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INTRODUCTION

J’ai choisi d’étudier dans ce mémoire la maniére dont les influenceurs se construisent en tant
qu’experts, jusqu’a créer une nouvelle profession, ainsi que les bouleversements que cela représente
dans les stratégies marketing des marques de mode. En effet, avec I’avénement du digital, j’ai peu a
peu remarqué que les influenceurs, qui jusqu’a maintenant n’étaient pour moi qu’un objet de diver-
tissement, devenaient un réel centre d’intérét et de questionnements puisqu’ils étaient en train de se
constituer comme des acteurs a part entiére dans les stratégies des marques, sous le nom de « mar-
keting d’influence ». Cette transition des influenceurs du champ du divertissement vers un champ
purement professionnel m’est apparue comme un objet d’étude lors de mes différents stages en rela-
tions presse ou j’ai pu avoir un meilleur aper¢u de ces mécanismes. J’ai pu d’autant plus remarquer
I’importance des influenceurs dans la communication d’une marque, notamment dans le domaine de
la mode, qui en est de plus en plus dépendant. J’ai également souhaité réaliser mon mémoire sur ce
sujet car c’est un phénoméne qui est actuellement en pleine mutation, ou de nouveaux acteurs
émergent chaque jour. L’intérét professionnel de ce mémoire est de mieux comprendre et ainsi pou-
voir appréhender et utiliser ce nouveau levier marketing que forment les influenceurs. De plus en
plus puissants, ils sont a mon sens essentiels dans la communication d’une marque et il convient de
les connaitre davantage. L’intérét théorique est de pouvoir établir une sociologie des influenceurs et
d’actualiser les différents types de savoirs sur ces métiers de la communication, notamment en mo-

bilisant les théories des sciences de ’information et de la communication.

L’influence est un phénoméene naturel qui depuis toujours joue un rdéle important dans le com-
portement d’un individu. : « Parce qu’ils sont sociaux par nature, les étres humains sont hautement
sensibles a I’influence sociale. » Voila comment I’expliquent Armelle Nugier et Peggy Chekroun,

auteures de I’ouvrage Influences sociales.!

Le mot influence possede de nombreuses définitions. Si nous nous concentrons sur celles suscep-
tibles de nous aider a mieux comprendre ce sujet, voici les deux principales définitions que nous

énonce le CNRTL :

I CHEKROUN (Peggy), NUGIER (Armelle), Les influences sociales, Dunod, 2011
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- L’influence est une action, généralement graduelle et imperceptible, qui s'exerce sur les disposi-
tions psychiques, sur la volonté de telle personne. Dans ce cas, I’agent peut €tre une personne ou
I’une de ses qualités, ou bien un concept, une chose.

- L’influence est une action, généralement progressive et parfois volontairement subie, qui s’exerce
sur les opinions morales, intellectuelles, artistiques de telle personne ou sur ses modes d’expres-
sion. Dans ce cas, I’agent peut étre une personne ou un groupe, ou bien un concept ou un mode
d’expression.

Le CNRTL oppose ces deux définitions par la notion de volonté. L’une est imperceptible, alors que

1’autre est parfois volontairement subie.

L’influence est donc un processus psychologique par lequel une personne fait adopter un point de

vue a une autre, opérant une inflexion qui pousse de maniere inconsciente autrui a agir ou penser

différemment. Dans un sens plus large que nous donne le Larousse, I’influence est I’ascendant

qu’une personne a sur une autre. Dans 1’opinion publique, ce processus d’influence est souvent per-

cu de maniere négative, comme le montre 1’utilisation du mot ascendant, connoté péjorativement.
En effet, voici une autre définition que nous propose le CNRTL :

« L’influence est le pouvoir reconnu ou conféré par tel groupe social (a telle personne ou collectivi-

té) de régir ’opinion, de jouer un rdéle important dans 1’organisation des affaires publiques. » Le

CNRTL donne également une seconde définition : « L’influence est 1’action (généralement prolon-

gée dans le temps et non brutale) qu’une personne ou un groupe exerce sur les opinions politiques

de tel(le) autre, sur I’orientation du gouvernement, de I’administration. » Nous voyons donc que
cette connotation négative de 1’influence serait peut-étre liée a son aspect politique puisque appa-
raissent dans ces deux définitions les mots affaires publiques, opinions politiques, gouvernement et
administration. « Régir I’opinion » montre bien cette notion de prise de contrdle, dans laquelle

I’étre humain sous influence perdrait 1’usage de son libre arbitre, caractéristique pourtant fondamen-

tale de I’homme. De plus, si I’on pense a 1’expression se laisser influencer, 1’on voit la encore la

notion de passivité, de soumission. Méme si 1’aspect politique n’est pas directement lié a 'objet de
recherche de ce mémoire, il me paraissait important de donner la définition dans sa globalité, afin de

mieux comprendre le terme influence et ses enjeux.

Maintenant que nous avons délimité les différents sens linguistiques du mot influence, abor-
dons les différentes théories. L’influence est un concept largement étudié depuis de nombreuses dé-
cennies par les sciences humaines, notamment la psychologie sociale et les sciences de I’informa-
tion et de la communication qui en ont fait un de leur principaux objets études. Dans son article
« Les théories de I’influence en communication : perspectives nord-américaines et francaises »,

Francoise Bernard, professeure universitaire de SIC, s’appuie sur 1’ouvrage Relations humaines,
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groupe et influence sociale de Beauvois, Mugny, Oberlé, et résume ainsi le phénomene : « L’in-
fluence rend compte des processus ordinaires par lesquels un individu ou un groupe parvient a faire
accepter des manieres de faire, de ressentir et de penser qui font normes et qui agissent sur les atti-
tudes et les comportements d’autres individus et groupes. »2

Cette notion d’influence, que nous avons définie plus haut, peut aller de pair avec des phé-
nomenes de persuasion, ou bien des phénomenes d’imitation voire de mimétisme. Ce sont ces der-
niers qu’avait soulevés 1’anthropologue René Girard dans son ouvrage Mensonge romantique et vé-
rité romanesque, dans lequel il affirmait que « ’'Homme désire toujours selon le désir de 1’ Autre »3.
Ainsi, selon I’auteur, le désir ne porte pas sur I’objet mais sur celui qui le possede et ainsi nous en-
vions davantage 1’€tre qui possede 1’objet que 1’objet en lui-méme, ce dernier n’ayant alors qu'une
importance relative. Cette mécanique a été reprise par la publicité, qui nous donne d’abord a dési-
rer, non pas un produit dans ce qu’il a d'objectif, mais montre ceux qui le désirent ou qui semblent
comblés par sa possession. Nous pourrions méme sous-entendre qu’une des bases de la publicité
repose sur ce processus psychologique de désir mimétique : les modeles de la publicité nous incitent
a devenir comme eux tout en nous rappelant constamment que nous ne le serons jamais. Pour René
Girard, la publicité tente sans cesse de nous convaincre qu’un produit est excellent en nous persua-
dant qu’il est désiré par d’autres. Il est en effet beaucoup plus aisé de faire dire a quelqu’un qu’un
produit est excellent que d’essayer de prouver qu’il I’est. Ainsi, pour vanter un produit, la publicité
met souvent en valeur des personnes que le grand public admire et a qui il peut réver de s’identifier.
La publicité parvient donc a faire acquérir aux consommateurs un objet seulement pour qu’ils es-
perent rivaliser par imitation avec celui qui le possede. Ce dernier a donc davantage de pouvoir,
nous pourrions méme a nouveau parler d’ascendant, et il a ainsi plus de facilité a influencer un in-

dividu, ou un groupe.

La publicité et les médias en général sont des formes d’influences, I’ont toujours été et sont
reconnus comme telles. Les recherches en marketing ont depuis longtemps révélé 1’existence de
leaders d’opinion capables d’exercer une influence sur les choix de consommation. Si, au début, les
leaders d’opinion étaient surtout considérés comme des médiateurs entre les mass media et les
consommateurs, leur positionnement a changé au fil des années : autant exposés aux mass media

que les autres, ils ne sont plus a I’interface mais s’inscrivent comme des consommateurs particuliers

2 BEAUVOIS (Jean-Léon), MUGNY (Gabriel), OBERLE (Dominique), La psychologie sociale. Relations
humaines, groupes et influences sociale, tome 1, Presses Universitaires de Grenoble, 1995

3 GIRARD (René), Mensonge romantique et vérité romanesque, Hachette Pluriel Littérature, 2011
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parmi les autres. Ce sont surtout leur capacité a communiquer, a échanger et leur capacité d’in-
fluence qui les ont distingués.

Le concept de leader d’opinion, qui a vu le jour en 1949, en communication politique, a mis
en lumiere le role de certains individus particulierement influents sur I’orientation des votes poli-
tiques de ceux avec lesquels ils sont en contact. Dés 1955, Katz et Lazarsfeld ont développé des re-
cherches sur ce théme, a travers leur ouvrage Personal Influence : The Part Played by People in the
Flow of Mass Communications, dans lequel ils définissent le leader d’opinion comme une personne
qui, a travers des contacts quotidiens avec son entourage, influence, de manicre réguliére, I’opinion
et la décision des gens dans des domaines en particulier. Avec cette constatation, ils ont ainsi établi

le modele du « two step flow of communication ».

Leader —

Message d’opinion Filtrage
publicitaire

Media Consommateurs

Ce modele élabore deux éléments-clefs :

- la position privilégiée du leader d’opinion par rapport aux médias : plus largement exposé aux
médias, qui nourrissent ses connaissances, le leader d’opinion développe ainsi une expertise qui
lui permet de jouer un role clé dans la recherche d’information des autres. En effet, les auteurs
expliquent [qu’] « il est raisonnable de penser qu’une personne qui a suffisamment d’intérét pour
I’un ou I’autre de ces domaines, et/ou qui y participe de fagon active, devient a terme un point de
référence pour les autres. Cela suggere que 1’intérét dans un champ donné pourrait suffire a sus-
citer le leadership » #

- la position dominante du leader par rapport aux autres consommateurs : la communication se fait

dans un seul sens, du leader vers les autres. L’influence est donc unilatérale.

Ce mode¢le traditionnel a été révisé depuis avec des mass média s’adressant désormais direc-
tement au plus grand nombre, et un phénomeéne intermédiaire de filtrage via un « gardien de 1’in-
formation » (gatekeeper) d’une part entre ces mass média et les récepteurs, et d’autre part entre ces

mass média et les leaders d’opinion. C’est ce qu’explique le sociologue francais Eric Maigret, dans

4 KATZ (Elihu), LAZARSFELD (Paul), Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass
Communications, AldineTransaction, 1955
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la préface qu’il écrivit en 2008 pour la nouvelle édition traduite de [’ouvrage de Katz et
Lazarsfeld, Influence personnelle : Ce que les gens font des médias : « Le monde médiatique dans
lequel nous vivons a changé. Les grands médias de masse laissent petit a petit la place aux médias
“participatifs” et “relationnels” dont Internet est devenu le vecteur. A 1’age des blogs et du buzz
marketing, la question qui agitait les auteurs d’Influence personnelle — celle des effets relatifs des
médias et des relations interpersonnelles dans la formation de 1’opinion — est donc éminemment ac-
tuelle » 3.

En effet, ’avénement du digital a fait évoluer les espaces médiatiques et en a fait naitre un
nouveau se prétant particulierement bien au discours de mode : le blog. Ce dernier s’est ainsi
construit comme un espace privilégi¢ de I’influence, d’autant plus qu’il est apparu dans un contexte
ou les consommateurs se montraient de plus en plus méfiants vis-a-vis des messages publicitaires
qu’ils percevaient comme des discours mensongers ayant pour simple but de pousser a 1’achat. Les
consommateurs se sont alors tournés vers les blogs, qui leur paraissaient dénués de toutes visées
commerciales. Ces pratiques ayant évolué, 1’influence n’est plus seulement une conséquence, ni
méme un but recherché, mais un outil, fagonnant nombre de stratégies marketing. En effet, de nom-
breuses recherches ont ensuite été développées a partir de ce modele qui offre en particulier I’intérét
marketing d’identifier les leaders d’opinion comme cible média privilégiée. C’est ce que nous pou-
vons désormais appeler le marketing d’influence, stratégie marketing dans laquelle les marques font
appel a des personnes ayant acquis une certaine légitimité et crédibilité dans un domaine particulier,
qui leur permet de persuader leur audience et d’en modifier les opinions et les comportements.

Dans le champ de la mode, ce phénoméne est encore plus puissant puisque la mode est un
moyen de se représenter a autrui par le biais d’une apparence physique. De ce fait, cette derniere
étant une caractéristique superficielle, elle est plus a méme d’étre altérée par 1’influence d’un dis-
cours. Depuis quelques années, nous assistons a la transition au cours de laquelle les blogueurs qui
partageaient spontanément des photos et articles au sujet de leurs derniers achats, activités ou idées
de tenues sont devenus de véritables professionnels, sous le nom d’influenceurs, qui sont utilisés
par les marques comme des outils pour atteindre une large audience. Dans certains cas, les influen-
ceurs sont donc rémunérés par les marques, ce qui leur permet d’en faire une réelle profession. En
effet, le TLF définit la profession comme un activité¢ manuelle ou intellectuelle procurant un salaire,

une rémunération, des revenus a celui qui I’exerce.

5 KATZ (Elihu), LAZARSFELD (Paul), Préface : MAIGRET (Eric), Influence personnelle : Ce que les gens
font des médias, Armand Colin, 2008
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C’est justement cette transition, et tous les enjeux qu’elle engendre que nous allons tenter
d’analyser dans ce mémoire afin de comprendre dans quelle mesure la relation entre les marques
et leurs publics se trouve-t-elle transformée par une présence croissante des influenceurs qui,
malgré I’éphémérité de leur role, pourraient transformer celui-ci en profession a part entiere,
et acquérir, ainsi d’un point de vue communicationnel, une pérennité dans le champ de la

mode ?

Plusieurs hypothéses viendront structurer cette recherche.

Hypothese 1 : Les influenceurs sont devenus des acteurs incontournables sur Internet. En effet, cette
mutation a été rendue possible par la naissance d’Internet et I’avénement du digital. La création,
puis tres vite, la popularisation de nouvelles plateformes médiatiques et d’un nouveau phénomene :
le blogging, a facilité I’émergence d’une nouvelle catégorie de leader d’opinions : les influenceurs.
Nous nous appuierons sur un panorama des différentes plateformes de blogging et réseaux sociaux,

et notamment Instagram que nous analyserons en détail, afin d’en comprendre I’évolution.

Hypothese 2 : Les marques de mode construisent désormais leur stratégie a partir des prescriptions
des influenceurs, ayant recours a ce qui porte le nom de marketing d’influence, stratégie dans la-
quelle les deux acteurs sont interdépendants. Pour le prouver, nous analyserons les stratégies des
marques Asos, Tommy Hilfiger et Etam, afin de comprendre leur recours au marketing d’influence.
Nous réaliserons également une étude sémiologique de la plateforme Octoly. Cette derniére est la
premicre plateforme mettant en relation des marques et des micro-influenceurs, qui regoivent gra-
tuitement des produits en échange de publications. L’étude de cette plateforme d’échange permet-
trait d’attester de 1’interdépendance entre les marques et les influenceurs.

Hypothése 3 : Etre influenceur est aujourd’hui devenu une profession & part entiére, autour de la-
quelle se crée tout un écosysteéme. La construction croissante et arborescente des métiers et fonc-
tions autour de la figure de I’influence témoigne de la reconnaissance professionnelle.

Afin de mieux comprendre ces nouvelles professions qui se développent autour de I’influence, fai-
sant de cette derniére le cceur de leur stratégie, nous nous entretiendrons avec les fondateurs de
I’agence Yes Darling, agence digitale d’influence.

Cependant, cette reconnaissance n’est pas encore acceptée de tous, et cela occasionne une justifica-
tion de la part des influenceurs, qui, souvent attaqués par leur public, tentent de s’imposer face a des
médias historiques tels que la télévision, dont I’influence est admise depuis des années. Nous analy-

serons les discours de I’influenceuse Claire, du blog MilkyWaysBlueEyes, ainsi que Floriane, du
10



blog L'instantflo, qui ont toutes deux publi¢ sur leur blog des manifestes dans lesquels elles justi-

fient et défendent leur activité.
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I- Les influenceurs sont devenus des acteurs incontournables sur Internet

A) Chamboulement médiatique : naissance du blogging

1) Les blogs

Il n’est pas possible d’analyser le phénomene des influenceurs sans étudier ce qui I’a rendu
possible, a savoir le contexte du numérique. Nous allons donc réaliser une incursion historique dans
I’univers du digital.

Définissons tout d’abord le terme. Blog est un nom commun masculin, mais surtout un angli-
cisme provenant de la contraction des mots web et log. Le mot web renvoie a Internet, tandis que le
mot /og renvoie a la notion de journal de bord. Selon le Larousse, le blog est donc un site web sur
lequel un internaute tient une chronique personnelle ou consacrée a un sujet particulier. Pourtant, le
mot n’est né qu’en 1999, soit quatre ans apres ce qui est considéré comme le premier post.

En effet, les origines du blog sont un peu floues, et remontent jusqu’en 1994, avec les pre-
miers sites de recensement de liens vers d’autres sites. Le meilleur exemple de 1’époque est Links.-
net — créé par Justin Hall, un journaliste free-lance américain — qui s’apparentait a un annuaire de
sites que celui-ci jugeait intéressants. La citation suivante démontre I’intérét qu’il trouvait alors
dans le blogging : « Soon after surfing the web, I realized that nearly all of the online publishing
efforts were amateur — people who knew how to use HTML, but didn t necessarily have anything in
particular to say — I could put my writings and words up electronically, make them look pretty, and
engage the web with links »°. Le site est toujours en ligne et en voici quelques captures d’écran.

Original Links
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En octobre 1997, la premiére plateforme de blog et de social networking voit le jour, sous le nom de
« Open Diary ». Le site devient rapidement une communauté de journaux intimes/personnels en
ligne, ses deux fondateurs le décrivant alors comme « le premier site web réunissant des rédacteurs
de journaux intimes au sein d’une grande communauté ». Le concept de communauté et de social

networking remonte donc a la fin des années 1990.

|yl

Fy

Tl D]ur,’ Lokl far- wre
prew kv arem aiis W imtoreet £ Paamnet

S A

i

Al "L A rLE AT
g o

e e tgrape|

Waamw i drees abiclil Somds secs ko mainn ety kaghe R

Stail & Mew Dlary

et Tenolla T 10 tesy sl P! Meoping wour
Wby Hoowun C0 b socet was Lo =ik
T, BRI TR BRI ST I RROLR Y
ThE DL P T UG YR L O e IR Ly
wll i dwiml s e 2l il

T ovion v il B wiil Lies i et P wihein win
UMy TE P wTrire Ge sl b e s
Wheu ra preprt g, dory chpphor, s Weckig
rrdheny seory ri, wid mores The ooan 1 50 o fe2m ey
FEEE T T A larnmen

fmaser's Cheles

TR ML TS WS T IR TR T LA PLLARS

|l b b3 i T T T ake T ey 1 kog (o
P Weiloaa | et Adsociatien  Werbe | Canfmss L

Why an O line Dlary?

Wiacd B o e OOy e

An opon dang & cticrant tor e aody ey koopE e
T e a8 B TR o iR VTR AT 30F
reeT e et omoymi s, nnfEe o Tre R,
Tiika midicly ue for e dreeed, e achabaky s
Tor e

- ra pads diwy o el seling e paad vy R
biwlo Hipee 128 o Hs leel poor ppepos, pei s
it e e Evadgnci, irc Sl ey Soegils.

Fedple asd thesr 08 fov & bl o Merd [hid %
by & prvasol |y, v eork o ey ) iy s
Lo ks e ek ety o P tlape, ool deen
) POGEF S OF PMF AR - P ey I, R
#a-i ol pouas Fram drod e ewild.

Mo iha e i w m G ool

Amirhar Legi

e

ey

i L = i b Aol

g Wi ard |
Tumpis b jirk bl wp e e
wefbrm | g =anurrg TesHER
AT e ben a-l @ &l Shean, Paa
il Beavmma.

Tragh this atthier TV MaEn 0f ET S oy Peass

s e

W s Enk pa - e Hhiek T b seartra ey resien Wil

La plateforme permettait a I’époque de créer des contenus €quivalents aux pages d’un journal
intime sous trois formats différents : public, privé, ou uniquement pour ses amis. Les utilisateurs
pouvaient rédiger un nombre de posts illimité, ainsi que commenter les autres pages. Le succes fut
trés rapide et comptabilisa entre sa création en 1997 et sa fermeture en 2014, plus de 5 millions de
journaux intimes issus de 77 pays différents.

En 1995, John Barger, un Américain, crée son premier site web, « Robot Widsom », sur lequel il
publie ses réflexions sur divers sujets technologiques. En 1997, afin d’améliorer son contenu, il
dresse une liste de liens permettant a sa communauté d’avoir un acces quotidien a ses recherches
et ses lectures. Il nomme cela « a day-to-day log of my readings and intellectual pursuits ». Pour
qualifier ce contenu, il crée I’expression de Weblog’.

Plus tard, en 1999, Peter Merholtz, un concepteur de sites web américain, crée le terme blog, qui

sera considéré en 2004 par le Merriam Webster comme le mot de I’année®. Ce dernier le définissait

alors comme « Online journal where the writer presents a record of activities, thoughts, or beliefs. »

7 http://www.contentmarketingacademie.fr/33-ans-dhistoire-blogging-9-dates-vintages-blog/

8 http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/4059291.stm
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En 1999, on recensait 23 blogs, principalement politiques, et en 2006, prés de 50 millions.

Sont arrivées ensuite les premicre plateformes blogging comme Blogger.com, en 1999, ou Ublog,
en 2002. Comprenant déja I’intérét commercial de telles plateformes, les moteurs de recherche les
racheterent ensuite, ou lancérent leur propre plateforme de blogging.
En 2003, Google rachéte Blogger, qui compte déja 1 million de blogueurs’, puis lance Adsense,
créant ainsi le premier réseau publicitaire permettant d’insérer des publicités contextualisées au sein
des contenus de blogs. En 2004, MSN lance Spaces, une plateforme de blogging qui leur permet de
lier MSN Messenger et les services Hotmail.

C’est a partir de 2003 que 1’on peut parler d’essor des plateformes de blogging, avec notam-
ment la création de WordPress. En 2007, un entrepreneur américain crée Tumblr, une plateforme de
microblogging permettant de poster divers contenus, mais s’appuyant également sur le reblogage.
La plateforme connait une augmentation rapide du nombre d’usagers, et compte en quelques mois
170 000 utilisateurs!0.

En 2010, environ 6,6 millions de personnes 1’utilisaient!!.

En 2013, Tumblr est finalement racheté par le moteur de recherche Yahoo! pour 1,1 milliard de dol-
lars!2.

Comme nous I’avons remarqué, ces phénomeénes se sont d’abord manifestés aux Etats-Unis.
En France, ce sont les skyblogs, lancés en 2002 par la radio francaise Skyrock, qui ont incontesta-
blement marqué 1’essor des blogs. En 2006, selon Technorati, compagnie américaine de technolo-
gies publicitaires, on compte plus de 50 millions de blogs, puis 200 millions en 2013, avec 18 mil-
lions de Frangais qui consultent un blog de maniere réguliére, selon une étude réalisée par Acti,

agence frangaise de marketing digital.

2) Instagram
2.1 Création
Maintenant que nous avons, a travers ce panorama historique, expliqué le contexte de la nais-

sance du blogging, nous allons concentrer notre analyse sur la plateforme Instagram. En effet, au

9 http://www.contentmarketingacademie.fr/33-ans-dhistoire-blogging-9-dates-vintages-blog/
10 https://observer.com/2008/01/would-you-take-a-tumblr-with-this-man/
I https://www.nytimes.com/2010/08/02/technology/02tumblr.html

12 https://www.lemonde.fr/technologies/article/2013/05/20/yahoo-veut-racheter-tumblr-pour-rajeu-
nir-son-image 3380686 651865.html
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cours des années 2010, I’on observe un déclin dans le trafic de ces blogs, qui se voit reporté sur des
réseaux sociaux comme Instagram, en grande majorité, créant ainsi 1’appellation d’instagrammer.

En effet, selon une étude réalisée par Reech, Instagram est le réseau favori de 69,2% des in-
fluenceurs interrogés!3. Nous remarquons également qu’il s’agit d’une tendance en hausse puisque
ce chiffre a augmenté de 61% depuis 2017!4.0n observe a I’inverse un net recul des blogs puisque
seuls 10,1% des influenceurs interrogés en 2018 disent préférer publier du contenu sur leur blog,
contre 26,1% des influenceurs interrogés en 2017.1>
Instagram occupera donc dans ce travail de recherche une place importante, puisque nous allons
tenter de démontrer qu’il est devenu 1’outil par excellence des influenceurs.

Commencons par une bréve présentation. Instagram est un réseau social et une application qui
permet de partager ses photographies et ses vidéos en ajoutant des mots-clefs (hashtags) décrivant
la photo, avec un réseau de followers, tout en likant et commentant le contenu des autres utilisa-
teurs. Lancée le 6 octobre 2010 par 1I’Américain Kevin Systrom, Instagram connait un succes ins-
tantané avec 25 000 téléchargement en une seule journée!. En 2011, Apple la désigne « Application
de I’année »!7. Aujourd’hui, Instagram compte 1 milliard d’utilisateurs actifs par mois, et 500 mil-
lions d’utilisateurs actifs par jour!s.

D’apres les derniers chiffres, datant de 2017, 70% de ses membres en France s’y connectaient tous
les jours, et 4,2 milliards de /ikes étaient comptabilisés quotidiennement, pour 95 millions de photos
et vidéos postées chaque jour!'?. Toujours en 2017, le réseau social a affirmé avoir attiré¢ 100 mil-

lions de nouveaux utilisateurs mensuels en moins de six mois20. Ces 100 derniers millions d’usagers

13 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/

14 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/

15 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/

16 https://www.mirror.co.uk/tech/instagram-now-bigger-twitter-snapchat-8247513

17 https://www.washingtonpost.com/business/technology/apple-names-instagram-top-app-of-the-
year/2011/12/09/gIQAg1VuhO _story.html?noredirect=on&utm_term=.155e47dce9%4e-

18 https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-instagram/
19 https://www.blogdumoderateur.com/50-chiffres-medias-sociaux-2017/

20 https://www.blogdumoderateur.com/1-demi-milliard-instagram/
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ont ¢été¢ gagnés plus rapidement que les 100 millions précédents, ce qui montre bien que la crois-
sance d’Instagram s’accélére, avec une audience qui a doublé, en seulement deux ans2!.

Pourtant, lors de sa création par un étudiant, adepte de photographie, Instagram n’était qu'une
application de prise de photos, comportant 11 filtres qui simulaient des techniques de développe-
ment professionnel que 1’on pourrait qualifier de vintage, avec en outre un format obligatoirement
carré. Si I’on se penche désormais sur le message linguistique, 1’on remarque que le nom /nstagram
est composé d’une contraction de instant, qui fait référence aux appareils Polaroid, et gram, du grec
gramma, « écrit ». Instagram pourrait donc signifier « laisser une trace écrite de 1’instant ».

Afin de mieux en comprendre la signification, analysons désormais le message iconique.

Le logo d’Instagram a sa création représentait, dans un design arrondi presque enfantin, un Polaroid
vu de face, reprenant, comme le montre la photo ci-jointe, tous les détails d’un appareil photo réel.
Instagram ¢tait donc une simple application de partage de photos avec des filtres vintage et un for-

mat carré numérisant ainsi I’esprit de I’appareil photo Polaroid.

2.2 Evolution

Pourtant, au fil de ses nombreuses et rapides évolutions, Instagram s’est éloigné de son es-
sence premicre jusqu’a devenir I’écrin médiatique des influenceurs et ainsi des marques.
Nous ne pouvons pas I’affirmer, mais au vu des fonctionnalités initiales, nous pouvons penser que
rien ne laissait présager qu’Instagram deviendrait la plateforme qu’elle est aujourd’hui, et surtout
que ce n’était nullement 1’intention de son créateur.

En mai 2013, tout d’abord, Instagram inaugure une nouvelle fonctionnalité : la possibilité
d’identifier un autre compte sur une photo. Avec la phrase suivante : « And it doesn t stop at people

— you can add any account on Instagram, whether it'’s your best friend, favorite coffee shop [...] »2.

21 https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-instagram/

22 Je traduis « Et cela ne se limite pas aux personnes, vous pouvez €¢galement taguer n’importe quel
compte, que ce soit celui de votre meilleur ami ou bien votre café préféré. »
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Instagram précise qu’il est maintenant possible d’identifier des comptes de personnes non-phy-
siques, comme un café...et donc une marque. En 2015, Instagram rompt une premiére fois avec
I’une de ses caractéristiques, le format carré, puisque I’application annonce qu’il sera désormais
possible de publier des photos en format paysage et portrait. La méme année, les premieres publici-
tés arrivent sur la version frangaise, avec seuls quelques gros annonceurs sélectionnés par Instagram
tels que Air France, Guerlain, Sephora, Yves Saint Laurent, Coca-Cola, Lacoste et Orange. Leurs
posts sont repérables grace a un macaron bleu affichant « sponsorisé ». Parallelement, est lancée la
fonctionnalité « carrousel », qui permet de poster plusieurs photos dans le méme post. Par ce nou-
veau mode, Instagram souhaite créer un format publicitaire proche des univers du print, avec des
pages de publicités multiples. Le carrousel permet ainsi aux marques de présenter un produit et ses
diverses caractéristiques sur plusieurs photos, ou bien d’illustrer son offre en présentant plusieurs
produits. La publicité fut ensuite trés vite généralisée sur le réseau social avec plusieurs formats pu-
blicitaires : des photos classiques aidant I’annonceur & maximiser sa notoriété et son engagement,
des call-to-action tels que « En savoir plus » permettant d’augmenter son trafic, ainsi qu’un bouton
« Acheter » facilitant les conversions depuis Instagram.

Toutes ces informations nous permettent de comprendre la logique d’Instagram qui, trés vite, a su
saisir I’engouement des publics et transformer sa simple application de partage de photos en un réel
business qui a su séduire les annonceurs.

En 2016, I’application change également son logo, et transforme 1’icone de Polaroid en une
icone qui n’a plus rien a voir avec 1’univers de la photographie vintage, puisqu’elle arbore désor-
mais un design minimaliste et trés coloré, ou la forme de I’appareil photo n’est plus que suggérée.
On peut également penser que les couleurs vives ont pour but de rendre I’application facilement vi-
sible et reconnaissable dans le smartphone de 'utilisateur. Avec le logo, c’est également toute 1’in-
terface d’Instagram qui a été refondée, pour devenir plus épurée, plus moderne, sur fond enticre-
ment blanc. Nous pouvons y voir une volonté de rendre 1’application plus sobre, peut-étre pour

I’usage des annonceurs.

Avant Maintenant

Avant Maintenant
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Outre I’aspect visuel, Instagram a également fait évoluer la classification des photos des utilisateurs,
qui jusqu’ici était dans 1’ordre chronologique, pour les afficher selon un certain algorithme, qui
1’¢loigne un peu plus encore de I’esprit instantané de sa version originale. En 2016 toujours, Insta-
gram permet aux utilisateurs d’€tre connectés a la fois sur plusieurs comptes, permettant par
exemple aux community manager des marques d’alterner plus facilement entre leur compte person-
nel et le compte de la marque. Toujours avec cette volonté de faire d’Instagram un outil profession-
nel, la plateforme lance également les profils business similaires aux pages d’entreprise sur Face-
book. Ces nouveaux profils peuvent ajouter des coordonnées, ou visualiser leurs statistiques, telles
que des informations sur leurs meilleurs posts ou les renseignements démographiques de leur au-
dience. En 2017, Instagram renforce son insertion publicitaire et annonce la mise en place de publi-
cités entre les stories, formats de contenu durant seulement vingt-quatre heures. Les publicités s’af-
ficheront entre deux stories que regarde un utilisateur, et les annonceurs ont été soigneusement
choisis par Instagram, pour mieux s’intégrer aux contenus présents sur la plateforme. Parmi eux :
Nike, Airbnb ou encore Netflix. Souhaitant ensuite apporter plus de transparence aux relations
commerciales sur sa plateforme, Instagram a mis en place une mention sponsorisé par qui permet
d’indiquer a I’utilisateur la relation commerciale existant entre le créateur et l’entreprise. En effet,
selon les propos d’Instagram : « La communauté Instagram est unique et n’existerait pas si les per-
sonnes ne tissaient pas de liens sur la plateforme. Les partenariats entre les créateurs et les entre-
prises de la communauté font partie intégrante de I’expérience Instagram. Pour assurer le dévelop-
pement de notre communauté, il est essentiel de proposer un systéme de partenariat cohérent et de
permettre a tout un chacun de s’exprimer »23. La mention sponsorisé par contient également un lien
redirigeant vers le compte du partenaire commercial, ce qui permet au créateur et au partenaire

commercial de consulter les statistiques associées a cette publication.

23 https://instagram-press.com/fr/blog/2017/06/14/apporter-plus-de-transparence-aux-relations-
commerciales-sur-instagram/
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L’année 2018 a pour I’instant été¢ ¢galement tres riche en nouvelles fonctionnalités commer-
ciales, avec tout d’abord le mode shopping pour les comptes business. Ce format permet aux
marques de d’identifier les produits sur un post permettant a 1’utilisateur qui clique sur un produit
tague d’étre redirigé sur une page de description de ce produit sur Instagram, puis s’il clique de
nouveau, de visiter le site marchand afin acheter le produit.

Autre lancement majeur avec IGTV, plateforme de vidéos verticales et long format intégrée
directement a 1’application Instagram. Cette nouvelle fonctionnalité qui propose une nouvelle plate-
forme aux vidéastes amateurs et professionnels permet au réseau social de concurrencer YouTube,
troisieme plateforme préférée des influenceurs 24.

Une autre fonctionnalité ayant également permis de renforcer le lien direct entre les influenceurs et
leur communauté est le stickers « questions ». Grace a ce dernier, les utilisateurs peuvent ainsi dia-

loguer avec I’influenceur a travers un véritable échange de questions-réponses.

3) Les influenceurs mode

Maintenant que nous avons mis en lumiére 1’émergence de ces nouvelles plateformes, nous
allons analyser comment les blogueuses modes se sont approprié ces espaces. Dans le domaine de
la mode, qui, rappelons-le, est notre champ d’étude, les femmes ont toujours cherché des modeles et
des inspirations qu’elles pouvaient trouver dans la presse féminine, mais également les avis d’un
cercle proche que constituaient alors les autres femmes de la famille, et les amies, a qui elles ac-
cordent une grande confiance, et avec lesquelles elles pouvaient partager conseils et expériences. En
effet, ’étude Connetonomics, réalisée par Yahoo!25, montre que « partager des expériences, des res-
sentis et des conseils » est le but premier des femmes lorsqu’elles surfent sur le Net. Avec la nais-
sance de ce nouvel espace de communication interactive, les femmes ont vu apparaitre un outil leur
permettant de découvrir de nouveaux univers et d’échanger avec d’autres internautes partageant une
éventuelle méme passion pour la mode.

Par ailleurs, les premicres blogueuses utilisaient le blog avec le sens qui était le sien a
I’époque, c’est-a-dire le journal intime. Elles y partageaient leurs tenues, souvent a moindres cofits,
leurs bons plans, instaurant une certaine proximité aupres d’un lectorat encore réduit, pour qui elles

jouaient le role de « la bonne copine ».

24 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/

25 http://www.womenology.fr/reflexions/quattendent-les-femmes-dinternet-la-reponse-de-la-revue-
quirks/#more-1142
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C’est un premier point de tension que nous allons analyser, et auquel nous allons tenter d’ap-
porter des réponses. En effet, si le concept de personnalités influentes existait déja via les égéries
publicitaires, celui d’influenceuses n’existait pas et est étroitement lié¢ a ce phénomene génération-
nel que nous avons décrit plus haut : la naissance des plateformes de blogging. Celles-ci ont permis

a de jeunes femmes inconnues d’acquérir peu a peu une communaute, et ainsi de 1’influence.

B) Typologie des influenceurs et de leurs publics
1) Qui sont les influenceurs ?

Maintenant que nous avons analysé les moyens grace auxquels s’étaient construits les in-
fluenceurs, nous allons tenter de construire une typologie précise des différents types d’influen-
ceurs.

Rappelons la définition d’un influenceur. Selon le site E-marketing, un influenceur est un leader
d’opinion, qui prend la parole sur une thématique précise, a travers des contenus postés sur Internet,
via un blog ou les réseaux sociaux. Il a la capacité d’engager son audience et influence les compor-
tements de consommation dans un univers donné. Il est ainsi reconnu comme expert par ses abon-
nés, puis par les marques qui tirent bénéfice de cette influence.

Selon les chiffres de I’étude réalisée en 2018 par 1’agence de marketing d’influence Reech, sur 909
influenceurs francais, la majorité, soit 31,7% des influenceurs, ont entre 19 et 25 ans. Viennent en-
suite les 26-30 ans qui représentent 24,6%. Nous remarquons que les influenceurs sont de plus en
plus jeunes puisque les 12-18 ans, qui représentent actuellement 17,4%, n’étaient que 9% en 2017.
La part des 19-25 ans quant a elle a également augmenté de 4%26.

Nous constatons aussi que, bien qu’Instagram soit majoritaire, chaque génération d’influen-
ceurs a ses réseaux sociaux favoris. Youtube et Snapchat sont treés présents chez les 12-18 ans, qui
n’utilisent quasiment pas le blog. Les 19-25 ans utilisent exclusivement Instagram et Youtube, tan-
dis que les catégories de 26 a 40 ans, considérées comme les influenceurs historiques, s’étant lancés

sur les blogs dans les années 2000, sont moins présents sur Instagram et continuent d’utiliser leur

blog?’.

26 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/

27 [bid
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Sur Instagram, I’on remarque que les mises a jours ont trouvé leurs adeptes puisque 95,2% des in-
fluenceurs publient des stories, méme si 85,2% privilégient les posts aux stories?$. Concernant le
nombre d’abonnés, 65,3% ont entre 1 000 et 20 000 abonnés, et la majorité se situe entre 1 000 et
5 000 abonnés.

Afin de classifier ces différents types d’influenceurs, notons qu”’il existe plusieurs catégories. Cette
typologie n’est pas exhaustive puisqu’elle évolue en méme temps que le phénomene. En effet, tous
ne s’accordent pas sur les chiffres, ni les termes. La distinction la plus couramment trouvée est celle
entre les micro-influenceurs et les macro-influenceurs. D’autres catégories sont également discu-
tables comme les mega-influenceurs, les influenceurs stars.

Les chiffres différent également d’un article a I’autre mais, pour la plupart, la classification est la
suivante :

Les micro-influenceurs : entre 10K et 100K de followers

- Les macro-influenceurs : entre 100k et S00K de followers

Les mega-influenceurs : plus de 500K de followers

Les influenceurs stars : plus de 1,5 million de followers

Comme nous le mentionnons plus haut, cette typologie évolue a mesure que le phénomene s’étend,
et une nouvelle catégorie a fait son apparition : les nano-influenceurs.

La classification pourrait donc s’effectuer de la maniere suivante :

- Les nano-influenceurs : entre 1K a 10K de followers

- Les micro-influenceurs : entre 10K a 100K de followers

- Les macro-influenceurs : entre 100K et 500K de followers

- Les mega-influenceurs : 500K et 1 million de followers

- Les influenceurs stars : plus de 1 million de followers

Nous constatons que les classifications sont multiples et n’ont rien d’officiel ni de scienti-
fique. En revanche, il existe pour chaque catégorie plusieurs caractéristiques qui semblent présenter

moins de disparités. Selon une infographie provenant du site Influencia??, en voici les principales :

28 Ibid

29 http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com,tendances,nano-influenceurs-petits-mais-cos-
tauds,8485.html
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- Les méga-influenceurs posséderaient une excellente visibilité. En revanche, leur engagement est
assez faible, de méme que le taux de conversion qu’ils provoqueraient. IIs ont en outre un cott
trés €élevé car ce sont des profils tres sollicités par les marques.

- Les macro-influenceurs auraient une visibilité légérement moindre mais un taux d’engagement
plus ¢levé. Leur taux de conversion reste quant a lui assez faible. Leur colt reste toutefois élevé.

- Les micro-influenceurs ont une visibilit¢é moyenne mais un trés bon temps d’engagement. Leur
taux de conversion est également plus élevé. Leur colt est encore réduit mais est susceptible
d’augmenter.

- Les nano-influenceurs sont peu visibles mais ils engagent tout autant que les micro-influenceurs.
Leur point fort est le taux de conversion qui est le plus élevé. Ils ont également un cofit trés mo-
déré, voire gratuit.

A travers ces caractéristiques, nous nous apercevons que de nouvelles notions sont également appa-
rues avec le phénoméne de I’influence. Ces notions ont ét¢ mises au point par les marques afin
qu’elles aient les outils nécessaires a la construction, mais également au calcul des retours sur in-
vestissements de leurs stratégies et campagnes. Définissions par exemple les notions de taux d’en-
gagement et de taux de conversion. Selon le site definitions-marketing.com, « le taux d’engagement
permet de mesurer I’engagement des consommateurs ou abonnés a 1’égard d’une publication ou pu-
blicité de marque. » Il se calcule en divisant le nombre total d’interactions relatives a une publica-
tion par le nombre d’individus exposés a cette publication (nombre de /ikes + nombre de commen-
taires / nombre de followers).

Toujours selon le site e-marketing.com, « le taux de conversion désigne la fraction du nombre de

visiteurs réalisant une action donnée sur le nombre total de visiteurs ». Ici, il s’agit donc de calculer

le pourcentage de personnes réalisant une action, comme par exemple 1’achat d’un produit, qui est
recommandée, voire prescrite par un influenceur.

La premicére classification que nous avons analysée présentait un aspect plutét numérique et écono-

mique avec les termes micro et macro, cataloguant les influenceurs selon leur nombre d’abonnés.

Cependant, le site Augure a publié une étude visant a définir les différents types d’influenceurs, les

désignant a travers une « pyramide des influenceurs »0 qui en identifie trois types. Si I’idée géné-

rale est similaire a celle de la premiére typologie, les dénominations différent. On parle ici plus glo-

balement de célébrités, de leaders d’opinion et de consom ’acteurs.

30 Annexe n°1 : La pyramide des influenceurs, Augure, p.98
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Décrivons maintenant les caractéristiques de chaque catégorie.
- Les célébrités sont trés populaires et leurs canaux d’expressions sont trés visibles (télévision,
presse, etc.). Le public cible est donc trés facile a toucher. Cependant, faire appel a une célébrité
aura un cout tres €élevé pour la marque, et la célébrité devra étre sélectionnée précautionneusement
afin de ne pas détériorer I’image de la marque.
- Les leaders d’opinion sont per¢us comme experts dans des domaines précis. Ils sont recommandés
afin de toucher une communauté spécifique. Tres présents sur les réseaux sociaux et parfois dans les
médias, ils sont investis d’une certaine crédibilité auprés de leur communauté.
- Les consom’acteurs quant a eux sont en quelque sorte des internautes lambda qui, utilisant des
produits, sont susceptibles de provoquer des actes d’achat aupres de leur communauté. En effet, leur
présence sur les réseaux sociaux, les forums, mais également les sites d’avis de consommateurs leur
permet de témoigner, et de partager leur expérience, ce qui peut facilement inciter les membres de
leur communauté a acheter.
Ces diverses typologies nous montrent bien que, comme tout phénomene grandissant, cela nécessite

une classification, qui est pour I’instant encore au stade d’ébauche.

Nous avons vu que ces nouveaux acteurs avaient, grace a 1’essor d’Internet et des plateformes de
blogging, réussi a acquérir une influence qu’ils exercent sur une communauté plus ou moins grande.
Cela nous améne a nous poser une seconde question : qui sont les membres de ces communautés et

pourquoi ont-ils confiance ?

2) Qui forme leurs communautés ?

2.1 Quelle est I’audience ?

En effet, comme 1’énonce le sémiologue francais Claude Bremond dans son article « Le Rdle
d’influenceur », paru dans le numéro 16 de la revue Communication : « L’exercice d’une influence
implique un couple de partenaires : d’une part I’agent influenceur, de 1’autre, un patient influencé»3!
Pour qu’un influenceur ait de I’influence, il faut que celui-ci ait une communauté susceptible d'étre
influencée. Attardons-nous durant quelques lignes sur la définition de communauté, puisque cela
semble étre une notion centrale lorsqu’on étudie le concept d’influence. Ce terme vient du latin

communis, « communauté », lui-méme issu de cum, qui signifie « avec, ensemble » et munus,

31 BREMOND (Claude), « Le réle d’influenceur », Communications, n°16, 1970, pp60-69
23



« charge, dette ». Communauté signifie donc au départ « charges partagées, obligations mutuelles ».
Dans un sens plus général, une communauté désigne :« Un groupe social constitu¢ de personnes
partageant les mémes caractéristiques, le méme mode de vie, la méme culture, la méme langue, les
mémes intéréts... Elles interagissent entre elles, et ont en outre un sentiment commun d’apparte-
nance a ce groupe »32. Avec Internet et sa mondialisation, I’on a donc vu apparaitre une notion de
communauté virtuelle, dépassant les limites géographiques, mise en avant par les influenceurs. En
effet, c’est précisément 1’existence de cette communauté, sur laquelle elles exercent une influence,
qui leur permet d’étre ainsi considérées comme des influenceuses, mais surtout d’obtenir une re-
connaissance aupres des marques.

Selon une étude réalisée en 2017 par Ipsos, en partenariat avec I’ Argus de la presse’3, aupres
de 1 000 consommateurs, 69% de la population francaise internaute agée d’au moins 15 ans se
connectent au moins une fois par jour aux réseaux sociaux tels que Facebook, Twitter, Instagram ou
YouTube. Trente-huit pour cent se connectent plusieurs fois par jour quand 13% se disent connectés
en permanence, les 15-24 y passant en effet deux heures trente-trois minutes par jour, en moyenne.
Instagram est ainsi le 3¢ réseau social le plus consulté, aprés Facebook et Youtube. Plus précisé-
ment, Instagram est particuliérement populaire aupres des jeunes filles, avec 60% de femmes agées
de 15 a 24 ans qui déclarent le consulter régulierement. Qu’en est-il maintenant de 1’audience des
influenceurs ? Les résultats de I’enquéte montrent que, avec 34%, c’est un internaute sur trois qui
déclare étre abonné a un ou plusieurs influenceur(s). C’est d’ailleurs une pratique plus répandue
chez les femmes puisque 38% des internautes frangaises suivent au moins un influenceur (contre
30% pour les hommes), particulierement chez les plus jeunes, avec 53% des internautes frangais
agés de 15 a 24 ans qui suivent au moins un influenceur.

Encore une fois, on peut observer un lien avec 'utilisation des réseaux sociaux, et en particulier
Instagram, puisque ces personnes suivant des influenceurs se disent, pour 67% d’entre elles,
connectées aux réseaux sociaux en permanence, et utilisent régulierement Instagram pour 62%
d’entre elles.

Suivre un influenceur est donc une pratique propre aux plus jeunes, et aux plus connectés aux ré-
seaux sociaux. De ce fait, si seul un tiers de la population internaute francaise est sensible aux in-

fluenceurs, ceux qui suivent ces derniers le font de maniére soutenue puisque 52% des personnes

32 http://www.toupie.org/Dictionnaire/Communaute.htm

33 Role des Influenceurs sur les réseaux sociaux aupres des consommateurs, L’ Argus de la presse,
Ipsos, 2017
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suivant un ou des influenceur(s) déclarent consulter leurs contenus au moins une fois par jour et

24% déclarent méme le faire plusieurs fois par jour.

2.2 Quels contenus apprécient-elles ?

Si nous en savons désormais plus sur I’identité des personnes suivant les influenceurs, nous
pouvons maintenant nous demander quels contenus ces derniéres préférent consulter.
D’aprés 1’étude menée par Reech?, sur les sujets abordés, la mode est le deuxiéme sujet le plus trai-
té, avec 29%, devant la beauté avec 27,8%, tous deux loin des 60% du lifestyle. En effet, 58% des
personnes qui suivent des influenceurs privilégient les univers bien-étre, beauté et mode. Ces appé-
tences vont de pair avec ’'usage de réseaux sociaux particuliers : les personnes suivant des influen-
ceurs dans les univers du bien-étre, de la beauté et de la mode sont également celles qui utilisent le
plus régulierement Instagram, avec 77%. En ce qui concerne 1’age, les univers du bien-étre, de la
mode et de la beauté sont privilégiés par les femmes agées de 15 a 24 ans puisque 97% d’entre
elles suivant un influenceur le font spécifiquement dans cet univers.

En conclusion, si nous devions dresser un profil type de la personne qui suit un ou plusieurs
influenceurs dans le domaine de la mode, il s’agirait d’une jeune femme entre 15 et 24 ans, trés pré-
sente sur les réseaux sociaux qu’elle consulte plusieurs fois par jour, et principalement sur Insta-

gram.

3) Quelles sont leur attentes et pourquoi ont-ils confiance ?
3.1 Quelles sont les attentes ?

Tentons a présent de comprendre quelles sont les attentes de ces publics lorsqu’ils suivent des
influenceurs, mais également pourquoi ils semblent avoir en eux une telle confiance.
Toujours selon 1’étude réalisée par I’ Argus de la presse, il semblerait que leurs attentes soient tour-
nées vers le conseil. L’on en revient a I’explication que nous avions fournie plus haut, concernant ce
besoin de partager, d’échanger, mais aussi d’étre conseillé, qui avait favorisé I’émergence du blog-
ging, et notamment des blogs mode.
En effet, 48% des personnes qui suivent un influenceur attendent tout d’abord de ces personnalités
des inspirations et des informations leur permettant de mieux consommer.
La plupart des consommateurs font d’ailleurs bien la différence entre ce qu’ils attendent des in-

fluenceurs et ce qu’ils attendent des marques puisque 48% des internautes francais qui suivent des

34 https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-et-statistiques/etude-les-influenceurs-et-les-
marques-en-2018/
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marques esperent des avantages financiers tels que des promotions ou des invitations VIP, contre un

tiers des consommateurs qui attendent cela des influenceurs.

3.2 Pourquoi semblent-ils avoir une telle confiance ?

De ce fait, les consommateurs sont une majorité a considérer les influenceurs comme des
moyens alternatifs d’étre informé, conseillé, et accompagné en matiére de consommation, et cela de
manicre authentique. De plus, selon I’étude réalisée par la plateforme de marketing visuel Olapic3>,
sur 4 000 internautes agés de 16 a 61 ans, actifs sur les réseaux sociaux aux Etats-Unis, en France,
au Royaume-Uni et en Allemagne, 43% des consommateurs interrogés affirment que I’authenticité
est leur raison principale de faire confiance a un influenceur. Les consommateurs sont également
66% a avoir besoin que le contenu de ’influenceur soit pertinent par rapport a leurs centres d’inté-
rét. Chez les femmes, c’est, pour 44% d’entre elles, le fait de voir le produit ou bien le service en
usage qui leur donne confiance en I’influenceur. Nous comprenons ainsi que, en majorité, les
consommateurs, et principalement les consommatrices puisqu’elles sont notre cceur de notre cible
dans le domaine de la mode, ont tendance a percevoir les influenceurs comme « la bonne copine »,
qui les conseille et les informe avec sincérité. Le fait de voir le produit en usage semble donc les
rassurer quant a 1’authenticité¢ de 1’avis donné, mais également procurer aux consommatrices un
sentiment de proximité direct avec ’influenceur. En effet, les influenceurs, en partageant leur quoti-
dien, a travers des articles de blogs mais également des vidéos sur YouTube ou sur Instagram, per-
mettent aux abonnés d’ « entrer » dans leur vie, d’y participer et ainsi de se sentir plus proches
d’eux. De plus, leurs communautés, de mode notamment, qui sont en majorité plutdt jeunes, ont
tendance a les prendre facilement pour modéles. Il y a ainsi une vraie relation de proximité entre les
deux parties car les influenceurs et leur communauté échangent quotidiennement, grace a toutes les
fonctions de partage, de commentaires et de likes, qui sont rendues possibles par les réseaux so-
ciaux. Ils ont donc un lien trés fort, rendu possible notamment par la transparence qui est celle les
influenceurs, ce qui instaure automatiquement un climat de confiance. De ce fait, les femmes ont
une réelle confiance dans les recommandations des influenceurs car elles se sentent proches d’eux
et considérent donc leurs avis comme authentiques. Les hommes, quant a eux, attachent plus d’im-
portance au critére de 1’expertise, cité¢ par 41% d’entre eux. Ces deux opinions en révelent ainsi

beaucoup puisqu’elles mettent en lumicre les deux points-clefs du statut d’influenceur.

35 http://www.newsroom-publicismedia.ft/le-role-des-influenceurs-pour-les-consommateurs/
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En effet, ce dernier n’est finalement qu’un consommateur lambda.
Nous allons désormais tenter de comprendre comment il a pu obtenir une telle influence. Il est diffi-
cile d’expliquer ce phénomeéne : nous pourrions tout d’abord penser que c’est précisément une
communauté grandissante qui permet a un consommateur d’asseoir une certaine influence sur cette
derniére, ce qui lui permet d’étre 1égitime et de produire un discours d’expertise, et ainsi d’étre de
plus en plus influent.
Par ailleurs, nous pouvons aussi avancer que le consommateur peut s auto-investir d’une part de
légitimité et ainsi gagner en influence. En effet, I’influenceur se trouve dans une posture constante
de représentation. Nous pourrions ainsi faire un parallele avec les théories mises au point par Erving
Goffman dans son ouvrage La mise en scene de la vie quotidienne, notamment le tome 1, La Pré-
sentation de soi, dans lequel il analysait les interactions sociales par la perspective de la dramatur-
gie affirmant que : « Ce n'est probablement pas par un pur hasard historique que le mot personne,
dans son sens premier, signifie un masque. C'est plutdt la reconnaissance du fait que tout le monde,
toujours et partout, joue un réle, plus ou moins consciemment »¢. Il comparait ainsi les rapports
sociaux a une mise en scene, dans laquelle il distinguait plusieurs moments, que nous allons exposer
ci-dessus et avec lesquels nous dresserons des paralleles.
- L’acteur serait la personne en représentation. Cette derniére doit donner une expression d’elle-
méme qui produit une impression sur le public. C’est principalement 1’élément auquel nous faisions
référence plus haut.
- Le role serait I’attitude que 1’acteur doit adopter pour correspondre a la situation. Cette attitude
reléve d’une routine lorsqu’elle est formatée par les conventions de la région concernée. Elle doit
aussi renforcer la représentation : il faut y croire.
- Le public serait donc les personnes a qui il s’adresse. Il y a un échange permanent entre 1’acteur et
le public.
- La représentation serait 1’ensemble des actes par lesquels un acteur tente d’influencer le public.
Ces actes communicationnels peuvent étre explicites (exprimés intelligiblement, par la parole) ou
implicites (symboliques, via I’habillement par exemple). Cette représentation est interactive, 1a en-
core elle implique des échanges.
- La scene ou la région désignerait I’espace clos dans lequel se déroule la représentation. Leur na-

ture peut définir les conventions de la représentation en fonction des codes correspondants.

36 GOFFMAN (Erving), Mise en scéne de la vie quotidienne, Tome 1 La Présentation de soi, Les Editions de
Minuit, 1973
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- L’accord ou le consensus serait le contrat tacite qui unit les acteurs et le public autour du cadre de
la représentation (la scéne) : on sait de quoi on parle, comment on doit en parler, ainsi que la place
de chacun dans la représentation.

- Les coulisses seraient les zones postérieures des régions, dans lesquelles les acteurs peuvent agir

différemment a 1’insu du public.

Ainsi, de nombreuses similitudes apparaissent avec les réseaux sociaux, que Goffman n’a pourtant
pas connus. En effet, les réseaux sociaux sont un nouvel espace de cohésion/collectivité sociale vir-
tuelle qui n’échappe pas aux reégles qu’ils avaient énoncées. Chaque réseau social a ses codes so-
ciaux en vigueur, et ’on n’offrira pas la méme représentation en fonction de la région et des publics
concernés. En ce qui concerne les influenceurs, leur caractére public renforce 1a encore cette notion
de représentation. En effet, ils se mettent eux-mémes en sceéne, jouant un rdle aupres d’un public
donné. On y retrouve également les interactions entre les deux parties : le consommateur peut poser
une question, a laquelle répondra I’influenceur selon différents codes. Cette métaphore est d’autant
plus parlante si I’on prend ’exemple de YouTube, réseau social de partage vidéo. En effet, sur ce
dernier, de nombreux influenceurs postent des vidéos, préparées et filmées avec un grand soin, de-
vant des décors bien précis, mettant alors en scéne un contenu spontané. Si 1’on reprend la théorie
de Goffman, notre parallele avec la métaphore de la mise en sceéne prend donc tout son sens.

Le consommateur se placerait ainsi lui-méme dans un réle d’expert produisant un discours corres-
pondant a la posture qu’il souhaite adopter, celle d’influenceur. Le public quant a lui interagirait
avec lui, respectant 1’accord de la représentation, c’est-a-dire considérer I’influenceur comme un

véritable expert dont il écouterait les conseils.

S’il est délicat de donner des explications concretes sur ce pouvoir de prescription récemment
gagné par les influenceurs, nous pouvons en conclure que ces derniers semblent bel et bien s’étre
imposés comme des acteurs incontournables sur Internet puisque, toujours selon 1’étude réalisée par
I’Argus de la presse’’, 89% des personnes suivant un influenceur déclarent avoir découvert un pro-
duit et/ou une marque aprés avoir vu les contenus qu’ils proposaient. Cet impact est encore plus fort
chez les 15-24 ans, chez qui le chiffre s’¢leve a 92%. Au-dela de la découverte de produits, 89% des
internautes qui suivent un influenceur déclarent avoir visité le site Internet de la marque/du produit

apres avoir lu des contenus publié€s par I’influenceur. Soixante-quinze pour cent des internautes ont

37 http://www.argus-presse.fr/actualites/communique-de-presse/etude-exclusive-role-des-influen-
ceurs-sur-les-reseaux-sociaux-aupres
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méme acheté un produit apreés avoir consulté un contenu publié par ce dernier. Ainsi ce pouvoir de
prescription a donc bel et bien un impact commercial pour les marques. Ces derniéres 1’ont bien
compris, et nous allons désormais analyser dans notre deuxieme partie la fagon dont elles I’ex-

ploitent dans leurs stratégies marketing.
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II- Les marques de mode construisent leur stratégie a partir des prescriptions des influen-
ceurs

A- L’émergence du marketing d’influence

1) Une évolution des habitudes de consommation dans la mode

1.1 Le digital

Comme analysé plus haut, nous avons assisté depuis les années 1990 a I’avénement du digital
avec l’arrivée d’Internet. Ce nouvel outil a révolutionné la vie des consommateurs, qui ont da
s’adapter a de nouveaux moyens de communiquer et de nouvelles facons de consommer. Les
marques, quant a elles, ont di s’adapter a de nouvelles facons de promouvoir un produit. En effet,
ce phénomene s’est également répercuté sur les techniques du marketing, qui subit une digitalisa-
tion croissante. Selon le site definitions-marketing.com, la digitalisation traduit le phénomene par
lequel une part conséquente des actions marketing devient digitale. Nous pouvons expliquer ceci
par le fait que les canaux et terminaux digitaux tels que les ordinateurs, les téléphones mobiles, les
tablettes ainsi que les réseaux sociaux occupent une place de plus en plus importante dans la vie des
consommateurs. Selon les chiffres de 2017 du Consumer Barometer mis en ligne par Google3®, 79%
de la population frangaise consulte Internet quotidiennement. Ce chiffre s’éleve méme jusqu’a 97%
chez les moins de 25 ans. En ce qui concerne les smartphones, 71% de la population en possede un,
et plus précisément 99% chez les moins de 25 ans. Les statistiques montrent ¢galement que 38% de
la population se connecte sur au moins deux appareils (smartphone, ordinateur ou tablette), et ce
chiffre monte a 49% chez les moins de 25 ans. Plus globalement, le consommateur aurait, en 2017,
3 appareils connectés, contre 1,8 en 2012. Chez les moins de 25 ans, on atteint 4,1 appareils
connectés, contre seulement 3 en 2012. Ces chiffres permettent de mesurer I’importance qu’a prise
le digital ces dernic¢res années, et ainsi d’expliquer la digitalisation du marketing que nous évo-
quions plus haut. En effet, certains piliers du marketing mix s’en trouvent alors modifiés, avec la
digitalisation du point de vente (via le e-commerce) et du parcours client ou encore la digitalisation
des médias publicitaires, des actions promotionnelles et de la PLV.
Si les besoins des consommateurs ont changé face a la digitalisation, ils ont aussi particuliérement
évolué en termes de communication. Ces derniers remettent de plus en plus en question le modele
publicitaire traditionnel, étant désireux de communications authentiques et naturelles.

De plus, Internet ayant rendu possible le fait d’accéder a tout le contenu désiré, cela a révolu-

tionné la mani¢re de s’informer, comme par exemple se renseigner sur un produit. Chaque

38 https://www.consumerbarometer.com/en/
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consommateur est alors libre de se renseigner sur le produit désiré, notamment en consultant les
avis d’autres consommateurs. Selon une enquéte de I’Ifop réalisée en 201539, 88% des internautes
consultent les avis de consommateurs sur des blogs ou des forums avant de réaliser un achat en
ligne, et 73% les consultent méme avant d’acheter en magasin.
Comme nous I’avons vu précédemment, les réseaux sociaux ont favorisé I’émergence de ces com-
munautés de consommateurs qui peuvent ainsi s’exprimer et partager leur avis avec des milliers
d’autre personnes.

Les consommateurs quant a eux ont également vu leurs codes de consommation évoluer avec
I’apparition d’un nouveau canal de distribution : la vente en ligne. En dix ans, le marché du com-
merce en ligne est ainsi passé d’un revenu de 15,6 milliards d’euros a plus de 81,7 milliards au-

jourd’hui, et devrait atteindre les 90 milliards en 201840,

1.2 L’évolution de la consommation chez les moins de 25 ans.

Nous allons désormais nous intéresser aux modes de consommation chez les moins de 25 ans,
qui, comme nous I’avons vu dans la premiére partie, représentent le coeur de I’audience des influen-
ceurs.

Cette tranche d’age a été récupérée par de nombreux acteurs marketing qui en ont fait les Millen-
nials. Egalement appelés « générations Y et Z », les Millennials désigneraient les générations nées
entre les années 1980 et 2010, avec 1’essor d’Internet, qui ainsi n’auraient quasiment pas connu un
monde sans. Cette génération se voit divisée en deux groupes majeurs, a savoir la génération Y, qui
regroupe les personnes nées entre /980 et 1995 et la génération Z, qui regroupe les personnes nées
entre 1995 et 2010. Les deux groupes possedent plusieurs caractéristiques communes, tels 1’usage
important du digital et des réseaux sociaux, la recherche d’une consommation et d’un plaisir rapides
et immédiats ou encore la volonté d’une interaction transparente avec les marques.

D’un point de vue social, c’est également une génération qui a grandi dans un contexte d’insécurité
économique, avec notamment les crises financieres et la précarité professionnelle mais également

sociétal avec les attentats du 11 septembre 2011 et de I’année 2015.

39 https://www.ifop.com/publication/limpact-de-le-reputation-sur-le-processus-dachat/

40 statista.com
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En ce qui concerne leur poids démographique, on comptait 16 millions de Millennials en France en
20164, Représentant aujourd’hui un tiers des actifs, ils constitueront d’ici a 2020 la moiti¢ de la
population active et formeront ainsi la cible la plus importante d’aujourd’hui et de demain®?.

Si nous devions résumer, les Millennials représentent donc une génération de consommateurs
hyper-connectés, actifs sur les réseaux sociaux, mobiles et surtout multitaches. Leur comportement
différe totalement de celui des générations précédentes et les marques ne peuvent plus se contenter
d’une communication verticale : les Millennials veulent de I’expérience, de I’authenticité et surtout
du partage. En apportant un nouveau mode de communication et de nouveaux besoins, ils ont bou-
leversé les méthodes traditionnelles de consommation, et notamment dans la mode, ou les marques

ont également di prendre le tournant du digital.

1.3 Dans la mode

Indéniablement, le monde de la mode a été particulierement bouleversé par la génération des
Millennials. Selon la dernicre étude de KantarWordpanel, les Millennials représentent 21 % des
dépenses du marché de la mode*3. C’est une cible hyper-connectée, au sein de laquelle Internet fait
partie intégrante du quotidien : ils représentent d’ailleurs la plus grosse partie de la population qui
aime faire des achats en ligne. Les Millennials dépensent en France une moyenne de 747 euros pour
leurs achats d’habillement*. IIs aiment se faire plaisir avec de belles picces, des produits phares qui
leur permettront de se différencier, mais qu’ils assortiront avec des vétements d’enseigne de fast
fashion, moins chers. C’est donc une cible trés paradoxale et contradictoire car, bien que leurs
marques de prédilection soient des chaines de fast fashion telles que Zara ou H&M, ils aiment les
marques qui racontent une histoire et portent une importance a la qualité du produit et a 1’éco-res-
ponsabilité des marques. Ils sont préoccupés par la qualité¢ des vétements qu’ils achétent, et sou-
haitent que les marques soient transparentes sur leurs méthodes de production. Leur site de prédilec-
tion est le site ASOS, qui arrive dans les premicres places, alors qu’il est le septieme site pour la
moyenne de la population. En juin 2018, une étude co-réalisée par Lagardere Publicité et Brain Va-

lue a permis de mettre lumicre les ¢léments qui influencent la consommation de la mode chez les

41 https://blog.digimind.com/fr/insight-driven-marketing-fr/marques-medias-reseaux-sociaux-mil-
lennials-francais-en-chiffres/

42 https://www.meta-media.fr/2014/10/19/les-millennials-la-moitie-de-la-population-active-dici-5-
ans.html)

43 https://www.what-ilike.com/16441-generation-millennials-france)

44 [bid
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Millennials*>. Appuyant ce besoin du partage et de 1’échange en ligne dont nous parlions plus haut,
I’étude montre que 49% des Millennials parlent de leurs achats modes/beauté, avec 25% qui laissent
un avis en ligne post-achat. 28% des Millennials s’inspirent via les points de vente, mais 39% pré-
ferent trouver I’inspiration sur Instagram, et 37% sur YouTube4s. En effet, ils accordent une impor-
tance particuliére a 1’avis de leurs proches et de leur communauté. Cela va donc avoir un impact
direct dans leur motivation et décision d’achat. L’avis négatif de leurs proches et de leur commu-
nauté sur un produit peut les dissuader dans leur acte d’achat. De plus, les Millennials accordent
une importance particuliére a leur image. Toujours selon 1’étude KantarWorldpanel, ceux-ci sont
d’ailleurs deux fois plus nombreux que la moyenne a étre influencés par le look des célébrités*’. Ils
vont donc choisir les enseignes qui proposent les meilleures tendances.

Les Millennials ont donc totalement bouleversé les méthodes de consommation, notamment
dans le domaine de la mode. Ils ont également changé les codes du marketing, mais tentent égale-
ment de faire évoluer le pouvoir d’influence qu’ont les consommateurs. Ainsi est apparue une nou-

velle forme de marketing : le marketing d’influence.

2) Les nouvelles stratégies du marketing d’influence

2.1 Qu’est-ce que le marketing d’influence ?

Les nouvelles méthodes de consommation des Millennials ainsi que la révolution digitale que
nous avons analysées précédemment ont foncierement bouleversé les fondements du marketing, et
I’ont transformé en profondeur. Désormais, le consommateur a un pouvoir considérable sur les
marques, et les changements en matiére de communication et d’information ont contribué a 1’appa-
rition du marketing d’influence. On constate en effet que I’efficacité de la publicité traditionnelle
est remise en question depuis quelques années, car les consommateurs ont de moins en moins
confiance en cette forme de communication, se fiant davantage confiance a leurs pairs.

Le contenu généré par ces derniers a donc plus d’influence sur eux que celui transmis directement
par les marques, car les consommateurs respectent leurs avis et leur font confiance. Ces pairs
peuvent étre des personnes de leur entourage, ou bien souvent des individus qu’ils ne connaissent

pas, mais qu’ils suivent sur les réseaux sociaux et dont ils respectent I’expertise sur un produit : les

45 http://www.cbnews.fr/etudes/parcours-d-achat-et-sources-d-influence-sur-le-secteur-mode-
beaute-al043536

46 Ibid

47 https://www.what-ilike.com/16441-generation-millennials-france
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influenceurs. Face a ce phénomene, les marques ont rapidement compris que la publicité avait
moins d’impact sur le consommateur qu’une communication en apparence naturelle et authentique
faite par un intermédiaire proche de ce dernier. Les marques ont par conséquent di s’adapter a ce
nouveau pouvoir, et c’est ainsi qu’est né le marketing d’influence. Il s’agit donc d’une nouvelle
technique de marketing qui consiste a utiliser le pouvoir d’influence de certains internautes dans le
but de promouvoir un produit, un service ou plus globalement une marque. Il se différencie du mar-
keting traditionnel, notamment par le fait qu’il est basé sur I’humain et non plus seulement sur le
produit. Cela consiste donc pour les marques a mettre en place des stratégies basées sur les relations
humaines.

Pour mettre en place le marketing d’influence, il suffit tout d’abord de définir les objectifs de
la campagne, puis d’établir un profil des prospects potentiellement intéressé€s par le produit ou le
service. C’est seulement apres cela qu’il faut choisir les influenceurs correspondants.

Le principe du marketing d’influence est d’utiliser la force de prescription des influenceurs, qui
jouent le role d’ambassadeurs pour les marques. Ces derniers ont acquis une place considérable
dans les campagnes marketing puisqu’ils sont les intermédiaires parfaits entre les marques et les
consommateurs.

Il est nécessaire pour la marque de bien définir le contenu, et ce, avant de choisir ou sera diffusé le
message. En effet, le marketing d’influence et le marketing de contenu sont inséparables. Les
marques doivent prendre en compte les deux techniques, afin de réussir leurs campagnes d’in-
fluence. Le marketing de contenu est une stratégie marketing consistant a créer puis diffuser, aux
clients et prospects, du contenu média informatif, ludique et a forte valeur ajoutée a des fins de
prospection, de fidélisation et d’image. Créer du contenu intéressant a pour but d’attirer 1’attention
des prospects qualifiés, qui pourront le partager par la suite aupreés de leur communauté.

Ces deux stratégies sont indissociables, car il est nécessaire pour une marque de créer du contenu de
qualité puis de choisir les bons intermédiaires pour le transmettre, et ainsi amplifier le message.
Selon Lauchmetrics, 90% des professionnels considérent que le marketing d’influence est efficace
pour générer de la notoriété pour la marque, et 69 % déclarent qu’il stimule les ventes*s. D’un point
de vue économique, les budgets alloués au marketing d’influence ont augmenté en 2017, et 60% des

professionnels affirment qu’ils continueront de croitre en 201849.

48 https://www.launchmetrics.com/fr/ressources/blog/instagram-influenceur

49 Ihid
34



2.2 Le marketing d’influence de mode sur Instagram

Comme nous I’avons vu plusieurs fois, Instagram joue un réle central, pour les influenceurs,
pour les consommateurs mais également pour les marques désirant mettre en place des stratégies de
marketing d’influence. En effet, selon une étude Launchmetricss0 ce réseau social au contenu hau-
tement visuel s’est imposé comme le réseau social de prédilection des marques de mode (1 posi-
tion), et des cosmétiques (2¢ position). Selon Instagram, 45 % des comptes interrogés sont abonnés
a une marque de mode ou a un influenceur qui les aide a trouver de I’inspiration. De la sorte, au-
jourd’hui, 36% des professionnels préférent ce réseau social pour développer des campagnes avec
des influenceurs, loin devant Facebook qui ne séduit que 16% des marques’!. Ces réseaux sociaux
regroupent la cible que visent les marques de mode/retail et sont ainsi les canaux parfaits pour par-
tager du contenu attractif pour les consommateurs. Instagram est donc considérée comme la plate-
forme visuelle la plus efficace pour accumuler les /ikes, les partages et les commentaires. En effet,
selon une étude réalisée par le Think Tank numérique L2, 97% des interactions de la NYFW 2016
ont eu lieu sur Instagram>2.
Eva Chen, la responsable des partenariats mode chez Instagram va jusqu’a dire : « A ’heure ac-
tuelle, la mode et Instagram sont étroitement liées. Je ne pense pas que ['une puisse exister sans
I’autre de nos jours. »33

Nous pouvons également considérer que I’apparition des nouvelles fonctionnalités que nous
avons énumérées dans la premiere partie, comme Instagram Stories, 1’option Swipe Up ou encore
Instagram Shopping, a permis a la plateforme de mieux répondre aux besoins et aux attentes des
marques de 1’industrie, et ainsi se hisser au premier rang.
La plateforme a d’ailleurs créé un site intitulé « Blog Instagram Business »*. Sur la page d’accueil,
le site se définit comme une « boite a outils [qui] fournit des conseils, des astuces et des ressources
pour faire décoller votre entreprise ». Cette plateforme s’adresse donc aux professionnels et com-
porte plusieurs catégories.
La premicre catégorie intitulée « Premiers pas » est présentée de la sorte : « Démarquez-vous avec

Instagram. Vous démarrez sur Instagram ? Découvrez comment configurer un profil professionnel

50 https://www.launchmetrics.com/fr/ressources/blog/rapport-influence-marketing-2017

51 Ibid

52 https://www.12inc.com/daily-insights/how-brands-should-approach-facebook-vs-instagram
33 https://business.instagram.com/blog/where-passion-meets-fashion?locale=fr FR

54 https://business.instagram.com
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gratuit, créer du contenu et utiliser Instagram pour développer votre entreprise. »

Les sous-catégories sont : Pourquoi Instagram?, Créer un compte, Obtenir un profil professionnel,
Créer un contenu, Cours eLearning, Aides et Questions/réponses, Ressources de marque.

La deuxiéme catégorie est « Publicité ». Son sous-titre est « Développer votre entreprise sur Insta-
gram. Faites-vous connaitre, attirez de nouveaux clients et partagez votre histoire avec une audience
trés active. » Elle est divisée en six sous-catégories : Types, Objectif, Configuration, Options
d’achat, Ciblage précis, Astuces.

La troisiéme catégorie est « Success Stories ». Développée ainsi : « Qu’il s’agisse de marques re-
connues ou de boutiques familiales, les entreprises du monde entier génerent de vrais résultats avec
Instagram. » Elle comporte trois sous-catégories : Réussites publicitaires, Statistiques, Envoyer
votre story.

La quatriéme catégorie est appelée « Inspirations », avec pour sous-titre : « Trouver votre inspira-
tion. Les entreprises figurent parmi les contributeurs les plus créatifs d’Instagram. Voyez comment
leurs ceuvres poussent notre communauté a agir. » Cette catégorie comporte quatre sous-catégories :
Les entreprises adorent Instagram, Campagnes captivantes, Outils de création, Envoyer votre story.
La cinquiéme catégorie est le Blog. Décrite de la fagon suivante : « Blog Business. Découvrez les
derniéres annonces, actualités et recommandations d’Instagram. » Elle est composée de plusieurs
articles, de type Annonce, Astuce, ou encore Inspiration, publiés environ deux fois par mois. Ces
articles peuvent étre filtrés selon le type d’objectif : stimuler les ventes en ligne, augmenter les
ventes en magasin, promouvoir votre application, faire connaitre votre marque.

La derniére catégorie est intitulée « Partenaires : Créer des résultats inspirants ». « Avec plus d’un
milliard d’actifs, Instagram est I’une des applications mobiles les plus importantes. Nos partenaires
peuvent vous aider a utiliser son potentiel pour votre business, plus simplement que jamais. »

La page redirige vers Facebook, et permet de trouver des partenaires en fonction du domaine.

La création de cette plateforme a destination des professionnels prouve bien 1’attrait de ces derniers
pour Instagram, et érige la plateforme au rang de réel outil professionnel, bien loin de la simple ap-

plication de partage de photos vintage qu’elle était au début.

2.3 Etudes de cas
Afin de comprendre davantage les stratégies d’influence des marques de mode, nous allons en

analyser trois.
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2.3.1 Asos

Nous I’avons évoqué, Asos est un site trés populaire chez les plus jeunes, qui sont, comme
nous 1’avons démontré précédemment, les plus connectés et ainsi les plus sensibles aux discours des
influenceurs. Nous allons donc analyser la stratégie d’influence déployée par Asos afin d’atteindre
cette cible de consommateurs.
Asos est un site e-commerce britannique créé au tout début des années 2000. Lancé en 2011 en
France, Asos est aujourd’hui devenu I'un des leaders internationaux du commerce en ligne sans
avoir consacré le moindre budget a de la publicité presse ou télévisée. Asos, dont le nom est I’acro-
nyme de « As Seen On Screen » s’est toujours construite comme une marque digitale et connectée,
la premiere par exemple a avoir intégré le format vidéo dans ses fiches produits. Ayant bien saisi
I’importance de I’influence pour les plus jeunes, et considérant que les clients d’'une marque sont
ses meilleurs ambassadeurs, Asos base sa stratégie de communication sur /’advocacy marketing.
C’est ainsi que le site e-commerce avait déja mis en place le #4sSeenOnMe, invitant ses clients a
mentionner la marque sur les photos ou ils portent des produits Asos.
Asos sélectionne régulierement des contenus contenant le hashtag pour les partager sur le compte
officiel, valorisant ainsi sa communauté de clients et augmentant sa visibilité sur Internet.
Outre le #4sSeenOnMe, Asos va également faire appel a des influenceurs. Cependant, le site ne va
pas simplement envoyer des produits pour des posts sponsorisés, mais va se différencier en créant
les insiders, un réseau d’ambassadeurs. Ces derniers sont des influenceurs aux styles différents,
auxquels les clients peuvent s’identifier. La particularité de ce réseau est qu’Asos ne va pas sim-
plement demander a ces ambassadeurs de porter les tenues Asos sur leurs propres comptes Insta-
gram, mais va leur en créer un. Les comptes Instagram des influenceurs portent clairement la signa-
ture Asos puisque chacun dispose d’un compte « Asos-prénom de I’influenceur ». Sur ces comptes
dédiés, les influenceurs choisis vont alors présenter leurs styles, poster leurs tenues Asos dont ils
indiqueront les références, afin que les lecteurs puissent les retrouver sur le site, mais également
proposer des sélections ou encore montrer les coulisses, devant ainsi égéries a part enticre de la
marque. Dans leur biographie Instagram, les insiders peuvent renvoyer sur leurs comptes person-
nels, permettant ainsi a Asos de capitaliser sur leur audience pré-existante. De la méme maniére, ils

mentionnent également leurs comptes Asos sur leurs comptes personnels :
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En faisant appel a des micro-influenceurs, Asos permet aux consommateurs de se reconnaitre
en eux et de se projeter lorsqu’ils essayent les produits de la marque. En effet, ce ne sont pas des
mannequins mais des consommateurs authentiques auxquels chacun peut s’identifier. C’est le cas
par exemple d’Astrid, qui précise dans sa description : « Astrid E, Happy Petite Insider @asos
(1,54 m) » étre ambassadrice de la gamme « Petite », créée spécialement pour les femmes de moins
de 1 m 60. L’une des caractéristiques des insiders Asos est que chacun conserve sa propre personna-
lité, son style et son authenticité. Astrid explique en effet : « Nous sommes vraiment a part ; nous
avons une vraie crédibilité. Nous ne faisons pas d’opération marketing pour du dentifrice, par
exemple. Ce dont nous parlons, ce sont de nos gofits propres, de nos coups de cceur .(...) Asos es-
saie de se différencier, de trouver des gens qui peuvent faire ce travail en conservant leur identité
propre afin de garder une certaine vérité. »

Les différents comptes des Insiders ont donc chacun leur style, bien qu’ils reprennent tous les
mémes ¢léments. Pour le vérifier, nous allons mettre en paralléle celui de Asos Barbara et

Asos_Astrid.
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Nous voyons que toutes les deux mentionnent leurs comptes perso, ainsi qu’une mention « shop my

look » assortie d’un lien.
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Les deux ont une rubrique top 10.

£R -ara

Mais chacune a une esthétique différente.

Les deux postent ainsi des photos de leurs tenues, indiquant les références permettant de les retrou-

ver sur le site, mais également le #asseenonme et #asospetite pour Astrid.
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On remarque bien le concept de réseau puisque les différents Insiders interagissent souvent, que ce

soit par des shootings en commun, des commentaires ou bien des mentions.

e
s o s

p——

iors ke Ll g avee
A e vy Ay 4%
e
o

o ool s L e sty W

T Toor s LW
e b & ke W
REr L

o makeas Fyrmi il

[}

]
T #l
R R E S

Afin d’atténuer I’aspect commercial, et pour avoir plus de crédibilité, les Insiders postent également

des photos /ifestyle qui n’ont pas de rapport avec Asos.
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En plus des réseaux sociaux, les clients peuvent également retrouver cette communauté de 24 am-

bassadeurs de toutes nationalités, directement sur le site Asos.
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On retrouve donc Astrid et Barbara, présentées par une courte description.

|
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Lorsque ’on clique sur leurs profils, I’on peut retrouver leur sélection et accéder directement aux

fiches produits.
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De cette fagon, en créant cette communauté d’Insiders, la marque ne s’adresse plus a ses clients di-
rectement, mais préfere laisser ses clients fideles parler pour elle. Selon les chiffres diffusés, le pro-
gramme [nsider ASOS a entrainé une augmentation de 45% des mentions spontanées de la marque
sur les réseaux sociaux grace aux ambassadeurs, et a ainsi atteint un dépassement de 25% des objec-

tifs de notoriété.>s

2.3.2 Tommy Hilfiger
Nous allons désormais poursuivre avec I’analyse de la stratégie d’influence de la marque
Tommy Hilfiger. Cette marque de prét-a-porter a été créée en 1985 par Thomas Jacob Hilfiger.
Comme nous I’évoquions plus haut, le digital a considérablement fait évoluer 1’industrie de la

mode, et la marque américaine en est un bon exemple. Depuis quelques années, 1’on voit a travers

55 https://business.teester.com/blog/la-methode-asos-pour-transformer-ses-clients-en-ambassadeurs/
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ses défilés que la marque a axé sa stratégie sur les réseaux sociaux, renforgant sa collaboration avec
les influenceurs, ce qui lui permet ainsi de se démocratiser. En effet, en 2013, lors du défil¢ Prin-
temps/Eté 2014 présenté a la New York Fashion Week , Tommy Hilfiger innove en langant un sys-
teme de Social Concierge soit une « conciergerie pour les réseaux sociaux ». Cette plateforme, ac-
tive uniquement lors des événements, est animée nuit et jour par une équipe de 25 personnes. Elle a
pour objectif de s’adapter a cette demande d’instantanéité, en répondant en temps réel aux requétes
des journalistes. Ces derniers peuvent alors réclamer vidéos, clichés détaillés de la fluidité d’un tis-
su, d’un détail d’une collection ou d’un modele en particulier, mais également une mise en scéne
personnalisée, une citation du créateur, les dernieres actualités de la marque ou simplement le dos-
sier de presse. L’équipe est capable de produire n’importe lequel de ces documents pour 90 pays, en
s’appuyant sur du matériel dé¢ja existant, comme un communiqué de presse, des interviews, la cam-
pagne de publicité en cours ou différents visuels. Cette innovation s’inscrit dans un contexte d’évo-
lution des métiers de la communication, ou les journalistes, notamment ceux du web, souhaitent des
informations inédites et des contenus personnalisés, et ce, quasi instantanément. La marque peut
alors offrir a ces derniers du matériel immédiat et spécifique pour construire leurs articles rapide-
ment, leur permettant ainsi une certaine réactivité, et fidélisant leur audience. Ce contenu, mis a
disposition et envoyé en direct, a donc pour but de faciliter le travail préalable a tout article, comme
le souligne Valérie de la Lande d’Olce, directrice marketing et communication de Tommy Hilfiger
France : « Notre objectif est d’éviter toute frustration et de nourrir toutes les conversations en ligne
qui se déroulent via les tweets, Facebook, Instagram... C’est aussi un moyen tres efficace d’ac-
croitre notre visibilité en sortant le défilé de sa confidentialité, de le partager avec tous les influen-
ceurs dans le monde et pas seulement avec les “happy few”, et de faire participer tous les consom-
mateurs/spectateurs. » 6

Cela nous renvoie a ce phénomene de démocratisation de la mode rendu possible par les ré-
seaux sociaux, que nous évoquions précédemment. En effet, le designer affirme : « Today, we want
to be very democratic, very inclusive, we would like anyone anything to do with fashion world, me-
dia world, tech world to see what we re doing. »’ Cette volonté de la marque fut notamment mise

en avant, lors de ce méme défilé, par la présence d’influenceurs munis de caméras technologiques.

36 http://www.influencia.net/fr/actualites/in,media,tommy-hilfiger-change-rapports-entre-marques-
media,3790.html

57 Je traduis « Aujourd’hui, nous voulons nous démocratiser et inclure tout le monde. Nous voulons
que chaque personne ayant un rapport avec l'industrie de la mode, des médias ou de la technologie

puissent voir ce que nous faisons »
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Ces dernieres ont filmé le défilé, la sceéne et le public, et ont ensuite publié, sur le compte Twitter de
la marque, des images permettant aux lecteurs d’activer, d’un seul clic, un focus sur tel ou tel détail
du spectacle. La marque a également permis a 20 fans d’accéder au défilé, les regroupant sous le

titre de InstaMeet et les encourageant a poster en utilisant les hashtags #tommyfalll4 et #nyfwinsta-

meet.
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Cette volonté de démocratiser, et surtout digitaliser la marque, a été¢ encore une fois renforcée
I’année suivante. En effet, Tommy Hilfiger s’est encore une fois différencié en faisant participer un
groupe d’influenceurs de différents domaines et champs d’expertise (musique, architecture, arts,
tourisme, art floral) afin de ne pas enfermer la marque dans le monde de la mode, mais de 1’ouvrir a
tous les publics. Nommés « first-timers », ces derniers ont apporté leur regard artistique, ouvrant la
marque et son univers a de nouvelles perspectives. Les reportages et photos ont été partagés sur
leurs propres réseaux sociaux et blogs, les canaux sociaux de la marque, et dans « The Conversa-
tion », un fil d’actualité présent sur le site tommy.com et aussi diffusé en temps réel sur des écrans
LED installés sur le podium du show.

Nous pouvons ainsi observer que les réseaux sociaux, et notamment Instagram, ont une place trés
importante dans la stratégie de Tommy Hilfiger. En 2016, ce dernier va plus loin en mettant en

place pour la premicre fois, lors de son défilé, le « Instapit », un espace exclusivement réservé aux
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créateurs de contenu Instagram, leur permettant de prendre des photos de qualité, sans étre dérangés
par les sieges les précédant.

Pour conclure sur le recours a I’influence de Tommy Hilfiger a proprement parler, nous allons
analyser le partenariat avec la mannequin Gigi Hadid. Cette derniére, qui possede plus de 43 mil-
lions de followers sur Instagram est un des mannequins les plus influents chez les jeunes généra-
tions, et ainsi un choix parfait pour rajeunir la marque. En 2016, Tommy Hilfiger en fait son ambas-
sadrice mondiale, bénéficiant ainsi de la puissance de son audience. C’est également une collection
capsule réalisée en collaboration avec Gigi Hadid qui voit le jour, largement relayée sur tous leurs

réseaux sociaux, a 1’aide du hashtag #TOMMYxGIGI.

wrviepillEs gl P e e

Cette collaboration avec le mannequin convoité par les plus jeunes a ainsi permis a la marque de
redynamiser son positionnement, un peu vieillissant.
La réussite de cette collaboration réside également dans le concept innovant du défilé.

En effet, celui-ci a eu lieu dans une ambiance de féte foraine a ’esthétique tres réfléchie, mais sur-
tout, un nouveau type d’achat a été mis en place : le « see now buy now ». Les spectateurs pouvaient
donc acheter instantanément les vétements qu’ils venaient de voir portés par les mannequins. La
« féte foraine » de Tommy Hilfiger est également restée ouverte aux consommateurs le jour suivant
I’éveénement. Les clients ont ainsi pu acheter leurs pieces favorites sur place, sans attendre leur
commercialisation dans les boutiques. Tous les articles proposés ont d’ailleurs été trés rapidement

épuisés.
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2.3.3 Etam

Pour finir, nous allons analyser le recours a I’influence d’une marque francaise, avec
I’exemple d’Etam. Appartenant au groupe Etam, fondé en 1916, Etam est une marque de lingerie et
de prét-a-porter, réputée a 1’époque pour ses bas synthétiques.

En 2011, la marque se modernise en organisant un défilé lingerie. A cette occasion, Etam
s’appuie déja sur quelques influenceurs, qui annoncent 1’événement sur leurs blogs ou réseaux so-
ciaux, afin d’atteindre 1’audience la plus large possible. Elle réussit ainsi a orchestrer et maintenir
le buzz autour de son défilé. On remarque ainsi I’impact médiatique qui s’est accompagné d’une
augmentation des publications mentionnant la marque Etam autour de cette date, avec notamment

un pic au lendemain du défilé.s8
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Les vidéos du défilé ont été publiées par la marque sur YouTube, mais aussi par les différents mé-
dias et blogueurs conviés a 1I’événement, qui ont donc été un relai indispensable pour toucher une
cible large et variée.

En 2016, Etam fait de nouveau appel a une influenceuse, Meryl Denis, invitant cette derniére
au festival californien Coachella. La marque lui a fourni des vétements afin qu’elle les porte durant
les trois jours de festival. En contrepartie, Etam publie les vidéos et des photos prises en direct par

Meryl sur ses réseaux sociaux, en animant notamment son compte Snapchat.
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La marque fait ainsi entrer sa communauté dans les coulisses d’un des plus grands festivals du
monde, tout en profitant de la notoriété de la blogueuse.
De plus, I’influence a également publié¢ différents articles sur son blog et sur Instagram, ou elle pré-

sente ses tenues, mentionnant ainsi Etam.
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La méme année, a 1’occasion de 1’ouverture de la Fashion Week et des célébrations des
100 ans de la marque, Etam a réalisé un partenariat avec la blogueuse Noholita. Cette dernicre a

donc pris en main le compte Snapchat de la marque afin de relayer I’événement. L’influenceuse a
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également communiqué sur ses propres réseaux sociaux, proposant en paralléle un jeu concours,
permettant a sa communauté d’assister au défilé.
Avec plus de 659K d’abonnés sur Instagram pour I’influenceuse, la campagne de Noholita pour

Etam a connu un réel succes sur les réseaux sociaux a travers les hashtag #Etam 100 et #EtamLive-

Show.
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En 2017, a I’occasion encore une fois de son défilé, Etam va encore plus loin dans sa stratégie
d’influence et crée le « Etam Squad ».
Ce groupe est composé de quatre blogueuses et youtubeuses qui vont chacune représenter la marque
sur les réseaux sociaux: Camille, du blog Noholita, Kenza, du blog La Revue de Kenza, Amélie du
blog Natamelie et Margot du blog You Make Fashion. Etam s’appuie ainsi sur ces quatre personna-
lités et leurs communautés pour assurer une relation de proximité et d’engagement avec leurs
clientes. En effet, pour Cédric Taravella, le directeur digital d’Etam : « Les influenceuses sont in-
contournables, a la fois car elles sont présentes sur le marché, qu’elles sont suivies et qu’elles dé-

gagent beaucoup de sincérité. »39

59 https://www.frenchweb.fr/etam-mise-sur-les-influenceuses-pour-bonifier-sa-relation-client/
307441
47



On peut donc retrouver, sur le blog de chacune, I’explication du programme, en toute transparence.
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Chacune des influenceuses a ¢galement posté de nombreuses photos sur Instagram, a divers mo-
ments de la collaboration.

Lors des visites de I’atelier :

48



Lors de la soirée du défilé :
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Mais également quelques vidéos du défilé lui-méme :
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Un autre événement influenceur fut aussi organisé avec une « pyjama party » relayée sur les
comptes Instagram des quatre « Etam Squad ».
Grace a cette collaboration, Etam s’est donc assuré une importance visibilité, décuplée par sa

présence aupres de quatre audiences différentes.
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En effet, le canal Instagram est essentiel a la marque, pour qui il génere 77% des interactions. Selon
une ¢étude réalisée par PwC et [FM, en avril 2017, Etam est en té€te parmi les enseignes de prét-a-
porter frangaises, avec plus de 576 000 interactions sur la période étudiée, réalisées essentiellement

sur Instagram et Facebook.®0

3) Les limites du marketing d’influence
Si le marketing d’influence a fait ses preuves, comme nous I’a montré I’analyse de ces cam-

pagnes, certaines limites nous sont apparues.

3.1 La démocratisation de la mode

Comme nous avons pu le voir précédemment, le marketing d’influence a eu des impacts
considérables sur le monde de la mode. Cependant, ses effets sont souvent contestés par les grandes
noms de cette industrie. En réalité, I’avénement des influenceurs mode, qui sont désormais les nou-
veaux créateurs des tendances sur la toile, a démocratisé la mode. En diffusant les défilés en temps
réel, ces derniers 1I’ont rendue totalement accessible, puisqu’ils permettent a tout le monde d’y avoir
acces. Les influenceurs peuvent donc se sentir 1égitimes de prescrire les nouvelles tendances, et les
marques de fast fashion peuvent copier les collections. Ainsi, les consommateurs, trés réactifs sur
les réseaux sociaux, vont commenter en direct les piéces qui leur plaisent. De fait, au vu de cet en-
gouement pour certains produits, les enseignes vont s’inspirer immédiatement des collections de la
haute couture pour créer des piéces trés ressemblantes, & un moindre colit, au détriment des grands
créateurs.

Outre le danger de se faire copier, les marques dénoncent également une nuisance a leur tra-

vail créatif. En effet, la perpétuelle quéte d’instantanéité et de nouveauté, engendrée par I’essor des

60 https://www.digimind.com/fr/news/enseignes-retail-hm-en-tete-des-reseaux-sociaux-suivie-de-
pres-par-les-marques-francaises/
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réseaux sociaux et des influenceurs, a des conséquences sur le travail des créateurs. Cette nuisance a
la création a été dénoncée par de nombreux créateurs artistiques tel que Raf Simons, qui déclara en
2015, avant de quitter la maison Dior, « La mode est devenue pop. Je n’arrive pas a savoir si c’est
une bonne ou une mauvaise chose. La seule chose que je sais, c’est qu’elle avait 1’habitude d’étre
¢litiste. Et je ne sais pas si on devrait en avoir honte ou si ¢’était plus beau quand c¢’était plus €li-
tiste, pas pour tout le monde. Maintenant, la haute couture est pour tout le monde [...]. Tout est si
facilement accessible que vous ne faites plus d’efforts. [...] Maintenant, si quelque chose vous inté-
resse, une seconde plus tard, vous pouvez I’avoir. Et une seconde plus tard, vous pouvez la laisser
tomber. »©!

Quant a Albert Elbaz, ancien directeur artistique de la maison Lanvin, il considére que « les
réseaux sociaux ont aplati la mode »%2. En effet, comme nous I’avons vu, Instagram joue aujourd’-
hui un réle trés important dans 1’industrie de la mode puisque c’est une plateforme qui permet de
publier du contenu visuel. Tout est donc fait pour gagner en visibilité. Le but n’est plus seulement
de créer des pieces exceptionnelles, mais bien de toucher le plus de monde possible, faire parler de
sa marque, et jouer sur I’influence. Le marketing semble donc tout aussi important que le travail de
création en lui-méme, ce qui remet en cause le fonctionnement de 1’industrie de la mode. Le danger
serait que le marketing ’emporte sur la créativité. Les défilés, par exemple, représentent un travail
de création important et nécessitent un temps de préparation conséquent pour le créateur. Avec
I’immédiateté désormais exigée par tous, ces fondements sont menacés. De fait, si le marketing
prend toujours plus de place, c’est bien parce que les marques sont dans une optique davantage
commerciale. Depuis toujours, les défilés présentent de nombreuses pieces inspirantes, qui ne sont
pas commercialisées, mais qui sont 1a uniquement pour dévoiler un apercu des tendances futures.
Elles sont exubérantes, parfois choquantes, mais représentent toutes un univers et une tendance. Si
les marques souhaitent constamment séduire les consommateurs et privilégier le caractére commer-
cial, ces piéces pourraient perdre leur caractére créatif.

De plus, en obéissant a cette injonction de I’instantanéité et en rendant les collections dispo-
nibles dés la fin du défilé, les marques prennent le risque de tuer I’attente, et par la le plaisir,
puisque les invités ne patientent plus avant de pouvoir acheter les picces, faisant perdre au défil¢ sa

valeur et tuant le plaisir de 1’attente, cl¢ caractéristique de la mode.

61 http://next.liberation.fr/culture/2015/11/09/raf-simons-vous-etes-constamment-en-train-de-creer-
sans-avoir-le-temps 1412288

62 https://www.lesinrocks.com/2015/09/10/style/alber-elbaz-directeur-artistique-de-lanvin-les-re-
seaux-sociaux-ont-aplati-la-mode-11837330/
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Le marketing d’influence et les réseaux sociaux ont donc eu des effets néfastes sur cette industrie, la
rendant accessible a tous, et permettant a n’importe quel individu de lancer les tendances. Si les
créateurs voient leur travail de création mis au méme niveau que I’aspect purement commercial,

qu’en est-il aupres des consommateurs ?

3.2 Perte d’authenticité et agacement des consommateurs

Comme nous I’avons expliqué auparavant, les marques utilisent fréquemment des macro- in-
fluenceurs et des célébrités dans leurs campagnes marketing afin d’augmenter leur visibilité. Pour-
tant, aujourd’hui, les macros-influenceurs ne semblent plus étre 1’idéal pour toucher les Millennials.
En effet, certaines limites commencent a émerger dans [’utilisation de ces derniers, notamment le
manque d’authenticité et de proximité avec les consommateurs. Ces deux critéres sont pourtant les
principales motivations des Millennials pour suivre un influenceur.

Cependant, selon une étude supervisée par la plateforme marketing Bazaarvoice et menée par Mo-
rar Research, les internautes commencent a s’agacer de plus en plus devant les publications simi-
laires et répétitives des influenceurs sur des réseaux comme Instagram.®

L’¢étude a été menée au Royaume-Uni, en Allemagne et en France, ou plus de 4 000 consommateurs
ont ét¢ interrogés sur leur ressenti par rapport aux influenceurs et a leurs contenus. Tout d’abord,
49% souhaitent un encadrement plus strict pour les posts sponsorisé€s et dénoncent le manque de
transparence des influenceurs sur le sujet. En effet, depuis 2017, les utilisateurs d’Instagram payés
par des marques pour prendre un produit en photo ou en vidéo doivent ajouter la mention « Partena-
riat payant avec... » a leur publication. Sous leur nom d’utilisateur apparait donc le nom du spon-
sor. Les « #ad », « #sponsorisé » et « #sp » peuvent également étre ajoutés sous les publications
mais manquent parfois de clarté.

D’apres cette étude, 47% des interrogés sont également lassés par les posts a répétition des influen-
ceurs sur les réseaux sociaux. Ils mettent également en lumiére la baisse de qualité des publications,
qui est, pour 23% d’entre eux, due a la pression mise par les annonceurs pour augmenter la fré-
quence et la portée des contenus. Les personnes interrogées sont ainsi 54% a trouver ces derniers
non représentatifs de la vraie vie, 55% a les trouver trop matérialistes, et enfin 62% trouvent que les

influenceurs tirent partie d’audiences facilement impressionnables.

63 https://www.blogdumoderateur.com/agacement-internautes-devant-publications-influenceurs/
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De maniere générale, la montée du marketing d’influence a transformé certains influenceurs en
panneaux publicitaires ambulants, chez qui chaque post contient un placement de produit, qui
manque bien souvent de cohérence vis-a-vis de leur contenu habituel.

C’est la raison pour laquelle la stratégie d’influence des marques de mode doit étre repensée
pour correspondre aux nouveaux besoins des consommateurs. Pour répondre au mieux aux limites
que présente le marketing d’influence, les marques ne vont plus privilégier la collaboration uni-
quement avec les macros-influenceurs, sous prétexte qu’ils sont suivis par des milliers ou des mil-
lions de personnes ; elles vont plutot se focaliser sur le pouvoir qu’a I’influenceur sur sa commu-
nauté, I’engagement de cette dernicre et sur I’interaction entre les consommateurs et les influen-
ceurs. Comme nous ’avons expliqué plus haut, un influenceur ayant un millier d’abonnés a beau-
coup moins d’interactions avec son audience qu’un influenceur qui fédeére une communauté
moindre.

Ainsi, ’accent va étre mis sur la relation marques et influenceurs afin de rendre celle-ci davantage

humaine.

B - Interdépendance entre la marque et I’influenceur

1) Dans quelle mesure la relation entre les marques et leurs publics dépend-elle de leur présence ?

Nous avons pu analyser dans les parties précédentes la relation de dépendance qui existait,
d’une part entre les marques et les influenceurs, mais d’autre part entre les influenceurs et les
marques. Effectivement, si les marques ont besoin des influenceurs comme outils dans leurs straté-
gies marketing, les influenceurs ont également besoin des marques, qui apportent contenu et légiti-
mité a leurs propos. Les marques, en envoyant des produits, permettent ainsi aux influenceurs
d’alimenter et d’enrichir leurs contenus. Ces derniers peuvent ainsi relayer des événements aux-
quels le grand public n’a pas acces, présenter en avant-premiere des produits sur lesquels ils
donnent des informations et des conseils. Les consommateurs ont alors 1I’impression d’accéder a un
contenu trés exclusif, ce qui renforce son attrait. De leur c6té, les marques y gagnent aussi énormé-
ment puisque, comme nous I’avons vu précédemment, le marketing d’influence se révele étre de
plus en plus efficace. Les consommateurs font davantage confiance aux propos tenus par les in-

fluenceurs qu’aux discours tenus par les marques.
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2) Etude de cas avec la plateforme Octoly

Pour démontrer cette interdépendance, nous allons réaliser une analyse sémiologique du site

Octoly.
Octoly est une plateforme qui met en relation des marques et des micro-influenceurs. Lancée en
2015 par deux entrepreneurs frangais, la start-up devait étre tout d’abord un simple outil de mesure,
permettant de savoir combien de fois et en quels termes les influenceurs parlaient d'un produit. Les
marques ont alors répondu qu’un outil de mesure les intéressait moins que le fait qu’on parle de leur
marque. Les deux fondateurs ont donc décidé d’envoyer 100 boites contenant des produits de beau-
té qu’ils ont expédiées aux influenceuses, afin qu’elles les testent et témoignent sur leur chaine de
leur expérience. En effet, Octoly fut lancée tout d’abord a destination des Youtubeuses beauté. Dé-
sormais, les influenceurs ont acces via la plateforme a un « magasin gratuit » mis a disposition par
les marques ou elles peuvent « postuler » pour recevoir des produits. De son co6té, la marque regoit
la demande qu’elle accepte ou non en fonction du profil de I’influenceur. Si ce dernier est validé par
la marque, elle lui envoie le produit, et il dispose de vingt et un jours pour publier un post.

Le systeme mis en place par Octoly met ainsi en lumiére I’ambivalence qu’il y a entre la
marque et les influenceurs, qui se retrouvent dans un processus « d’échanges de bons procédés ».
Depuis 2016, Havas est d’ailleurs devenue actionnaire minoritaire de la start-up, qui est déja pré-
sente aux Etats-Unis (ou elle réalise 40 % de son activité), en Espagne, en Italie, en Allemagne et en
France. En ce qui concerne la rémunération, Octoly se paie en proposant un systéme d’abonnement
aux marques, allant de 1 000 a 3 000 € par mois selon les pays et les marques.

Apres ce rapide historique de I’entreprise, nous allons maintenant analyser le site Internet.

Sur la page d’accueil, nous pouvons observer le logo, a gauche, qui reprend simplement le nom Oc-
toly. A la droite du logo apparaissent quatre onglets : Influenceurs, Marques, Ressources et A pro-
pos, puis deux boutons : « s’inscrire » et « se connecter ». En dessous de ces premicres mentions,
nous apercevons une image animée qui occupe 1’intégralité de la page d’accueil. On y voit deux
jeunes filles apprétées, posant sur un pont parisien, devant une photographe. Sur I’image, nous pou-
vons lire en gros caracteres la catch phrase : « Faire de ta passion un succes », puis en dessous :
« Nous mettons toute notre énergie au service de ta créativité. Rejoins la communauté. Etes-vous
une Marque ou une Agence ? Cliquez ici. »64

Immédiatement, nous pouvons donc observer que le site s’adresse a deux publics : les

marques, et les influenceurs. En effet, les deux principaux onglets sont « Influenceurs », qui se di-

64 Annexe n°2 : Octoly, capture d’écran n°1, p.99
54



vise en quatre sous-parties : Collaborer, Connecter, Apprendre, Magazine, et « Marques », qui se
divise ¢galement en quatre sous-parties : Marques&Agence, Demandez une démo, Insights, News-
letter.

Cependant, nous remarquons que 1’image principale, ainsi que la phrase d’accroche s’adressent aux
influenceurs, a qui Octoly suggére de « faire de leur passion un succes ». Il ne s’agit pas réellement
d’un injonction, puisque c’est I’infinitif qui est utilisé et non pas I’'impératif, mais plutoét d’une invi-
tation. De fait, I’infinitif expose de maniére neutre ce qu’il est possible de faire grace a Octoly. Avec
le sous-titre : « Nous mettons toute notre énergie au service de ta créativité », la plateforme veut se
montrer proche des influenceurs, « a leur service ». Par cette phrase, Octoly souhaite mettre en
avant le dynamisme de ses équipes, et montrer qu’ils seront pour les influenceurs de véritables sou-
tiens. La derniere phrase : « Rejoins la communauté » est cette fois une injonction, avec ’utilisation
de I'impératif. Aprés avoir « tenté » les influenceurs avec la phrase « Fais de ta passion un
succes. », les avoir rassurés avec la phrase « Nous mettons toute notre énergie au service de ta créa-
tivité. », Octoly les incite pour finir a « rejoindre la communauté ».

La derniére phrase et le lien cliquable s’adressent de nouveau aux Marques et Agences, qui
sont, comme nous 1’avons montré, les deuxiemes interlocuteurs de cette plateforme. Lorsque nous
cliquons sur le lien, nous sommes redirigés sur la page d’accueil de I’onglet « Marques ». Le fond
de la page est une image animée, faisant défiler des exemples de photos de produits faites par des
influenceurs sur Instagram, ainsi qu’une vidéo de Youtubeuse. Par dessus ces visuels, nous pouvons
lire : « La solution la plus simple pour collaborer avec les influenceuses », puis, en plus petit :
« Collaborez avec une communauté unique de 10K+ influenceuses suivies par plus d’un milliard de
followers. » 65 Ici, Octoly s’adresse donc entiérement aux marques, a qui elle semble proposer une
« solution ». Avec 1’'usage de I’'impératif, et de quelques chiffres, la plateforme incite les marques a
« s’inscrire » et a « collaborer ». En effet, la marque peut cliquer juste en dessous sur le bouton afin
de « demander une démo ». Lorsque nous descendons sur la page, nous pouvons lire : « Générez
encore plus de revues authentiques. Les revues authentiques sont le moyen le plus efficace de géné-
rer des ventes sur les réseaux sociaux. Atteignez vos objectifs de conversion grace a de nombreux
partenariats. Gagnez la confiance des influenceuses et de leurs audiences grace a des revues authen-
tiques. ». Ici, I'impératif est encore une fois utilisé mais Octoly semble cette fois promettre et non
inciter. En effet, la plateforme promet de « générer plus de revues », « atteindre les objectifs », et de

« gagner la confiance des influenceurs et de leurs audiences ». L’accent est ¢galement mis sur I’au-

65 Annexe n°3, Octoly, capture d’écran n°2, p.99
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thenticité puisque 1’adjectif authentique revient trois fois, de pair avec le mot confiance, ce qui
confirme I’importance de ce critére, importance que nous avions mise en lumiére précédemment.
L’aspect commercial est également souligné puisque Octoly parle de « générer des ventes et d’at-
teindre les objectifs de conversion ».

En dessous, I’on peut voir une mosaique d’images et de chiffres.®® Encore une fois, ce sont des
exemples des photos types postées sur Instagram. Sur [’une, on apercoit un gros plan sur un poignet
orné d’une montre et de bracelets, sur la deuxiéme, un produit de maquillage de la marque Yves
Saint Laurent, et sur la derniére, un groupe de quatre filles souriantes. Entre ces visuels, I’on peut
voir trois carrés colorés indiquant pour chacun différentes données chiffrées : 10 000+ influen-
ceuses passionnées, 300 000+ revues de produits, 100M€ de Earned Media Value.

Plus bas, le site promet aux marques « d’accéder a une audience de plus d’un milliard de followers a
travers 1’Europe et aux Etats-Unis », et I’illustre par une carte du monde ot sont indiquées en rose
les zones concernées.®” Si nous descendons encore, nous apercevons une quinzaine de logos de
marques parmi lesquelles les prestigieuses Dior, Sephora, Clarins et Mac.°® Nous pouvons imaginer
qu’il s’agit de marques partenaires, qui apparaissent donc comme garantie de 1’efficacité de la plate-
forme.

Pour finir, les marques accédent a une partie intitulée : « Comment ¢a marche ? Octoly est une
plateforme unique qui connecte sa communauté d’influenceuses a votre marque afin de créer des
contenus authentiques. » Le guide montre alors la création d’une campagne, étape par étape.

- Créez votre campagne. Adhérez a la plateforme, proposez vos produits et services et sélectionnez
parmi nos milliers d’influenceuses celles qui généreront le meilleur contenu pour votre marque.5°

- Connectez-vous avec nos influenceuses. Sélectionnez les influenceuses avec qui vous souhaitez
collaborer. Elles recevront votre produit directement chez elles.””

- Générez des revues authentiques. Les influenceuses générent des contenus authentiques et enga-

geants pour leur communauté grace a vos produits.7!

6 Annexe n°4, Octoly, capture d’écran n°3, p.100
67 Annexe n°5, Octoly, capture d’écran n°4, p.100
%8 Annexe n°6, Octoly, capture d’écran n°5, p.101
69 Annexe n°7 : Octoly, capture d’écran n°6, p.101
70 Annexe n°8 : Octoly, capture d’écran n°7, p.101

71 Annexe n°9 : Octoly, capture d’écran n°8, p.102
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- Etvoila ! Optimisez vos campagnes et stratégies d’influences en tirant partie de nos outils d’ana-
lyse. EMYV, reach et taux d’engagement sont quelques-uns des nombreux KPI que nous mesurons
sur notre plateforme.”?

La encore nous retrouvons le mot authentique a trois reprises. La plateforme veut ainsi rassu-
rer les marques et montrer qu’elle sait que I’authenticité est le facteur le plus important aux yeux
des consommateurs. Dans la derniere étape, elle met également en avant la présence de nombreux
KPI, permettant ainsi aux marques de calculer de manicre factuelle leur ROI.

Sur cette page, il s’agit donc de séduire les marques a I’aide d'un discours commercial chiffré et fac-

tuel et non de « tenter » les influenceurs en leur parlant de succes, de créativité et de passion.

L’avant-derniére rubrique de la page sont les six critéres qui rendent Octoly unique. Ces der-
niers sont illustrés par une icone, et légendés par un mot.”3
La encore, les quatre derniers sont quelques peu redondants et ont surtout pour but de rassurer les
marques : revues honnétes, contenues authentiques, influenceuses approuvées et conforme a la lé-
gislation nous plongent encore une fois dans le champ lexical de I’honnéteté, de I’authenticité et de
la 1égalité.
Pour conclure, Octoly, fait donc appel aux témoignages des marques partenaires, avec la rubrique :
« Ce que nos clients disent de nous » :
- « Nous avons un acces prioritaire a un grand nombre d’influenceurs. Il est clair que, tout seuls,
nous n’aurions jamais eu le temps de créer nous-mémes cette base de données. » 74
- « Pour obtenir les mémes résultats sur Octoly par nous-mémes, il aurait fallu deux personnes a
plein temps. »”°
- « Octoly nous permet de collaborer avec des talents que nous n’aurions pas découverts tout
seuls. »76
Nous remarquons que ces témoignages mettent en valeur le gain de temps (« nous n’aurions jamais
eu le temps de créer... » et d’argent (« il aurait fallu deux personnes a temps plein »). De maniére

générale, ces témoignages montrent qu’Octoly aide les marques et finit par devenir essentiel dans

72 Annexe n°10 : Octoly, capture d’écran n°9, p.102

73 Annexe n°11 : Octoly, capture d’écran n°10, p.102
74 Annexe n°12 : Octoly, capture d’écran n°11, p.103
75> Annexe n°13 : Octoly, capture d’écran n°12, p.103

76 Annexe n°14 : Octoly, capture d’écran n°13 p.103
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leurs stratégies de marketing d’influence : (« tout seuls, nous n’aurions jamais eu le temps de créer
nous-mémes ...», « pour obtenir les mémes résultats par nous-mémes... », « des talents que nous

n’aurions pas découverts tout seuls... »).

Nous allons désormais analyser I’onglet « Influenceurs ». La premicre sous-partie est « colla-

borer ». Elle nous amene sur une page d’accueil représentant un smartphone, avec 1’application Oc-
toly. Sur la droite nous pouvons lire : « Des produits gratuits pour des revues authentiques. Dé-
couvre une sélection pointue de produits full-size des meilleures marques. Donne ton avis sincére
sur Instagram et YouTube. Rejoins la communauté. »77 La-aussi, I’authenticité et la sincérité
semblent importants, mais la plateforme met cette fois en avant les avantages pour les influenceurs :
« des produits gratuits », « une sélection pointue », « des produits full-size », « les meilleures
marques ». A la suite de cette promesse vient le bouton : « Rejoins la communauté », qui apparait
comme une incitation.
La plateforme met en avant une mosaique’® présentant des marques partenaires mais également des
données chiffrées : 300 000+ produits déja envoyés aux influenceuses, 200+ marques dans le Free
Store, 10M€ de produits envoyés. Octoly continue de séduire les influenceurs en leur montrant
qu’ils pourront choisir parmi de nombreuses marques (200+marques dans le Free Store), qu’ils re-
cevront de nombreux produits (300 00+ produits déja envoyés), et ce, gratuitement, alors qu’il
s’agit de produits ayant un certain colt (/OME€ de produits envoyés).

Octoly présente ensuite ses convictions, s’adressant toujours aux influenceurs??

- Les influenceurs révolutionnent la communication des marques. Les marques ont conscience que
les consommateurs font désormais davantage confiance aux influenceurs qu’a la publicité. Elles
veulent collaborer avec toi.

- Ton opinion est importante. Ton avis est plus important que jamais, c'est pourquoi nous sommes
convaincus que tu devrais pouvoir tester gratuitement les produits des marques les plus tendance.

- Ne trahis pas ta communauté : 1’authenticité est primordiale pour nous. Nous voulons que tu

restes honnéte.
Octoly se montre alors également tout autant du c6té des influenceurs, affirmant les comprendre,

comprendre leur importance et souhaiter les aider a évoluer. Encore une fois, Octoly réaffirme 1’im-

77 Annexe n°15 : Octoly, capture d’écran n°14 p.104
78 Annexe n°16 : Octoly, capture d’écran n°15 p.104

79 Annexe n°17 : Octoly, capture d’écran n°16 p.105
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portance de I’authenticité, prenant alors le contrepied de I’idée selon laquelle les marques pour-
raient vouloir une promotion a tout prix, aux dépens de la sincérité du discours de I’influenceur. Ici,
Octoly pense avant tout au respect de la communauté de ce dernier et promet : « Nous voulons que

tu restes honnéte. »

Si nous retournons sur la page d’accueil, nous remarquons une catégorie intitulée : « La
Communauté des Influenceuses. Rejoins une communauté internationale unique. Booste ta carriére
grace a des collaborations avec les meilleures marques, des événements de networking, et des
conseils d’experts. »80, puis : « Rejoins une communauté unique. Tout ce dont tu as besoin (et bien
plus !) Collabore avec des marques. Teste gratuitement les produits de tes marques préférées. Crée
du contenu original et authentique sur tes réseaux sociaux. »8!

Ici, Octoly met en avance 1’aspect de communauté, et encourage les influenceurs a qui elle promet
une « communauté internationale unique » ou encore « des collaborations avec les meilleures
marques ».

On remarque également que le terme carriere est employé, ce qui rappelle la premicre catch
phrase de la page d’accueil : « Faire de ta passion un succes ». Octoly s’inscrit donc comme un vé-
ritable outil professionnel, du point de vue des marques, bien siir, mais ¢galement du point de vue
des influenceurs. En effet, outre le fait d’étre une plateforme de mise en relation avec les marques, il
se constitue en véritable plateforme communautaire pour les influenceurs, a qui elle permet de
« rencontrer d’autres influenceuses » avec la partie « Développe ton réseau avec des influenceuses
qui te ressemblent grace a des expériences et événements exclusifs », mais également d’ « obtenir
des conseils d’experts », avec la partie « Accede aux conseils de nos experts, a des cours en ligne
gratuits, et a tous les outils dont tu as besoin pour grandir ». La plateforme met donc a disposition
de nombreux outils afin de permettre aux influenceurs de se développer.

Comme nous I’avons déja vu sur la page s’adressant aux marques, nous trouvons ici une caté-
gorie intitulée : « Ce que les influenceuses disent de nous », regroupant le témoignage de trois in-
fluenceuses :

- « J’adore Octoly depuis le début. Cela m’a donné la chance de collaborer avec des marques et

ainsi de tester d’incroyables produits — alors méme que ma chaine était encore nouvelle. Je suis

80 Annexe n°18 : Octoly, capture d’écran n°17 p.105

81 Annexe n°19 : Octoly, capture d’écran n°18 p.106
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reconnaissante pour 1’attention que chaque membre de chez Octoly me porte — j’apprécie leur
intérét pour le contenu que nous produisons (et le partage qu’ils en font). »82

- « Jadore utiliser ’app Octoly ! C’est la meilleure plateforme pour les influenceurs. Elle facilite
énormément le travail entre les influenceuses et les marques. »83

- « Octoly est ma plateforme préférée pour me connecter aux marques que j’aime. [...] Octoly m’a
vraiment aidée a faire évoluer mon blog. »%

L’idée principale est celle d’aide et de soutien, avec : « cela m’a donné la chance », « je suis
reconnaissante », « l’attention que chaque membre de chez Octoly me porte », « leur intérét pour le
contenu que nous produisons », « Octoly m’a vraiment aidée ». Octoly souhaite ainsi montrer aux
influenceurs que la plateforme est 1a pour les aider, et particuliérement au début (« alors méme que
ma chaine était encore nouvelle » « Octoly m’a vraiment aidée a faire évoluer mon blog »).

De ce fait, si Octoly est un outil pour les marques, elle I’est aussi pour les influenceurs.

En s’adressant a la fois aux marques et aux influenceurs, Octoly se construit de fait comme un
intermédiaire, un entremetteur, qui va d’une part aider les marques, en facilitant leurs stratégies de
marketing d’influence, tout en aidant d’autre part les influenceurs, les mettant en relation avec des
marques, et leur apportant tous les outils nécessaires a leur croissance, leur permettant ainsi de

grandir et donc peut-étre de « faire de leur passion un succes ».

C- Influence et presse

1) Le contexte

Depuis des centaines d’années, la presse magazine tient une place importante dans 1’industrie
de la mode. C’est en 1778 qu’est apparu le premier magazine de mode, La galerie des modes et des
costumes frangais.?’ L’apparition de la photographie dans les publications dans les années 1900 a
rendu la presse encore plus importante puisque cette publicité permettait ainsi a la presse d’étre ré-
munérée en promouvant les marques. La presse est alors devenue elle-méme essentielle pour ces
derniéres, qui peuvent faire de la publicité pour leurs produits, qui gagneront en visibilité et en no-
toriété. La presse permet donc une double consommation de la mode : les lecteurs peuvent s’infor-

mer a travers un vrai contenu rédactionnel sur la mode, mais ils se trouvent également confrontés a

82 Annexe n°20 : Octoly, capture d’écran n°19 p.106
83 Annexe n°21 : Octoly, capture d’écran n°20 p.107
84 Annexe n°22 : Octoly, capture d’écran n°21 p.107

85 BELFANTI (Carlo Marco), Histoire culturelle de la mode, Albin Michel Hors Coll, 2014
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la promotion de certains produits, qui peut susciter de I’intérét et de I’envie chez ces derniers. C’est
institutionnellement dans la presse que se créaient les tendances, mais de nos jours, celle-ci fait face
a de nombreux enjeux, notamment la perte d’influence sur les consommateurs.

En effet, force est de constater qu’elle n’a plus le méme impact sur les individus. Elle n’attire
plus les cibles souhaitées et son audience est de plus en plus vieillissante. Les Millennials dont nous
parlions précédemment sont une génération en permanence connectée et n’ont donc plus le méme
rapport a ’information que les générations précédentes. IIs souhaitent une information immédiate,
et souvent en temps réel, ce que ne permettent pas les formats papier. De ce fait, I’évolution des ha-
bitudes de consommation des lecteurs entraine une baisse de ’audience, et donc une baisse des
ventes de tous les supports traditionnels de presse. Selon une étude diffusée par I’ Alliance pour les
chiffres de la presse et des médias (ACPM)3¢, les ventes des titres de presse grand public ont baissé
globalement de 3,1% 1’an dernier, apres un recul de 3,2% en 2016 et 3,8% en 2015. L’étude montre
¢galement que les magazines féminins continuent de diminuer avec -4,8%.

De fait, la presse magazine a subi de plein fouet les conséquences de la digitalisation. Les
campagnes marketing menées par les entreprises se font désormais majoritairement via les réseaux
sociaux et les plateformes digitales, au détriment des magazines et des affichages publicitaires clas-
siques. Bien que les marques aient voulu s’adapter et digitaliser leur publicité, les individus sont de
plus en plus réticents face a ces dernieres, qu’ils considérent comme trop intrusives : sur
100 consommateurs, seulement 12 y accordent de la valeur, et en France, 10 & 15 millions d’utilisa-
teurs dans le monde auraient recours a des logiciels de blocage de la publicité (adblockers)?.
Comme nous I’avons démontré plus haut, les comportements des consommateurs ont beaucoup
évolué, et le bouche-a-oreille est devenu une méthode prédominante. En réalité, ce dernier a une
influence plus importante sur les ventes que la publicité puisque, selon 1’étude récemment menée
par le cabinet international de conseil Mc Kinsey, le bouche-a-oreille génére deux fois plus de
ventes que la publicité.88 Les consommateurs se fient de plus en plus aux recommandations de leurs

pairs ou de leur entourage. D’apres une étude menée par la société Edelman Digital en 201687, 78 %

86 http://www.lepoint.fr/societe/les-quotidiens-nationaux-stabilisent-leurs-ventes-grace-au-nume-
rique-15-02-2018-2195218 23.php

87 raymondmorin.com

88 http://www.e-marketing.fr/Thematique/social-media-1096/Tribune/Marques-Retailers-commer-
ants-pourquoi-devez-vous-prendre-compte-Bouche-Oreille-258 16 1. htm#tHvxfoetjfDIr06z.97

89 https://raymondmorin.com/2017/01/15/la-difference-entre-marketing-dinfluence-et-recommanda-
tions/
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des consommateurs font confiance aux avis et recommandations de leurs proches, et 42 % des
consommateurs interrogés accordent de 1’importance aux recommandations des personnalités pu-
bliques. Les consommateurs souhaitent donc des contenus authentiques et naturels, et des marques
qui les écoutent. Face a ce rejet de la publicité de la part des consommateurs, les marques se voient
dans I’obligation d’offrir une expérience différenciante, grace au digital. Ainsi, les magazines et les
journaux ont conscience qu’il faut démultiplier les informations sur plusieurs canaux. C’est pour
cette raison que beaucoup d’entre eux ont développé un site Internet. Cela leur permet d’étre pré-
sents sur le canal le plus utilisé afin d’augmenter leur audience. En développant une presse numé-
rique, les annonceurs peuvent proposer du contenu plus ciblé a leurs consommateurs, et pallier le
manque de personnalisation du contenu des médias traditionnels dénoncé par les consommateurs.
Cependant, ces sites Internet eux-mémes se trouvent dépassés par les influenceurs et notam-
ment les YouTubeurs. De fait, ces derniers sont désormais plus puissants que les sites de presse fé-
minine et ont des audiences plus ciblées.
Influence4you, une agence spécialisée dans les influenceurs et les Youtubeurs, a réalisé¢ en 2016 une
¢tude comparative entre le site lejournaldesfemmes.com et la Youtubeuse EnjoyPhoenix.
L’étude montre que, si I’on compare 1’audience du webzine Journal des Femmes, avec celui de la
YouTubeuse EnjoyPhoenix, on constate que sa chaine YouTube comptabilise 7,7 millions de vues,
tandis que le journal en compte 5,4, pour le mois d’aott 2016.%
De plus, alors que le temps de visionnage des vidéos de la Youtubeuse a atteint 550 000 heures, le
site féminin ne comptabilise que 490 000 heures passées. On peut donc voir que les consommateurs
ont tendance a se diriger davantage vers les influenceurs que vers la presse, méme numérique.
Si nous comparons cette fois avec la page Facebook du journal, nous observons que la tendance
reste la méme. En janvier 2017, EnjoyPhoenix réunissait 1,4 million de fans, la ou Journal des
Femmes en comptabilisait 595 000. Un post de ce dernier totalisait en moyenne 130 interactions
contre 5 495 sur un post d’EnjoyPhoenix.
De ce fait, nous pouvons déduire que les influenceurs sont devenus de vraies références éditoriales
et marketing dans certains domaines. Ils se sont en effet positionnés comme de réels experts, au dé-

triment des médias traditionnels.

90 http://influencedyou.fr/publicite-vs-influenceurs-investir/
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2) La perception

Du c6té des journalistes, nous avons pu observer que 1’arrivée des influenceurs dans le monde
de la mode a entrainé une certaine rivalité. Celle-ci débuta en 2008, lorsque, pour le défilé Dolce &
Gabbana, les blogueurs mode furent positionnés au premier rang, au coté des plus importantes ré-
dactrices de mode. Ainsi, Anna Wintour, rédactrice en chef de Vogue US, ou encore Suzy Menkes,
journaliste pour Vogue sont a c6té de divers influenceurs, et notamment Garance Doré, une des
premieres blogueuses frangaises, qui postent en direct le défilé grace a des ordinateurs fournis par la
marque.
En 2011, Franca Sozzani, rédactrice en chef du magazine Vogue Italie relance le débat : « Pourquoi
les blogueurs sont-ils placés au premier rang des défilés ? Avons-nous besoin d’eux ? Ils n’ex-
priment aucune opinion, ils ne font que parler d’eux-mémes et se prennent en photo dans des tenues
absurdes. [...] La seule chose que je sais avec certitude, c’est que, s’ils étaient une maladie, on ap-
pellerait ¢a un virus. Une épidémie ! »°! Pourtant, le phénoméne n’a pas diminué et, en 2015, 25 in-
fluenceurs étaient invités au défilé Louis Vuitton. En effet, les marques ont désormais besoin de
I’instantanéité des réseaux sociaux que la presse écrite est incapable de fournir, méme si cela peut
poser la question de I’expertise réelle des blogueurs face aux journalistes qualifiés. Suzy Menkes
considérait ainsi que « certaines grandes marques se sont engouffrées dans la breche, pour essayer

de récupérer le contrdle sur le multimédia ».

91 https://www.lexpress.fr/styles/mode/la-redactrice-en-chef-du-vogue-italie-critique-les-blo-
gueurs_957739.html
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ITI- La construction croissante et arborescente des métiers autour de la figure de I’influence

témoigne de la reconnaissance professionnelle.

A- Comment leur regard de consommateur s’est-il peu a peu construit comme une profession a part

entiere ?

Comme nous ’avons vu dans la premiére partie de ce mémoire, les influenceurs ne sont pas
plus que de simples consommateurs investis d’une légitimité particuliere, qui les éléve au rang
d’experts. Mais alors, comment s’est opéré ce passage d’usager a expert, investi d’une légitimité a
produire des discours d’expertise sur la mode ? Comment le consommateur est-il ainsi devenu ex-
pert de mode ? Pour tenter d’analyser ce phénoméne et d’y apporter des réponses, nous nous ap-

puierons sur I’ouvrage de Marie-Anne Dujarier : Le travail du consommateur.

1- Le travail du consommateur - Marie-Anne Dujarier

Dans son ouvrage, 1’auteure montre, par de nombreux exemples issus de terrains de recherche
variés, que nous assistons a une transformation du consommateur-acheteur en consommateur-pro-
ducteur, qui devient alors une main d’ceuvre gratuite et abondante, produisant une plus-value non
négligeable par leur travail gratuit. Le consommateur se fait tour a tour guichetier, concepteur, pres-
cripteur, producteur, réparateur, formateur, acheteur, expert et méme manager et son activité est ain-
si organisée dans un rapport social nouveau, qui crée de la valeur pour I’entreprise. Partant de ces
situations quotidiennes dans les services marchands (transports, banque, supermarchés, restauration,
médias, culture, réseaux sociaux, etc.), elle identifie trois formes dans la mise au travail des
consommateurs. La premicre est I’autoproduction dirigée, que 1’auteure définit comme étant 1’ex-
ternalisation de taches simplifiées en partie automatisées et prises en charge « par soi pour soi »).
La deuxieme, et c’est celle qui nous intéresse tout particulierement, est la coproduction collabora-
tive. Celle-ci représenterait la participation volontaire des consommateurs a 1’élaboration d’un pro-
duit ou d’un service, qui consisterait a externaliser vers le grand public, essentiellement les inter-
nautes, a des fins productives et marchandes, des pans de conception, de tests ou de contributions
bénévoles. La troisiéme et derni¢re forme serait le travail d’organisation. Le consommateur devien-
drait ainsi prescripteur et controleur du travail des salariés, agissant dans un rapport hiérarchique
nouveau. Ainsi le consommateur-manager participe-t-il a un « travail d’organisation » de la relation
de service.
De maniere générale, Marie-Anne Dujarier défend 1’idée d’un consommateur de plus en plus mobi-

lis¢ comme partie prenante du processus de production, et passe alors en revue les dimensions ren-
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dant possible cette mise au travail, la plus souvent gratuite bien que paradoxalement consentie. La
question qui se pose est la suivante : comment faire travailler un consommateur alors qu'il n'est pas

un professionnel ?

1.1 Qu’est-ce que le travail ?

En effet, peut-on qualifier ’activité du consommateur de « travail » ? Se référant a la sociolo-
gie marxiste et au marketing, le travail est considéré comme une activité productive de valeur capi-
talistique, au sens de work ou de labor. Cette conception a été contestée de deux facons, que ’au-
teure reprend et réfute dans son ouvrage : « Puisque ce consommateur coproduit, peut-on regarder
sa contribution comme un travail ? Le mot “travail” ne fait I’objet d’aucune définition consensuelle
stable en sciences humaines et sociales. Nous ’emploierons ici en écartant volontairement ses
connotations morales ou religieuses ainsi que son association abusive avec I’emploi et notamment
le salariat. Nous parlons ici de travail pour les activités humaines répondant a trois critéres. Un cri-
tere sociologique d’abord. Le travail est un rapport social, une activité socialisée et socialisante. Il
est “divis€¢” d’une certaine maniére au sein de la société, organisé, adressé et réalisé avec (ou
contre) autrui. Ensuite, et pour le différentier du loisir, le travail crée de la valeur pour ’entreprise :
c’est un critere économique. Enfin, on parle de travail comme activité du sujet en prise avec le réel
et la contrainte, [...] car travailler, c’est “y mettre du sien”. Ainsi défini, le travail est profondément
ambivalent. Selon les conditions sociales et organisationnelles de son déploiement, il est source de
développement économique, social et subjectif ou bien outil d’exploitation et d’aliénation. » L’au-
teure en arrive ainsi a une redéfinition du travail. D une part, il ne s’agirait pas de travail car cette
activité se déroule hors salariat et cette position reviendrait alors a confondre travail et emploi.
D’autre part, la coproduction ne serait pas un travail car cette activité peut étre ludique voire éman-
cipatrice, et ce point de vue associerait abusivement le travail avec la peine et I’effort, ce qui est
d’autant plus discutable que I’on peut s’épanouir dans un travail salarié, tout comme vivre avec
peine des activités qui ne le sont pas.

Le travail serait ainsi défini comme une « activité socialement ordonnée et socialisatrice, produc-

trice de valeur pour les firmes qui I’encadrent ».

1.2 La coproduction collaborative dans le marketing
Du point de vue du marketing, 1’auteure explique également que : « Les consommateurs tra-
vaillent donc activement ou passivement a la conception de 1’offre par la captation de leurs avis et

idées. Leur participation a la création de valeur marchande ne s’arréte pas 1a : ils travaillent égale-
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ment a la prescription, la promotion et la vente de produit. Avec la coproduction collaborative,
chaque individu devient un vendeur potentiel. » Résumant ce que nous avons expliqué plus haut,
Marie-Anne Dujarier explique que : « la pratique est ancienne et releve d’un calcul simple : les
prescripteurs d’achats sont d’autant plus performants qu’il s’agit de proches en qui la personne dé-
marchée a confiance. Les conseils donnés par un parent ou un ami [...] influenceront davantage la
décision qu’une campagne publicitaire ou qu’un discours de vendeur. Cette méthode de vente est
fondée sur I’idée de proximité sociale et de contagion commerciale entre personnes ayant plus ou
moins les mémes modes de vie. » Si I"auteure parle dans cet exemple des phénomenes de parrai-
nage, elle évoque timidement avec la phrase suivante ce qui est maintenant couramment appelé le
marketing d’influence : « Le principe, assez ancien maintenant, prend une ampleur inédite et
presque systématique avec Internet. L’outil permet de faire circuler des informations, conseils et
prescriptions de maniere rapide, gratuite et abondante, a I’intérieur d’un “réseau” social ciblé. [...]
Il consiste a faire du consommateur I’instrument d’une publicité subtile, discrete, presque indolore :

le bouche-a-oreille. »

2) Digital labor

Une dimension est également a prendre en compte, celle des réseaux sociaux, bien que Marie-
Anne Dujarier ne I’évoque que partiellement. Comme nous I’avons analysé plus haut, I’émergence
des réseaux sociaux et de leurs plateformes de blogging a également participé a cette « coproduc-
tion collaborative ». En effet, comme 1’explique ’auteure, « La technologie numérique favorise la
production des oeuvres réalisées par des amateurs. Il est devenu techniquement trés accessible de
composer un texte, prendre des photos, réaliser des vidéos et agencer ces différents éléments en un
“produit” multimédia. [...] La compétence sociale dans le maniement de ces outils peut donner le
sentiment que les professionnels n’en ont plus le monopole. [...] L’Internet ouvre trois fonctionnali-
té principales qui soutiennent la coproduction collaborative. Tout d’abord, il permet a chaque inter-
naute de déposer sur la toile une production personnelle, quelles qu’en soient la nature (opinion,
petites annonces, articles, photos, dessins, vidéos...) et la qualité. La technologie Web 2.0 ouvre la
possibilité d’échanger et de coproduire des informations, débats, images et marchés. Les internautes
peuvent apporter leur contribution, et la confronter ou la méler a celle des autres. » De nombreux
articles parlent ainsi de digital labor, terme selon lequel les internautes fourniraient un travail béné-
vole a but lucratif sur Internet. En effet, par leurs activités en ligne, les internautes participent a la

création de valeur. Peut-on pour autant considérer ces activités de loisirs ou de partage comme un
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travail ? En effet, I’un des enjeux principaux est que ces activités sont généralement considérées par

les consommateurs comme de simples loisirs.

3) (Not) Getting Paid To Do What You Love - Brooke Erin Duffy

Si nous revenons vers notre champ d’étude principal qu’est le domaine de la mode, intéres-
sons-nous maintenant a le recherche menée en 2017 par Brooke Erin Dufty, chercheuse a I'univer-
sité de Cornell, & Ithaca dans 1’Etat de New York. Cette derniére a questionné de nombreuses in-
fluenceuses pour ensuite publier un livre intitulé (Not) Getting Paid to Do What You Love. Dans son
ouvrage, elle parle de « aspirational labor » et analyse les effets du mythe selon lequel « n’importe
qui peut réussir sur les réseaux sociaux ». « I used the term “aspirational labor” to describe the
very calculated nature of these social media activities. Aspirational labor is a mode of mostly un-
compensated work, that's propelled by this much venerated ideal as you can getting paid to do what
you love. It shifts workers focus from now the present to the futur, dangling this promise of a career
where labor and leisure kind of bleed together. »?* Duffy compare ensuite cela aux stages non ré-
munérés : « The expectation is, if you invest yourself now, this will pay off in the future with this
glamorous, fantastic job. »93 Ainsi, de nombreux consommateurs ambitieux, parfois aveuglés par
cette promesse de réussite, désireux de devenir des influenceurs reconnus, vont fournir un
« travail » qui ne sera pourtant pas considéré comme tel et sera donc bien souvent non rémunéré,
tout en espérant que cela finira par payer sur le long terme. Le travail de ces consommateurs profite

ainsi aux marques pour qui ils constituent une main d’ceuvre a moindre coft.

B- Création d’un écosystéme

1) Evolution des métiers et naissance de nouvelles formations
1.1 Evolution de ces métiers
Comme nous avons tenté de le démontrer depuis le début de ce travail de recherche, partager
des contenus sur les réseaux sociaux ne se fait plus simplement par passion, et les marques I’ont

bien compris, activant le nouveau levier du marketing d’influence. En effet, si étre influenceur tend

92 Je traduis « J’utilise le terme « travail aspirationnel » pour décrire la nature trés calculée de ces
activités sur les réseaux sociaux. Ce travail aspirationnel est un mode de travail la plupart du temps,
non rémunéré, engendré par cet idéal vénéré selon lequel I’on peut étre payé pour faire ce que son
aime. »

93 Je traduis « L’idée attendue, c’est que si I’on s’investit maintenant, cela finira par payer dans le
futur avec ce travail glamour et fantastique »
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a devenir une réelle profession, c’est également tout un €cosystéme qui se crée autour. L’on voit
ainsi évoluer toute une catégorie de professions. C’est notamment le cas des métiers du marketing,
de la communication et des relations publiques, qui intégrent de plus en plus des activités dites
« d’influence ». Pour le marketing, il s’agirait d’une influence basée sur un rayonnement a travers
les médias digitaux et les réseaux sociaux, pour la communication, 1’influence serait principalement
liée a la production de contenu, quant aux relations publiques, 1’influence ne serait qu’une nouvelle

technique des relations presse au travers des interactions avec les influenceurs.

1.2 De nouvelles formations

Nous assistons donc a une évolution de ces métiers, qui va de pair avec la naissance de nou-
velles formations. C’est ce que nous pouvons observer sur le site de I’'ISCOM. En effet, dans I’on-
glet « Métiers », présent sur la page d’accueil du site, se trouve une catégorie « Influence et straté-
gies de I’événement ». Nous pouvons ainsi lire : « Avec le développement d’Internet et I’engoue-
ment des réseaux sociaux, les métiers de I'influence et des stratégies de 1’événement se multi-
plient... Pour développer la stratégie d’influence d’une marque, d’une entreprise, d’un média, d’un
homme politique ou d’une institution publique, les professionnels de la communication en influence
identifient les leviers et supports de communication adaptés a la stratégie de la marque tout en ¢éla-
borant des techniques d’influence sur les réseaux sociaux ou dans les médias. L’ISCOM forme aux
métiers de I'influence et de 1’événementiel. Influence manager, consultant en e-reputation, directeur
de la création événementiel ou responsable sponsoring... Ces métiers se préparent lors d’un Bac +5
a PISCOM, spécialisé en « Influence et stratégies de 1’événement. » L’EFAP propose elle aussi une
formation similaire, qu’elle décrit de la fagon suivante : « En entreprise et en politique, dans les
mondes culturels ou artistiques, la communication publique et I’influence constituent un élément-
clef de réussite qu’aucun leader ne peut plus ignorer. La mondialisation et les nouveaux outils digi-
taux ont redessiné les contours de la communication politique, de crise et d’influence, faisant émer-
ger de nouvelles pratiques et de nouveaux métiers.
Les discours politiques, commerciaux, médiatiques ou managériaux sont aujourd’hui décryptés par
leurs publics pour qui le “fact-checking” devient un réflexe. [...] Les enseignements s’appuient sur
des professionnels reconnus, issus d'agences RP, d'institutions influentes, de grandes entreprises, de
cabinets politiques et de conseils, du monde des médias. » De nombreuses autres écoles proposent
¢galement des formations intitulées « Marketing d'Influence & Communication Digitale, Commu-
nication d’influence et événementiclle, ou encore Communication d’Influence, Brand Content & E-

reputation »
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2) Un nouvel écosysteme d’agence
Si les métiers et les formations évoluent, I’on assiste également a la création de nouveaux ac-
teurs, notamment des agences dites agences d’influence. Sur le moteur de recherche Google, les

mots-clefs agence - influence entrainent 23 200 000 résultats. Voici les sept premiers :

- Agence Influence Marketing | Reech, L'acteur Incontournable.

Recevez votre devis personnalisé et construisons ensemble votre stratégie ! Technologie Inno-
vante. Equipe d’experts. Influenceurs passionnés. Types : Mode, Beauté, Voyages, Décoration,
Restauration, Sport.

- Agence Influences.

Influences est une agence de communication d'opinion qui a mis les Relations Médias au cceeur
de I’ensemble des dispositifs qu’elle déploie pour ses clients

- Tanke - Agence créative d’influence marketing.

Agence de Marketing d’Influence créative et éditeur d'une solution innovante de Micro-In-
fluence. Contactez-nous !

- L’Agence d’influence n° 1 sur les Youtubeurs et Instagrammeurs

Influencedyou est [’agence qui fera parler de vous a travers des campagnes marketing avec des
influenceurs (Youtubeurs, bloggueurs, Instagrammeurs).

- WOO, 'atelier des influences digitales

WOO accompagne les marques et les agences dans leur stratégie créative d’ influence digitale et

social media.

- Influenzzz : Agence spécialisée en marketing d’influence.

InfluenZZZ congoit et pilote des campagnes d’influence marketing. Découvrez notre expertise et
nos cas clients. Bilan gratuit de votre stratégie.

- J-LINK Agence d’influence digitale

Leader dans le domaine des influenceurs, [’agence J-Link est [’agence de référence pour accom-

pagner les marques dans leur stratégie digitale aupres d’ambassadeurs influents.

Nous pouvons observer que toutes les agences reprennent ainsi le méme discours, et les mémes
promesses. Bien str, le champ lexical de /’influence est présent a 14 reprises (sans compter les oc-
currences ou influence fait partie du nom de 1’agence). Le mot stratégie revient 4 fois, soit dans
quasiment chaque annonce. Les autres parlent de « dispositifs, solution et campagnes ». On y voit
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ainsi un véritable enjeu professionnel. L’idée d’expertise est ¢galement treés présente avec les mots
« acteur incontournable, équipe d’experts, ’agence n° 1, agence spécialisée, expertise, leader,
agence de référence ». En effet, chaque agence essaie de se légitimer, et de se différencier des
agences concurrentes. Le lien au client est également trés marqué puisque le mot client revient deux
fois. L’aspect commercial est aussi présent, avec « recevez votre devis personnalise, contactez-
nous !, bilan gratuit de votre stratégie ». L’on voit a travers ces occurrences que les agences es-
saient, aprés avoir affirmé leur expertise, de « recruter » de nouveaux clients. Pour finir, elles ras-
surent ces derniers, leur assurant un réel accompagnement : « construisons ensemble, [...] qu’elle
déploie pour ses clients, [...] accompagne les marques, [...] congoit et pilote des campagnes, ac-
compagner les marques ».

De plus, comme nous I’expliquions précédemment, ces agences ont cré€ de nouveaux métiers.

2.1 Des agences qui recrutent

C’est ce que nous pouvons constater lorsque nous nous attardons sur la partie « Recrutement »
de leurs sites. Sur le site de Reech, plusieurs offres sont disponibles : un CDI Chef de Projet In-
fluence, un stage de Influencer Manager, ou encore un stage de Influencer Campaign Manager.
Chaque fiche de poste commence de la maniére suivante : « What? Le marketing d’influence bien
str ! But why? ».
« Pour bouleverser ensemble le monde de la communication ; Pour convaincre ensemble les
marques de communiquer la ou leur cible est la plus présente et la plus réceptive : les réseaux so-
ciaux ; pour faire de Reech un acteur majeur de I’influence marketing, cette révolution de la com-
munication qui n’en est qu’a ses débuts ! [...] Pour ¢a, on s’appuie sur le talent de milliers d’in-
fluenceurs, de femmes et d’hommes créatifs et engagés au quotidien, et d’un outil technologique
performant qui évolue vite. » Le recrutement se fait également a I’agence Influencedyou qui a elle
aussi posté de nombreuses offres d’emplois : « Influencedyou recrute des chefs de produit pour 1’in-
ternational, Influence4you recrute des stagiaires, Influence4you cherche un Brand Content Mana-

ger en CDI, Influencedyou recrute un planneur stratégique créatif. »

Ainsi, nous nous apercevons qu’un véritable écosystéme est actuellement en train de se créer autour

du phénomene de I’influence, qui devient ainsi le noyau de nombreux nouveaux métiers, ou du
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moins de métiers ayant évolué. Afin de mieux comprendre ce tournant, nous avons interrogé Alban

Mathieu, co-fondateur de 1’agence Yes Darling®4.

3) Agence Yes Darling

Comme ce dernier nous 1’a expliqué, I’agence est toute récente et a a peine plus d’un an. Cela
confirme bien le caractére nouveau de ce phénomene. On remarque également qu’Alban a majori-
tairement fait des études en communication et surtout que ses premicres expériences profession-
nelles ont tout de suite étaient tournées vers les réseaux sociaux : « J’ai eu de nombreuses expé-
riences dans les médias. J’ai d’abord ét¢ Community Manager, j’ai travaillé dans une société
d’achat d’espace TV, et puis j’ai travaillé comme Digital Strategist et enfin j’ai été Social Media
Manager. » En effet, comme nous 1’avons vu précédemment les réseaux sociaux sont indissociables
de I’influence. Il souligne cette idée lorsqu’il précise « Mais nous sommes surtout des Digital Na-
tives ». De plus, Vincent, le co-fondateur est lui marié¢ a une influenceuse, de qui il est désormais
« associé ». Cette notion nous permet de remarquer encore une fois que « influenceur » peut étre
considéré comme un métier puisqu’on peut en étre « associ€ », ce mot appartenant au champ lexical
du travail et de ’entreprise. On remarque aussi que si le co-fondateur est marié¢ a une influenceuse,
d’autres influenceurs font partie de I’équipe, sans distinction de statuts : « Nous travaillons avec de
nombreux influenceurs, et certains font méme partie de 1’équipe » [...] Grace a Daphné, la femme
de Vincent nous en connaissons beaucoup, dont certains qui sont maintenant devenus des amis.
Nous entretenons donc avec eux des relations treés amicales. »

On comprend également que pour se différencier dans ce nouvel écosysteme d’agences que nous
évoquions, I’agence Yes Darling a mis au point un format vidéo : « Nous travaillons notamment sur
le format vidéo. Nous avons créé le format « 24 heures avec ... » qui est un format multimarques
qui met en scene un influenceur pendant 24h. La vidéo dure environ 2mn15, ce qui constitue 30 sec
par marque. La marque et I’influenceur sont gagnants gagnants puisque cela permet a 1’influenceur
d’avoir un contenu de qualité, et permet a la marque d’avoir un contenu différenciant. »

En ce qui concerne le choix des influenceurs, Alban semble confirmer ce que nous avions découvert
plus haut au sujet des différentes typologies d’influenceurs et leur pouvoir de prescription : « D un
coté, il y a les célébrités et les vedettes des différentes plateformes qui ne révolutionnent pas les

codes de consommation. De ’autre coté, il y a les leaders d’opinion des communautés, qui se ré-

94 Annexe n°23 : entretien avec Alban Mathieu, co-fondateur de I’agence YesDarling, p.108
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velent étre de meilleurs ambassadeurs parce que leurs prises de parole s’averent plus crédibles et
authentiques. Ce sont les micro-influenceurs ; ils n’ont pas nécessairement de trés larges audiences,
mais leur impact se révele d’autant plus efficace parce qu’ils ont la confiance de leur
communaute. »

Il confirme également ce que nous avions pu observer quant aux changements de consommation,
notamment chez les Millennials, qu’il considére comme des « moteurs dans ’essor du marketing
d’influence ». Comme nous I’avions vu, c’est une génération trés présente sur les réseaux sociaux,
et ainsi trés proche des influenceurs : « De ce fait, les millennials, qui sont ultra connectés, repré-
sentent une part d’audience trés importante sur le mobile. Enfin les influenceurs font souvent eux-
mémes partie de la génération des millennials. Ces derniers se sentent donc plus proches d’eux. » Il
revient sur cette notion du bouche-a-oreille et de la recherche d’authenticité, qui aurait considéra-
blement fait évoluer les attentes des consommateurs : «  Faire recours a un tiers permet aux
marques de s’adresser a la bonne communauté car le lien qui unit I’influenceur et la communauté
est percue davantage vraie. En plus, le parcours des consommateurs a beaucoup changé : désormais,
ils aiment les marques mais de moins en moins les publicités [...] Maintenant, les comportements
des consommateurs sont donc compleétement différents et il y a une prédominance du bouche-a-
oreille. [...] Ainsi, les consommateurs ne voient pas forcément les collaborations des influenceurs
avec les marques comme une intrusion dans leur quotidien, la ou les autres supports de communica-
tion (print, radio, tv) y sont plus largement associés. »

Ses propos sur Instagram semblent aussi attester ce que nous avions remarqué sur cette plateforme :
« ¢’est notamment pour cela que de nombreuses campagnes sont lancées uniquement sur Instagram.
En effet, il y a une conversion trés bonne sur cette plateforme [...] Les consommateurs 'utilisent
pour découvrir des produits, et consultent en moyenne leur compte 11 fois par jour. » Il reprend
d’ailleurs ce que nous avions appris a travers notre panorama médiatique : « au début de cette acti-
vité, les campagnes étaient traitées sur des blogs, aujourd’hui, cela se passe majoritairement sur Ins-
tagram. ».

Notre interlocuteur détaille ensuite le fonctionnement de son agence : « Plusieurs étapes sont a réa-
liser avant de mettre en place la relation. Tout d’abord, nous devons recevoir le brief de la marque,
trouver ensuite la période pour réaliser la campagne et enfin identifier les potentiels influenceurs
pour répondre aux besoins de la marque. Nous avons une base de données dans laquelle nous recen-
sons les influenceurs. » En mentionnant le brief de la marque, Alban place donc ses propos dans un
champs purement professionnel, qui rappelle les agences de publicité classiques. Nos deux der-

niéres questions concernaient les limites et avenir de 1’influence. Pour les limites, Alban aborde une
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fois encore la question de 1’authenticité, qui comme nous I’avons appris plus est un facteur primor-
dial : « Le principal danger serait donc que I’influenceur et la marque ne soient en adéquation. En
effet, autant pour la marque, que pour la crédibilité¢ de I’influenceur, il faut que celui-ci s’adresse a
la bonne communauté . » Il réaffirme également I’importance de ce type d’agence, justifiant alors
d’un réel intérét professionnel « C’est donc 1a que réside I’expertise des agences : la capacité a
trouver le bon influenceur . » Il confirme ainsi ce que nous avions pu découvrir lors de notre étude
du marketing d’influence : « Désormais, il y a une approche scientifique et c’est considéré comme
un levier viable. On peut le constater car les budgets marketing d’influence sont en pleine explosion
et nous avons de plus en plus de demandes »

Concernant I’aspect de la professionnalisation croissante du métier d’influeneurs, notamment a tra-
vers la création de nouvelles professions, Alban semble d’accord : « Autour de nous, de plus des
postes d’influenceur marketing manager se créent. Le milieu de I’influence est amené a s’accélérer
et a se professionnaliser. Les influenceurs sont de plus en plus nombreux a faire appel a des
agents. » Par rapport a I’avenir de I’influence, notre interlocuteur ne peut pas en étre certain mais il
suppose « que comme tous les derniers nouveaux leviers découverts dans le digital, I’influence est
amenée a croitre. Reste a savoir quelles formes elle prendra. » En effet, il est impossible d’en devi-

ner les évolutions.

C- Un discours de justification et de défense :

Nous I’avons donc vu, partager des contenus sur les réseaux sociaux ne reléve plus seulement
de la passion et beaucoup considerent maintenant cela comme un vrai métier. Les influenceurs sont
d’ailleurs les premiers a utiliser ce terme, 1égitimant ainsi leur activité. S’ils ont besoin de légitimer
cette derni€re, c’est, comme nous ’avons vu, car il s’agit une pratique récente, et comme toute pra-
tique récente, elle est sujette a plusieurs critiques. En effet, nous I’avons analysé précédemment,
I’influenceur n’est tout d’abord qu’un consommateur comme les autres, qui se trouve pourtant in-
vesti d’une 1égitimité a produire des discours d’expert. Cela souléve ainsi une question a laquelle
Marie-Anne Dujarier a tenté de répondre dans son ouvrage : Le travail du consommateur : tout le
monde peut-il le faire ? L’auteure 1’annonce : « Les consommateurs, en devenant coproducteurs,
viennent chahuter les frontiéres admises entre les professionnels et les néophytes. » Et I’illustre
avec I’exemple suivant : « Every citizen is a reporter », annonce le site OhmyNews, un journal
d’information alimenté par les reportages de ses lecteurs. « D’apres ses concepteurs, tout le monde
peut faire un article, une photo ou une vidéo susceptibles d’étre publiés dans un journal en ligne. »

Marie-Anne Dujarier analyse ainsi : « La distinction entre professionnel et amateur est ici brouillée.
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Les professionnels voient leur métier grignoté [...] par la part de ce qui est externalisé vers le
consommateur, que ce soit par I’auto-production dirigée ou la coproduction collaborative. » La
problématique est alors posée : « Lorsque (en théorie) n’importe quel amateur peut devenir contri-
buteur d’une encyclopédie, d’une exposition de photos ou de la fabrication de 1’actualité, le savant,
’artiste et le journaliste voient leur monopole d’expertise remis en cause. » Nous pouvons bien sir
faire ici le paralléle avec la notion de rivalité que nous avions évoquée dans la relation entre journa-
listes traditionnels et influenceurs dans le domaine de la mode.

L’auteure explicite ensuite sa pensée : « La constitution d’une profession reconnue résulte d’une
conquéte longue, souvent difficile, et dans tous les cas concurrentielle et conflictuelle [...] Comme
I’a montré la sociologie des professions, elle est le lieu d’élaboration de I’idéal de métier, de ses cri-
teres de reconnaissance et des frontieres avec I’amateurisme. »

En effet, a mesure que leur profession semble s’affirmer, les influenceurs sont de plus en plus nom-
breux a tenter de la légitimer, s’opposant a des critiques leur reprochant de ne pas mériter leur

place, ni leur salaire. On peut apercevoir un exemple ci-dessous.
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Afin de mieux comprendre ce discours, nous allons analyser les articles mis en ligne par deux blo-

gueuses, francaise et belge, pour ensuite les mettre tous deux en paralléle.
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Le premier est celui de Claire, une influenceuse belge de 23 ans. Elle réunit 141K de followers sur
Instagram, et tient le blog milkwaysblueyes.com.
Le 20 aolit 2017, elle met en ligne un article intitulé « Blogueuse, une vie de réve mais un réel mé-
tier ». Elle explique que, suite a la lecture de commentaires postés sous un article sur la vie des blo-
gueuses, elle s’est décidée a réagir. Voici I’introduction de son article :
« Certes, en tant que blogueuse (je vais utiliser ce terme car il me concerne mais on peut trés bien
assimiler a la réflexion qui va suivre les youtubeuses ou influenceuses de toutes sortes), on vit une
vie de réve : on croule sous les cadeaux des marques, on voyage dans des pays de réve, souvent en
grande partie gratuitement, on bosse a la maison, on rencontre pleins de gens, on tisse des liens, on
partage sa vie sur Snapchat ou Instagram Stories ... Tous ces faits sont vrais. Voila & quoi ma vie
professionnelle « visible » se résume presque. Mais est-ce la réalité ? Bien évidemment, quelqu’un
qui a un peu de recul et de réflexion verra vite le travail qu’il y a derriére un blog, des posts Insta-
gram, et méme la publication de stories. Vous n’y croyez toujours pas ? Laissez-moi vous expliquer
a quoi ressemble ma vie. »
Larticle est ensuite structuré en trois parties, répondant chacune a un commentaire critique.
La premiére critique dénonce donc le fait qu’influenceur ne soit pas vraiment un travail, et que ces
derniers soient payés a ne rien faire.
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Pour y répondre, Claire va décrire ses journées. Elle explique se lever a 7 heures du matin, et
ne pas faire de grasses matinées tous les jours comme I’opinion commune pourrait le penser. Elle
explique ensuite que certaines journées sont consacrées a des tournages, au méme titre que des ac-
teurs tournant des spot publicitaires. Elle précise : « En général, les tournages se finissent vers 16h/
17h, je n’ai pas le temps de faire ma journée “classique” de travail, donc quand je rentre chez moi,
je m’attelle a répondre a tous les mails de la journée, a passer quelques coups de téléphone, payer
des factures, en envoyer d’autres, poster sur Instagram, préparer des articles... Je ne lache pas mon
ordinateur avant 22h/23h en général, 1h du matin quand ¢a va mal. Si tu totalises les heures de ma
journée de travail, on est donc a presque quinze heures de travail. » Elle décrit ensuite le quotidien
des journées plus classiques : « La plupart du temps, mes journées de travail se passent a la maison.
Au programme en général : gestion de I’entreprise (méme si ma société a un an, il y a toujours

quelque chose a faire : la comptabilité, la mise a jour des factures, la mise en ordre de divers docu-
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ments, les relances des clients...), réponses aux mails, rédaction d’articles, retouches des photos,
montage des vidéos, gestion de la relation avec les marques (ne pouvant pas tout gérer, je suis heu-
reusement aidée par une personne qui me représente auprés des marques), réponses aux différentes
questions posées par les gens qui me suivent, amélioration de la mise en page du site, des réseaux,
recherche sur les e-shops ou magazines des nouvelles tendances a shopper et a partager, régulicre-
ment mes /unchs se font en compagnie de représentants de marques ou d’agences afin de discuter
de futurs projets... » Claire aborde enfin les voyages de presse et fait la part entre ce qui est montré
sur les réseaux et ce qu’il en est en réalité : « On est souvent payées pour “voyager” avec des
marques. [...] Ces voyages sont souvent ultra-courts, et le temps sur place est entieérement consacré
a la création de contenu. Prenons par exemple un voyage fait avec une marque de cosmétique, der-
niérement, en Grece [...] Nous avons enchainé toute la journée les shootings, “créant” le contenu
pour la marque, ceci impliquant de devoir changer de tenue pour chaque photo, de lieux pour
chaque photo, de réfléchir a la “mise en sceéne”, au scénario de la vidéo, tout ¢a pour deux per-
sonnes dans un temps défini. Quand sur Instagram vous voyez une jeune fille allongée sur son tran-
sat en train de faire bronzette, sur un rocher en train d’admirer la mer, en réalité, la photo est montée
de toute picce et I'instant n’a duré que le temps du shooting sans aucunement profiter de ’instant
présent. Sans oublier que, quand on est a I’étranger en train de travailler, il n’empéche que la vie
continue de fonctionner a coté et qu’il faut quand méme gérer tout derriere. » Elle conclut cette par-
tie en précisant que les influenceurs n’ont quasiment pas de week-end, travaillant tout autant le sa-

medi et le dimanche que n’importe quel autre jour.

La deuxiéme critique leur reproche de passer leur temps a retoucher et a peaufiner des photos.
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Elle va alors y répondre en détaillant le processus de publication d’une photo. « Quand on est
blogueuse et qu’on a réussi a en faire son métier, 1’aspect des photos publiées est ultra-important,
afin d’entretenir et de professionnaliser son image sur les réseaux. Une photo Instagram, [...] ¢a
comptabilise parfois presque une journée de travail derriére : tu as tout d’abord le shooting, [...]
donc on peut bien compter trois heures de temps rien que pour produire la photo qui sera finalement
postée sur Instagram ou sur le blog. S’ajoute a cela environ, au minimum une heure de retouches.
[...] Vient ensuite la rédaction du texte qui accompagnera la photo ou I’article. [...] Pour un article

de blog, la rédaction d’un texte peut prendre plusieurs jours en fonction de la qualité de ce dernier et
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des recherches a fournir. [...] Pour Instagram, le compteur s’arréte 1a, mais pour I’article de blog, on
peut encore compter sur ’amélioration du référencement de 1’article [...] Mais attendez, ca fait
combien d’heures de travail pour cette photo Instagram, cet article ? Presque quatre heures trente
pour une photo Instagram et presque dix heures pour un article de blog ? [...] Je parle ici de 1’aspect
professionnel et donc de photos qui en général sont postées dans le cadre de collaborations rémuné-

rées ou non, parce que oui, on n’est méme pas toujours payées pour fournir tout ce travail. »

La troisiéme et dernicre critique abordée dans cet article concerne 1’utilité sociale des blo-

gueuses qui sont payées pour faire des placements de produits.
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Claire décrit alors les différentes compétences qu’elle a acquises dans son activité de blogueuse :
« En tant que blogueuse, j’ai dii apprendre a étre photographe, vidéaste, apprendre a maitriser Phot-
oshop ou Lightroom pour retoucher mes photos, Final Cut Pro ou Adobe Premicre Pro pour monter
et retoucher mes vidé€os. J’ai dii apprendre a étre codeuse, web designer, afin de créer mon identité
visuelle, mon site, et de pallier les différents bugs que mon site rencontre. J’ai dii apprendre a étre
community manager, a créer mon identité visuelle sur les réseaux sociaux et gérer ces derniers.
J’ai di apprendre a étre journaliste, afin de rédiger des articles complets, intéressants, recherchés. Je
suis aussi déja un peu avocate avant 1’heure, quand je dois régler des conflits contractuels avec les
marques avec lesquelles je travaille. Je suis aussi conseillére en image, quand je réponds aux de-
mandes de mes lectrices pour avoir des conseils personnalisés. Je suis directrice d’entreprise
puisque j’ai commencé mon activité il y a deux ans en tant qu’indépendante complémentaire, pour
aboutir aujourd’hui a gérer ma propre société composée de ses différents acteurs : comptable, cogé-
rant, manager. Voila combien de compétences acquises sur le terrain, le terrain du web, que je pour-
rais mettre sur mon CV. » Quant a 'utilité de ce métier, elle la résume de la fagon suivante : « La
blogueuse, la youtubeuse, son métier est de divertir, d’inspirer, de créer les tendances, de les déni-
cher. On n’a peut-étre pas la méme utilité qu’un chirurgien qui va sauver des vies, mais il n’em-
péche qu’on fait partie du systeme actuel, dans la branche du divertissement et de la

consommation. »
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L’influenceuse conclut : « Arrétez de dénigrer le travail que font les blogueuses, au simple titre que
vous ne comprenez pas notre boulot, on ne vous demande pas de nous plaindre, [...] il n’empéche
que I’on a droit d’avoir du respect pour ce que 1’on fait pour les raisons que je vous ai déja énoncées
plus haut, au méme titre que vous respectez une boulangere, une mannequin, une vendeuse, une
médecin, une barman. Le monde du web c’est I’inconnu pour beaucoup, et encore plus pour les an-
ciennes générations, et ne sous-estimez pas notre travail au simple titre que vous ne voulez pas
comprendre ou que vous Etes aveuglé par 1’aspect superficiel de notre métier, réfléchissez, et voyez

tout ce que ¢a implique derriére, au méme titre que n’importe quel métier. »

A travers cet article, Claire détaille ainsi ce qu’est réellement la « vie de blogueuse » et non
pas seulement les moments de réve qu’on peut s’imaginer a travers les photos publiées sur leurs ré-
seaux sociaux. Elle montre également qu’il s’agit dans son cas d’une véritable entreprise, puis-
qu’elle a choisi désormais, comme d’autres influenceuses, le statut d’auto-entrepreneuse. En effet,
lorsque 1’on effectue une recherche avec les termes « blogueur auto-entrepreneur », 1’on trouve de
nombreux résultats : « Devenir blogueur professionnel en auto-entrepreneur, le statut juridique le
plus rentable pour les blogueurs, auto-entrepreneur, le meilleur statut pour les blogueurs, 5 bonnes
raisons de bloguer en tant qu’auto-entrepreneur, etc. » De nombreux sites répertorient ainsi les as-
tuces et informations nécessaires a ce choix de statut. De ce fait, si la 1égislation permet aux blo-
gueurs d’en faire un réel statut social, alors I’on pourrait penser qu'il s’agit bel et bien d’une profes-
sion.

Quelques mois plus tard, le 2 octobre 2017, c’est Floriane, Francaise de 27 ans, du blog Lins-

tantflo.com, qui publie un article intitulé : « Blogueuse, un vrai métier ? »
Cette derniére le présente de la fagon suivante : « Parce que, oui, le métier fait réver, on a de la
chance de vivre de notre passion, mais tout n’est pas tout rose, tout beau, tout lisse comme vous le
voyez sur les réseaux sociaux. Loin de me plaindre ou de me justifier, je veux juste vous montrer ce
qu’il en est vraiment et vous aider a comprendre un peu plus ce nouveau job que je découvre depuis
quelques mois maintenant. » Elle souhaite réagir a plusieurs clichés sur la vie des blogueuses, et
I’article est divisé en deux parties : une description de son quotidien, et une seconde partie sur la
rémunération.

Le premier cliché est celui de « la blogueuse qui ne fait rien ». Elle détaille alors :

« Je me leve vers 8h et a peine ouvert les yeux, je regarde mes mails et Instagram. Cliché de la blo-
gueuse surconnectée : validé ! Je prends le petit déjeuner et je commence a répondre & mes mails ou

a préparer ’article du jour sur le blog : je choisis les photos, je les traite, j’écris, trouve les liens si
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c’est un look, prépare les sélections. [...] Ma journée continue en général en faisant quelques photos
pour Instagram (c’est ce qui me prend le plus de temps : les mises en scene, etc.), je fais des fac-
tures, j’avance sur des articles, et le tout jusqu’a 20h. Entre deux casseroles pour préparer le repas
du soir, je retouche les photos que j’ai prévu de mettre le soir sur Instagram et je les publie. Comme
j’ai du mal a m’arréter — c¢’est mon plus gros probléme pour I’instant — je travaille souvent jusqu’a
23h/minuit, je fais mon tour du jour sur Instagram, Snapchat, je réponds a tous les commentaires,
messages privés que je regois. Ca me prend un temps fou mais c¢’est hyper-important pour moi. »
Dans la deuxiéme partie de I’article, la blogueuse aborde la question de la rémunération. En
effet, selon le CNRTL, I'une des définitions du mot profession est la suivante : « Activité : état,
fonction habituelle d’une personne qui constitue généralement la source de ses moyens
d’existence. » Ainsi, nous pouvons parler de profession lorsque cela devient pour les influenceurs
une activité leur permettant d’en vivre. Pourtant, comme I’explique Floriane : « C’est un sujet clai-
rement tabou car les gens ne comprennent pas que nous puissions gagner de 1’argent en faisant ce
que I’on aime. Mais honnétement je ne comprends pas pourquoi. Les chanteurs et acteurs qui vivent
de leur passion, est-ce qu’on leur reproche de gagner de I’argent parce qu’ils font ce qu’ils
aiment ? » Afin de démystifier cet aspect, Floriane va alors décrire chacun de ses revenus d’argent.
« La rémunération principale, pour moi en tout cas, ce sont les partenariats. Je pense que vous le
savez, mais les blogueuses recoivent beaucoup de cadeaux. En plus de cette dotation produit, cer-
taines marques proposent parfois une rémunération. Eh oui, car désormais les blogueuses consti-
tuent un canal de communication comme un autre pour une marque. Nous sommes suivies par
beaucoup de personnes, donc, comme elles pourraient dédier un budget pour communiquer a la téle,
a la radio, dans un journal, de plus en plus de marques consacrent un budget pour une visibilité web
et blogs. Cette rémunération peut étre proposée pour porter un produit (vétements, bijoux,
montre, etc.), parler d’une marque, organiser un jeu concours, ou pour un placement produit sur une
photo. » Elle décrit également les étapes du partenariat :
« La marque nous envoie un brief de ce qu’elle attend en matieére de contenu : photos Instagram,
intégration dans un article, article dédié sur le blog, story Snapchat, Instagram, il y a plein de possi-
bilités. Nous signons généralement un contrat avec plusieurs clauses que nous devons respecter. Le
plus courant, ¢’est 1’obligation de faire valider les photos aupres de la marque (car ils veulent s’as-
surer que cela correspond bien a ce qu’ils souhaitent), ou de poster la ou les photos a une date pré-
définie, diffuser un code promo, etc. Bien sir, j’échange avec la marque ou 1’agence si un point ne

me convient pas. »
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Floriane poursuit ensuite son explication : « Ma deuxiéme source de rémunération, c’est 1’affilia-
tion. C’est une commission que nous touchons lorsque vous achetez un produit en passant par notre
blog. [...] Pour faire simple, comment ¢a fonctionne ? Vous cliquez sur un produit, la plateforme
reconnait que c’est un lien qui vient de notre blog et si vous achetez, nous touchons une commis-
sion sur la vente, tout simplement. [...] Ce sont de trés faibles commissions, en général 4 a 7% du
prix du produit (2 € sur un produit a 40 € par exemple) mais mises bout a bout sur un grand nombre
de produits que je vous présente, cela peut étre un beau complément de revenus. » Cette derniére
précise :

« L ’affiliation est parfois réalisée en dehors de ces plateformes, en direct avec les marques. Par
exemple, lorsque I’on vous diffuse un code promo personnalisé a notre nom. Si cela a été négocié
avec la marque, nous pouvons toucher une commission sur les ventes générées avec notre code
promo [...] En dehors des partenariats et de 1’affiliation, les blogueuses peuvent également étre ré-
munérées pour leur présence a un événement, ou pour une interview réalisée pour une marque. » A
la fin de I’article, Floriane conclut : « Je trouve que le métier de blogueuse mérite d’étre connu, en-
fin, surtout compris ! C’est un nouveau métier, une passion qui se transforme en job pour certaines,
etil n’y a rien de plus beau selon moi. »

Ces deux articles nous permettent d’en apprendre un peu plus sur cette nouvelle profession
encore méconnue, et surtout tres critiquée. Nous pouvons d’ailleurs remarquer de nombreuses simi-
litudes dans la construction des deux articles. Tout d’abord, chacune répond a des « critiques » ou
bien des clichés. Ensuite, chacune décrit précisément son quotidien, I’illustrant par une journée type
: « Laissez-moi vous expliquer a quoi ressemble ma vie. » et « Pour vous donner une id¢e, [...] voi-
la & quoi ressemble une journée. »

Ainsi, les deux blogueuses insistent sur I’aspect horaire de ce travail, qui, comme elles I’expliquent,
ne s’arréte pas le week-end : « J oublie peut-&tre de spécifier que nous n’avons presque pas de
week-ends, et que I’on travaille indifféremment le samedi et le dimanche comme n’importe quel
autre jour de la semaine. », et : « Maintenant je travaille tard, les week-ends n’existent pas ... », et
évoquent un certain sacrifice : « en délaissant souvent ma famille, mon petit ami, mes amis, au pro-
fit d’'une cause qui ne me rapportait a 1’époque rien du tout mais me passionnait », et : « C’est une
présence et une implication H24, parfois au détriment de notre famille, notre mec, ou nos amis
puisqu’on y passe beaucoup de temps. » Les deux influenceuses mettent également en lumiere
I’écart entre ce que I’on peut voir sur les réseaux, et la réalité : « On croule sous les cadeaux des
marques, on voyage dans des pays de réve [...] Tous ces faits sont vrais. Voila a quoi ma vie profes-

sionnelle “visible” se résume presque. Mais est-ce la réalité ? » et : « Souvent sur les réseaux so-
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ciaux, on ne voit que les belles photos : I’endroit ou on a mangé, les beaux voyages que 1’on a fait,
tous les cadeaux qu’on regoit mais ce n’est que la partie visible de 1’iceberg. »
Les deux influenceuses soulignent également toutes deux leur fierté d’avoir réussi :

« Oui, je suis chanceuse, mais la chance je 1’ai provoquée. [...] J’ai bossé pendant des années gra-
tuitement, étudiant la journée, travaillant sur mon blog la nuit [...] On n’arrive pas la sans sacrifice
ni travail. » et : « Je travaille dur pour, j’ai réussi a faire de ma passion mon métier et je suis fiere. »
On peut également retrouver dans les deux articles 1’idée de ne pas se faire « plaindre » : « Je ne
fais pas d’article pour me plaindre, j’aimerais juste que vous compreniez que ce que 1’on fait est
tout a fait autant respectable que la personne qui va tous les matins travailler dans une boutique de
vétement comme vendeuse. » et : « Loin de me plaindre ou de me justifier, je veux juste vous mon-
trer ce qu’il en est vraiment... ». On peut ainsi y voir une volonté d’anticiper une éventuelle cri-
tique. En effet, a I’aide de ces articles, Claire et Floriane souhaitent, comme ’explique cette der-
nicre, « aider a comprendre un peu plus ce nouveau job ». Cette activité subit de nombreuses cri-
tiques car il s’agit d’une profession extrémement récente que les gens ne connaissent ni ne com-
prennent. Afin de pallier ce manque, ces deux articles nous décrivent trés précisément la vie des in-
fluenceurs, évoquant leur quotidien, leurs rémunérations, et les inconvénients que peut avoir ce mé-

tier.

81



CONCLUSION

Ce travail de recherche nous a permis d’analyser en profondeur le phénomeéne de 1’influence,
et de répondre a notre problématique. L’objectif de ce mémoire était en effet de comprendre dans
quelle mesure la relation entre les marques et leurs publics se trouvait transformée par une présence
croissante des influenceurs, qui, malgré 1’éphémérité de leur role, pourraient transformer celui-ci en
profession a part enticre, et acquérir, d’un point de vue communicationnel, une pérennité dans le
champ de la mode.

Tout d’abord, nous avons défini de plusieurs fagons le mot « influence », puisque celui-ci est
le mot-clef de ce travail de recherche. Nous avons donc défini I’influence, premi¢rement de maniére
factuelle et littéraire, qui globalement peut étre définie comme un processus psychologique par le-
quel une personne fait adopter un point de vue a une autre, opérant une inflexion qui pousse de ma-
nicre inconsciente autrui a agir ou penser différemment.

Nous avons ensuite tenté de définir I’influence de maniére théorique, grace aux recherches de

plusieurs chercheurs en sciences humaines, notamment la psychologie sociale, dont I’influence est
un des principaux sujets d’études. Nous avons ainsi €largi notre recherche a la notion de désir, no-
tamment de désir mimétique, et de géométrie du désir, tel que I’analyse René Girard, pour qui le
désir ne porte pas véritablement sur 1’objet, mais sur celui qui le posséde. Nous envions donc da-
vantage I’étre qui possede I’objet que 1’objet en lui-méme, et c’est de 1’envie d’imiter ce dernier que
nous vient le désir pour 1’objet. Nous avons pu remarquer qu’il s’agissait la d’une des principales
mécaniques de la publicité, mettant en scéne des €géries — que le consommateur admire, et qu’il
aimerait imiter — supposées vendre le produit a ce dernier.
Notre analyse de I’influence s’est également basée sur les théories de chercheurs en sciences de
I’information et de la communication, tels que Elihu Katz et Paul Lazarsfeld, qui ont mis au point
dans leur ouvrage Personal Influence : The Part Played by People in the Flow of Mass Communi-
cations, le modele du two-step flow of communication, et de ce fait I’existence de leaders d’opinion.
Nous avons pu remarquer que ces théories, bien qu’ayant évolué avec I’arrivée des mass media, se
trouvaient étre toujours applicables, puisque 1’avénement du digital avait fait naitre avec de nou-
veaux espaces médiatiques devenus des espaces privilégiés de I’influence : les blogs mode.

A travers les différentes parties de cette recherche, nous avons pu valider plusieurs hypo-
theses :

Tout d’abord, notre premiere hypothése soulevait la question des outils ayant rendu possible
I’arrivée des influenceurs. Nous partions du postulat que les influenceurs étaient devenus des ac-

teurs incontournables sur Internet, mais surtout que cette mutation avait été rendue possible par la
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naissance d’Internet et I’avénement du digital. En effet, la popularisation de nouvelles plateformes
médiatiques avait engendré un nouveau phénomene : le « blogging » qui avait ainsi facilité I’émer-
gence d’une nouvelle catégorie de /eader d’opinion : les influenceurs. Nous avons donc dressé un
panorama historique de la naissance des blogs sur Internet, des années 1990 a nos jours, afin de
comprendre comment cela s’était mis en place. Nous sommes donc remontés aux premiers blogs,
créés aux Etats-Unis, qui a I’époque ne portaient pas encore cette dénomination. Nous avons donc
pu comprendre la transition lors de laquelle 1’aspect commercial a été pris en compte, et que d’im-
portants acteurs du digital se sont tournés vers ces nouvelles plateformes.

Nous avons ensuite consacré une place importante a 1’étude du réseau social Instagram afin de
démontrer qu’il était désormais devenu 1’outil par excellence des influenceurs. A 1’origine, ¢’était
une simple application de partage de photos a 1’aspect vintage rappelant le Polaroid, et nous avons
d’abord analysé les étapes de sa création, puis son évolution. Nous avons donc pu prouver, grace a
nos différentes études, mais également grace a de nombreux chiffres, qu’Instagram était devenu une
plateforme incontournable dans le monde de I’influence dans la mode. Nous avons ensuite tenté
d’expliquer comment les blogueuses modes s’étaient approprié¢ ces espaces, publiant d’abord sous
forme de journaux intimes online des bons plans et autres recommandations et les partageant avec
des communautés féminines a 1’écoute d’inspirations et de conseils.

Pour mieux connaitre ces nouveaux acteurs, nous nous sommes référé a une ¢tude de 1’agence

de marketing d’influence Reech afin de pouvoir dresser un profil de ces personnalités.
Nous avons donc démontré que les influenceurs avaient, pour la majorité, entre 19 et 25 ans, et
étaient trés connectés sur les réseaux sociaux, Instagram en premiere position. Cela nous a permis
d’affirmer que ’avénement du digital avait donc bien participé a la création du phénomene de 1’in-
fluence, notamment grace a Instagram. Pour plus de précision, nous avons ensuite tenté de classifier
les différentes catégories d’influenceurs qu’Internet avait faconnées. Ces classifications n’ont ce-
pendant rien de scientifique, et il était quasiment impossible de trouver une seule typologie exhaus-
tive car ces classifications sont souvent établies par des professionnels et varient selon leurs auteurs.
De plus, cette classification évolue toujours a mesure que le phénomene s’étend. Nous en avons
donc confronté plusieurs qui semblent actuellement établies, afin d’obtenir une compréhension glo-
bale. Cependant, si les terminologies variaient, les caractéristiques générales attribuées a chacune
des catégories semblaient davantage fixes, ainsi que les notions ayant fait leur apparition avec ces
nouveaux acteurs, tels que le taux d’engagement.

Cela nous a donc permis de comprendre que ces nouveaux acteurs avaient, grace a I’essor

d’Internet et des plateformes de blogging, réussi a acquérir de I’influence, qu’ils exergaient sur une
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communauté. Cela nous a donc amené a définir et analyser cette notion de communauté. Nous
avons donc pu démontrer I’un des fondements du phénoméne de I’influence.

En effet, sans communauté a influencer, I’influenceur n’est pas : pour qu'un influenceur ait de
I’influence, il faut que ce dernier ait une communauté susceptible d’étre influencée. Dans le do-
maine de la mode, le profil type que nous avons pu dresser de la personne suivant un ou plusieurs
influenceurs serait donc une jeune femme entre 15 et 24 ans, trés connectée sur les réseaux sociaux
et principalement sur Instagram. Ses attentes seraient en priorité des inspirations et des informations
lui permettant de mieux consommer. La raison principale de lui faire confiance serait 1’authenticité,
qu’elle pergoit par le fait de voir le produit ou bien le service en usage. Cela lui procure également
un sentiment de proximité directe avec I’influenceur. Elle a aussi besoin que le contenu de 1’in-
fluenceur soit pertinent par rapport a ses centres d’intérét.

Nous avons donc pu comprendre que, si les influenceuses mode avaient un tel succes, ¢’était
principalement parce que les consommatrices les percevaient comme « la bonne copine », qui les
conseille et les informe avec sincérité et authenticité. Nous pouvons également souligner qu’un pu-
blic jeune est plus a méme d’étre influencé. S’il nous a paru délicat de donner des explications
concretes sur ce pouvoir de prescription récemment gagné par les influenceurs, nous pouvons af-
firmer que ces derniers semblent bel et bien s’étre imposés comme des acteurs incontournables sur
Internet, puisque 89% des internautes suivant un influenceur déclarent avoir visité le site Internet de
la marque apres avoir avoir entendu I’influenceur en parler.

Avec la deuxiéme hypothése, nous partions du postulat que les marques de mode construi-
saient désormais leur stratégie a partir des prescriptions des influenceurs, en faisant recours a ce qui
est qualifié¢ de marketing d’influence, stratégie dans laquelle les deux acteurs seraient interdépen-
dants.

Afin de comprendre le contexte global, nous avons analysé la facon dont le digital avait fait évoluer
les habitudes de consommations dans la mode. Plusieurs études nous ont en effet permis de prouver
que les canaux et terminaux digitaux tels que les ordinateurs, les téléphones mobiles, les tablettes
ainsi que les réseaux sociaux occupent désormais une place de plus en plus importante dans la vie
des consommateurs, entrainant ainsi une digitalisation du point de vente, du parcours client et a
terme des médias publicitaires. Internet ayant permis d’accéder a tout le contenu désiré, cela a révo-
lutionné la maniére de s’ informer sur un produit, avant achat par exemple. Les consommateurs qui,
parallelement remettaient de plus en plus en question le modele publicitaire traditionnel, désireux
d’une communication plus authentique, ont donc commencé a écouter les avis partagés en ligne par

d’autres consommateurs. Les plus jeunes, qui, comme nous 1’avons vu, représentent la cible privilé-
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giée des influenceurs, ont particulierement fait évoluer leurs modes de consommation, et notam-
ment dans la mode. Consommateurs hyper-actifs sur les réseaux sociaux, mobiles et multitaches, les
marques se sont vues obligées de se digitaliser. En effet, les Millennials accordent une importance
particuliére a 1’avis de leurs proches et sont deux fois plus nombreux que la moyenne a étre influen-
cés par le look des célébrités.

Nous avons donc pu démontrer que le consommateur avait désormais un pouvoir considérable
sur les marques, rendu possible par les changements en matiére de communication et d’information
qui avaient ainsi contribué a ’apparition du marketing d’influence, basé sur le pouvoir de prescrip-
tion des influenceurs. De nombreux chiffres nous ont permis de montrer que, d’une part cette stra-
tégie se révélait efficace pour les marques et que, de ce fait, le recours au marketing d’influence ne
faisait qu’augmenter. Encore une fois, nous avons pu démontrer qu’Instagram jouait un rdle impor-
tant, puisque son contenu visuel lui avait permis de s’imposer comme le réseau social de prédilec-
tion des marques de mode. C’est en effet le réseau social préféré de 36% des professionnels pour
développer des campagnes avec des influenceurs.

Pour finir, I’analyse du recours a I’influence de Asos, Tommy Hilfiger et Etam nous a permis
d’affirmer que les marques de mode construisaient leurs stratégies a partir des prescriptions des in-
fluenceurs.

Cependant, il nous semble important de nuancer notre affirmation, en mentionnant également
les limites qui nous sont apparues. Premiérement, la digitalisation a provoqué un phénomeéne de
démocratisation de la mode, décri¢ par de nombreux acteurs. En diffusant les défilés en temps réel,
par exemple, la mode est ainsi rendue totalement accessible, puisque tout le monde peut y avoir ac-
ces. Les influenceurs peuvent donc se sentir 1égitimes de prescrire de nouvelles tendances, et les
marques de fast fashion peuvent copier les collections. C’est également une nuisance a leur travail
créatif qu’ont dénoncée plusieurs directeurs artistiques de maisons de luxe, reprochant aux réseaux
sociaux d’avoir favorisé 1’aspect purement commercial.

De plus, nous avons constaté que le recours de plus en plus systématique a 1’influence a en-
gendré un certain agacement aupres des consommateurs. En effet, si ces derniers avaient tout
d’abord considéré les influenceurs comme des porte-paroles sincéres, dénués de toute visée com-
merciale, la généralisation de la pratique du marketing d’influence et la multiplication des influen-
ceurs a fini par entrainer une perte de confiance chez les consommateurs qui croient de moins en
moins a ’authenticité de leurs discours.

Néanmoins, nous avons pu démontrer que les marques de mode construisaient effectivement

leur stratégie a partir des prescriptions des influenceurs.
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Nous avons ensuite tent¢ de démontrer I’interdépendance existant entre les marques et les influen-
ceurs. Pour ce faire, nous avons pris I’exemple du site Octoly, plateforme d’échange entre les
marques et les influenceurs, que nous avons analysé. Celui-ci illustre bien la relation d’interdépen-
dance entre la marque et les influenceurs. A ’aide d’une analyse sémiologique du site, nous avons
pu mettre en lumicre les types de discours utilisés sur ce type de plateforme. L’émergence d’une
telle plateforme aussi compléte, et surtout le succés qu’elle remporte prouve ainsi une certaine de-
mande pour ces outils. En effet, Octoly se construit comme un entremetteur, qui va d’une part aider
les marques, en facilitant leurs stratégies de marketing d’influence, et d’autre part aider les influen-
ceurs, les mettant en relation avec des marques, et leur apportant tous les outils nécessaires a leur
croissance.

Afin de mesurer I’importance gagnée par 1’influence, nous avons également tenté d’analyser
le role conservé par la presse traditionnelle dans le domaine de la mode.

Pour finir, notre troisiéme hypothése supposait qu’étre influenceur était aujourd’hui devenu
une profession a part entiere, autour de laquelle se créait un écosysteme, et que la construction
croissante de métiers et de fonctions autour de la figure de I’influence témoignait d’une certaine re-
connaissance professionnelle. Cependant, nous partions également du postulat que, si la profession
¢tait reconnue par les professionnels, elle 1’était moins par les consommateurs et que cela entrainait
une justification de la part des influenceurs qui, souvent attaqués par leur public, tentaient de s’im-
poser et de défendre leur activité.

L’une des tensions principales était d’arriver a comprendre comment de simples consomma-
teurs s’étaient peu a peu trouvés investis d’une certaine 1égitimité a produire des discours d’experts.
Nous avons basé notre recherche sur les théories énoncées par Marie-Anne Dujarier dans son ou-
vrage Le travail du consommateur. Cette derniere pose la question de savoir comment faire tra-
vailler un consommateur alors qu’il n’est pas un professionnel. De maniére générale, I’auteure dé-
fend I’idée d’un consommateur de plus en plus mobilisé comme partie prenante du processus de
production.Nous avons donc défini la notion de travail, I’enrichissant de la notion de digital labor,
reprenant les caractéristiques engendrées par 1’émergence du digital et I’avénement des réseaux so-
claux.

Afin de ne pas perdre de vue le domaine de la mode, nous avons étudié¢ I’ouvrage d’une cher-
cheuse américaine, qui dans son ouvrage (Not) Getting Paid To Do What You Love, analyse les ef-
fets du mythe selon lequel n’importe qui peut réussir sur les réseaux sociaux, encourageant ainsi de
nombreux consommateurs aveuglés par cette promesse de réussite, a fournir un « travail » qui pour-

tant ne sera pas considéré comme tel et sera donc bien souvent non rémunéré¢, tout en espérant que
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cela finira par payer sur le long terme. Cette perspective nous a paru intéressante car peu abordée.
D’une maniéere générale, il existe peu de recherches sur I’influence en tant que profession, puisque
ce phénomene est assez récent.

Nous avons donc tenté¢ d’analyser ce phénoméne en relevant factuellement 1’évolution des
métiers de la communication mais également 1’émergence de nouvelles formations, que nous avons
pu observer sur les sites des écoles. La recherche des termes « agence + influence » nous a permis
de justifier de la création d’un nouvel écosystéme, en découvrant les nombreuses agences qui
s’étaient récemment créées autour de 1’influence, ainsi que les nombreuses offres d’emploi que ces
derniéres proposaient. Afin d’avoir I’avis d’un professionnel, nous avons interviewé 1’un des fonda-
teurs d’une agence d’influence. Celui-ci nous a alors donné sa vision de I’influence, notamment sur
sa professionnalisation, ses limites et son avenir.

Apres avoir étudié la perception circulant dans le milieu professionnel, nous avons voulu ana-
lyser la perception des consommateurs. Nous avons donc pu voir que les influenceurs, souvent atta-
qués au sujet de leur activité, se trouvent dans une posture de justification, afin de faire face aux
critiques, et de défendre leur activité. A travers I’analyse d’articles manifestes, publiés par deux
blogueuses, nous avons pu mettre en lumicre les discours produits par ces dernieres afin de faire
comprendre et accepter par les consommateurs cette nouvelle profession. Nous avons donc pu dé-
montrer que cette activité subit de nombreuses critiques car il s’agit d’une profession extrémement
récente que les gens ne connaissent et ne comprennent pas. Nous avons également pu observer que
les blogueurs avaient les critéres pour se déclarer auto-entrepreneurs. Ainsi, si la 1égislation permet
aux blogueurs d’avoir un réel statut social, on pourrait alors étre amené a penser qu’il s’agit bel et
bien d’une profession.

Si nos trois hypothéses semblent donc étre validées, nous devons reconnaitre que, comme tout
phénomene relativement récent, il existe peu de théories les analysant. Ce travail de recherche
manque peut-étre ainsi de fondements théoriques, hormis ceux pouvant néanmoins s’y appliquer. Il
aurait été également intéressant de pouvoir mettre en paralléle les discours des marques et celui des
influenceurs, dans le cadre d’une collaboration notamment. Malheureusement, il est difficile d’ac-
céder aux communications antérieures des marques, surtout dans les formes éphémeres que leur
permettent les réseaux sociaux et notamment les /nstagram Stories. De plus, ces contenus sont da-
vantage présents dans le domaine de la beauté ou les collaborations sont plus nombreuses. Nous
avons tout de méme essay¢ de donner un exemple du type de discours émis par les influenceurs et

par les marques, avec ’analyse du Etam Squad.
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Certaines questions restent ¢galement sans réponse. En effet, faute d’intuitionner le futur,
nous ne pouvons pas savoir ce que va devenir I’influence, et si elle est amenée a remplacer la publi-
cité et les traditionnelles relations presse. Tout laisse a penser qu’influenceur est un métier d’avenir
mais nous n’avons aucune certitude sur la forme que celui-ci va prendre dans les années a venir.
YouTube et Instagram sont-ils des outils ancrés définitivement dans nos usages ou cet engouement
n’est-il qu’une passade ? En effet, il est aujourd’hui impossible d’en affirmer la pérennité. Nous
trouvons déja certains articles questionnant le futur de ces acteurs pourtant encore récents, tel un
article du figaro.fr, paru en avril 2018, et intitulé : « Et si le métier d’influenceur disparaissait ? »
Sous ce titre inquiétant, le journaliste nous apprend, et analyse 1’arrivée d’une nouvelle catégorie
d’influenceurs : les influenceurs virtuels. Toujours plus digitaux, ces influenceurs fictifs, a I’appa-
rence humaine, pourraient bien remplacer les influenceurs d’aujourd’hui. Selon D’article, il en existe
déja trois qui totaliseraient prés d’1,2 million d’abonnés sur Instagram.

Un sentiment d’essoufflement nous prend a la lecture de cet article qui semble vouloir nous montrer
que, dans un contexte de perpétuelle évolution, quelques mois sont suffisants pour tout bouleverser,
et que plus rien ne perdure réellement.

Les influenceurs vont-ils disparaitre aussi vite qu’ils sont arrivés ?
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RECOMMANDATIONS PROFESSIONNELLES

A travers ce travail de recherche, nous avons tenté de permettre aux professionnels de mieux
comprendre les logiques de I’influence. Nous allons tenter ici, a travers ces quelques recommanda-
tions professionnelles, de leur permettre de mieux utiliser ce levier qu’est le marketing d’influence.
Nous allons donc énoncer plusieurs reégles et conseils, que notre recherche nous aura permis de

d’identifier, afin de mener a bien une stratégie d’influence.

1) Tout d’abord, en amont d’une campagne, il est important d’identifier les besoins et les ob-
jectifs. En effet, pour une marque, I’'influence marketing permet de répondre a de nombreux
enjeux : améliorer I’image, accroitre la notoriété, développer la communauté et leur engagement,
créer du contenu pour les réseaux ou le site, amplifier la communication ou optimiser le retour sur
investissement. Il convient ensuite de réfléchir aux moyens. Il faut donc réfléchir aux ressources,
financiéres et humaines, a disposition, mais également aux profils d’influenceurs les plus en affinité
avec la marque, afin d’aboutir a une réflexion sur le type de collaborations qu’il serait possible de
proposer. Nous ’avons vu, de nombreux dispositifs existent : une simple promotion des contenus,
des jeux concours, du placement de produit (comme le permet la plateforme Octoly), recruter un ou
plusieurs ambassadeurs (comme I’ont fait Etam et Asos) ou encore la création de contenu original
en partenariat. Il faut également quels KPI seront importants. Ils sont évidemment liés a I’objectif.
Il peut s’agir par exemple du nombre de mentions de la marque ou d’un produit, du nombre de
commandes effectuées avec un code promo dédié, etc. C’est une étape indispensable pour bien ca-
drer la démarche et rendre la campagne d’influence marketing plus performante.

2) 1l faut ensuite identifier les attentes des influenceurs. En effet, aprés avoir cerné nos
propres attentes, il faut penser a celles des influenceurs afin d’établir une relation basée sur 1’hu-
main et non uniquement le commercial. Dans le cadre d’une collaboration avec une marque, les in-
fluenceurs attendent évidemment une compensation, ce qui est légitime puisqu’ils vont non seule-
ment fournir des efforts pour la marque, mais ils vont également mettre a disposition leur influence.
Comme Claire et Floriane 1’avaient expliqué, celle-ci ne s’est pas construite en un instant, et a de-
mandé¢ beaucoup de travail. Les influenceurs considérent donc que celle-ci a beaucoup de valeur.
Les contreparties qu’une marque peut proposer sont nombreuses. Il peut s’agir d’invitations a un
évenement, ou d’avantages et de cadeaux. Cependant, a mesure que leur activité se professionna-
lisent, de nombreux influenceurs souhaitent étre rémunérés.

L’une des étapes les plus importantes vient ensuite : il s’agit d’identifier les influenceurs choisis.
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3) Dans ce choix, il est essentiel de ne pas confondre audience et influence. En effet, audience
et influence sont deux notions totalement différentes. Lorsqu’on parle d’audience, on désigne la
communauté réunie autour d’une personne (ou d’une marque). La plupart du temps, les influenceurs
ont des audiences trés larges : plusieurs milliers, voire millions, de personnes. En conséquence,
I’audience fait partie des premiers critéres que 1’on a tendance a regarder quand on méne une cam-
pagne d’influence marketing. Pourtant, ce critére peut étre facilement faussé, par exemple, suite a
I’achat de fans et de likes sur les réseaux sociaux. Une audience importante n’est donc pas forcé-
ment une audience de qualité. De fait, ce n’est pas parce qu’un influenceur est trés suivi qu’il est
trés influenceur. Une campagne de marketing d’influence n’a pas seulement pour but d’accéder a
une audience de taille, elle est également censée en influencer le comportement d’achat.

Il peut donc étre judicieux de préférer quelqu’un avec une communauté plus petite mais extréme-
ment engagée, plutdt qu’un influenceur avec une communauté trés grande mais peu réceptive, qui
en outre sera davantage coliteux.

Cette identification d’influenceurs peut également étre facilitée par certains outils. Il existe en effet
certaines plateformes dédiées au repérage d’influenceurs, qui permettent d’avoir une vision globale
de I’influence de chaque acteur. Ces outils proposent des filtres, qui permettent d’aider a cibler di-
rectement les bonnes personnes, et apporter des informations sur 1’audience et le degré d’influence
des diftérents influenceurs. Ainsi, il sera plus facile de cibler les profils.

4) Une fois que ce travail préliminaire a été effectué, il convient de prendre contact avec les
influenceurs. C’est une étape importante car il s’agit de la premiére impression de ce dernier. Ce-
pendant, les influenceurs étant tres sollicités par les marques, il faut choisir le bon canal. D’apres

une ¢tude menée par Econsultancy, la majorité des influenceurs préférent étre contactés par email.
v

b

s

—] Ao AT
(] - — -
L

Cependant, afin d’éviter que le mail se retrouve noyé parmi d’autres sollicitations, il est également

recommandé de privilégier les messageries internes de plateformes dédi¢es a I’influence marketing.
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Elles permettent aux influenceurs d’accéder directement aux demandes des marques, qui sont cen-
tralisées sur 1’outil. Il y a donc moins de risques que 1’influenceur ne prenne jamais connaissance de
la demande, et le retour sera donc bien meilleur que par email. Il est également important de soigner
la demande car certains influenceurs n’hésitent pas a critiquer en publiant sur leurs réseaux sociaux
des demandes de marques maladroites, ce qui n’aidera pas a accroitre la notoriété d’une marque,
bien au contraire.

5) Comme nous I’avons énoncé plus haut, les influenceurs sont extrémement sollicités et il est
nécessaire de donner envie aux influenceurs de collaborer avec une marque. Il s’agit donc d’étre
humain et de faire preuve de bon sens. Concrétement, cela signifie qu’il faut tout d’abord se présen-
ter. L’on connait I’influenceur puisque I’on s’est intéressé a lui, mais lui ne sait pas qui nous
sommes. De plus, cela met davantage en confiance de s’adresser a quelqu’un dont on connait au
moins le prénom et la fonction. Il faut également étre pertinent, en rattachant le produit a I’univers
de prédilection de I’influenceur et lui proposer un prétexte pour en parler. C’est par exemple ce
qu’avait fait Tommy Hilfiger, invitant des influenceurs de divers domaines afin de communiquer
sur le défilé. Il est ensuite important de montrer que 1’on s’intéresse a ce que fait I’influenceur, et
qu’on le connait un peu : le suivre sur ses réseaux sociaux est une bonne idée. Il est aussi nécessaire
de faire court et d’aller droit au but. L’influenceur est une personne recherchée par les marques, et
nous ne sommes pas les seuls a le contacter. Enfin, il est essentiel de mentionner la contrepartie,
puisque, comme nous I’avons vu, cette derniere est un facteur de motivation important de I’influen-
ceur.

6) Lorsque la collaboration débute, il est important que la marque cadre bien ses attentes vis-
a-vis de I’influenceur. Toutefois, cela est possible dans le cas ou il est rémunéré pour la prestation,
mais pas forcément si la marque lui offre un produit. Cependant, sans directives claires, les prises
de parole des influenceurs ne comporteront pas forcément les €léments souhaités. L’influenceur es-
timant avoir rempli sa part du contrat, réclamera probablement la contrepartie convenue et la
marque se retrouvera alors dans une position délicate... Pour éviter d’en arriver 14, il faut étre le
plus complet possible lorsque 1’on donne des consignes. L’on peut ainsi préciser s’il y a un hashtag
a utiliser, le nombre de prises de parole attendues par 1’influenceur, leur(s) date(s) (et horaire(s), les
canaux attendus, les détails des visuels a utiliser ou a produire et les informations a communiquer
sur la marque, ou au contraire a ne pas communiquer (embargo, etc.).

7) Cependant, il est également important de lui laisser carte blanche. En effet, si les influen-

ceurs le sont devenus, c’est qu’ils disposent d’un certain talent leur ayant permis de recruter une
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communauté tres engagée. Il peut s’agir par exemple de leur humour, de leur créativité, de compé-
tences photo ou vidéo, etc., plusieurs compétences sur lesquelles il est intéressant de s’appuyer. Il
est par exemple possible de proposer a ce dernier de créer des photos propres a son univers, laissant
ainsi libre cours a son talent artistique. De plus, cette optique de co-création présente plusieurs
avantages : I’influenceur sera plus motivé si on lui laisse certaine liberté et il appréciera que ses ta-
lents soient reconnus. Quant a son audience, elle acceptera mieux sa prise de parole et sera plus en-
gagée si sa publication n’a pas un caractere trop commercial et qu’elle s’inscrit dans la ligne édito-
riale habituelle de I’influenceur.

8) L’un des ¢léments qui peut aussi faire la différence est de construire la relation sur la durée.
L’idéal est de repérer ceux qui sont les plus réceptifs et engagés envers votre marque, pour consti-
tuer un groupe d’ambassadeurs engagés autour de celle-ci. En faisant des influenceurs des ambas-
sadeurs puis des partenaires de la marque, on assure une bonne fidélité de leur part. De plus, c’est
en menant des actions régulieres en faveur d’une marque que les influenceurs parviendront a in-
fluencer le comportement d’achat de leur audience. C’est ce que nous avons pu constater avec
I’étude des ambassadeurs Asos.

9) Pour finir, il est essentiel de mesurer les performances et les résultats d’une campagne d’in-
fluence marketing. Pour savoir précisément quel ROI a été atteint avec la campagne, il faut mesurer
les mentions de la marque, et les signaux d’engagement des internautes. L’idéal est encore une fois
de s’appuyer sur des outils de tracking afin de ne passer a c6té d’aucun indicateur. Certaines plate-
formes dédiées proposent un reporting sur mesure permettant d’analyser de trés nombreux critéres :
reach total, reach par réseau social, nombre de clics sur les liens, d’interactions sur les
contenus, etc. Cette étape est indispensable afin de prouver le ROI d’une campagne et permettra
également d’identifier les futurs ambassadeurs de la marque, en repérant, a la fin de la campagne,
les influenceurs les plus engagés et ceux dont les communautés ont le mieux réagi. Il sera alors pos-

sible de les réactiver ensuite pour en faire des partenaires sur le long-terme.

92



BIBLIOGRAPHIE
La bibliographie est classée par ordre alphabétique. Sont d’abord cités les ouvrages, puis les articles

scientifiques, et enfin les études qui sont cités dans le corps du mémoire.

Ouvrages :
BEAUVOIS (Jean-Léon), MUGNY (Gabriel), OBERLE (Dominique), La psychologie sociale. Re-

lations humaines, groupes et influences sociale, tome 1, Presses Universitaires de Grenoble, 1995
BELFANTI (Carlo Marco), Histoire culturelle de la mode, Albin Michel Hors Coll, 2014
CHEKROUN (Peggy), NUGIER (Armelle), Les influences sociales, Dunod, 2011

DUFFY (Brooke Erin), (Not) Getting Paid to Do What You Love: Gender, Social Media, and Aspi-
rational Work, Yale University Press, 2017

DUJARIER (Marie-Anne), Le travail du consommateur, de Mac Do a eBay : comment nous copro-
duisons ce que nous achetons, Paris, La Découverte, 2014

GIRARD (René), Mensonge romantique et vérité romanesque, Hachette Pluriel Littérature, 2011
GOFFMAN (Erving), Mise en scene de la vie quotidienne, Tome 1 La Présentation de soi, Les Edi-
tions de Minuit, 1973

JEANNE-PERRIER (Valérie), Internet a aussi changé la mode - Quand Facebook, Twitter, Insta-
gram, Snapchat, Pinterest, YouTube, Vine, Périscope, Tumbl't &Cie s'affichent sur le devant des
podiums, Kawa, 2016

KATZ (Elihu), LAZARSFELD (Paul), Personal Influence: The Part Played by People in the Flow
of Mass Communications, AldineTransaction, 1955

KATZ (Elihu), LAZARSFELD (Paul), Préface : MAIGRET (Eric), Influence personnelle : Ce que

les gens font des médias, Armand Colin, 2008

Articles scientifiques :

BERNARD (Francoise) « Les théories de I'influence en communication : perspectives nord-améri-
caines et francaises », Hermés, la revue, n°71, Le XX siecle saisi par la communication. Vol.2:
Ruptures et filiations, 2015, pp45-57

BREMOND (Claude), « Le réle d’influenceur », Communications, n°16, 1970, pp60-69
DUJARIER (Marie-Anne) « Digital labor, travail du consommateur: quels usages sociaux du numé-
rique ? », inaglobal.fr, 2016, disponible a 1’adresse https://www.inaglobal.fr/numerique/article/digi-

tal-labor-travail-du-consommateur-quels-usages-sociaux-du-numerique-8729

93



Etudes :

Les influenceurs et les marques, Reech, 2018 : https://www.reech.com/fr/blog/merveilleuses-etudes-
et-statistiques/

La pyramide des relations influenceurs, Augure, 2014 : http://www.leblogducommunicant2-0.com/
datavisualisation/decouvrez-la-pyramide-des-influenceurs-selon-augure/?cn-reloaded=1

Role des Influenceurs sur les réseaux sociaux aupres des consommateurs, L’ Argus de la presse, Ip-
sos, 2017

Why consumers follow, listen to, and trust influenceurs ? Olapic, CITE Research, 2017 : (http://
www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-influencers_article/)

Consumer Barometer, Google, https://www.consumerbarometer.com/en/

Millennials, des consommateurs a part ? KantarWorldPanel, 2017 : https://www.what-ilike.com/
16441-generation-millennials-france

Mode - Beauté, le New deal, Lagardere Publicité, Brain Value, 2018 : http://www.cbnews.fr/etudes/
parcours-d-achat-et-sources-d-influence-sur-le-secteur-mode-beaute-a1043536

L’état du marketing d’influenceurs dans la mode, le luxe et les cosmétiques, Launchmetrics, 2018
Rapport sur le statut de I'Influence Marketing, Launchmetrics, 2017

How Brands Should Approach Facebook vs. Instagram, L2, 2016 : (https://www.I2inc.com/daily-
insights/how-brands-should-approach-facebook-vs-instagram)

Les enseignes de prét a porter et les réseaux sociaux en France, PwC, IFM, 2017 https://www.di-
gimind.com/fr/news/enseignes-retail-hm-en-tete-des-reseaux-sociaux-suivie-de-pres-par-les-
marques-francaises/

Attitudes of consumers to influencers, Bazaarvoice, Morar Research, 2018 : (https://www.blogdu-
moderateur.com/agacement-internautes-devant-publications-influenceurs/)

Audience 2018, L’Alliance pour les chiffres de la presse et des médias (ACPM), 2018, (http://
www.lepoint.fr/societe/les-quotidiens-nationaux-stabilisent-leurs-ventes-grace-au-
numerique-15-02-2018-2195218 23.php)

Connetonomics, Yahoo!, 2011, (http://www.womenology.fr/reflexions/quattendent-les-femmes-din-
ternet-la-reponse-de-la-revue-quirks/#more-1142)

Le bouche-a-oreille, Mc Kinsey & company, 2017

Trust Barometer, Edelman, 2016 : https://raymondmorin.com/2017/01/15/1a-difference-entre-mar-

keting-dinfluence-et-recommandations/

94



Travail préparatoire
Voici également des ouvrages qui ont nourri la formation de mon sujet, ainsi que ma réflexion mais

que je n’ai pas cités dans le corps du texte.

Mémoires :

CARON (Elodie), Les blogs mode s’habillent en Prada, influence et renouveau de 1’écrit, 2012
HAMINI (Linda), Le blog mode : espace numérique d'un nouveau discours de mode ? : analyse des
blogs mode et de leurs enjeux idéologiques et communicationnels, 2014

RAFFARA (Domitille), La mise en sceéne de la vie privée des créatrices sur les réseaux sociaux des

marques : entre intuition et efficacité d'un nouveau levier marketing, 2015

Articles journalistiques :

BAUDIN-SARLET (Marine), « Le bouche-a-oreille est-il féminin? » influencia.net, 2011, dispo-
nible a ’adresse : http://www.influencia.net/fr/actualites/in,tendances,bouche-a-oreille-est-il-femi-
nin, 1550.html

BOUNOUA (Mélissa), SCHMITT (Amandine), « Blogueuse mode : un métier a temps plein, mais a
quel prix ? », nouvelobs.com, 2013, disponible a I’adresse : https://www.nouvelobs.com/les-inter-
nets/20130825.0BS4303/blogueuse-mode-un-metier-a-temps-plein-mais-a-quel-prix.html BROCA
(Sébastien), « Le digital labor est-il vraiment du travail ? », inaglobal.fr, 2016, disponible a
I’adresse: https://www.inaglobal.fr/numerique/article/le-digital-labor-est-il-vraiment-du-
travail-8674?tq=7

BUCCO (Amaury), « Et si le métier d'influenceur disparaissait ? » lefigaro.fr, 2018, disponible a
I’adresse : http://www.lefigaro.fr/emploi/2018/04/20/09005-20180420ARTFIG00033-et-si-le-me-
tier-d-influenceur-disparaissait.php

DELACROIX (Cora), « Alber Elbaz, directeur artistique de Lanvin: "les réseaux sociaux ont aplati
la mode », lesinrocks.com, 2015, disponible a 1’adresse : https://www.lesinrocks.com/2015/09/10/
style/alber-elbaz-directeur-artistique-de-lanvin-les-reseaux-sociaux-ont-aplati-la-mode-11837330/
DORMOY (Géraldine), « La rédactrice en chef du Vogue Italie critique les blogueurs », I'express.ft,
2011, disponible a I’adresse : https://www.lexpress.fr/styles/mode/la-redactrice-en-chef-du-vogue-
italie-critique-les-blogueurs 957739.html

GIRARDEAU (Astrid), « C’est quoi un blog ? » , liberation.fr, 2007, disponible a 1’adresse : https://
www.liberation.fr/ecrans/2007/12/19/c-est-quoi-un-blog_960159

95



OTTAVI (Marie), « Raf Simons : «Vous €tes constamment en train de créer, sans avoir le temps »,
liberation.fr, 2015, disponible a 1’adresse : http://next.liberation.fr/culture/2015/11/09/raf-simons-
vous-etes-constamment-en-train-de-creer-sans-avoir-le-temps_1412288)

REPRESA (Marta), « Comment les blogueurs ont-ils pris le pouvoir ? », lexpress.fr, 2013, dispo-
nible a I’adresse : https://www.lexpress.fr/styles/mode/comment-les-blogueurs-ont-ils-pris-le-pou-
voir_1284442 html

RICHEBOIS (Véronique), « Octoly veut sustituer les micro-influenceuses aux journalistes beauté »,
lesechos.fr, 2018, disponible a 1’adresse : https://www.lesechos.fr/tech-medias/medias/
0301685203678-octoly-veut-substituer-les-micro-influenceuses-aux-journalistes-
beaute-2176812.php#formulaire _enrichi::bouton facebook inscription_article

SCHUTZ (Violaine) « Influenceuse, la réalité derriere un job », konbini.com, 2017, disponible a

I’adresse : http://www.konbini.com/fr/inspiration-2/influenceuse-la-realite-derriere-un-job-de-reve/

Sites internet :

https://www.ecrirepourleweb.com/histoire-du-blog/
http://www.master-celsa-mines.fr/rene-girard-1-anthropologue-chez-les-publicitaires/
https://www.ecrirepourleweb.com/le-desir-mimetique-moteur-de-la-communaute-virtuelle/
https://www.philolog.fr/le-desir-mimetique-rene-girard/
https://media-animation.be/La-presentation-de-soi-dans-les.html
https://www.pellerin-formation.com/7-methodes-de-community-manager-pour-recruter-sa-commu-
naute-de-marque-sur-snapchat/
https://www.frenchweb.fr/etam-mise-sur-les-influenceuses-pour-bonifier-sa-relation-client/30744 1
https://www.digimind.com/fr/news/enseignes-retail-hm-en-tete-des-reseaux-sociaux-suivie-de-pres-
par-les-marques-francaises/
http://www.influencia.net/fr/actualites/in,media,tommy-hilfiger-change-rapports-entre-marques-
media,3790.html
https://www.launchmetrics.com/fr/ressources/blog/relations-influenceurs-tommy-hilfiger
http://www.influencia.net/fr/actualites/in,tendances,tommy-hilfiger-democratise-defile-avec-insta-
grammers,4105.html
http://www.influencia.net/fr/actualites/in,tendances,tommy-hilfiger-aime-tous-blogueurs,4661.html
https://www.stylight.com/Magazine/Fashion/5-Reasons-Tommy-Hilfiger-Killing-Right-Now/

https://www.marketingweek.com/2017/03/20/asos-targeting-mass-reach/

96



https://www.pellerin-formation.com/3-exemples-de-campagnes-influenceurs-creatives-sur-insta-
gram/#1_Asos_deploie un reseau dinfluenceurs
https://business.teester.com/blog/la-methode-asos-pour-transformer-ses-clients-en-ambassadeurs/
amp/
http://www.e-marketing.fr/Thematique/social-media-1096/Breves/Les-influenceurs-sont-morts-
vive-influenceurs-329145.htm
http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com,tendances,nano-influenceurs-petits-mais-cos-
tauds,8485.html

https://www.launchmetrics.com/fr/ressources/blog/influenceurs-eventpluggers
http://www.ladn.eu/entreprises-innovantes/parole-expert/oui-linfluence-marketing-est-efficace/
http://www.influencia.net/fr/actualites/design-lab,etudes,marketing-influence-art-bien-gerer-rela-
tions-long-terme,7054.html
https://www.blogdumoderateur.com/agacement-internautes-devant-publications-influenceurs/
https://www.journalducm.com/influenceurs-consommateurs/
http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com,marketing-influence,influenceur-inspire-

confiance-est-parce-air-authentique,8037.html

Dictionnaires :

« influence », Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales, http://www.cnrtl.fr/definition/
influence

« influence », Larousse, https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/influence/42976

« influenceur », E-marketing, http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/
Influenceurs-304209.htm)

« communauté », La Toupie, http://www.toupie.org/Dictionnaire/Communaute.htm

« profession », Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales, http://www.cnrtl.fr/defini-

tion/profession

97



Annexe n°l : La pyramide des influenceurs, Augure
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Annexe n°2 : Octoly, capture d’écran n°1
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Annexe n°4 : Octoly, capture d’écran n°3
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Annexe n°6 : Octoly, capture d’écran n°5
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Annexe n°7 : Octoly, capture d’écran n°6
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Annexe n°9 : Octoly, capture d’écran n°8
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Annexe n°11 : Octoly, capture d’écran n°10
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Annexe n°12 : Octoly, capture d’écran n°11
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Annexe n°15 : Octoly, capture d’écran n°14
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Annexe n°16 : Octoly, capture d’écran n°15
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Annexe n°17 : Octoly, capture d’écran n°16
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Annexe n°19 : Octoly, capture d’écran n°18
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Annexe n°21 : Octoly, capture d’écran n°20
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Annexe n°23 : Entretien avec Alban Mathieu, co-fondateur de 1’agence d’influence Yes Darling

1) Pouvez-vous décrire en quelques mots votre activité ?

- Nous sommes une agence créative spécialisée dans la création de contenus influence et brand
content. Notre fonctionnement est le méme que celui d’une agence de publicité mais notre média

est l'influence et notre expertise repose sur la production de contenus, notamment vidéos.

2) Depuis combien de temps avez-vous créé votre agence ?

Nous avons créé notre agence en février 2017, il y a donc I an et 8 mois.

3) Quelles études avez-vous faites et quels ont été vos parcours avant de créer 1’agence ?

- Pour ma part, aprés un BTS en communication des entreprises, j’ai suivi des études en entrepre-
neuriat pendant un an, puis j’ai fini par un Master de Communication a I’Efap. J ai eu de nom-
breuses expériences dans les médias. J’ai d’abord été Community Manager, j’ai travaillé dans
une societé d’achat d’espace TV, et puis j’ai travaillée comme Digital Strategist et enfin j’ai été
Social Media Manager.

- Vincent, le co-fondateur de Yes Darling a suivi des études un peu plus éloignées de la communi-
cation avec un premier master de Droit social et gestion des ressources humaines, puis un se-
cond master d’informatique. Il a ensuite été juriste en droit du travail, puis rédacteur pour un
site informatique, et enfin journaliste et rédacteur en chef dans la boite ou j’étais moi-méme So-
cial Media Manager. C’est la ot nous nous sommes rencontrés. Il est également marié a l’in-

fluenceuse Daphné du blog Mode and The City, de qui il est maintenant associé.

4) Comment est organisée votre agence et quels sont vos roles ?

On est pour l’instant six a travailler chez Yes Darling. Raphaél, Thomas, Wandy, Guillaume,
Vincent et moi-méme. Nous sommes une équipe de social media manager, directeur artistique, réa-
lisateur, producteur, chefs de projet, planneurs stratégiques et e-influence expert. Chacun fait un

peu de tout. Mais nous sommes surtout des Digital Natives.

5) Justement, quelles sont vos relations avec les influenceurs ?

Nous travaillons avec de nombreux influenceurs, et certains font méme partie de l’équipe. Nous

sommes tous jeunes et liés par la passion du métier. Grdce a Daphné, la femme de Vincent nous en
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connaissons beaucoup, dont certains qui sont maintenant devenus des amis. Nous entretenons donc

avec eux des relations tres amicales.

6) Comment vous différenciez-vous parmi toutes ces nouvelles agences d’influence ?

Nous travaillons notamment sur le format vidéo. Nous avons créé le format « 24 heures avec ... »
qui est un format multimarques qui met en sceéne un influenceur pendant 24h. La vidéo dure environ
2mnl5, ce qui constitue 30 sec par marque. La marque et [’influenceur sont gagnants gagnants
puisque cela permet a l'influenceur d’avoir un contenu de qualité, et permet a la marque d’avoir un

contenu différenciant.

7) Comment les influenceurs ont-ils révolutionné les codes de consommation d’aujourd’hui, no-

tamment dans la mode ?

Ca dépend de ce qu’on définit et identifie comme influenceurs. D un coté, il y a les célébrités et les
vedettes des différentes plateformes qui ne révolutionnent pas les codes de consommation.

De l’autre coté, il y a les leaders d’opinion des communautés, qui se révelent étre de meilleurs am-
bassadeurs parce que leurs prises de parole s’averent plus crédibles et authentiques. Ce sont les
micro-influenceurs ; ils n’ont pas nécessairement de tres larges audiences, mais leur impact se ré-
vele d’autant plus efficace parce qu’ils ont la confiance de leur communauté.

En ce qui concerne la mode, les influenceurs ont surtout révolutionné les codes du mannequinat
avant ceux de la mode. Cela pourrait s ’explique par le fait que les opportunités de toucher des mil-
lions de personnes sur les réseaux sociaux sont énormes, et trop importantes pour étre laissées de
coté par les entreprises de mode. La conséquence principale de cela est que les influenceurs a thé-
matique mode deviennent des porte-voix des marques sur les réseaux sociaux. Parfois, lorsque [’in-
fluenceur devient particulierement important ou que sa communauté réagit particulierement bien
aux collaborations, les marques peuvent ensuite aller plus loin et proposer des collections capsule,

et donc une vraie place dans |’'univers de la mode.

8) Pensez-vous que les millennials sont des moteurs dans I’essor du marketing d’influence ?

Oui, je pense que les millennials ont été un moteur dans l’essor du marketing d’influence. D une
part, parce qu’aujourd’hui le mobile représente un défi pour les professionnels du marketing. Ils
souhaitent désormais promouvoir des produits via les mobiles, et c’est notamment pour cela que de
nombreuses campagnes sont lancées uniquement sur Instagram. En effet, il y a une conversion trés

bonne sur cette plateforme : 28 % ont acheté un produit apres [’avoir découvert sur Instagram. Les
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consommateurs [’utilisent pour découvrir des produits, et consultent en moyenne leur compte 11
fois par jour. De ce fait, les millennials, qui sont ultra connectés, représentent une part d’audience
trés importante sur le mobile. Enfin les influenceurs font souvent eux-mémes partie de la génération

des millennials. Ces derniers se sentent donc plus proches d’eux.

9) Quel est, selon vous, I’intérét qu’a une marque a recourir aux influenceurs ?

La motivation principale d’une entreprise a avoir recours aux influenceurs est d’atteindre ses ob-
Jectifs marketings plus rapidement. Faire recours a un tiers permet aux marques de s’ adresser a la
bonne communauté car le lien qui unit ['influenceur et la communauté est pergue davantage vraie.
En plus, le parcours des consommateurs a beaucoup changé : désormais, ils aiment les marques
mais de moins en moins les publicités. Avant, la communication publicitaire se faisait majoritaire-
ment de la marque vers les consommateurs

Maintenant, les comportements des consommateurs sont donc complétement différents et il y a une
prédominance du bouche-a- oreille. Les influenceurs sont directement en contact avec leur commu-
nauté et les personnes issues de ces communautés se sont volontairement abonnées a l’influenceur.
Ainsi, les consommateurs ne voient pas forcément les collaborations des influenceurs avec les
marques comme une intrusion dans leur quotidien, la ou les autres supports de communication
(print, radio, tv) y sont plus largement associés. Les marques ont donc intérét a passer par des in-

fluenceurs pour I’authenticité et la proximité qu’ils offrent.

10) Selon vous, pourquoi une entreprise a-t-elle plus intérét a utiliser le marketing d’influence dans

ses campagnes plutdt qu’utiliser le marketing traditionnel ?

Si une entreprise a davantage d’intérét a utiliser le marketing d’influence, c’est premiérement pour
l’engagement, qui est une métrique nouvelle. En effet, avec la publicité traditionnelle, on ne peut
pas determiner [’effet qu’elle a sur le consommateur alors qu’avec le marketing d’influence c’est
tres facile, avec les commentaires, les likes. La marque a une vue en temps réel, il y a une forte ré-
activité. Avec cette stratégie, on va atteindre des relations d’influence, c’est-a-dire que les influen-
ceurs deviennent des ambassadeurs pour une marque. lls la représentent en s’associant a elle. Ils

s adressent aux consommateurs, mais la marque parle a travers eux.

11) Pour quels types de campagnes font-elles appel aux influenceurs ?

1l n’y a pas de campagne type d’influence puisque les ressorts de l’influence sont assez nombreusx,

et que les différents réseaux sociaux sont associés a des usages différents. Comme je [’expliquais,
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les marques peuvent décider d’aller vers l'influence pour gagner en notoriété, c’est notamment le
cas de petites marques qui n’ont pas forcément les moyens d’aller en TV. L’influence, par la grande
taille des communautés qu’elle permet de toucher, peut alors correspondre au besoin d’étre connu
de sa cible potentielle de consommateurs. Dans le cas de grandes marques, ces dernieres font géné-
ralement recours a [’influence pour engager des communautés. L’influence répond dans ce cas da-

vantage au besoin de construire ['image de la marque en profondeur:

12) Comment mettez-vous en relations les marques et les influenceurs ?

Plusieurs étapes sont a réaliser avant de mettre en place la relation. Tout d’abord, nous devons re-
cevoir le brief de la marque, trouver ensuite la période pour réaliser la campagne et enfin identifier
les potentiels influenceurs pour répondre aux besoins de la marque. Nous avons une base de don-
nées dans laquelle nous recensons les influenceurs. Comme je le disais, nous avons de trés bonnes
relations avec eux et cela nous permet de choisir l'influenceur adapté a la marque qui nous a

contactés. Apres le choix de l'influenceur, nous le mettons en relation avec la marque.

13) Quels sont les critéres pour choisir le bon influenceur ?

Pour choisir un influenceur, il y a trois criteres majeurs : la portée : c’est-a-dire sa
communautée, [’engagement de cette derniere, et l'adéquation avec la marque. Il n’est pas forcément
Jjudicieux de s’intéresser au nombre d’abonnés de |’influenceur car ce n’est pas parce qu’il a 100
000 abonnés qu’il est influent. A partir de 100 000 abonnés, il y a un déclin de l’engagement du a
la perte du caractere d’accessibilité. Nous recommandons de plus en plus aux marques de travailler
avec les micros influenceurs. Grdce a ces derniers, la marque peut s’adresser directement a sa

niche et les consommateurs touchés sont le ceeur de sa cible.

14) Selon vous, quelles sont les limites et les contraintes du marketing d’influence ?

1l n’y a pas vraiment de limite, mais il ne faut pas faire n’importe quoi : il faut que cela soit bien
fait. Le principal danger serait donc que l’influenceur et la marque ne soient en adéquation. En ef-
fet, autant pour la marque, que pour la crédibilité de l'influenceur, il faut que celui-ci s’adresse a la
bonne communauté. C’est donc la que réside [’expertise des agences : la capacité a trouver le bon
influenceur. En revanche, il y certaines contraintes, comme par exemple l’instantanéité qui peut
parfois se révéler dangereuse. Lorsqu’un million de personnes sont touchés en peu de temps, il y a

une contrainte de viralité qui n’existe pas dans la publicité digitale achetée. Enfin, les marques y
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voient parfois une perte de controle puisqu’elles ne peuvent pas toujours réellement controler le

message transmis par les influenceurs.

15) Selon vous, quel est I’avenir du marketing d’influence et comment voyez-vous son évolution

dans les années a venir ?
1l va évoluer, tout comme les plateformes médias : au début de cette activité, les campagnes étaient
traitées sur des blogs, aujourd’hui, cela se passe majoritairement sur Instagram. Le marketing d’in-
fluence va beaucoup évoluer mais je pense qu’il a un brillant avenir. Il y a encore 5 ans, les
marques ne connaissaient pas les bénéfices du marketing d’influence. Désormais, il y a une ap-
proche scientifique et c’est considéré comme un levier viable. On peut le constater car les budgets
marketing d’influence sont en pleine explosion et nous avons de plus en plus de demandes. Autour
de nous, de plus des postes d’influenceur marketing manager se créent. Le milieu de [’influence est
amené a s’accélérer et a se professionnaliser. Les influenceurs sont de plus en plus nombreux a
faire appel a des agents. Cependant, de nombreuses questions se posent pour le futur : est-ce qu’en
étant conscients que les marques collaborent de plus en plus régulierement avec les influenceurs,
les consommateurs feront-ils toujours confiance a ces derniers ? Cela va-t-il diminuer la crédibilité
des influenceurs ? En conclusion, je pense qu’en raison de la nouveauté du marketing d’influence
sur le marché et dans les mentalités, il est particulierement difficile d’en étudier le futur. Mais je
pense pouvoir affirmer de maniere générale que comme tous les derniers nouveaux leviers décou-

verts dans le digital, 'influence est amenée a croitre. Reste a savoir quelles formes elle prendra.
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RESUME

Ce mémoire analyse la maniére dont les influenceurs se construisent en tant qu’experts. La problé-
matique de ce mémoire est en effet de comprendre dans quelle mesure la relation entre les marques
et leurs publics se trouve transformée par une présence croissante des influenceurs, qui, malgré
I’éphémérité de leur rdle, pourraient transformer celui-ci en profession a part entiére, et acquérir,
d’un point de vue communicationnel, une pérennité dans le champ de la mode.

La premicre hypothése qui constitue ce mémoire est que les influenceurs sont devenus des acteurs
incontournables sur Internet, mutation rendue possible par la naissance d’Internet et I’avénement du
digital. Grace a un panorama des différentes plateformes de blogging et réseaux sociaux, et notam-
ment Instagram que nous avons analysé en détail afin d’en comprendre I’évolution, nous avons ain-
si pu découvrir que la popularisation de ces nouvelles plateformes médiatiques avait engendré un
nouveau phénomene : le « blogging » qui avait ainsi facilité 1’émergence d’une nouvelle catégorie
de leader d’opinion : les influenceurs. Nous avons aussi démontré qu’Instagram était désormais de-
venu I’outil par excellence des influenceurs.

La deuxiéme hypothése est que les marques de mode construisent désormais leur stratégie a partir
des prescriptions des influenceurs, ayant recours a ce qui porte le nom de marketing d’influence,
stratégie dans laquelle les deux acteurs sont interdépendants. Nous avons analysé les stratégies des
marques Asos, Tommy Hilfiger et Etam pour mieux comprendre leur recours au marketing d’in-
fluence et pu ainsi prouver que les marques de mode construisaient désormais leurs stratégies a par-
tir des prescriptions des influenceurs. L’analyse sémiotique du site Octoly, premiere plateforme
d’échange entre les marques et les influenceurs nous a permis d’attester 1’interdépendance entre les
marques et les influenceurs. En effet, Octoly se construit comme un entremetteur, qui va d’une part
aider les marques, en facilitant leurs stratégies de marketing d’influence, et d’autre part aider les
influenceurs, les mettant en relation avec des marques, et leur apportant tous les outils nécessaires a
leur croissance.

La troisieme hypothese est qu’étre influenceur est aujourd’hui devenu une profession a part enticre,
autour de laquelle se crée tout un écosysteme, ce qui témoigne d’une certaine reconnaissance pro-
fessionnelle. Plusieurs ouvrages nous ont permis de comprendre comment ces consommateurs
¢taient maintenant devenus des professionnels, ce que nous a également expliqué le cofondateur
d’une agence digitale d’influence durant un entretien. La perception des consommateurs et des in-
fluencera eux-méme sera ¢tudiée a travers une analyse de discours de deux influenceurs, suite a des

articles sur leur blog.
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