré et interrogé, car il souléve plusieurs paradoxes trés intéressants.

1 A propos 2 Photo de profil 3 Ajouter aux favoris 4 Revendiguer 5 Audience de Page préférée

Dites-nous avec guelles personnes vous voudriez le plus entrer en contact. Tout le monde peut
trouver votre Page, mais nous ferons de notre mieux pour la montrer aux personnes qui comptent
le plus pour vous.

Lieux 4

Figure 44 : L’étape de ciblage des clients/visiteurs (capture d’écran du 4 juin 2015).

Premiérement, le choix du mot « audience » pour définir le public d’'une page révele
une asymeétrie entre les deux parties : le dispositif page et son public. L'« audience » est un
« ensemble de personnes qui accordent de lattention a un orateur », selon la définition
donnée par le Trésor de la langue frangaise'#®. En publiant des photos, des textes et des
vidéos régulierement, la page propose quelque chose au public qui, en tant qu’« audience »,
ne peut qu’accepter ces « propositions » : il ne peut ni changer ce que la page a publié, ni
interrompre le cours des publications La réciprocité entre ces deux parties n’est donc pas
mutuelle, le public joue, en réalité, un role de « récepteur », sans qu’il y ait de
véritable « conversation » entre une page et son public. Cependant, I'absence de
« conversation » est aussi trés paradoxale dans la mesure ou le dispositif Facebook veut
tout faire pour que les pages soient percues comme « humanisantes », comme incarnant et
introduisant de la communication d’humain a humain'50 (comme nous I'avons dit dans notre
deuxieme chapitre), mais sans pour autant permettre aux pages d’engager réellement une
« conversation » avec le public. Comme nous I'explique Karine Berthelot-Guiet, « la majeure
partie de ces interventions ne constitue pas un dialogue entre la marque [le Louvre par
exemple] et les participants ou entre les participants [...] ; l'architexte de Facebook ne

permet pas de consulter immédiatement les interactions car il faut les ouvrir, aprés avoir

149 Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales. Page consultée le 03 mars 2016. URL : http:/
www.cnrtl.fr/definition/audience.

150 [ 'expression « humanisant » est issue de I'article de Karine BERTHELOT-GUIET, « Extension du domaine de
la conversation : discours de marque et publicitaire ». Communication et Langages, 2011, p. 77-86.
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déja ouvert les commentaires »151, méme si « le dispositif Facebook semble bien répondre
au double idéal d’humanisation de la communication et d’entrée en conversation [...]»152.
L'analyse sémiolinguistique que fait K. Berthelot-Guiet du contenu de pages Facebook

montre que bien souvent personne n’échange avec personne.

Deuxiémement, cette absence de véritable « conversation » montre également ce
que K. Berthelot-Guiet appelle « la transformation d’espaces dépublicitarisés en discours
hyperpublicitaires »153. Le Louvre dépose régulierement des posts et des publications autour
du musée qui peuvent recueillir facilement 15 000 « jaime », une centaine de
« commentaires » et « partages ». Nous voyons bien que les participants se contentent la
plupart du temps d’un simple geste « jaime » plutét que de faire un commentaire : « les
échanges sont caractérisées par leur superficialité »1%4. En ce qui concerne les
commentaires, il est trés rare d’avoir une « réponse » de la page, bien qu’aujourd’hui, avec
la fonction « répondre », le community manager de la page puisse répondre directement aux
commentaires. En fait, face a la masse de commentaires, le dispositif propose surtout de

voir les « meilleurs commentaires ».

Enfin, avec I'architexte et surtout la notion d’« audience », le dispositif médiatique
Facebook incite le Louvre a faire semblant d’étre une « marque » qui propose surtout de la
médiation marchande et qui suit une logique publicitaire. Méme si le Louvre n’est pas la
pour faire de la publicité volontairement, sa « conversation » dépublicitarisée est « inscrite
dans un systéme stimulus/réponse dont le propos semble publicitaire et bien identifié

comme tel par les participants »155.

151 Valérie PATRIN-LECLERE, Caroline MARTI DE MONTETY, Karine BERTHELOT-GUIET. La fin de la
publicité ? Tours et contours de la dépublicitarisation, Lormont, Le Bord de I'eau, 2014, p 212.

152 |jd., p 210.
153 |pjd., p 211.
154 |bjd., p 212.

155 |pid.
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le Journal du Louvre.
26 féavrier, 17:03 -

. Musée du Louvre a pariagé la photo de Grande Galerie,

Abonnez-vous ici : m http://bit.ly/BeauxartsGrandeGalerie

Le Journal du Louvre

Bxposition
} ekl

Figure 45 : Un post du Musée du Louvre pour inviter a ’'abonnement de « Grande
Galerie » (capture d’écran du 5 mars 2016).

La page Facebook est donc comprise sous une forme d’hyperpublicitée caractérisée
par une présence assez forte et répétitive du logo du Louvre, par des annonces régulieres
de lancement d’expositions et d’actualités, par la promotion de DVDs et de livres, par une
invitation fréquente a s’abonner a la « Grande Galerie » (le journal du Louvre), et aussi par
des liens vers les autres réseaux numériques comme Youtube et Dailymotion, qui
permettent de visionner des vidéos « publicitaires ». Le Louvre se trouve devant un statut
intermédiaire entre la commercialisation publicitaire et sa nature d’institution publique. Avec
la formation et I’entretien d’'une image de « marque », le statut hybride de sa présence sur
Facebook souléve, en fait, la question de la « publicitarisation » de la page du Musée du

Louvre.

3.3.2) Le prix a payer

En plus du choix de « catégorie » qui permet d’augmenter la visibilité pour étre

« visible », il faut payer, tout comme les autres « marques » de consommation136 :

On a ce qu’on appelle la portée organique et la portée payée concernant le nombre de
fans. La portée payée, c’est quand nous on paye pour étre plus visible auprés d’autres
fans. La portée organique, c’est naturel. Moi jai compris que d’ici un an Facebook ne
proposerait plus aucune portée organique naturelle, c’est-a-dire qu’on ne serait plus
visible du tout par les fans — sauf évidemment par les groupes entre amis. Pour
continuer a étre visible auprés des gens, il faudrait vraiment faire de la pub a chaque fois.

Je pense qu’on va plutdt vers cette tendance.

156 Cf. annexe 11
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Pour continuer a étre visible sur Facebook, il faut faire de la publicité a chaque fois :
le changement de « catégorie » ne suffira pas pour rester visible dans ce dispositif

médiatique et commercial.

A quoi ressemble la publicité pour les utilisateurs

Les gens utilisent Facebook pour suivre les actualités de leurs amis, de leur famille et de
ce qui leur tient a coeur. Vos publicités apparaissent a coté de ces actualités (en toute
transparence) sur les ordinateurs de bureau et appareils mobiles.

Nicole Gregory. Henrik Olsen et 5 autres personnes aiment Jasper's Market

Jasper's Market
rigé o

s Market is now open downtown! We feature a large selection of
produce to help you meet all of your family's cooking needs.
) Captain Cil Cuddles Adventures - "

Sail the high seas with the most qualified
cat in the world—Captain Cuddles!

e ==
Captain Cat Cuddies

Adventures Installer
Fodkdkd

artager (9453 D176

Figure 46 : Exemples de publicités sur Facebook'57.

Les publicités cherchent a faire passer leur présence sur Facebook pour naturelle,
car elles apparaissent juste a cété des publications de nos amis, en s’intégrant dans le
paysage du fil d’actualité sous la forme de publications normales. Bien souvent on ne se
rend pas compte qu’il ne s’agit pas d’'une publication d’'un ami ou d’une publication aimée
par un ami, mais bel et bien d’'une publicité qui s’insinue au beau milieu de notre fil
d’actualité de la maniére la plus naturelle possible : les publicités ont donc quitté leur espace
réservé, la colonne de droite, ou on les identifie facilement comme telles, pour apparaitre
discrétement dans I'espace principal et central du fil (cf. figure 46). De plus, comme pour
toutes les campagnes publicitaires, Facebook propose encore une fois des outils de
marketing publicitaire pour « aider » les pages a toucher les visiteurs potentiels : les
community managers des pages peuvent cibler leur audience privilégiée a partir de I'age, du
lieu d’habitation, du sexe, de la langue, efc., pour que s’affichent les publicités a I'aide des
algorithmes d’intelligence artificielle du dispositif'58. Sans oublier que les administrateurs de

pages peuvent également définir le budget (le plafond quotidien pour une publicité ou le

157 « A quoi ressemblent les publicités sur Facebook ». Capture d’écran du 30 mars 2016. URL : https:/
www.facebook.com/business/products/ads/how-ads-show/.

158 \oir en annexe 14 : Possibilité de définir I'auditoire, le budget et le calendrier pour la publicité sur Facebook.
Capture d’écran le 30 mars 2016. URL : https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?
act=10203223555013930&pid=p1.
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montant total d’'une campagne) et le calendrier des publicités. Le discours de Facebook est
le suivant : « diffusez une publicité pour seulement 5 euros »159. Facebook nous propose
automatiquement, en tant qu’administrateur de la page « Musée de Yuwen », un budget de
25 euros par jour en affichant a droite la « portée quotidienne estimée », donnant
impression que 25 euros suffisant pour toucher jusqu’a 17 000 personnes par jour sur
Facebook. Le tarif dépend également de I’heure de publication et de la durée : par exemple,

si 'on veut que notre publicité soit diffusée du 6 avril au 6 mai 2016, il faut payer 750 euros.

Budget et calendrier
Définissez votre budget et quand vos pubs doivent apparaitre. En savoir plus.

Budget ¥ | Budget quotidien v 25,00 €
25,00 € EUR Portée quotidienne estimée
Calendrier ¥ Diffusez votre ensemble de publicités en continu a partir
d’aujourd’hui £7 6300 - 17 000 personnes sur

Facebook
» Définissez une date de début et de fin —
I

Début 6/4/2016 B 04:14 Il s’agit seulement d'une estimation. Les

chiffres affichés sont basés sur la
Fin 6/5/2016 E 04:14 performance moyenne des publicités

Heure de Paris ciblant votre audience sélectionnée.

Votre publicité sera diffusée jusqu'au Vendredi 6 mai 2016.

Au total, vous dépenserez jusqu'a environ 750,00 €.

Figure 47 : La possibilité de décider du budget, du calendrier et I’heure exacte pour
les publicités sur Facebook (capture d’écran du 31 mars 2016).

Tout cela confirme la transformation d’espaces dépublicitarisés en discours
hyperpublicitaires. La question est de savoir si Facebook peut toujours fonctionner en
suivant ce modeéle, surtout quand il s’agit d’institutions publiques et culturelles comme le

Louvre :

Donc je m’interroge sur le post Facebook : si Facebook, a chaque fois qu’on fait une
publication, nous demande de payer pour étre visible auprés des fans, moi jarréte
Facebook, parce que je ne peux a chaque fois payer, méme si c’est un petit budget (50
euros), c’est impossible. Je vais abandonner Facebook un jour pour le Louvre : je vais
aller sur d’autres réseaux sociaux. Méme si aujourd’hui Facebook représente la grosse

part du gateau16o.

La montrée en puissance de e-librairie comme Amazon commence a menacer bien des
maisons d’édition : si toutes les maisons d’édition ferment et qu’il n’y a plus de livres en

papier, que peut faire Amazon ? Qu’est-ce qu’Amazon peut vendre dans sa librairie en

189 |a page « Pubicités Facebook » sur Facebook.com. Consulté le 01 avrii 2016. URL : https:/
www.facebook.com/business/products/ads/.

160 Cf. Annexe 11
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ligne ? En fait, Facebook n’est pas le seul dispositif numérique qui demande de payer pour
des publications sponsorisées : s'il n’y a pas encore de publicité sur Instagram en France, il
y en a déja aux Etats-Unis. Les regles du jeu sont déja fixées par les dispositifs. Si
Facebook continue a jouer son rble de contrbleur de passage des informations en devenant
de plus en plus commercial, que les gens prennent conscience de cette duplicité gratuit /
payant, et que de plus en plus d’organisations et d’entreprises finissent par abandonner
Facebook, qui va finir par en payer le prix ? Que va-t-il rester dans les fils d’actualités ? Qui
peut vraiment profiter de ce modéle de communication a la fois commercial, standardisé et

controlé ?
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Conclusion de la troisieme partie

Au cours de ce dernier chapitre, la page Facebook se présente plutdt comme un outil
de marketing qui naturalise la commercialisation des musées. D’abord, choisir une
« catégorie » contraint les musées a se définir selon la logique du dispositif. Définir la nature
du musée ne devrait étre ni le travail du community manager ni la fonction du dispositif.
Ensuite, le Louvre, tout comme les autres institutions culturelles, par la promesse
d’« augmentation de la visibilité » faite par Facebook et ses algorithmes, se trouve devant
un dilemme entre la logique de standardisation, qui ne lui permet pas de se présenter dans
sa véritable catégorie, et la logique commerciale et marketing publicitaire, qui le pousse a se
commercialiser de plus en plus. Nous retrouvons ici un effet de « double marketing » : d’'un
c6té, en utilisant la page et la publicite, Facebook donne des outils pour les musées et les
autres organisations et leur offre I'opportunité de faire du marketing sur le web ; d’'un autre
coté, Facebook a besoin de ces pages et publicités consultées par des utilisateurs pour faire
son propre marketing. Pour Facebook, plus il y a de monde pour utiliser la page et la

publicité pour des objectifs du marketing, plus son propre marketing a de réussite.

Ce dispositif médiatique modifie, dans une certaine mesure, la configuration de la
culture en imposant des « catégories » (le musée, le bar, I’école, I'église, 'immobilier, etc.,
figurent tous dans la catégorie « lieu et commerce local »). Par la publicité, les visiteurs du
Louvre deviennent, dans une certaine mesure, des clients qui consomment les contenus de
la page ; en tant qu’« espace de dialogue », la page ne permet pas, en réalité, une véritable
conversation entre le Louvre et son public : personne n’échange avec personne. De ce fait,
il est donc trés difficile pour une institution culturelle de résister a la standardisation

commerciale.
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CONCLUSION GENERALE

Le Musée du Louvre, par sa réputation internationale, n’a probablement pas besoin
de fournir de grands efforts pour augmenter son influence et sa visibilité sur Facebook. Que
change 1000 abonnés de plus ou de moins ? Nous ne savons pas exactement depuis
quand il faut absolument se présenter sur les réseaux dits « sociaux » tout comme nous ne
savons pas non plus d’ou vient 'importance de la visibilité dans le monde numérique. Mais
tel est le tour de magie de ces réseaux socionumériques : tout a l'air normal, et on ne

demande jamais pourquoi c’est « normal ».

Nous pouvons nous demander si cette utilisation massive des réseaux
socinonumériques par les musées représente vraiment une nouvelle opportunité ou s’il ne
s’agit pas plutét d’'une nouvelle obligation de présence avec des régles imposées par les
dispositifs et leur utilisation. Nous pensons que I'apparition des réseaux dits « sociaux »
transforme les fonctions de médiation et de communication au sein des musées, qui sont
désormais obligés de suivre les logiques du réseau numérique : la présence obligatoire sur
les réseaux numériques ; la délégation des fonctions de communication ; la transformation
de la page en un agrégateur de contenus ; la contrainte de la personnification et de la
« célébrité » ; I'objectif d’étre trés recherché par les internautes ; la recherche de plus de
visibilité, soit en changeant de « catégorie » (imposée), soit en payant la diffusion de ses
publications. Aprés avoir pris son parti dans le dilemme Facebook VS « Communauté
Louvre », le Louvre tombe, en quelque sorte, de Charybde en Scylla, le voila pris, pour ainsi
dire, dans une espece de piége : il doit suivre les régles imposées par les dispositifs

médiatiques comme Facebook sans avoir en interne les moyens de changer cette situation.

Parmi les différentes contraintes visibles ou non, la logique du grosso modo est un
des grands principes de Facebook. Ce qu’est une page, ce qu’est un musée, Facebook ne
le définit pas clairement en négligeant le détail et en mélangeant les genres. Ainsi une page
Facebook ressemble a la fois a un profil personnel qui diffuse des actualités et a un espace
de « dialogue » (ou l'interaction entre le public et la page est trés faible), mais aussi a un
espace publicitaire qui a des cibles, des discours, des heures de publication et des budgets
bien définis. Il est normal qu’un simple utilisateur ne se rende pas compte de ces paradoxes,
car en principe Facebook est une seule et méme plateforme de communication destinée a
tous types de public et tous types d’objectifs. Chacun doit trouver sa maniére de
communiquer, mais en s’adaptant. Facebook lui-méme est face a ses paradoxes : il

construit une plateforme de communication qui semble un lieu d’entiére liberté, mais qui est,

81



en réalité, trés contraignante (probléeme de correspondance des catégories) ; il veut faire
croire au public que les pages sont comme des profils et que les fonctions « jaime »,
« commentaire » et « répondre » vont favoriser la personnification des organisations et des
institutions et leur interaction avec les internautes, mais nous n’avons pas observé de
véritable conversation ; il essaye d’aider les pages a gagner plus d’abonnés en faisant de la
publicité, mais c’est en contradiction avec sa promesse de « gratuité ». Par conséquent,
tous ces paradoxes ne favorisent pas dans une certaine mesure la communication
numérique des institutions culturelles comme le Louvre, car c’est contraire a ce qu’est un
musée. En utilisant la page Facebook, le Louvre céde au final a I'injonction de présence en
perdant la main sur la propre médiation. Tout comme le déclare le community manager du
Louvre : « je vais abandonner Facebook un jour pour le Louvre, méme si aujourd’hui
Facebook représente la grosse part du gateau »161, Ce dispositif met I'accent plus sur la
circulation des informations que sur la qualité de leur production. Il faut que Facebook
commence a réfléchir sur sa logigue commerciale tout en se tournant vers la qualité des
contenus publiés et des informations en circulation, sous peine de perdre I’équilibre entre
son réle d’espace de circulation et son absorption de la culture, sous peine également de
voir sa mythologie disparaitre tout comme MSN ou MySpace. Les réseaux socionumériques
et ses utilisateurs se complétent mutuellement : les réseaux ne peuvent pas vivre sans avoir
des contenus de bonne qualité et les utilisateurs ne sont pas sur ces réseaux pour y
consulter des publicités ou des informations moins intéressantes. Comme le dit un vieux

proverbe chinois, I'eau qui fait flotter un bateau peut aussi le faire couler.

De ce fait, il nous semble intéressant de se demander si Facebook peut a I'avenir
abandonner la logique du grosso modo pour garantir la qualité des contenus. Quant aux
musées, peuvent-ils vraiment quitter Facebook pour garder entierement la main sur leur
médiation et leur communication tout en résistant a la standardisation et a la
commercialisation ? A quoi ressemblera le métier de community manager dans 5 ans ? Ces
questions, liées a celles des « industries culturelles », feront I'objet d’'une étude approfondie
dans le cadre de travaux a venir. Nous pouvons escompter que des progrés dans la
recherche seront réalisés dans les années a venir, car des dispositifs numériques comme
Facebook ne cessent d’évoluer, ce qui soulévera de plus en plus de questions, tant dans les
sciences de la communication, les sciences informatiques (Intelligence Atrtificielle et Data
science) ou encore les sciences du management et du commerce (marketing). Ce sont des

problématiques que nous souhaiterions continuer a explorer.

161 Cf. Annexe 11.
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Annexe 1 : La page d’accueil de Musée du Louvre sur Weibo

Le 1er réseau numérique en Chine (sous forme de micro-blog). Capture d’écran du 20 juin
2015.
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Annexe 2 : Les trois premiéres publications de Musée du Louvre sur Weibo

Capture d’écran du 20 juin 2015.
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Annexe 3 : Le compte du Musée du Louvre sur Wechat (sous forme d’application mobile de
messagerie textuelle et vocale)

Captures d’écran du 1er avril 2016.
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Annexe 4 : La charte « Tous Photographes! »

Publiée par le Ministére de la Culture et de la Communication. Capture d’écran du 7 octobre
2014.
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Annexe 5 : La page d’accueil de la plate-forme « Communauté Louvre »

Le site n’étant plus disponible, les captures d’écran ont été effectuées le 11 octobre 2014 a

partir d’anciennes photos en ligne. Disponible en ligne : http://musee-oh.museologie.over-

blog.com/article-game-over-pour-la-communaute-louvre-85598237.html. Page 1/2.
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Annexe 5 : La page d’accueil de la plate-forme Communauté Louvre, Page 2/2.

Cottinuaui: WO V' R E oo mosois— [CUN - Grosisez urosocion [

REJOIGNEZ LA COMMUNAUTE !

CONNECTEZ-VOUS !
La Communauté Louvre s'adresse a tous ceux qui s'intéressent au musée du Louvre, 2 ses collections, 2 E-mail:
I'histoire de I'art et & I'archéologie. o
Postez des articles, partagez vos photos et vidéos. Mot de passe :
Parcourez les ceuvres des collections, taggez-les, commentez, créez des galeries d'ceuvres. Shnscre - Molde passaouble 7 SRRV

Echangez avec les autres membres dans les groupes de discussion...
LES GROUPES DE DISCUSSION
PHOTOS : L'ART VU PAR LA COMMUNAUTE les plus populaires - tous les groupes

NOS PRATIQUES
CULTURELLES 3
5 membres

POUR L'AMOUR DE
L'ART
10 membres
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Annexe 6 : Le communiqué de presse de « Communauté Louvre »

Disponible en ligne : http://mobile.orange.fr/content/ge/high/v2_a_propos _d_orange/cp/
210435.pdf , Téléchargé le 3 juin 2015. Page 1/2.

l‘ﬂﬁ“ ==

N ookl o
Communiqué de presse

Multimédia Le musée du Louvre lance
A partir du 9 décembre 2010 la « Communauté Louvre »
en partenariat avec Orange

communaute louvre.fr La « Communaujté Louvre » est un site participatif s’adressant
aux internautes qui partagent un intérét personmel ou
professionnel pour le Louvre et ses collections, et plus largement
pour I'archéologie, I'art, I'histoire de 1"art et les musées.
Cette plateforme a été concue et réalisée dans le cadre d’un
partenariat d’innovation entre le musée du Louvre et Orange,
gui a apporté son saveir-faire et ses compétences techmigues
pour développer le site web et ses fonctionnalités 2.0.

Un nouveau site communautaire

Cette plateforme pratnite et ouverfe a toms, accessible wia D'url
commmnaute louvre . permet plosienrs niveanx de particrpation -

- Créer et publier des contenus autoproduits : aprés une
visite au Louvre, les membres de la Communauté peuvent poster lenrs
photos cu vidéos, publier des articles pour faire part de lewrs avis,
impressions et recommandations. I1 lensr est également proposé de
constitner des galeries d'ceuvres du Louvre en associant lenrs propres
commentaires aux ceuvres sélectionnées, pour retracer on préparer une
wvisite, réaliser des regroupements thématiques ou encore inventer des
parcours criginaux dans les collections.

- Enrichir les notices d'oeuvres du Louvre : les membres
de la Commmnmuté sont invités & « tagoer » les 1700 ceovres en lipne
sur le site en lewr associant les mots-clés. Outre les termes issus de
I'histoire de 1'art tels que la techmique o le conrant artistique, le mot-
clé pent par exemple se référer 4 nne coulenr. 4 none émotion. 4 un
détail iconopraphigque de l'cenvre... Cette indexabion « spontanée »
fait la part belle 4 une vision subjective et personnelle des cenvres,
complémentaire de 'indexation scientifique. Les membres de la
Commmnauté se font ainsi actenrs de I'élaboration du savoir.

- Débattre et échanger : les membres penvent créer les gronpes
de discussion publics on pnvés sur les sujets de lewr choix pour
débattre, échanger mformations et points de wvue, et partager des
ressources documentaires. Cet outil 5'adresse & la fois aux amateurs,
© 2010 - musée du Louvre anx etudiants et professionnels de 1'histowre de 1'art et des mmsees, qui
pouront les mettre & profit pour collaborer efficacement sur des
projets communs, ef aux enseignants, éducatewrs, animatenss et autres
acteurs do monde de I'éducation. qui pourrent les wiliser dans lenrs

projets éducatifs.
MuzsEe du Louvre Drange
Anne-Laure Béatrix Khadija Komara
Cavid Madec Anne-Catherine Moreno
david madec@louvre fr khadija_komara@orange-figroup_com
Tel. 01 40 20 56 98 Tel. 01 44 44 933 93
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Annexe 6 : Le communiqué de presse de « Communauté Louvre », page 2/2.

£ 2010 - musee du Loavre

© 2010 - mosée da Louvre

Plus d'informations
sur la Communaute Louvre sur :
v orange-innovation. tv/louvre

Les publics au centre de la Communauté

Aver la Commmnauté Louvre, le mmsée do Louwvre a "ambition de
favoriser les échanges et les rencontres antour de 1"histoire de I'art snr
une plateforme dont la souplesse permettra d’accueillir des visiteurs
aussi varies que cenx du nmsée réel. Les publics sont en effet an coenr de
la démarche : la Commmnaunté lenr est dédiée et leur appartient Elle
accoeille 1a parole et le regard que chacon peut porter sor les ceuvres d'art.
Les fonctionnalités participatives de la Communauté, déja familieres a
beaucoup d’mternautes, contribvent a rendre 'art moms mtimidant.
phus accessible pour un large public, et encouragent le libre échange
des savoirs.

Le multimédia au Louvre

Le service Multimédia du Louvre congoit et coordonne les projets
Internet, les disposififs de médiation mmltimédia dams les espaces
mmseanx, les outils mobiles, et met en place des partenariats régionanx
et infernationanux.

Tout comme la refonte du site officiel lonvre fr. actuellement en cours.
le projet Commmmauté s'inscrit dans une réflexion d’'ensemble sur
I'accés a4 'art et @ I'histowre de D'art via les médias en ligne. Le
partenariat avec Orange Business Services permet amnsi au Louvre de
verifier la pertinence des outils 2.0 pour remplir ses mssions
d’éducation et de diffusion du savoir et d’évaluer lenr adéquation aux
attentes de ses publics. Cette dimension expérimentale fait de la
Commmzanté un projet pilote dont les résultats détermineront 1a forme
que prendra par la suite la Commmnante Louvre.

Orange et le Louvre

Ce nouveau projet vient renforcer la relation durable qui s'est nouée an
fil des années entre Orange et le mmsée du Lowwre. En 2010, le
Groupe a signé un partenanat d'nne durée de six ans avec le Louvre-
Lens afin d'intégrer des mouvelles technologies an ceewr du nouvean
musée oqui ouvrira ses portes en 2012, Les éguipes do résean des
Orange Labs apporteront lewr savoir-faire pour enrchir l'accés et la
decouverte du nmsée pour les visiteurs et pour déployer ces interfaces
innovantes dans la scéncpraphie.

Par ailleurs, dans le cadre de son mécénat en favenr d'une plis grande
accessibilité a la culture pour les déficients wvisuels et anditifs, la
Fondation Orange a soutenn de nombrenx projets do Louwvre - la
nouvelle exposition de la galerie tactile en 2007, le guide nmlttmédia
permettant 1'autonomie d’acces & 'offre culturelle et scientifique duo
mmsee en 2008, et enfin en 2009 le parcours tactile pour les personnes
déficientes visuelles am sein des futwrs espaces dédies amx Aris de
I'Islam De maniére générale, la Fondation participe 4 une réflexion sur
I"accessibilité i 1a culture pour les personnes sourdes et avengles.

Depuis plusienrs années déja, Orange met en ceuvre des projets a la
croisée des chenmns entre culture et innovation technologique. Par sa
capacité a4 metire le numenque au service du culturel et & promowvoir
de nouveanx usages, le Groupe accompagne les institotions dans lenr
demarche de valorisation do patrimoine et de médiation auprés de lenrs
publics.
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Annexe 7 : La page Facebook de I’Auditorium du Louvre

Capture d’écran du 27 mai 2015.
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Annexe 8 : La page Facebook de la Grande Galerie - le Journal du Louvre

Capture d’écran du 27 mai 2015.
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Annexe 9 : La page Facebook du Musée Eugene Delacroix

Capture d’écran du 27 mai 2015.
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Musée Eugéne-Delacroix
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Annexe 10 : Organisme général du Musée du Louvre

La version du 24 aodt 2015, capture d’écran du 2 janvier 2016.

Disponible en ligne : http://www.louvre.fr/sites/default/files/medias/medias fichiers/fichiers/
pdf/louvre-organigramme-du-musee-du-louvre.pdf.
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Annexe 11 : Entretien avec Responsable des réseaux sociaux, Community Manager

au Musée du Louvre
Le 16 juillet 2015 a 11 heures, durée 1h15

Il est Responsable des réseaux sociaux, Social Media Manager, Communiy Manager,
Direction des Relations Extérieures, Service communication numérique. Ancien étudiant au
CELSA en master professionnel 2, Communication des entreprises et des institutions, option

: communication des collectivités territoriales.

Transcription

Yuwen : Pouvez-vous vous présenter brievement ?

la personne interviewée A : Je m’appelle xxx, je suis Community Manager du domaine du
Louvre, a temps plein depuis 2011. Mais je travaille au Louvre depuis tres longtemps, depuis
1999 : ca fait trés trés longtemps, plus de 16 ans, j’ai toujours travaillé dans le domaine de la
communication, du marketing. J’ai fait le CELSA, un Master 2 professionnel, de formation
littéraire, j'ai été professeur d’italien, en Italie, au college et au lycée. On ne devient pas

comme ¢a Community Manager au Louvre : il y a toujours un parcours derriére...
Yuwen : oui ?

A : Il faut connaitre trés bien la maison, donc en 2009 avec I'’émergence des réseaux
sociaux, on s’est posé la question qu’est-ce qu'il fallait faire pour le Louvre sur les réseaux

sociaux et notamment sur Facebook; Et donc c’est vraiment ma hiérarchie qui m’a demandé

d’ouvrir une page. Avant d’ouvrir la page, jai fait une petite audit pour voir les pages qui
parlaient déja du Louvre, les pages qui existaient... il y en avait beaucoup.

Yuwen : oui, il y en a beaucoup.

A :ily a en a encore. De temps en temps, je sollicite Facebook pour les fusionner avec la
page officielle. Il y avait plein de pages, « le Louvre », « Musée du Louvre »... dans toutes
les langues, autour du Louvre lui-méme, de la Joconde, de la Vénus de Milo... Je voyais

qu'’il fallait vraiment faire quelque chose pour le Louvre, pour dire : « on existe, il y a une
page officielle ». Quelque fois, on ne dit pas si c’est une page est officielle ou pas. Donc les

gens peuvent suivre une page en pensant que c’est la page officielle du Louvre, puisqu’une
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fois qu’il y a le site internet officiel mentionné, etc... Je pense qu’un établissement comme le

Louvre a intérét a créer sa page, il ne fallait pas attendre trop longtemps, parce
gu’autrement, le risque, c’est ce qu’'on appelle « cybersquatting », ca veut dire que d’autres

personnes peuvent parler a la place du Louvre. Alors, ¢a c’est.... pas bien!

A: Evidemment, le Louvre ne peut pas tout contrbler sur les réseaux sociaux. Les réseaux
sociaux, il y en a beaucoup, ils naissent tous les jours, il y a certains qui ferment parce que
leur modéle économique n’est pas satisfaisant pour poursuivre I'aventure. Donc, au fil des

années, on apprend beaucoup : c’est « test and learn ».

A : Facebook, c’est vrai, les contraintes nous déstabilisent tout le temps. Il change les

algorithmes, les regles... c’est un travail de prestataire : la plateforme globale, I'intelligence
numeérique... apres, il y a des indices qui changent, faut recommencer... Facebook, ca

demande une veille constante, quotidienne, il y a beaucoup de choses qui changent.

A : Actuellement, moi, je gére 15 comptes en réseaux sociaux, 15 pages. Donc, j'ai 4 pages
Facebook

A : 1. la page Musée du Louvre qui a dépassé 1,7 million de fans. Depuis des années, c’est

la deuxieme page au monde dans le monde entier des musées, apres le MOMA de New

York (The Muséum of Modern Art). Donc pour instant, on arrive a gagner la 2éme place
mondiale. Le MOMA a commencé sur Facebook avant nous, puisque tous les réseaux
sociaux sont nés d’abord aux Etats-Unis : le temps qu'ils arrivent en France, il y a toujours

un peu de décalage.

A : 2. Apres, j'ai créé une page Facebook pour le Musée Eugéne-Delacroix, ce musée est

rattaché au Musée du Louvre depuis 2004. Cette page était la 4e en France, bien que ce
soit un petit musée, et recemment elle est descendue a la 6e place. Et donc, aprés la Musée

Eugene-Delacroix,

A : 3. il y a une page dédiée a I’Auditorium du Louvre parce qu’a I’Auditorium du Louvre, on
organise 200 manifestations par an - pas seulement des concerts de musique classique : il y
a aussi des conférences, des colloques, de la musique filmée, de la musique électronique.

... d’ailleurs, c’est_une salle difficile a classer.

Yuwen : Pourquoi ?
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A : Parce que justement les catégories Facebook -, jai fait un tweet la-dessus la semaine

derniére, pour dire que Facebook n’a pas d’harmonisation concernant les musées, les
catégories de musées. Parce gu'il y a des anciennes catégories qui n’existaient plus.

A : Maintenant, a la création de la page, la par exemple, pour Delacroix, j’ai voulu changer
de catégorie et c’était compliqué. Il y a la catégorie principale et la sous-catégorie, et donc

évidemment, pour avoir « Musée » Delacroix (parce gu’avant c’était « Peintre »), jai dU

accepter que le Musée Delacroix soit un « commerce local » pour la catégorie principale, et

apres j’ai di accepter « Musée/Galerie d’art » pour la sous-catégorie. Alors que ce n’est pas

une galerie d’art.

| Savez-vous combien de sous-catégories
#Fb sont répertoriées pour les musées?
Aucune harmonisation par @facebook?

2 Musée Gustave Moreau, Musée du Louvre, Maisons Victor Hugo et 7 autres

Musée de la vie rom4
Musée (histoire)

Vair la nhoat

A : Pour la page Facebook de I’Auditorium du Louvre, méme probléme. Pour la catégorie de

page, Facebook me proposait uniguement « Lieu de concert », alors que la salle de

I’Auditorium n’est pas uniquement un lieu de concert. D’ailleurs, le directeur de I’Auditorium
m’a demandé de changer cette catégorie, parce que « lieu de concert » c’était réducteur,

alors que c’est une salle polyvalente. Je n’ai pas trouvé une catégorie adaptée pour définir

la page Facebook de I'Auditorium du Louvre qui est aujourd’hui a 9 000 abonnés a peu pres,

on progresse doucement.

A : Vous savez qu’est-ce que j'ai mis comme catégorie? «_Juste pour le plaisir ». Pour moi,
c’est le plaisir d’écouter de la musique, le plaisir de participer a des conférences, le plaisir
aussi d’intervenir a des tables-rondes - lors des journées-débats, le public peut intervenir,
pour poser des questions aux acteurs, aux modérateurs, aux intervenants. Donc « Juste

pour le plaisir », j’ai pas trouvé mieux [rires].
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A : 4. La 4eme page Facebook, c’est Grande Galerie, le Journal du Louvre, 10 000 abonnés

a peu pres.

A : Ces quatre pages. c’est 80% de nos activités en réseaux sociaux.

A : Il y a le compte Twitter, dont on est trés fier, parce que le Louvre est leader en France

sur Twitter. Plus de 400 000 abonnés. Google plus, parce qu’'on a une chaine Youtube : on
veut I'année prochaine optimiser au maximum la chaine youtube pour avoir plus d’abonnés
sur Youtube. |l fallait une page officielle sur Google Plus parce que d’autres avaient ouvert
une page « Musée du Louvre » - il fallait réclamer les droits d’auteur... C’est une page
vitrine. Google plus, ¢a marche pas trés bien en France. On a une chaine Dailymotion. J’ai
Instagram : c’est lié a Facebook, donc c’est bien. L’an dernier, 'AFP disait que le Louvre
était le 6e lieu au monde le plus géolocalisé (tous lieux confondus : aprés le Louvre, il y avait

la place Rouge de Moscou, donc ce n’est pas que les musées). Pinterest, Vine, Bobler, et le

1er mai on a ouvert_les réseaux sociaux chinois : Weibo et Wechat. on était trés fiers

d’annoncer a la presse que le Louvre était le premier musée non-chinois a ouvrir en méme

temps sur deux réseaux sociaux chinois. En méme temps.

A : Moi je suis au service de la communication numérique, qui fait partie de la sous-direction
de la communication. Donc on travaille ensemble avec le service presse, avec le service de
la communication visuelle, avec le point de relations publiques, avec le pble éducation, le
service du mécénat : tout ¢a, ensemble, s’appelle la Direction des Relations Extérieures, la
DRE.

A : Concernant les contraintes, c’est vrai que Facebook a beaucoup de contraintes, parce

qgu’on sait que les algorithmes baissent de plus en plus, donc c’est de plus en plus difficile

d’avoir de nouveaux abonnés. On est peu visible, Facebook nous demande de payer un
budget, de faire des posts sponsorisés pour étre plus visible aupres de nos propres fans. Et

nous malheureusement au Louvre, on est un musée national, on n’a pas de budget pour
acheter de la publicité. C’est un peu un handicap, mais en méme temps ce n’est pas une
page commerciale, donc nous, ce qu’on veut, c’est un engagement naturel de fans. De
temps en temps, une fois par an, on fait des jeux concours Facebook, par exemple autour
de la sculpture florentine pour gagner un voyage a Florence (hébergement dans un palace)
... mais on ne veut pas non plus des faux fans, on veut des fans naturels, parce qu’il y a
beaucoup de marques qui organisent des jeux concours pour attirer des nouveaux fans,
mais ce sont des fans qui sont intéressés parce qu’il y a une carotte, mais nous au Louvre

on veut des fans permanents, qui aiment linstitution naturellement. Evidemment, aprés, on
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les remercie, et une fois par an (je ne l'ai pas fait cette année exceptionnellement), on
organise une soirée Facebook au Louvre gratuitement et on invite les fans a participer. Je le
fais aussi pour le musée Delacroix tous les ans, pour remercier les fans de leur fidélité. Au

musée Delacroix, ce sera le 1er octobre 2015. Ce sera un bal masqué, autour de Delacroix.

A: Pour revenir aux catégories Facebook pour les musées c’est vrai qu'on n’a pas de
catégories qui correspondent bien aux musées. J’avais alerté un peu Facebook, mais
surtout la communauté des geeks sur Twitter. | n’y a pas d’harmonisation des catégories.
Par exemple, la page Musée du Louvre, c’est « musée, site historique ». C’est au moment
de la création de la page Facebook qu’on avait le choix d’une catégorie. Mais 1a, si on veut

modifier la catégorie, on ne peut pas. La seule gu’'on peut, c’est « commerces locaux »,
sous-catégorie « musée / galerie d’art ». J’ai eu un probléme avec Facebook pour le musée

Delacroix qui a une petite baisse des fans de la page. Donc je me suis intéressé davantage
a la catégorie Facebook. La page Musée Delacroix est née en décembre 2009, c’est une
page qui est née d’une communauté déja installée autour du peintre Eugéne Delacroix.
(C’est des admirateurs de Delacroix qui ont créé le musée). Et donc la catégorie de cette
page était plutdt « peintre ». Et je me suis dit que les algorithmes étaient plus faibles parce
que ce n’est pas la bonne catégorie. Ce n’est pas harmonisé. Il y a des catégories qui

n’existent plus mais qui figurent toujours.

A : Pour mon tweet, jai pris le musée Delacroix : la page comptait 260 000 fans, la page
Facebook a baissé, autour de 250 000 fans. Il y a une érosion des fans. Pourquoi cette page

est moins visible ?

A : Jai pris contact avec Facebook pour comprendre s’il y a un bug c6té Facebook. Je
laisse la possibilité aux fans de publier des photos de leur visite. Sauf que certains fans
publient des photos qui n’ont rien a voir avec Delacroix : des photos publicitaires, des photos
pour vendre leurs tableaux... J’aurais pu supprimer les photos des fans. Jai dit a
Facebook : je n’arrive pas a comprendre pourquoi pour le musée Delacroix j'ai moins de

fans, alors que pour toutes les autres pages j'en ai plus. On a ce qu’on appelle la portée
organique et la portée payée concernant le nombre de fans. La portée payée, c’est quand

nous on paye pour étre plus visible auprés d’autres fans. La portée organique, c’est naturel.

Moi jai compris que d’ici un an Facebook ne proposerait plus aucune portée organique
naturelle, c’est-a-dire qu’on ne serait plus visible du tout par les fans - sauf évidemment par
les groupes entre amis. Pour continuer a étre visible auprés des gens, il faudrait vraiment

faire de la pub a chaque fois. Je pense qu’on va plutdt vers cette tendance. Donc je

m’interroge sur le post Facebook : si_Facebook, a chaque fois qu’on fait une publication,
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nous demande de payer pour étre visible auprés des fans, moi j'arréte Facebook, parce que
je ne peux a chaque fois payer, méme si c’est un petit budget (50 euros), c’est impossible.

Je vais abandonner Facebook un jour pour le Louvre : je vais aller sur d’autres réseaux

sociaux. Méme si aujourd’hui Facebook représente la grosse part du gateau.

A : La on a envie d’aller un peu plus sur Youtube, et on va voir avec la Chine aussi pour
savoir comment developper les réseaux sociaux chinois parce que les chinois n’‘ont pas

d’accés au Facebook ou Twitter.
Yuwen : Oui, c’est vrai.

A : Les Chinois sont trés présentés au Louvre, ils sont la 2éme nationalité étrangere
présentée au Louvre I'an dernier aprés les Amériques. Sur Facebook, on a des catégories
qui n’existent plus maintenant, par exemple pour le Musée de la vie romantique, sa
catégorie affiché « Musée (histoire) », mais normalement cette catégorie n’existe plus et il

est dans quelle algorithme ? On ne sait pas si c’est un bug Facebook ...
Yuwen : Vous étes tous seul pour gérer tous ces réseaux?

A : Alors, jétais tout seule jusqu’a I'an dernier, aprés avec l'organisation, on est trois
personnes pour la communication numérique. Moi, d’abord et j’ai une stagiaire qui m’aide
pour la modération, et un autre personne en temps partiels pour les statistiques de
reporting, le bilan de campagne. Evidemment, ce travail est énorme puisque on a beaucoup
de commentaires, surtout privés; on a tous les réseaux sociaux, on est en back-office, a
travers des messages privés, les gens nous demandent beaucoup de chose; on travaille

d’avantages au Louvre sur I'accueil ver toile numérique; on a le site internet qui va évaluer...

j'espere bientdt. J'essaye de booster le site vers les réseaux sociaux, par exemple, pour les

tweets, je mets toujours un lien direct vers louvre.fr, mais souvent je n’ai pas de couteau
disponible sur louvre.fr, Le site Louvre.fr est en Flash et non en HTML 5, donc je ne peux

pas partager des videos de Louvre.fr sur réseaux sociaux. Et on n’a pas de responsable de

design encore. C’est un peu handicapé. Mais on espére mieux!

A : Au quotidien, janime aussi un réseau de référent d’'un musée. En fait, pour animer les
réseaux sociaux, notamment Facebook, je communique d’avantages les coulisses, qu’est-
ce qui se passe les mardis, etc. ....qui m’alerte d’'un mouvement d’oeuvre ... je vais prendre
des photos moi-méme et les envoie aux photographies du Louvre, et apres je rédigé un petit
article pour les réseaux sociaux. Evidemment, on ne peut pas avancer si on n’a pas de

complicité des collegues. Mais c¢a c’est un travail que j'appellerais « [inaudible]» des réseaux
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sociaux parce qu’il y a encore beaucoup de collégues qui ne comprennent pas trop les
valeurs ajoutées, les enjeux des réseaux sociaux. Les conservateurs pensent que c’est
superficiel et que ca sera a rien, il y a méme de jeunes conservateurs, trés jeunes, moins de

30 ans qui n'utilisent pas Facebook. lls ne comprennent pas que on est sur Facebook, non

pas seulement pour des informations, mais aussi pour faire la médiation.

A : Pourquoi sur Facebook ? Parce que I'on sait qu’il y a beaucoup de gens qui passent

beaucoup de temps sur Facebook. Donc, comment leur parler du Louvre, comment toucher
le public qui ne vient pas naturellement aux musées et qui ne viendra probablement jamais,

et qui habite l'autre coté du monde, le public éloigné. Nous, notre objectif n’est pas

Pourquoi pas un jour, retour sur I'investissement, on va proposer notre billetterie en ligne sur
les réseaux sociaux, donc on peut acheter des billets via réseaux sociaux. Pour I'instant, le
site louvre.fr n’est pas encore prét pour vendre les billets. On vent via Fnac, Ticketnet. Un
jour, on aimerais savoir il y aura combien de gens qui achétent des billets via Facebook,
mais pour linstant, on ne peut pas mesurer, c’est trés difficile a mesurer le retour sur

investissement, c’est ce que I'on appelle « ROE » en marketing.

A : Pour le Louvre, c’est plutét des femmes, 60% des femmes sur Facebook. L’'age est entre
18-50, il y a beaucoup de jeunes. Alors pour le Musée Delacroix, c’est 50-50. Il y a
beaucoup de Americans, beaucoup de Latinos, de Mexicans, de Espagnoles, de Brésilien

aussi. Ces chiffres sont plutons constants, on n’a eu cette année, en mars une petite baisse

en nombreux de fans parce que Facebook a fait un gros travail avec les algorithmes, il

pense qu’il a fait un petit ménage sur les profiles dans actif [inaudible] donc, tous les
musées ont perdu un peu de fans pendant mars/avril, parce qu’il y a méme les morts, par

exemple, il y a également eu un travail de « nettoyage » des comptes.

A : L'autre jour, Facebook m’a répondu disant que c’est peut-étre du fait que je n’avais pas
activer la « suggestion les pages » dans les parametres, pour les gens qui suivent les pages
du Louvre, je peux leur suggére la page du Musée Delacroix. Et je lui ai répondu qu’en fait
cette fonction a été bien activée. La, je m’interroge surtout pourquoi la page du Musée
Delacroix ne marche pas pour les nouveaux abonnées, c’est ou le probleme ? Est-ce que
c’est un probleme de Community Management ? On leur communique quand méme
régulierement. Je vois en générale, la progression de nouveaux fans est trés lente pour tous

les musées. Je pense que cela est parce que Facebook devient de plus en plus commercial,

on paye mais méme on paye cela ne nous garantie pas d’atteindre tous les fans jamais

100%. Méme si on peut cibler exactement les gens nous intéressent, ’'nomme, femme,
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'age, ville... par exemple les fans qui suivent aussi le Musée d’Orsay, le Centre Pompidou,
on peut également les affilier. Mais, est-ce que c’est vraiment intéressant ? Effectivement, je

me pose vraiment la question :_a quel moment Facebook ne sera plus intéressant pour le

Louvre?

A : La, on progresse bien sur Instagram, racheté par Facebook, ou on a plus de 201 000

d’abonnées, pour instant en France, il n’y a pas encore la publicité sur Instagram, mais ¢a

va commencer et c’est déja commencé aux Etats-Unis. Les réseaux sociaux deviennent
commerciales, pour y étre visible, il faut payer. Sur Twitter aussi, la on progresse bien, on a

une moyenne entre 6000-8000 nouveaux abonnées chaque semaine. Mais quand il va
s’arréter, est-ce que tout le monde fait un tweet pour [inaudible] ceux qui ne [inaudible]

seront moins visibles.

A : Je comprends qu’il y a un modéle économique pour chaque réseau social, que la
publicité fait partie de ce modéle économique, qu’une société doit vivre, donc elle a besoin
d’argent et que la rémunération vient de la publicité, évidemment c’est leur business. Est-ce
que dans 10 ans, Twitter est encore la mode? et le Facebook? Il y aura d’autres réseaux
sociaux qui vont prendre de la place. Moi, je ne vois pas un monde sans réseaux sociaux,
parce que les nouvelles générations ont besoin de communiquer en temps réel, de partager
et d’exprimer son avis. Je ne pense pas qu’on puisse reculer dans un monde ou la marque

parle et c’est tout. Maintenant, on voit que les visiteurs, les clients sont « le Roi », c’est lui
qui décide et la marque s’adapter a ses besoins.

Fin de la transcription
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Annexe 12 : Entretien avec Chef de service communication numérique, Direction des

relations extérieures au Musée du Louvre

Le 27 novembre 2015 a 10h00, durée 20 minutes

Transcription

Yuwen : Pouvez-vous vous présenter brievement?

la personne interviewée B : je suis chef du service de la communication numérique. C’est
un service qui a été créé il y a un an et demi. Et auparavant je m’occupais de la promotion
I'offre culturelle mais dans un sens plus large. Donc le numérique faisait déja partie de ce

dont je m’occupais, voila. J'avais aussi en charge les achats média, etc.
Yuwen : D’accord, et c’est quoi la communication digitale pour le Louvre ?

B : Alors dans notre organisation aujourd’hui, ¢a regroupe uniquement tout ce qui est

communication sur les réseaux sociaux, parce que le site internet est géré dans un autre
service, donc notre « terrain de jeu » c’est les réseaux sociaux.

Yuwen : Et donc comment vous travaillez avec la personne interviewée A ? Comment

vous répartissez-vous votre travail ?
B : Alors, en fait A est le social media manager, et moi je suis chef de service, donc ..
Yuwen : Vous étes son supérieur hiérarchique ?

B : Voila, je suis son supérieur-hiérarchigue. Comme on est une toute petite équipe et que
ca fait longtemps qu’on travaille ensemble avec A, on se connait bien, donc c’est une
répartition en peu en fonction de la charge de travail de I'un ou l'autre. On travaille en

binbme en fait, plus qu’avec un lien vraiment hiérarchique traditionnel on va dire.

Yuwen : D’accord. Je m’intéresse aussi a vos travaux derriere Facebook, c’est pour ¢a que
je demande aussi la marge de liberté de A par rapport au contenu des publications par

exemple. Est-ce qu’il va vous présenter le contenu ?

B : En fait, non. On est assez libre a la fois parce qu’en fait A travaille depuis trés longtemps

dans Louvre, et moi ¢a fait 8 ans que je suis ici. On a une bonne connaissance de ce qu’'on
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peut dire et de ce qu’'on ne peut pas dire : on n’a pas vraiment besoin de demander des
autorisations particulieres. Sauf quelques exceptions : des sujets un peu plus sensibles ou
I'on va solliciter I'avis du sous-directeur communication ou le chef du service presse pour

s’assurer qu’il N’y ait pas de probleme, mais globalement on est plutét tres libre.

Yuwen : Pensez-vous que pour le Louvre, il est nécessaire d’étre présent sur les réseaux

sociaux ? Et si oui, depuis quand, selon vous est-ce nécessaire ? et pour quelles raisons ?

B: On a commencé a s’y intéresser en 2009. Au départ, je m’y suis intéressée a titre
personnel parce que ¢ca m’amusait, etc., et puis je sentais qu’il y avait certainement quelque
chose a en faire. Et ¢a correspondait aussi a un moment ou je revoyais l'organisation de
mon ancien service et ou je me suis dit qu’il fallait que 'on consacre de plus en plus de
temps a ces outils-1a, et donc jai demandé a A qu’il commence a travaliller, en plus de ses
missions, sur ses aspects-la. Et puis petit a petit on s’est rendu compte que cela avait une

importance assez cruciale et petit a petit il a passé entierement son temps a animer les

réseaux sociaux. Aujourd’hui, il n’y a plus de débat de se dire « ony va ? on n'y va pas ? »,

de toute facon il faut y étre, parce que c’est la que notre public est aussi et que c’est un
moven de s’adresser a eux, c’est un moyen de s’adresser a eux d’'une maniére moins

institutionnelle, plus libre, avec un ton différent. C’est vraiment une bonne maniére de

présenter toute I'offre du musée.
Yuwen : Quelle est I'image que vous voulez donner au public a travers Facebook ?

B : On veut donner I'image d’un musée accessible, ouvert a tous, ou on peut apprendre des

choses en s’amusant... que le musée c’est pas un lieu fermé, poussiéreux, pas réservé aux

érudits... que c’est un bien commun que I’Etat met a la disposition de tout le monde.

Yuwen : Est-ce que vous pensez qu’un dispositif médiatique comme Facebook, permet au

Louvre de s’écrire librement, de s’exprimer librement ?

B : Oui. On essaye vraiment parler de tous les sujets. Quand on nous interpelle aussi sur

des sujets qui peuvent étre un peu plus sensibles, on essaye d’'y répondre aussi. Pour moi,

c’est vraiment un espace de dialogue trés riche avec le public.

Yuwen : Donc, pensez-vous que le Louvre a une identité numérique ?

B : Oui, mais qui est tout a fait conforme a son identité a la fois physique et print. Notre

boulot ici a la sous-direction, c’est de faire en sorte que cette image soit la méme quel que
soit le support : qu’on soit dans le musée, qu’on soit sur du papier ou gu’on soit sur du
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numeérique. on fait attention aux images quoi va sélectionner et qu’on va utiliser sur les
réseaux sociaux, on fait attention aux mots qu’on choisit, mais avec une marge de
manoeuvre plus large sur le numérique : ce qu’il faut toujours avoir en téte par rapport a
d’autres institutions culturelles, a d’autres musées, c’est qu’on est le plus grand musée du
monde, donc forcément on est trés observé. Dés qu’on prend la parole, quel que soit le lieu

et le support, on sait qu’on a des milliers d’yeux rivés sur nous : on n’a pas le droit a I'erreur.
On fait toujours attention a 'identité, a I'image qu’on va projeter du Louvre.

B : On s’adapte aussi au caractere particulier de chaque réseau social. Forcément, on ne va
pas raconter les mémes choses sur Twitter et sur Facebook, on ne va pas avoir le méme
discours. on sait que sur Twitter on touche pas mal soit de professionnels de la culture, soit
de gens qui ont vraiment un intérét pour la culture, donc c’est un discours un petit peu
différent. Sur Facebook, I'audience est plus large, elle est encore plus internationale. Donc
la on va se permettre de faire des articles un petit peu plus long, la on va parler des

coulisses du musée...
Yuwen : Comment gérez-vous les réseaux sociaux chinois ?

B : On s’appuie sur un prestataire a qui on fournit des textes en francais et des images, et

lui s’occupe de la traduction, de la mise en ligne sur des réseaux et aussi de la modération.
On ne maitrise pas la traduction, c’est une relation de confiance. Il nous semblait important
d’étre présent auprés de ce public-la, d’autant plus qu’on a un site internet qui est traduit en
plusieurs langues, mais la version chinoise est vraiment une version trés légere du site,
donc il n’y a pas autant de contenu que sur les autres versions. Et puis notre audio-guide
sur place n’est pas encore traduit en chinois. donc on essaye de donner un maximum de
contenu via ces deux réseaux-la pour faire vivre le musée auprés du public chinois qui est le
2e public étranger. Pour linstant, c’et uniquement de la croissance organique. On est train

de s’organiser avec d’autres institutions, avec Versailles, avec le Musée d’Orsay...

Ce matin, on devait faire un post sponsorisé sur Facebook pour une vidéo pour « tous

mécénes » et notre publicité a été refusée parce qu’il y a trop de texte par rapport a

Fin de transcription
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Annexe 13 : Possibilité de définir I'auditoire, le budget et le calendrier pour la

publicité sur Facebook.

Disponible en ligne

https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?

act=10203223555013930&pid=p1. Capture d’écran du 30 mars 2016. Page 1/2.

ENSEMBLE DE PUBLICITES : Définissez votre auditoire, votre budget et votre calendrier

Lieux

Age
Sexe

Langues

Ciblage détaillé

Connexions

i

Tout le monde «

France
@ Paris, lle-de-France + 50 km v
@ Inclure ¥ | Ajouter des lieux

Ajouter des lieux par lot...

18w - 65+
Hommes @ Femmes

Saisissez une langue

INCLURE les personnes qui répondent a au moins UN des critéres
suivants &

Ajouter des infos démographiques, des. Suggestions = Parcourir

Exclure des personnes

Pages Facebook »

Exclure les personnes qui aiment déja votre Page v

Musée de Yuwen

Ajoute

une autre Page

Enregistrer cette audience

Définition de I'audience

I/‘\

Restreinte Trop large
Votre audience est

définie.
Récapitulatif :
= Lieu:
o France : Paris (+50 km) lle-de-
France

= Connexions exclues :
o Exclure les personnes qui
aiment déja Musée de Yuwen
« Age:
° 18-65+
= Placements :

o Fil d'actualité sur ordinateurs
de bureau, Fil d’actualité sur
les appareils mobiles ou
Colonne de droite des
ordinateurs de bureau

Portée potentielle : 7 300 000
personnes
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Annexe 13 : Possibilité de définir l'auditoire, le budget et le calendrier pour la publicité sur

Facebook. Page 2/2.

Audience
Définissez qui doit voir vos pubs. En savoir plus.

+ Saint-Michel s, = v ®
h. - Notre-Dame % Bastille Portée potentielle
~ one® /
B ! ro /
& | R Torte St & " A 48 000
& / Yes . % v ersonnes
2 g"olgs Univ. Paris 7\:‘ 0’)0 7 ",’“’m P
QeE et % II s'agit du nombre total de personnes de
'DLuumbw L 4 votre audience sélectionnée que nous
’ 2 estimons se trouver dans votre zone
,’ La zone cible est centrée sur votre o géographique en fonction de leur activité
2 / . sur Facebook.
® J Ecole MBwole entreprise, mais vous pouvez la modifier
Montparnasse o;:” -/ S“’f':"" en déplagant la carte.
WBienvenie ﬁ‘ /
¥
e Montparnasse / 3 \
Square 3 \
] Mitle Curie %)
® Port Royal pY \
Raspail Hopital CHU Pitié- N /;
hin ) Salpétnére X Y
4 x / [+] 3 b
Z Jardin de o)
(3 Observatoire - 3 : ;
‘e% R ress L | Wopial — N’(\O\ Sianaler
® Rroca PN e n
9 rue Blainville, 75005 Paris Rayon | 1 kilométre v
Age @ 18 - 65+v%
Sexe Hommes Femmes
Budget et calendrier
Définissez votre budget et quand vos pubs doivent apparaitre. En savoir plus.
Budget @ | Budget quotidien v 25,00 €
25,00 € EUR Portée quotidienne estimée
Calendrier @ « Diffusez votre ensemble de publicités en continu & partir

d'aujourd’hui

Définissez une date de début et de fin

Afficher les options avancées -

Nom de I'ensemble de
publicités &

Paris - 18+

7 5400 - 14 000 personnes sur
Facebook
e

0 sur 4 500 000 @

Il s’agit seulement d’une estimation. Les
chiffres affichés sont basés sur la
performance moyenne des publicités
ciblant votre audience sélectionnée.
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Annexe 14 : Lexique Facebook'62

Afin d’aider a la compréhension de la « langue de Facebook », nous mettons a la disposition
du lecteur un lexique. Les définitions sont principalement celles que donne le dispositif

Facebook lui-méme. Elles correspondent a I'usage des termes signalés dans ce mémoire.

Fil d’actualité : Liste permanente des mises a jour sur la page d’accueil. Y sont affichées

les actualités des amis et des pages auxquels I'utilisateur est abonné.

Journal : Flux de publications et activités d’'un profil. Le Journal est I'endroit ou I'utilisateur
peut voir ses publications et les publications dans lesquelles il a été identifié, par ordre

chronologique décroissant. Le Journal fait également partie du profil.

Pages : Les pages permettent aux entreprises, marques et organismes de communiquer
avec les utilisateurs de Facebook. Comme pour les profils, les utilisateurs peuvent
personnaliser les pages en publiant des actualités, en organisant des événements, en
ajoutant des applications et ainsi de suite. Les personnes qui aiment la page et leurs amis
peuvent voir dans leur fil d’actualité ce que publie la page. La page peut étre crée depuis le
compte personnel. Si Nous voudrons créer une page pour représenter une entreprise, une
marque, une organisation ou une célébrité, nous devons étre un représentant officiel de la

personne ou de I’entité concernée.

Profil : Le recueil de photos, actualités et expériences qui représentent les utilisateurs. Le
profil comprend également le Journal. Les utilisateurs peuvent personnaliser leurs Profils
par exemple : attribuer une étoile a des actualités qu’ils vont mettre en avant, modifier les

informations générales ou changer la photo de couverture.

Publicité : Outil pour créer des publicités ciblées afin d’atteindre différentes audiences et
remplir les objectifs commerciaux. Les utilisateurs peuvent choisir le type de personnes
gu’ils veulent atteindre (par lieu, données démographiques, centres d’intérét,
comportements...) et Facebook diffusera les publicités aux personnes ciblées. Pour utiliser

cet outil, il faut définir un budget.

162 Définitions données par « Glossaire des termes » écrits par Facebook, page consultée le 17 avril 2015, URL :
www.facebook.com/help/.
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RESUME

Titre : Le Louvre sur Facebook : enjeux d’un geste communicationnel
Discipline : Sciences de I'information et de la Communication

A ’heure ou les réseaux numériques dits « sociaux » sont en pleine croissance et ou
les institutions culturelles et publiques les investissent progressivement, ce mémoire
propose d’interroger les gestes de communication de ces institutions sur les dispositifs
standardisés et commercialisés a travers I'exemple du Musée du Louvre sur Facebook.
Nous nous demandons rarement d’ou vient I'importance de la présence et la visibilité dans
le monde numérique, tout comme nous ne demandons jamais pourquoi cette logique est
devenue « normale ». Ce travail explore les contraintes concrétes que les musées
rencontrent, et met en lumiére le rOle essentiel des community managers, ainsi que les
logiques imposées par le dispositif médiatique. Cette étude, basée sur une analyse socio-
techno-médiatique et sur une recherche empirique, permet de mettre en évidence les enjeux
a la fois techniques, sociaux et commerciaux de la présence des musées sur Facebook :
comment les musées s’adaptent-ils devant la montée des réseaux numériques en essayant
de faire tourner a leur avantage cette obligation de présence, malgré les transformations

que ces dispositifs font subir a leurs fonctions de médiation et de communication ?

MOTS-CLES

« Réseaux numériques », « Facebook », « Média informatisé », « Musée du

Louvre », « Industrialisation culturelle », « XXle siécle ».



