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Résumé 

 

 

À travers le cas de l'application Instagram, ce travail analyse une transformation en 

cours dans le champs médiatique : une prise de pouvoirs des acteurs issus du secteur des 

technologie. 

Partant du constat que les entreprises de médias et les entreprises de technologie ont 

désormais des intérêts qui convergent (en termes de public, de business modèles, de 

contenus, etc.) ce travail question la "part de médiatique" de ces nouveaux protagonistes. 

Nous y interrogeons les contenus ou la manière dont ces entreprises sont à l'origine des 

nouveaux modes de communication et de langages utilisés par le publics et repris dans les 

médias traditionnels ; et leur positionnement ou la manière dont ces entreprises empruntent 

des formes médiatique pour communiquer et se promouvoir. 
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Introduction 
 

Constats initiaux 
 

À l'instar de géants informatiques comme Google, Apple, Facebook ou Amazon, les 

marques de technologies gagnent en visibilité dans la sphère médiatique. À l'origine, 

comme leur nom l'indique, ces marques sont des fournisseurs de technologies : accès 

internet , d isposi t i fs techn iques (té léphones, ordinateurs, portables, …), 

télécommunications, technologies de navigation, logiciels, etc. Leur statut est aujourd'hui 

en train de changer. Ces dernières années, la Sillicon Valley, premier pôle industriel des 

technologies de pointe, a été le témoin du succès de nombreuse start-up qui ont eu un 

impact considérable dans la sphère médiatique et ce, non seulement par la performance 

des algorithmes des logiciels, mais aussi grâce à leur manière de présenter et d'innover 

sur les contenus. Les marques de technologies étaient liées au secteur des médias parce 

que nombre d'entre elles permettaient d'accéder aux contenus produits par les entreprises 

de médias. Aujourd'hui, avec la révolution du numérique, les marques de technologies 

jouent également un rôle important dans l'innovation sur les contenus. Leur cœur de 

métier à évolué et elles sont en concurrence avec les entreprises de médias. Ces 

recherches cibleront les applications mobiles et plus particulièrement les applications de 

social media, également issues de l'informatique, elles sont au centre des discussions 

chez les professionnels des médias et du numérique. Les concepts d'applification ou 

d'ubérisation, apparus autour des années 2010, décrivent la manière dont les applications 

mobiles se saisissent et réinventent de nombreux domaines professionnels. Les 

entreprises de médias n’échappent pas à cette dynamique. 

Par définition, les applications sont des logiciels applicatifs. Un logiciel applicatif est 

un programme qui permet d'installer de nouvelles fonctionnalités sur un système 

d'exploitation, c'est-à-dire sur un appareil informatique : un ordinateur, un téléphone 

mobile, une tablette, etc. Les premiers logiciels de ce type apparaissent dans les années 

1990, utilisés principalement en entreprise (mail, traitement de texte, calculatrice, etc.), ils 

se démocratiseront en même temps que l'accès aux équipements domestiques. 

Aujourd'hui, l'application représente un marché à part entière, l'offre s'est 

considérablement élargie et diversifiée. Ce phénomène est devenu visible lorsque cette 

offre proposée aux utilisateurs a été exposée sur des plateformes de téléchargement qui 

ont été très médiatisées (Apple App store, Amazon App store, Google Play, etc.)  
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Présentées comme des nouveautés, modernisées, les « apps », désormais 

connectées à Internet (c'est le changement majeur), ont servi de vitrines aux 

appareils mobiles de nouvelle génération, en contribuant à leur popularité et à 

l’ascension d’un nouveau mode de navigation. 

 

Les deux constats qui servent de point de départ à notre réflexion sont la capacité 

de ces applications, créées par des entreprises de technologies, à générer de 

l'innovation dans le champ médiatique et la convergence des intérêts des 

entreprises de technologies et des entreprises de médias. Nous nous concentrerons 

sur le cas des applications de conversation sociale, qui proposent aux utilisateurs de 

nouvelles expériences de communication. 

 

L’application : symbole de renouveau et de créativité dans le champ médiatique 

L'application qui était un objet pragmatique, un outil, et souvent, la déclinaison 

mobile d'objets existants, dans un élan de créativité et d'innovation, s'est émancipée pour 

devenir un objet autonome. Les développeurs d'applications mobiles rivalisent 

d'ingéniosité pour offrir aux utilisateurs des expériences inédites dans les domaines des 

services mais aussi du divertissement et de l'information. Elles innovent ainsi sur le terrain 

des médias et jouent un rôle dans la mise en place des standards en matière de 

consommation multimédia. Les exemples des applications de social media Snapchat, 

Instagram, Whatsapp, Periscope, Kik Messenger ou Twitter1 témoignent de cette 

tendance. De plus en plus plébiscitées, auprès de certains publics, ces nouvelles formes 

d'information et/ou de divertissement, chez certains utilisateurs2, se substituent parfois aux 

sources traditionnelles. Elles font également émerger de nouveaux formats médiatiques. 

Les professionnels des médias les plus réactifs ont d'ailleurs su tirer profit de ces 

nouvelles inspirations. On observe de nombreux exemples à la fin de l'année 2015 : 

- En septembre 2015, le quotidien Le Monde 3publiait sur sa page Grands Formats
4 

1 Snapchat : application qui permet de communiquer par le biais d'images qui ne seront visibles que quelques secondes avant de disparaître 
à jamais. 

Whatsapp : application de messagerie. 
Periscope : application qui permet de retransmettre en direct un contenu que l'on est en train de filmer. 
Kik Messenger : application de messagerie qui fonctionne sans aucun numéro de téléphone. 
Twitter : site et application de microblogging. 

2  Selon le magazine de médiamétrie, les trois quarts des 15-25 ans qui possèdent un smartphone s'en servent pour se connecter à des 
applications de réseaux sociaux. Source : http://www.audiencelemag.com/index.php?article=45 

     Lucie Soullier et Madjid Zerrouky, « Le voyage d'une migrante syrienne à travers son fil Whatsapp » [en ligne], LeMonde.fr, (septembre
2015),  
URL : http://abonnes.lemonde.fr/international/visuel/2015/12/18/dans-le-telephone- d-une-migrante-syrienne_4834834_3210.html#/

4   La page Grands Formats est une rubrique du quotidien LeMonde.fr dans laquelle le journal présente des articles enrichis par des contenus  
multimédia (infographies, vidéos, etc.) 
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le récit du voyage d'un groupe de réfugiés syriens dont la narration se fait à partir 

d’une conversation entretenue sur l'application WhatsApp. L'article reproduit, en 

français, le fil de messages tel qu'il s'afficherait sur nos mobiles. Pour naviguer 

plus aisément d'un jour à l'autre : des repères chronologiques cliquables ; et pour 

approfondir : quatre icônes « qui sont-ils ? » présentant les personnages et la nature 

de leurs liens. Le quotidien fait preuve d'inventivité et crée l'empathie en montrant 

l'information sur une plateforme mobile, connue des français et du jeune public. 

Le procédé, qui génère déjà les (méta)discours parce qu'il est une performance 

journalistique et communicationnelle en lui-même, permet un rapprochement 

entre la jeunesse syrienne et française d'un réalisme remarquable. 

 

– En octobre 2015, Zola, une adolescente de 19 ans publiait à l’aide de tweets5, 

le récit rocambolesque d’une virée en Floride. Strip teaseuse, la jeune fille partie 

pour gagner de l’argent se trouve mêlée à une histoire de prostitution et de 

possible meurtre. Son récit qui a tenu en haleine la twittosphère pendant une 

journée (près de 160 tweets6) a aussi suscité l’intérêt du Washington Post qui a 

détaché quelques jours plus tard l’un de ses journalistes pour enquêter sur l’affaire. 

Certains ont salué un témoignage poignant sur les conditions de vie des 

travailleurs du sexe, mais beaucoup ont également commenté l'originalité et les 

qualités scénaristiques du récit. Au delà de l'aspect sensationnel de l'histoire et 

du buzz généré, cet exemple suggère que les mobinautes sont prêts à accueillir 

de nouveaux formats de récit. 

– De manière plus régulière, l'application Instagram est aujourd'hui une source 

récurrente pour les marques de presse féminine : mode, photo streetstyle, vie des 

célébrités. De nombreux articles intègrent ou s'inspirent de clichés empruntés sur 

l'application. Dans un article – assez pessimiste – sur le devenir de la presse 

féminine, une journaliste pour O, le cahier de tendance du Nouvel Obs7, félicite le 

gratuit Stylist pour sa créativité et son habileté à manier contenus et publicité. 

– Les applications de messagerie, enfin, popularisent des usages qui se retrouvent 

de manière de plus en plus légitime dans la presse en ligne. L'utilisation de gifs, 

5  Caitlin Dewey, « The true story behind 'Zola', the epic Twitter story too crazy to be real »[en ligne], thewashingtonpost.com, (novembre  
2015)  
URL : https://www.washingtonpost.com/news/theintersect/wp/2015/11/02/the-true-story-behind-zola-the-epic- twitter-story-too-crazy-to-
be-real/ 

6  Voir les tweets [en ligne] http://imgur.com/gallery/lNmdk 
7  Céline Cabourg, « Plus lisses tu meurs : comment les féminins ont sombré dans la crise » [en ligne], O cahier de tendances de l'Obs  

(octobre  2014),  
URL : http://o.nouvelobs.com/pop-life/20141010.OBS1774/plus-lisses-tu-meurs- comment-les-feminins-ont-sombredans-la-crise.html 
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d'emojis ou de memes 8(élément ou phénomène repris et déclinés en masse 

sur Internet) devient courante auprès des utilisateurs mais également dans les 

contenus qui proviennent des médias traditionnels. 

 

L'application : objet informatique à dimension médiatique 

Ces quelques exemples démontrent des liens évidents entre les usages des 

applications mobiles et les évolutions des formats médiatiques. Les médias tirent profit de 

l'innovation et savent utiliser le numérique et les nouveaux médias. L'expression de ce 

phénomène prend encore des formes très différentes selon les médias et les titres. Les 

applications mobiles et leurs contenus sont exploités comme sources d'information, 

comme moyens de diffusion et d'innovation par les médias qui aiment communiquer sur 

leur image de médias modernes et connectés. Cela étant admis, il faut aussi considérer 

la réciproque : Les entreprises de technologies ont-elles une dimension médiatique ? 

Nous répondons ici que oui. 

 

Il faut d'abord reconnaître aux entreprises de technologie un savoir-faire médiatique. 

Un déplacement de pouvoir s'opère parce que ces entreprises maîtrisent, et surtout créent 

les technologies qui permettent de diffuser les contenus. Elles disposent notamment de 

matière : lorsqu'on lui posait la question des nouveaux formats, Guillaume Dubois9, 

a lors directeur général de BFM- TV, admettait en parlant des applications Periscope 

et Snapchat qu'elles « [deviennent] média en éditant la matière publiée [...] par les 

internautes ». Avec le lancement des outils Discover et Story Explorer10, respectivement 

en janvier et novembre 2015, Snapchat – anecdotiquement décrit comme une application 

créée pour pratiquer le sexting 11– assume pleinement cet ancrage médiatique. 

L'application se positionne en effet comme un éditeur de vidéos qui propose un point de 

vue et une manière de raconter des histoires uniques. Snapchat devient média parce 

qu'il y a création de nouveaux modes d'édition et de présentation des contenus. On 

notera ensuite des modes de communication et de marketing similaires à ceux des 

8  A propos des mèmes, article Wikipedia, [en ligne], URL : https://fr.wikipedia.org/wiki/Mème_Internet 
9  Alexis  Delacambre  et  Alexandre  Piquard,  « Sur  BFM-TV,  'le  direct  n'exclut  pas  la  réflexion' »[en  ligne],  

LeMonde.fr (novembre 2015),  
URL : http://abonnes.lemonde.fr/envoyer-par-email/article/2015/11/28/4819570.html      

10  Discover : C'est un format qui offre une la possibilité  aux médias de créer une chaîne sur Snapchat. Il permet de  
couvrir des événements et de proposer des contenus à la manière de Snapchat, c'est-à-dire par le biais de  
vidéos éphémères. Parmi les utilisateurs séduits on retrouve le National Geographic, MTV, CNN, Vice,... 
Story Explorer : c'est un format sur Snapchat qui permet de visualiser des vidéos multisourcées. C'est un moyen de donner de la 
profondeur et de multiples perspectives aux événements en intégrants les vidéos éphémères de plusieurs énonciateurs. 

11  Sexting : pratique qui désigne un échange, entre personnes consentantes, de messages (texts ou textos) à 
  caractère sexuel. Par extension, ces messages peuvent contenir des photos. 
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entreprises de médias. Les entreprises de technologies qui développent des applications, 

débutent souvent à l'état de start-up. Ce projet entrepreneurial a un objectif clair : celui 

de générer du profit. L’entrepreneur ne met pas en avant ses motivations commerciales 

mais une relation aux utilisateurs. Des start-up comme WhatsApp, Snapchat, Periscope, 

Kik Messenger ou Instagram, qui ont permis de lancer des applications sociales, ont 

toutes en commun de s'exprimer sur un blog. A minima, elles y font la promotion de leur 

marque (journal de bord, étapes importantes, storytelling...) ; mais cela peut aller jusqu'à 

une activité journalistique propre, avec des contenus réguliers sur l'actualité ou des 

événements sans lien direct avec la marque elle-même. Tout comme les médias, 

rappelons enfin que les applications sociales doivent rencontrer l'intérêt d'un public : leur 

succès dépend de leur capacité à générer les téléchargements et à populariser de 

nouveaux usages. Ce besoin d’audience, en somme, rapproche les intérêts des 

entreprises de médias et des entreprises de technologies qui créent des applications 

mobiles. Malgré deux cultures d'entreprises fondamentalement différentes aux niveaux 

managérial (temporalité, processus décisionnels, ressources humaines), symbolique, 

historique ou même éthique... on va observer une proximité nouvelle. Ces deux types 

d'organisation ciblent désormais les mêmes publics, diffusent leurs contenus à travers les 

mêmes canaux et les mêmes dispositifs. Et enfin, parce que les contenus et services 

sont s o u v e n t  en accès gratuit, ces entreprises sont enclines à adopter les mêmes 

business modèles (abonnements, publicité, freemium, etc.). 

 

Problématisation 

Notre intérêt portera principalement sur ces changements dans les entreprises de 

technologies, sur la manière dont évolue ce cœur de métier. Dans quelles mesures les 

start-up d e  technologies p r e n n e n t -elles une dimension médiatique ? Comment ce 

changement est-il perceptible au niveau des applications (c'est-à-dire dans les 

productions, sur les interfaces) mais aussi dans la communication et le marketing (c'est-à- 

dire au niveau des discours). Nous interrogeons ici les processus par lesquels l'application 

cesse d'être considérée comme un simple logiciel informatique pour être perçue à 

travers d'autres représentations : un média, une marque, mais aussi des pratiques 

auxquelles les utilisateurs s'identifient et adhèrent. Comment apparaissent une 

promesse, une posture et une identité qui tiennent du médiatique ? 

Ce que nous tentons de cerner ici ce sont les contours d'une démarche à mi-
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chemin entre le branding et la dépublicitarisation12, c'est la manière dont les entreprises 

s'inventent en tant que marque et en tant que médias. Ce sont aussi les conséquences 

d'une prise de conscience dans le monde des start-up et des entreprises de 

technologies : l'importance de la relation client et des fonctions de marketing au même 

titre que le développement des algorithmes. 

 

Précisions méthodologiques 
 

Cadre théorique 

Notre cadre théorique sera délimité par deux courants de recherche : 
 

Le premier apparaît en sciences de l'information et de la communication, il apporte des 

précisions sur les métamorphoses du discours publicitaire13. Les quatre concepts de 

publicitarisation, dépublicitarisation, hyperpublicitarisation et publicitarité, montrent 

l'évolution de la publicité dans un contexte économique et social qui contraint les marques 

et médias à s'entremêler, jusqu'à se confondre. Les marques, indissociables de leur 

discours marchand, cherchent à investir des formes de communications nouvelles pour 

tromper le consommateur ; les médias, devant des contraintes économiques structurelles 

et conjoncturelles, modifient leur contenus pour se rendre attractifs auprès des 

annonceurs ; et enfin les gestionnaires de marques, face à des consommateurs trop 

sollicités, plus avertis et plus défiants, utilisent la caution symbolique du médiatique pour 

accroître leur présence de la publicité dans l'espace public. Ces quatre notions proposent 

un éclairage sur les entreprises de médias et les marques. Elles permettent aussi 

d'appréhender scientifiquement un sentiment d'omniprésence du médiatique et du 

publicitaire dans l'espace public. Une omniprésence dont on pressent qu'elle justifie 

l'émergence de formes de plus en plus uniformes, hybrides et auxquelles le public 

s'acculture. 

Le deuxième courant de recherche prend naissance dans la Sillicon Valley. Les 

recherches sur l'entrepreneuriat dans le secteur high-tech ont vu émerger en 2011 une 

nouvelle théorie14– ou du moins une nouvelle méthodologie – scientifique du 

développement des start-up. Développée par l'entrepreneur et programmateur Eric Ries, 

12  Dépublicitarisation : la dépublicitarisation désigne une tendance actuelle des marques à ne plus recourir aux seules formes canoniques de  
publicité et à s’inspirer de formes plus valorisées socialement. Des formes médiatiaques (magazine, livre, séries TV ou web, jeu vidéo) des  
formes culturelles (film, musée, exposition) ou encore des formes numériques (réseaux sociaux, blogs...) 

13  Valérie Patrin-Leclère, Caroline Marti de Montety, Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ? Tours et contours de la  

dépublicitarisation, Lormont, le bord de l´eau, coll. «Mondes marchands », 2014. 

  Eric Ries, The Lean Startup: How Today's Entrepreneurs Use Continuous Innovation to Create Radically Successful Businesses, Crown  

Business, 2011.
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la méthodologie Lean Start-Up, a révolutionné le monde des start-up et de 

l'entrepreneuriat dans le domaine des technologies. Cette méthodologie s’applique à 

toutes les structures qui se développent dans des « conditions d'incertitudes extrêmes 15», 

comme c'est tout particulièrement le cas dans les entreprises de technologies. Elle 

démontre l'importance, dans ce type de structure, de la relation client et du marketing, au 

même titre que la programmation informatique (on retrouve ici l'idée d'une convergence 

d’intérêts entre les entreprises de technologies et les entreprises de médias). La 

méthodologie Lean Start-Up, qui donne les clés pour transformer toute vision ou idée en 

business profitable est citée comme référence par plusieurs des fondateurs des 

applications social media. 

 

Présentation du sujet et des hypothèses 
 

Nous présenterons les résultats d'une étude de cas sur l’application Instagram. 

Crée en 2010, Instagram est un service disponible sur application mobile et conçu pour 

partager des clichés instantanés sur lesquels il est possible d’appliquer des filtres rétros. 

L’application qui compte aujourd’hui plus de 500 millions d'utilisateurs est aussi 

accessible sur le web et par API. Rachetée par Facebook en 2012, elle est à l'heure 

actuelle considérée comme l'un des outils sociaux les plus puissants. C'est un réseau 

social qui réunit le grand public, les marques, les entreprises, les médias et les célébrités 

autour de la photo et du « storytelling visuel16». Depuis sa création, Instagram a beaucoup 

évolué et intègre maintenant : des hashtags, un service de messagerie directe, le format 

vidéo, un service géolocalisation, des outils d'édition photo et video. Lancée comme un 

outil accompagnant l'édition et le partage de photographies, Instagram représente 

aujourd'hui un langage visuel identifiable qui se déploie au-delà des frontières de 

l'application. La multiplication des articles de presse et de blogs qui en proposent les clés 

de décryptage, la professionnalisation des pratiques au sein du réseau, les arrivées 

remarquées du Pape et du Président François Hollande, ou encore le choix du groupe 

Elior, spécialisé dans la restauration, de publier son rapport d'activité 2015 17via 

Instagram sont autant de preuves de l'existence de ce langage unique. 

  

15  Ibid., p. 27. 

Présentation d'Instagram sur son site Internet [en ligne]. URL : https://www.instagram.com/about/us/
17  Elior Group, Rapport d'activité 2014-2015, « 6 instagrameurs, 6 pauses #timesavored » [en ligne],  

URL : http://activity-report-1415.eliorgroup.com/fr/time-savored/ 
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Instagram : histoire et création d'un langage 

Ce langage, et surtout, les processus de sa légitimation et de sa circulation 

font de l'application Instagram un objet d'étude à part. Par définition un langage est un 

média, un moyen de communication. Le langage Instagram est original. Alors que la 

sphère médiatique était dominée par les mots (qu'il s'agisse de l’écrit ou de la parole), la 

communication sur l'application se fait principalement à travers des images, elles sont au 

cœur du dispositif. Ce sont ces images qui unissent la communauté, elles sont le pilier de 

l'identité d'Instagram et son principal argument de vente, reconnaissables et appréciées 

notamment pour leur format carré et les filtres rétro. Étudier Instagram, c'est observer 

une application qui communique à la manière d'une entreprise de médias pour populariser 

un nouveau medium, un nouveau langage dans une sphère médiatique dominée par 

d'autres formats. Nous observerons toujours ces deux dimensions de l'objet d'étude : le 

medium (les photographies, le langage) ; et le média (et la marque-média) en création à 

travers les stratégies de communications et de marketing déployées. De la conquête des 

utilisateurs à la consécration, l'histoire du succès d'Instagram et son évolution font 

observer des étapes clés qui ont influencé, son développement, son positionnement 

et ses communications. Ce sont précisément ces transformations qui constitueront notre 

terrain de recherche. Ce travail analyse les différentes postures adoptées par la marque 

au fur et à mesure que son succès s'est confirmé, jusqu'à l'acquisition d'une légitimité 

médiatique. 

Tout au long de cette recherche, le langage photographique véhiculé par Instagram 

constituera un fil directeur. Nous émettons les hypothèses suivantes : 

 

1. Le langage est ce qui anime la communauté Instagram, il émerge des usages et de 

la conversation sociale. Il est le résultat d'une co-création entre des développeurs et 

utilisateurs.  I l  pose les fondements de l'identité d'Instagram. Il est un signe 

d'appartenance et de reconnaissance que partagent les utilisateurs. 

 

2. Une fois langage Instagram institutionnalisé, il est instrumentalisé par la marque 

dans une communication de masse. La marque qui devient garante du bon usage 

de ce langage, en fait un élément d'auto-promotion au sein et hors du réseau social. 
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Plan d'analyse 

En suivant une progression chronologique, nous observerons dans un premier 

temps le développement du langage au sein de la communauté Instagram. À ce stade, 

nous considèrerons le langage comme un medium et comme l'instrument d'une 

communication qui s'exerce sur un mode horizontal. Nous étudierons un outil qui unit 

les utilisateurs autour d'une pratique. Dans un second temps, nous observerons 

comment ce même langage est mis en avant pour faire émerger la voix de la marque 

Instagram. Il est le prétexte qui lui permet de prendre de la hauteur. Instagram 

sélectionne, édite et crée du contenu, la relation de la marque au public devient alors 

plus verticale. À la manière des médias de masse, Instagram adopte une posture éditoriale 

et prescrit des pratiques. Nous nous intéresserons enfin à la relation d'Instagram aux 

annonceurs, notamment en observant la manière dont la marque parvient à stabiliser un 

business modèle en commercialisant le langage. 

Méthodologie 
Le choix de l'étude de cas nous permettra de mettre en regard les résultats d'une 

observation directe et prolongée des pratiques et des discours qui circulent. Cette 

méthode couvre nos deux axes de recherches : l'étude du langage au sein de l'interface 

nécessite une observation directe pour être au plus près des pratiques, les processus de 

l'institutionnalisation du langage sont perceptibles dans les discours et les prises décisions 

de la marque, dans ses communications. L'étude de cas est un moyen rassembler des 

données sur l'activité d'Instagram sur le long terme. Nous admettons par ce choix que le 

succès d'Instagram reste encore un cas rare, voire isolé. Même si elles ont une dimension 

médiatique de plus en plus évidente, toutes les applications de conversation sociale 

n'atteignent pas un succès aussi incontestable que celui d'Instagram. Cette introduction 

fait état de différents constats, notamment ceux de l'expansion du médiatique et des 

discours de marque dans le domaine des technologies et du numérique, avec l'idée que 

les entreprises de technologies gagnent du pouvoir dans l'établissement des standards en 

termes de consommation de contenus médiatiques et qu'elles revendiquent de plus en 

plus ce statut. Cette étude de cas est à voir comme l'opportunité de saisir un phénomène 

naissant. Ce travail comportera également une dimension plus pragmatique, le cas 

d'Instagram et l'analyse des données récoltées peuvent donner lieu à des 

recommandations qui viseraient à optimiser les stratégies de communication et de 

marketing des entreprises de médias ou valoriseraient les stratégies de communication, 

marketing et management des médias dans le domaines des technologies. Il s'agit de tirer 

ici des enseignements venus d'un autre univers marchand et d'une autre culture 
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d'entreprise. 

 
Corpus et approche 

Ce travail se concentre sur l'observation et l'analyse de l'activité d'Instagram depuis 

sa création en 2010. Devant nos objectifs de recherche, nous utiliserons principalement 

des données d'ordre sémiologiques et discursifs. 

– Les photos et les profils 

Ces deux éléments représentent les principales unités de sens du langage 

photographique. Les photos, le profil et ses composantes comme l'avatar, le pseudo, la 

biographie, le nombre de publications, le nombre d'abonnés et d'abonnements ont une 

signification pour les utilisateurs. Nous étudierons la manière dont ces éléments font 

système. 

 

– L’interface 

L'interface donne un cadre à  la photographie  et aux  profils elle  permet de les  faire 

signifier. Nous considèrerons l'interface comme cadre d'interprétation des photographies 

et des profils en tant qu'espace de navigation, de visualisation et d'interaction. 

 

– Les marques d'énonciation éditoriale 

De manière générale, nous prêterons attention aux éléments d'énonciation éditoriale de la 

marque Instagram présents dans ses discours et visibles sur les différents supports de 

communication de la marque. 

Les principaux documents édités par Instagram sont : ses différents sites Internet 

(instagram.com, blog.instragram.com, blog.business.instagram.com, business.instagram. 

com, instagram-brand.com), ses comptes sur les réseaux sociaux et ses communiqués de 

presse. 

 

– Veille 
La presse générale et la presse professionnelle constituent des repères quant aux 

évolutions en cours dans le secteurs d'activité des gestionnaires de marque, des 

entreprises de médias et de technologies. 
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I– LE LANGAGE EST MEDIUM 
 

Avant de faire référence aux mass media, le mot media désigne tout intermédiaire 

qui favorise la transmission d'un message. En latin, le singulier de media est medium. 

Sous cette même forme, le terme medium en anglais signifie moyen ou matière. Ce sont 

ces acceptions primaires, de medium et media que nous utiliserons pour qualifier le 

langage Instagram dans ce chapitre. Nous analyserons la création du langage. Le 

langage est un medium, c'est ce qui permet la communication entre les individus. La 

langue française, par exemple, est une forme de langage. Elle permet bien évidemment 

de communiquer, mais elle peut aussi être considérée comme un élément qui unit les 

français et crée un sentiment d'appartenance à une nation ou à une identité. Ce sont ces 

dimensions de la langue et du langage qui seront mobilisées dans cette première partie. 

La création du langage Instagram présente deux enjeux : elle est ce qui unit la 

communauté des Instagramers et crée une identité ; d'autre part, elle révèle le langage 

photographique comme un langage médiatique à part entière. Nous regarderons ici 

comment la structure spécifique dans laquelle a été développé Instagram a permis la 

création d'un langage ; nous observerons en détail le fonctionnement de celui-ci pour 

montrer comment la photographie devient un instrument de communication à part entière. 

 

A – Une autre culture d'entreprise 
 

1. La start-up tech 

Pour comprendre la création du langage Instagram, il est nécessaire de faire un 

retour sur la création de l'application elle-même, sur l'environnement dans lequel elle 

a été développée. Si les applications s'apparentent de plus en plus à des médias, 

elles  r e s t e n t  issues d'une culture d'entreprise et d'un univers fondamentalement 

différents. Cet univers possède ses propres codes, ses enseignements et ses 

méthodologies. La Lean Start-Up, méthodologie et cadre théorique dans lequel s'insèrent 

nos recherches, est une parmi les nombreuses théories qui existent dans cet autre 

écosystème disciplinaire ; elle n'apparaît pas ex-nihilo, mais classée best-seller du New 

York Times, elle compte parmi les plus populaires. Sa notoriété et son efficacité sont 

attestées par de grands succès, Instagram inclus. Ici, nous prendrons le temps de décrire 

cet autre univers disciplinaire. 
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Qu'est-ce qu'une start-up ? 
 

Étudier les applications c'est se familiariser avec des concepts et des notions 

relatifs à un nouveau type d'organisation. L'encyclopédie collaborative Wikipédia décrit la 

start-up de la manière suivante : 

 

Start-up, ou jeune pousse en français, désigne une entreprise innovante à fort potentiel de 

croissance qui fait souvent l'objet de levées de fond. On parle souvent de start-up pour 

une entreprise qui n'est pas lancée sur le marché commercial (ou seulement à titre 

expérimental). Elle est en phase plus ou moins longue de développement d'un produit, de 

test d'une idée, de validation d'une technologie ou d'un modèle économique. Le risque 

d'échec est supérieur à celui des entreprises traditionnelles. 

 

Eric Ries, à l'origine de la méthode Lean Start-Up, parle quant à lui d'une « organisation 

dédiée à la création dans des conditions d'incertitude extrême18». L'un des éléments 

communs à ces deux définitions est l'idée d'un manque de stabilité : le risque dans un cas, 

l'incertitude de l'autre. Les start-up, qui sont des structures jeunes évoluent dans l'inconnu, 

c'est le risque et l'incertitude que la méthodologie développée par Eric Ries tente 

d'évacuer. 

 

La méthode Lean Start-Up 
 

La start-up est une structure en construction, l'auteur nous dit qu'elle est en cours 

d'institutionnalisation. Dans sa thèse, il défend un moyen innovant pour construire un 

modèle profitable malgré le risque et l'incertitude. Il s'oppose principalement à un modèle 

plus traditionnel qu'il appelle le « just do it ». Il réfère ainsi aux start-up qui évoluent en 

suivant une trajectoire tracée d'avance, Ce trajectoire anticipe à la fois les résultats et les 

ajustements nécessaires. Avec l'idée qu'il faut avancer à tout prix et toujours s'en tenir au 

plan, quels que soient les obstacles19. Eric Ries remet en question ce modèle en exposant 

cinq principes 20qui sont les fondements de sa méthode. 

 

1. Entrepreneurs are everywhere 

18  Eric Ries, The Lean Startup: How Today's Entrepreneurs Use Continuous Innovation to Create Radically Successful Businesses, Crown  
Business, 2011, p.7. 

19  Ibid., p 12-29 
20   Ibid., p 8-9
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You don’t have to work in   a garage to be a start-up. The concept of entrepreneurship 

includes anyone who works within my definition of a start-up: a human institution designed 

to create new products and services under conditions of extreme uncertainty. That 

means entrepreneurs are everywhere and the Lean Start-up approach can work in any 

size company even a very large entreprise is any sector, any industry. 

 

2. Entrepreneurship is management 

A start-up is an institution, not just a product, and so it requires a new kind of management 

specifically geared to its context of extreme uncertainty. In fact, as I will argue later, 

I believe « entrepreneur » should be considered a job title in all modern companies 

that depend on innovation for their future growth. 

 

3. Validated learning 

Start-up exist not just to make stuff, make money, or even serve customers, they exist 

to learn how to build a sustainable business. This learning can be validated scientifically 

by running frequent experiments that allow entrepreneurs to test each element of their 

vision. 

 

Ces trois premiers principes ont une dimension épistémologique, ils présentent des 

considérations générales sur l'entrepreneuriat et la manière dont ont considère la start-

up en tant que structure. Les principes 4. et 5. présentent la méthodologie à 

proprement parler. 

 

4. Build-Measure-Learn 

The fundamental activity of a start-up is to turn ideas into products, measure how 

customers respond, and then learn whether to pivot or persevere. All successful start-

up processes should be geared to accelerate that feedback loop. 

 

5. Innovation accounting 
To improve entrepreneurial outcomes and hold innovators accountable, we need to focus 

on boring stuff: how to measure progress, how to set up milestones, and how to prioritize 

work. This requires a new kind of accounting designed for start-ups – and the people who 

hold them accountable. 
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2. Deux distinctions majeures 

 

Une structure flexible 
 

Le principe 4, en particulier, propose une méthode de progression cyclique, un 

modèle de pilotage en trois temps : Build-Measure-Learn. En d'autres termes : construire 

le produit, mesurer la réponse des clients, apprendre et agir en fonction de ces résultats 

(Le terme learn, est à comprendre au sens d'être à l'écoute). Cette méthode encourage la 

start-up à naviguer en fonction de ses résultats, au lieu de s'entêter à suivre un plan pré- 

établi (cf : « just do it »). En fonction de la réaction des clients, deux issues possibles : 

Persévérer, maintenir le cap ; ou Pivoter, prendre un tournant radical. Le pivot ne sera 

jamais assimilé à un échec, mais à une occasion d'apprendre (dans bien des cas, il est 

même, au contraire, très positif). Eric Ries considère le changement comme une donnée 

positive. L'essentiel est de maintenir une vision, le nord, une destination qui change très 

peu. Le changement du produit est une optimisation, le changement de stratégie est un 

pivot (schéma21). La start-up est une structure qui doit être flexible. Le seul élément 

constant doit être la vision, et celle-ci va s'incarner en un produit ou service que le seul le 

consommateur peut révéler par ses usages. 

 

Dans l’univers tech, Instagram est connu comme un exemple de pivot remarquable. 

De nombreux articles de la presse spécialisée en font un cas d'école. À l'occasion de 

l'événement TechCrunch Disrupt 2011, une conférence annuelle dédiée à la création de  

start-up  de  technologies,  une  journaliste  de  CNN  Money  (actualités  des affaires et de 

la finance) raconte sa rencontre avec Kevin Systrom, fondateur d'Instagram22. Ce dernier, 

21  Ibid., p 20-24 
22  Laurin Segall, « The stratup that died so Instagram could live » [en ligne], CNN Money, (septembre 2011),  
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est présent en tant qu'intervenant dans un panel destiné aux entrepreneurs. Présent lors 

de la même intervention : Eric Ries. La journaliste, qui réalise un compte-rendu écrit : 

« go where people are, and make it fast », avant de retranscrire : 

 

Kevin Systrom said the key reason his product was successfull was his close attention to 

users' feedback. Before Instagram became a hit photo-sharing app, Systrom was working 

on a check-in service called Burbn 

 

Dans cet article, intitulé « The startup that died so Instagram could live », Kevin Systrom 

explique que ce qui plaisait sur l'application Burbn (une application de check-in et 

géolocalisation) était la possibilité de prendre des photos. Les co-fondateurs, en suivant 

les usages ont pris le risque de suivre cette tendance. La photographie leur est apparue 

comme une réponse, elle s'est imposée par l'intermédiaire des utilisateurs. C'est cette 

relation, cette approche customer-centric que nous mettrons en avant pour décrire la mise 

en place du langage. 

 

Une communication horizontale 
 

La relation d'Instagram à ses utilisateurs est documentée sur son blog : 

blog.instagram.com. Depuis son lancement, Instagram utilise cette plateforme comme 

journal de bord où sont décrits les progrès de l'application, les améliorations de l'outil, les 

parutions presse, etc. Dans un premier temps, Instagram pratique le blogging de manière 

non professionnalisée. Les prétextes à la communication sont aussi ponctuels que variés 

: une nomination pour les Crunchie Awards23, l'introduction des hashtags, le cap des 

trois mois, une participation au salon SXSW24, .... Les fondateurs partagent autant que 

possible. On constate un effort considérable pour entretenir une relation avec les 

utilisateurs et une communauté qui grandit très rapidement (plus 100 000 utilisateurs par 

mois dans les mois qui suivent le lancement de l'application). De de cette communication, 

on remarquera le ton personnel et familier. Les articles, signés par la « Team Instagram » 

interpellent souvent les utilisateurs pour connaître leurs avis et suggestions. Instagram 

encourage, p a r  e x e m p l e , à utiliser l e s   adresses  email contact@instagr.am, 

URL : http://money.cnn.com/2011/09/13/technology/startups/instagram_burbn/
23  (Voir Techcrunch, plus haut). 
 

South By SouthWest ou SXSW est un ensemble de festivals de musique, de cinéma et de médias intéractifs qui se tient chaque année à 
Austin (Texas, USA). 
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ou encore l'outil de forum getsatisfaction.com 25qui permet de centraliser l es feedbacks 

utilisateurs. Blog.Instagram est une entrée dans les coulisses du développement de 

l'application. Le billet du 20 décembrei revient, par exemple, sur la nuit où l'application a 

été mise en live : date, heures, état d'esprit... Instagram livre des détails précis sur ce 

moment clé de son histoire. Le public est inclus dans cette grande aventure. Cette volonté 

d'introduire le public dans l'histoire de l'application est visible à plus d'un titre. Le blog 

est ouvert aux utilisateurs, aux bêta-testers, aux potentiels collaborateurs, aux futurs 

utilisateurs, aux curieux.. La communication se fait sur un mode horizontal et 

transparent, de manière aussi spontanée que possible. Depuis ces six dernières années, 

le blog est régulièrement alimenté. Si la communication a débuté de manière relativement 

aléatoire, en août 2011, l'équipe est rejointe par un nouveau membre qui sera responsable 

de la relation client (le chapitre suivant traitera de la construction et l'évolution de la 

communication sur ce blog). Le choix d’intégrer un Community Manager (gestion du blog, 

organisation d'événements, jeux concours …) dénote l'importance de la communication 

pour la start-up qui ne compte à ce moment-là que quatre employés. Le blog 

blog.Instagram va devenir un élément essentiel de la communication de la marque, 

il servira notamment à illustrer et à répandre les pratiques et les usages qui se 

développent au sein de l'application. 

 

B – Le langage photographique 
 

Cette partie se concentre sur la création du langage photographique. Sur 

Instagram, l'écrit est minoritaire, sa rare présence a souvent une fonction informationnelle, 

elle tient du régime descriptif (nom des espaces, indications temporelles, …) et/ou sert à 

mettre en avant les photographies (légendes, commentaires, likes). Nous cherchons à 

souligner ici la puissance du langage photographique, sa position de medium dominant. 

Nous insisterons donc sur les pratiques non verbales. L'appellation langage convient à 

tout système structuré de signes remplissant la fonction de communication. Toute 

communauté est dotée de langage lorsqu'elle a la capacité d'exprimer une pensée ou de 

communiquer au moyen d'un système de signes. L'application Instagram intègre toutes les 

composantes de cette définition, elle fonctionne en système et met en place une double 

articulation : il y a communication et signification. La linguistique étudie le langage selon 

deux niveaux d'analyses : la sémantique, c'est-à-dire la signification des signes et la 

25  Get Satisfaction est une plateforme qui aide les entreprises à construire une meilleure relation avec leurs clients et prospect à travers une  
communauté en ligne. 
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syntaxe, c'est-à-dire la grammaire ou la combinaison des signes qui deviennent 

signifiants. Par analogie, dans ces paragraphes, nous proposons d'observer la manière 

dont les photographies fonctionnent comme des signifiés ou des unités de sens et 

comment elles  d e v i e n n e n t  des éléments signifiants lorsqu'elles sont organisées en 

système. Nos deux niveaux d'analyses sont donc constitués par les clichés d'une part, et 

les espaces dans lesquels ils sont appréhendés, de l'autre. 

 

1. La photographie : unité de sens ? 

 

Hors d'Instagram, une photographie, en général, est déjà un objet qui contient 

du sens. Elle est avant tout est une opération de cadrage, un choix. Figurative ou non, 

elle est l'expression d'une subjectivité, elle est une communication. Sur Instagram, notre 

intérêt porte sur le caractère générique des photographies, pour définir les clichés comme 

des unités de sens, il est nécessaire de repérer des signes récurrents, et idéalement 

un nombre fini. Si le nombre d'utilisateurs s'accroît continuellement et si des milliards 

de clichés sont postés chaque jours, il est tout de même possible d'isoler des types 

de photos. À travers plusieurs cas nous montrerons comment différents acteurs qui 

utilisent Instagram perçoivent des types de photos similaires. 

 

L e cas numéro 1ii, est le résultat de travaux menés en 201426. Cette première 

analyse observait cinq profils choisis de manière aléatoire sur Instagram, nous avons 

prêté attention aux photos telles qu'elles apparaissent lorsque l'on parcourt le profil. Pour 

chaque profil nous avons analysé une sélection de trente photos grâce auxquelles nous 

avons été en mesure de constituer les catégories suivantes : 

 

– Photos d'animaux 

– Photos de nourriture, de boissons 

– Photo autoportrait ou selfie 

– Photo d'objet de mode (vêtements, chaussures, tenues) 
 

La constitution de cette liste ne visait pas l'exhaustivité, elle a néanmoins permis 

de révéler la présence de catégories récurrentes et inévitables.  Nous avons isolé les 

26  Ce premier cas s'appuie sur des premiers travaux menés en 2014 sur la naissance des pratiques de  
communication sur une interface qui va vers une économie de l'écrit. 
Esther Pondy, Statuts et instrumentalisations du cliché comme nouvel objet de communication sur l'application Instagram, Mémoire de 
Master 1, Paris, Université Paris IV Sorbonne- CELSA, 2014. 
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éléments communs qui ressortaient d'une sélection aléatoire. 

 

D'autres travaux dans le domaine universitaires se sont intéressés aux catégories 

de photos. Notre cas numéro 2iii présente les résultats de chercheurs rattachés au 

département des Sciences de l'Ordinateur de l'Université de l'état d'Arizona. En 2014, 

ils publient les conclusions d'une étude 27sur les contenus et les utilisateurs de 

l'application Instagram. Le résultat de leurs analyses annonçait huit catégories 

populaires chez les utilisateurs : 

 

– Friends 
– Food 
– Gadget 
– Captionned photo 

 

– Pet 
– Activity 
– Selfie 
– Fashion 

 

De manière plus triviale, les contenus d’Instagram ont aussi inspiré les artistes. 

Le cas numéro 3iv analyse les observations d'un musicien. Dans l'un de ses clips, 

pour son titre « clichés28», le musicien français Hiérophante, dans une démarche critique, 

propose une vidéo qui compile les photos de centaines d'utilisateurs différents marquées 

par les mêmes hashtags. Voici la liste des hashtags exposés : 

 

– #selfie 

– #elevator 

– #flash 

– #peacesign 

– #bathtime 

– #pisa 

– #macchupicchu 

– #latte 

 

– #salad 

– #nailart 

– #piano 

– #gun 

– #tatoo 

– #pole 

– #sixpack 

– #followmeto 

Le montage de la vidéo fait apparaître les photos superposées et qui se succèdent de 

façon accélérée et semblent montrer une seule et même image pour chaque hashtag. 

27  Yuheng Hu, Lydia Manikonda et Subbarao Kambhampat, « What We Instagram: A First Analysis of Instagram Photo Content and User  
Types » [en ligne], Proceedings of the Eighth International AAAI Conference on Weblog and Social Media, The AAAI Press, Palo 
Alto2014, p.595-598, 
URL :https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM14/paper/viewFile/8118/8087 

28  Hiérophante, « Clichés » [en ligne], (janvier 2016), URL : https://vimeo.com/151297208 
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Son approche, un peu différente parce qu'elle utilise principalement l'indexation des 

hashtags révèlle tout de même l’uniformité du langage. 
 

Cas numéro 4 v : En 2013, l'illustratrice Joanna Zhuon publiait sur Facebook29 une 

série d'illustrations des douze clichés les plus communs sur Instagram. En se basant sur 

sa propre utilisation de l'application et sans utiliser la photographie comme médium, elle a 

dessiné les types de photos qui apparaissaient régulièrement. Sa démarche est à la fois 

humoristique et critique, pour chacune des illustrations, elle ajoute un commentaire qui 

semble souligner le caractère absurde de certaines pratiques : 

– The Workspace 

– The Hotdogs legs 

– The Random street shot 

– The Butt-expensive selfie 

– The Food Porn 

– The Beauty Guru 

– The Fitness humblebrag 

– The Party 

– The Surprise gift 

– The Interior Designer 

– The DIY diva 

– The Photogenic pet 

 

Cette production qui propose une illustration des catégories soulève par la même occasion 

un point important : cet album est aussi à considérer comme guide d'usage. Les 

commentaires de l'auteur, malgré leur ton sarcastique indiquent qu'il existe des contenus 

plus ou moins dignes d'être postés sur Instagram. L'illustratrice utilise, par exemple, les 

termes « worthy » et « MUST » qui traduisent l'idée essentielle que, sur Instagram, on ne 

poste pas tout et on ne poste pas n'importe comment. Elle suggère l'existence de règles 

implicites dans l'usage de la photographie sur Instagram. Cet exemple appuie la thèse 

d'un langage photographique en soulignant qu'il est nécessaire que les utilisateurs 

partagent des règles et des conventions d'utilisation. Ces règles s'apparentent à une 

grammaire. 

Nous comprenons ici que les différents acteurs qui utilisent l'application Instagram 

perçoivent relativement les mêmes catégories. En croisant ces informationsvi en fonction 

de leur pertinence, nous avons été en mesure de former une liste réduite à dix catégories 

(voir liste ci-après). Nous avons reproduit notre première expérience vii: en sélectionnant 

cette fois-ci deux profils, nous avons observé les trente première photos sur l'un et 

l'autre. Toutes les catégories ne sont pas représentées mais il est possible de classer 

les soixante photos dans une des types de photos établis. Ces exemples montrent 

29  « 12 types of Instagram Photos We Love To Hate »[en ligne], huffiingtonpost.com, (juin 2013), URL :  
http://www.huffingtonpost.com/2013/11/06/joanna-zhou_n_4221664.html 
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que la présence d'un langage photographique est palpable, et que les utilisateurs en 

intègrent les codes. 

 

– Animaux 

– Nourriture et boissons 

– Portrait et Selfies 

– Mode : Objets et accessoires 

– Extérieur : activités et paysages 
 
 

– Gadgets et Accessoires 

– Texte 

– Amis 

– Intérieur : activités et décoration 

– DIY (do it yourself), création 
 

À l'instar de ce Tweet : « My Instagram consists of burgers, selfies and the sky ».  

 

 

Instagram a souvent été pointé du doigt ou critiqué pour ses contenus et leur 

uniformité. Il n'est pas rare de lire ou d'entendre que les photographies sont trop similaires, 

qu'elles ne présentent pas grand intérêt, que l'acte de publier est narcissique. Ces 

critiques sont autant de signes de la persistance du langage photographique, elles en 

sont même les conditions d'existence. En effet, les photographies ne sont pas seulement 

considérées pour leur valeur artistique, esthétique ou représentative. Elles ont une 

valeur communicationnelle, parce qu'elles appartiennent à ces catégories 

reconnaissables. Aujourd'hui, en plus des discours critiques et des remarques 

péjoratives, on peut lire de nombreux articles qui proposent de communiquer à la manière 

d'Instagram et qui expliquent aux non- initiés quel type de photos il est possible de 

publier et à quelle fréquence, ce qu'il faut faire et ne pas faire. Le langage est utilisé par 

les professionnels, les célébrités, la presse, les personnalités politiques, ... ; et de 

manière plus ou moins similaire, tous se prêtent au jeu du langage. On notera pour 

conclure que ce langage photographique est à l'origine de nouvelles esthétiquesviii. Dans 
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les domaines de la cuisine et de la mode, par exemple, il n'est pas rare de voir des 

clichés dont la composition et les couleurs rappellent celles des photos d'Instagram. Ces 

deux secteurs sont d'ailleurs représentés dans notre liste de catégories. Les tendances 

ont également influencé le développement des smartphones qui proposent désormais 

des outils pour créer des selfies, des photos au format carré et filtres sans même utiliser 

l'application. 

 

2. L'Interface : le contexte donne du sens 

 

Dans cette deuxième partie nous montrerons que l'interface génère du sens, par la 

manière dont elle présente et organise les photos. Nous regarderons ensuite comment 

les utilisateurs font usage de cette grammaire pour échanger de l'information. Nous 

décrirons l'interface en prenant en compte les éléments de signalétique et donc les 

possibilités laissées aux utilisateurs. L'interface affiche en permanence une barre latérale 

qui apparaît au bas de l'écran et affiche les choix suivants : 

 

 

 

 

– 1. Accueil 

– 2. Exploration / recherche 

– 3. Photographe / Caméra 

 

– 4. Notifications 

– 5. Profil / Mon profil 

 

 

Les numéros 1. 2. et 5. représentent différents espaces de navigation, dans lesquels 

l'utilisateur peut visualiser des photos. 

 

 Accueil (ou homepage) 

Dans ce premier espace l'utilisateur choisit de voir des contenus qu'il a sélectionnés 

en suivant d'autres utilisateurs. Le contenu y est présenté dans une timeline. La timeline 

est un élément constitutif des réseaux sociaux, c'est une présentation des photos qui suit 

un ordre chronologique. Également appelée journal, en français, elle donne à l'utilisateur 
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la possibilité de suivre un fil d'actualité (ou newsfeed) réalisé à partir des contenus 

publiés par les profils qu'il suit. Dans le cas d'Instagram, les photos se suivent une 

à une et quelques indications sont données sur leur origine (auteur, lieu, nombre de likes, 

légende, commentaires, marqueurs temporels). Dans ce cadre, la photographie est liée 

toujours liée au temps, elle va pouvoir traduire des événements de grande envergure et 

de dimension collective. Dans notre analyse30, nous avions relevé plusieurs photos 

d'une tempête à Paris. Plusieurs utilisateurs avaient posté des clichés témoignants de 

l'intensité de l'intempérie. Nous avions alors constaté dans la timeline une chaîne 

presque ininterrompue de photos d'éclairsix. Sans même prêter attention aux textes des 

légendes, la redondance de certains clichés insiste sur l'intensité de certains 

d'événements au niveaux mondial ou local (week-end fériés, décès d'une personnalité, 

événements traumatiques, catastrophes naturelles, etc.) 

 Explorer, rechercher 

Cette deuxième option fait découvrir à l'utilisateurs des contenus qui sont hors 

de ses sélections grâce à l'outil de recherche et à des ensembles de photos présentés 

dans une mosaïque. Contrairement à la timeline, dans la mosaïque, les photos sont 

présentées les unes à côté des autres, il est possible de voir de douze à quinze photos 

en miniatures. Ce mode de présentation affiche moins d'informations que la timeline 

(aucune date, légendes, commentaires, etc.). Ce sont les photos qui commentent les 

photos, il faut les considérer dans leur ensemble et c'est ce qui crée le sens. L'ensemble 

va être une source d'informations, une association de signes interprétable. Par 

exemple, visualiser l'ensemble des photos d'un même profil va apporter des 

informations sur les centres d'intérêts de son propriétaire : à travers les photos de 

ses activités, de ses habitudes culinaires, vestimentaires, etc. 

 Le profil 

Le profil est à la fois un espace de navigation et d'expression, c'est l'espace le 

plus important sur Instagram, l'application est en fait un somme de profils. Toutes les 

photos qui sont postées sur Instagram, sont d'abord issues d'un profil. C'est la plus grande 

source d'informations de l'application, elle va donner des indices sur l'identité d'un 

utilisateur en tant qu'énonciateur. Grâce à un avatar, un pseudo, une biographie, des 

photos, des commentaires, un nombre de likes, la quantité et la qualité des 

abonnés/abonnements, un utilisateur est en mesure de déterminer des centre d'intérêts, 

30  Esther Pondy, Statuts et instrumentalisations du cliché comme nouvel objet de communication sur l'application  

Instagram, Mémoire de Master 1, Paris, Université Paris IV Sorbonne- CELSA, 2014. 
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un statut ou l'influence d'un utilisateur. Le profil permet de visualiser les photos selon les 

deux modes de présentation de photos que nous avons mentionné (timeline et mosaïque) 

mais il offre aussi la possibilité de voir les photos organisées en fonctions de marquages 

ou de données géographiques. 

 Organisations : hashtags, géolocalisation, tagging 

En plus de ces trois espaces de navigation et des deux modes de présentations 

des données qui y sont associés (timeline, mosaïque) ; L'application Instagram propose 

de rassembler les photos selon trois modes : les hashtags, la géolocalisation et le 

tagging. 

 

– 1. Mosaïque 

– 2. Timeline/ fil 
 

– 3. Géolocalisation/Carte 

– 4. Tagging 
 

 

- Les hashtags 

L'utilisation d'un hashtag permet de labelliser un contenu (c'est le fait de l'utilisateur). C'est 

une pratique qui sert à commenter ou légender une photo, mais également de classer une 

image dans un ou plusieurs ensembles pour la rendre visible par un plus grand nombre et 

dans un certain contexte. 

- La géolocalisation 

La géolocalisation organise les photos en fonction des données géographiques. Dans le 

module de recherche elle peut être utilisée pour voir un ensemble de photos prises dans 

un même lieu. Dans un profil, elle permet de voir tous les lieux dans lesquels un utilisateurs 

a pris l'ensemble de ses photos transposés sur une carte géographique. 

- Le tagging 

Le tagging est un procédé qui associe une photo à un profil. Sur une photo, le signe du 

tagging aide à identifier un ou des individus. Sur un profil, le tagging rassemble et présente 

l'ensemble des photos sur lequel le profil a été marqué. 

Ces différentes organisations des données font d'Instagram un outil puissant de data 

visualisation et de crowdsourcing qui permet de présenter l'information sous des angles 

originaux, les ensembles d'information formés sont l'expression certaine réalité. L'outil de 

géolocalisation, un choix de hashtag ou un tag peuvent par exemple donner un ensemble 
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d'images multisourcé sur une personnalité, un lieu culturel, un événements. Ces 

éléments, mis à disposition des utilisateurs pour jouer et communiquer autour de la 

photographie, sont connus maîtrisés, utilisés et détournés par les utilisateursx 

Pour conclure sur la mise en place du langage photographique comme médium, 

nous reviendrons sur la notion de co-construction et sur les conditions de création de 

l'outil : Instagram est né de l'engouement des utilisateurs de Burbn pour les photos. C'est 

d'abord un objet pragmatique, une solution à des problèmes identifiés par les trois 

points suivants : 

1. My photos look lame 

2. It's a pain to share with all the friends I care about 

3. Photos take forever to upload, and viewing them is slow  

 

« Fast, simple & beautiful ». C'est ainsi que les créateurs d'Instagram décrivent leur 

d'application lorsqu'elle est présentée au monde pour la première fois. En suivant la 

méthodologie Build-Measure-Learn les fondateurs d'Instagram mettent à disposition des 

utilisateurs l'outil qu'ils demandent, c'est-à-dire des espaces qui permettent l'édition, la 

visualisation et l'interaction autour des photographies. Le développement du langage est 

une nouvelle réponse des utilisateurs. Ce sont avant tout les utilisateurs qui sont à l'origine 

des pratiques. C'est en restant attentifs aux pratiques de la communauté que les 

représentants d'Instagram prennent acte de cette puissance du langage photographique 

et en confirment l'institutionnalisation. On observe un changement rapide dans la 

communication de la marque. Quelques mois après le lancement d'Instagram, la baseline 

« Fast Simple and beautiful » est remplacée par de nouvelles formules « [Instagram is] a 

new way of communicating visually », « sharing small moments of life 32» qui insistent 

davantage sur les dimensions communicationnelle et interactionnelle d'Instagram plus que 

sur sa dimension pratique. La marque revendique la puissance de son langage et construit 

son identité autour des pratiques. À partir du moment où Instagram communique sur son 

langage, un processus de légitimation au-delà de l'application est enclenché. C'est de ce 

processus dont il est question dans le chapitre à venir, le langage est revendiqué et 

présenté comme une esthétique à travers une communication de masse. 

.

31  Blog.Instagram, « Welcome to Instagram », (octobre 2010)[billet de blog],  
URL : http://blog.instagram.com/post/8755272623/welcome-to-instagram 

32  Blog.Instagram, « First three months in photos », (janvier 2011), [billet de blog],  
URL:http://blog.instagram.com/post/8755526627/first-three-months-in-photos 
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II – LE LANGAGE EST PRETEXTE À UNE COMMUNICATION DE 
MASSE 
 

Après avoir observé le langage sous l'angle des productions et des pratiques des 

utilisateurs, nous nous intéressons désormais aux conditions de sa circulation et de sa 

légitimation en dehors de l'application. Cette démarche ne considère non plus l'outil 

Instagram, mais sa représentation dans un discours de marque. Elle nécessite de porter 

une attention particulière aux stratégies de communication et de marketing adoptées par 

ses gestionnaires. Nous avons établi une problématique qui partait du constat d'une 

convergence des intérêts des entreprises de technologies et des entreprises de médias. 

Notre seconde hypothèse postule que le langage est instrumentalisé dans un discours de 

marque qui mobilise des représentations médiatiques pour convertir les utilisateurs. Il 

s'agit d'observer comment la marque Instagram se positionne comme une entreprise de 

médias dans sa stratégie de communication et de marketing pour faire la promotion de 

l'application et plus précisément des pratiques qui s'y déploient. Avant d'étudier la 

stratégie de communication et de marketing spécifique à la marque Instagram, nous 

discuterons la teneur du discours publicitaire en observant les outils de promotion utilisés 

par les entreprises de technologies. Nous entrerons ensuite plus en détail dans l'analyse 

du blog Instagram pour observer la construction d'un espace d'expression qui oscille entre 

forme médiatique, forme culturelle et forme publicitaire. 

 
A – Discours publicitaire des marques de technologies 
 

Quels outils de promotion ? 
 

L'application est un produit qui appartient à un univers marchand. Sa création 

répond à la volonté de réaliser un profit ; il n'y a pas toujours d'achat à proprement parler, 

mais la première motivation est commerciale. L'objectif principal des concepteurs 

d'applications est le téléchargement, qu'il soit payant ou non. Pour cette raison, la 

promotion des applications se fait essentiellement sur Internet. Une start-up qui veut 

favoriser les téléchargements dispose d'un ensemble de procédés qui auront pour 

objectifs, d'une part d'exposer les usages et les contenus, et de multiplier les points de 

contact, d'autre part, pour disséminer des liens vers la plateforme d'achat du produit. La 

diffusion de liens vers les plateformes de téléchargement consiste en une série d'actions 

très concrètes comme : l'achat d'espaces sponsorisés sur les réseaux sociaux, 

l'optimisation du référencement dans les moteurs de recherche, l'insertion d'un lien dans 
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les signatures de mail ou dans les commentaires des sites internet et blog spécialisés. 

Parallèlement, la circulation des contenus et la valorisation des usages, permet de faire 

connaître et reconnaître la marque. On va chercher à montrer les usages possibles, en 

réalisant des vidéo-produits ou en montrant les contenus sur d'autres plateformes, autant 

que possible, il faut favoriser leur mobilité : si l'application permet d'éditer un contenu 

spécifique (vidéo, texte, photos) celui-ci doit être partageable sur les autres plateformes ; 

inversement, si l'application est un outil de publication, les contenus des autres réseaux 

sociaux et sites Internet doivent pouvoir y figurer (boutons de partages, API,...). Toujours 

dans une démarche promotionnelle qui vise à faire connaître l'application, les start-up ont 

aussi recours à des opérations de communication traditionnelles telles que les relations 

presse, la communication auprès des blogueurs et des influenceurs, l'événementiel, les 

partenariats ou la participation à des compétitions. Parmi ces procédés, le choix se fait en 

fonction de critères spécifiques au produit, nous réduirons ici nos analyses à l'ensemble 

des applications de conversation sociale. En dépit de ces techniques, pour ce type 

d'applications, ce sont encore les utilisateurs qui font la meilleure promotion du produit : 

un buzz et/ou un produit très efficace entraîneront des téléchargements en chaîne. 

 
Une sous représentation du discours publicitaire 
 

Dans certains lieux stratégiques, où les enjeux marchands sont plus forts, on peut 

observer les signes d'un discours publicitaire plus marqué : Le microsite (ou landing page) 

sur lequel sont centralisées toutes les informations relatives à l'application et ses 

concepteurs ; et la plateforme de téléchargement qui affiche la description du produit. Ces 

deux espaces vont afficher des éléments qui rappellent la publicité dans son sens primaire 

(présence répétitive du logo et de la marque : slogan ou baseline, captures d'écran et 

vidéos qui montrent le produit en actions, notes et commentaires des utilisateurs, 

injonction à l'achat ou au téléchargement). Hors de ces espaces où l'on vise à faire 

adopter un comportement spécifique à l'utilisateur, il semble que le discours publicitaire au 

sens strict soit de très faible teneur. Les applications de social media, en particulier, 

investissent peu les formes publicitaires. Les supports traditionnels (encarts, affichages, 

spots télévision ou radio) sont quasi inexistants, et à la publicité en ligne on préfèrera 

l'effet de réseau. Par leurs téléchargements, ce sont les utilisateurs qui déterminent 

l'utilité d'un produit. C'est un phénomène propre aux outils de messageries et de 

télécommunication : plus il y a d'utilisateurs, plus le produit devient indispensable. Il 

incombe ensuite aux concepteurs d'optimiser le produit en fonction des besoins des 

utilisateurs. On observe un changement de paradigme : on quitte un système traditionnel 
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où il faut valoriser un produit fini et disponible et créer un besoin, pour aller vers un modèle 

où le produit est toujours modifiable, sa valorisation va s'incarner dans la relation client 

(voir partie I.A), l'application s'adapte non seulement aux désirs et besoins de l'utilisateur 

mais elle en suit les pratiques. 

 

Disqualification du discours publicitaire au profit du discours de marque 
 

Pour des raisons structurelles, le discours publicitaire dans sa forme la plus 

traditionnelle perd en pertinence. Par discours publicitaire nous entendons un ensemble 

de formes et de productions caractéristiques et reconnaissables qui affichent les signes 

d'une intentionnalité marchande33. De fait, avec l'application les notions mêmes d'achat et 

de produits sont remises en question : Il y a téléchargement – un acte souvent gratuit ou à 

très faible coût, de l'une des versions d'un produit immatériel, qui va évoluer à plusieurs 

reprises.  De s u r c ro î t , dans le cas des applications de conversation, l'achat ou le 

téléchargement n'est pas synonyme d'adhésion. À tout moment, l'utilisateur peut révoquer 

son téléchargement et supprimer l'application. Interroger les notions d'achat et de produits, 

dans le cas des applications ne remet pas question l'intentionnalité marchande mais cela 

présuppose néanmoins des besoins différents en termes de communication. Instagram a 

recours à des procédés de promotion en ligne traditionnels et discrets (liens sponsorisés, 

circulations des contenus, awards, etc). La marque a bénéficié d'un effet de réseau, le 

cap du million d'utilisateurs a été atteint en moins de deux mois et la tendance s'est 

confirmée dans ce sens. S'il n'a pas été nécessaire d'employer des moyens extrêmes 

pour encourager les téléchargements, la marque a pris soin de développer la relation client 

et la perception de sa marque. Plus que ceux d'un discours publicitaire, ce sont les 

signes d'une énonciation de marque très contrôlée dont il est question dans la 

communication d'Instagram. 

 

B – Discours de marque d'Instagram 
 

Si la marque Instagram ne mobilise pas de formes qui viseraient directement à 

presser l'achat ou le téléchargement, elle produit cependant des communications qui 

traduisent de nouveaux besoins tout aussi importants. De manière similaire aux marques 

de médias, les marques de technologies et tout particulièrement les marques 

33  Karine Berthelot-Guiet, Caroline Marti de Montety et Valérie Patrin-Leclère, « Entre dépublicitarisation et  
hyperpublicitarisation,une théorie des métamorphoses du publicitaire », Semen [En ligne], 36, ligne 29,  
URL : http://semen.revues.org/9645 
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d'applications de conversation sociale recherchent l'adhésion des utilisateurs aux 

pratiques de communication et de langage qu'elles suggèrent. Le succès économique du 

produit – entendons la stabilisation d'un business modèle, l'efficacité de levées de fonds 

ou encore le point de rentabilité – dépend de la capacité de la marque et de l'application à 

fidéliser le public à fédérer les utilisateurs autour de certains usages. Instagram, qui 

promeut une nouvelle forme de langage, a tout intérêt à montrer la légitimité et plus encore 

la spécificité du langage photographique. D'autant plus qu'il existe désormais sur le même 

marché de nombreux outils (smartphones, applications, ordinateurs) qui permettent 

d'éditer les mêmes formats. Dans sa stratégie de communication et de marketing, 

Instagram doit promouvoir plus qu'un outil. À travers son discours, la marque raconte 

son histoire et son identité en affirmant la valeur ajoutée d'une expérience 

communicationnelle inédite, permise grâce à l'émergence de nouvelles pratiques de 

langage au sein d'une communauté qui augmente de jours en jours. 

 

En théorie du marketing34, le discours de marque se présente comme l'un des 

aspects du discours de marchand. Il est l'expression d'une stratégie narrative qui aura 

pour objectif de déclencher chez une cible des réactions d'ordre cognitif et affectif en plus 

de l'acte d'achat ou téléchargement. Dans le cas présent, il s'agit de vendre Instagram 

comme une expérience communicationnelle. Plusieurs éléments alimentent ce discours : 

le nom, le logo, l'histoire d'Instagram, le produit en lui-même (format et traitement de 

l'image) mais surtout les opérations de communication (publications, événementiel, 

partenariats). Ces éléments renforcent l'identité de marque d'Instagram. La 

communication d'Instagram s'exprime principalement sur les réseaux sociaux : sur Twitter, 

sur Facebook, sur ses propres comptes Instagram et sur Blog.instagram. Le blog est le 

lieu vers lequel toutes les publications des réseaux sociaux sont redirigées in fine, nous 

observerons donc la stratégie de communication et de marketing d'Instagram en 

analysant cette forme. Après avoir rassemblé les éléments qui sont constitutifs de l'identité 

d'Instagram, nous regarderons comment ils sont mobilisés dans la construction du blog 

revendiqué comme une production médiatique et culturelle. Il s'agit de voir comment 

Instagram fait la promotion de son expérience communicationnelle à travers un discours 

de marque puissant qui s'incarne dans une forme dépublicitarisée. 

 

  

34  Berthelot-Guiet Karine. « Ceci est une marque ». Stratégies métalinguistiques dans le discours publicitaire. 
In : Communication et langages, n°136, 2ème trimestre 2003. Dossier : Batailles du marché et pouvoirs du signe. p. 61 
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L'Identité de marque d'Instagram 
A l'origine d'Instagram, il y a deux éléments essentiels : le partage des photos (« fast 

& simple ») et une certaine conception esthétique de l'image («  beautiful »). Le nom 

Instagram formé par une combinaison des termes « instant » et « télégram 35» et le logo 

de la marque qui représente un appareil photo vintage rappelle ces deux dimensions de 

l'identité de la marque. Cet outil apparaît dans un contexte où la photographie, plus 

accessible grâce au numérique, perd de sa valeur symbolique. La production numérique 

permet de réaliser des clichés à l'infini, de les visualiser dans l'instant et sans contrepartie 

financière. Elle minimise ainsi la valeur du cliché et l'intention de celui qui le réalise. Elle 

augmente, par la même occasion, la circulation de clichés amateurs dont on peut critiquer 

les valeurs esthétique et artistique. Comme cela a été le cas dans l'industrie de la musique, 

la numérisation des pratiques revalorise des usages et des esthétiques sur le déclin. 

Dans un premier temps Instagram se présente comme une application qu i  réconcilie 

une esthétique vintage regrettée et les progrès de la photographie numérique. La 

valorisation d'Instagram en t a n t  q u ’ e x p é r i e n c e  communicationnelle i n t e r v i e n t  

plus tardivement quand des outils qui proposent les mêmes fonctionnalités d'édition de 

l'image apparaissent sur le marché. Très rapidement, on perçoit sur le blog 

d'Instagram, un changement de narration. L'application cesse d'être présentée comme 

un outil d'édition destiné à des utilisateurs isolés pour devenir la philosophie d'une 

communauté. Ce déplacement est particulièrement perceptible dans le storytelling qui est 

mis en place par la marque. Le discours convoque d'abord le mythe de la start-up, 

ou le récit d'un(e) duo/équipe de taille réduite qui investit son temps et son argent dans 

projet informatique qui va changer le monde, en travaillant de manière acharnée dans 

la chambre d'un campus ou au fond d'un garage. Cette image permet d'insister sur la 

proximité et l'accessibilité de l'équipe (qui est à taille humaine), tout en communiquant 

des ambitions qui vont au-delà de la perfection d'un simple outil. Nous avons montré plus 

tôt comment les premières communications du blog incluent les lecteurs dans une 

aventure. Tout en gardant un ton familier, l'entreprise verbalise ses ambitions et sa vision 

: 

 

We believe it’s the beginning of something bigger. When we started working on Instagram, 

we tried to imagine what the world would be like if everyone could contribute media to an 

open, transparent, and international community  

35  Foire au question Instagram. URL : https://www.instagram.com/about/faq/ 
36  Blog.Instagram, « The Instagram community-one million and counting », (décembre 2010)[billet de blog],  

URL : http://blog.instagram.com/post/8755444024/the-instagram-community-one-million-and-counting 
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Today we’re excited to take another step towards making it easier for people to share their 

lives through photos. Introducing hashtags, now supported in the latest version of 

Instagram  

 

Le discours insiste notamment sur les notions de communication et de communauté. 

Instagram est présenté comme un mode de vie, une philosophie et les champs lexicaux 

mobilisés vont dans le sens de l'expérience communicationnelle. 

 

Le format de blog appelle une écriture et des pratiques de publications spécifiques38. Un 

blog va traditionnellement accueillir des publications selon un ordre chronologique, elles 

seront de nature spontanée, arrivant au gré des événements et des actualités. Si la 

communication débute sur ce mode, sur le blog Instagram, l'arrivée d'un cinquième 

membre en charge de la rédaction va définitivement modifier cette dynamique. À travers 

Blog.Instagram, la marque met en place une nouvelle rhétorique qui va contribuer à 

présenter Instagram comme une expérience communicationnelle et revendiquer la 

puissance du langage. 

 

L'identité médiatique d'Instagram 
 

Dans cette nouvelle rhétorique, c'est d'abord la relation au public qui change. Nous 

remarquions plus tôt comment les fondateurs de la marque s'adressaient à la 

communauté d'Instagramers sur un ton personnel. D'égal à égal, la marque dialogue avec 

ses utilisateurs pour informer sur les avancées du produit et pour entendre les suggestions 

et souhaits d'améliorations. La communauté représentait alors un ensemble hétérogène 

de potentiels collaborateurs, bêta-testeurs, fans, ... Nous qualifiions cette relation 

d'horizontale en soulignant comment elle avait contribué au développement d'un produit 

performant. Ici, au contraire, il s'agit de voir comment la marque prend de la hauteur vis à 

vis de cette communauté pour adopter une posture éditoriale. À ce stade, la marque 

devient un énonciateur qui va sélectionner et éditer des contenus spécifiques qui vont 

servir à prescrire et à recommander des usages du langage photographique. La quantité 

et la fréquence des articles va considérablement augmenterxi et aux côtés des articles qui 

37  Blog.Instagram, « Introducing hashtags on Instagram », (janvier 2011)[billet de blog],  
URL : http://blog.instagram.com/post/8755963247/introducing-hashtags-on-instagram 

38  Le terme weblog est crée à partir du mot log, qui désigne en anglais le journal de bord dans lequel le commandant consigne tous les  
événements liés à la navigation. 
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donnent des informations sur le produit et la marque, on trouvera un autre type de 

contenus empruntant davantage aux formes médiatiques et culturelles. Ces publications 

servent toujours un discours marchand, mais elles vont également faire émerger la voix 

d'Instagram en tant qu'acteur culturel et médiatique, en tant qu'énonciateur et en tant que 

média influent dans le domaine de la photographie et de l'information. 

 

C – Construction d'une forme médiatique 
 

Blog.Instagram : chemin de fer et ligne éditorial 

 

L'organisation du blog et des publications se met en place autour d'éléments qui 

appartiennent à l'écriture et à la culture des médias. Les contenus sont définis en fonction 

d'un ensemble de rubriques et de thèmes qui correspondent à une ligne éditoriale définie 

et identifiable. À travers cette production, Instagram affirme un savoir-faire et une 

crédibilité journalistiques et culturelles. L'organisation du contenu crée une rupture avec le 

flux d'information propre au blog et affiche des signes qui soulignent la récurrence, la 

pertinence et la diversité des contenus (organisation et rubriques, thèmes, genres, 

formats, etc.).  Les publications sont hebdomadaires, pendant un moisxii   nous avons 

observé les articles publiés chaque semaine pour déterminer le chemin de fer de la 

rédaction. En voici les éléments constitutifs : 

 

 The Week On Instagram 

Chaque cycle de publication commence à la fin d'une semaine avec l'article The 

Week On Instagram. Cette page se présente comme un résumé, qui met en avant 

certains des contenus parus dans la semaine. Les articles sont publiés dans un flux 

chronologique, ainsi, pour le navigateur, qui parcourt les billets du plus récent au plus 

ancien, cette première page a la fonction d'une une, c'est-à-dire une sélection qui met en 

avant certains contenus parmi les autres. 

 

Cette page affiche d'abord un titre et un numéro d'édition. Elle présente ensuite une 

sélection neuf photos sur lesquelles les auteurs sont crédités par leurs profils. Cette 

sélection correspond à la une série qui porte également le nom The Week On Instagram 

ou #TWOI. Chaque photo contient un lien hypertexte qui redirige vers les profils des 

photographes sélectionnés. La série The Week On Instagram fait aussi l'objet de posts 
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sur les réseaux sociaux. Dans une démarche bi-média, Instagram utilise son propre 

réseau social, mais aussi Twitter et pour faire la promotion de la série et inciter le public à 

en voir davantage sur le blog. 

 

La page The Week On Instagram comporte ensuite une zone de texte qui indique trois 

catégories : 

 

Dans la catégorie News, à la manière d'une revue de presse, la rédaction donne un 

aperçu de la couverture médiatique d'Instagram en sélectionnant des liens externes qui 

parlent de l'actualité d'Instagram ou mentionne des usages de l'application. Dans 

l'exemple affiché, parmi les trois liens mis en avant, un article publié sur le site Internet 

de Stylist, montre comment une bénévole du camp de réfugiés de Calais utilise 

Instagram dans sa démarche. 
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Get involved met en avant l'engagement des utilisateurs, le plus souvent grâce à deux 

événements récurrents comme, par exemple, les rencontres Instameet et le Weekend 

Hashtag Projet ou #WHP 

 

– Instameet désigne des événements, à l'initiative de particuliers ou de la marque, 

au cours desquels des membres de la communauté Instagram se rencontrent 

pour échanger autour de la photographie. Il peut s'agir de rendez-vous ponctuels, 

qui vont être documentés par le hashtag #Instameet ou de plusieurs 

événements à l'échelle internationale comme le WorldWide Instameet 

#WWIM13 qui célèbre sa treizième édition en 2016. 

 

– Weekend Hashtag Projet est un exercice créatif proposé chaque semaine aux 

utilisateurs. Il fait l'objet de deux publications : l'une présente le sujet de la semaine 

et ses contraintes l'autre les réponses des participants. 
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Enfin, Around the community est une sélection de trois articles qui présentent des 

utilisateurs d'Instagram, leur univers et leur démarche. Dans cette rubrique, au delà de la 

simple mention du profil ou de la mise en avant d'une photo unique, on trouvera des 

contenus qui reprennent des genres journalistiques, comme le portrait ou l'interview. Les 

photographes sont choisis aussi bien pour la qualité de leurs photos que pour l'intérêt et 

l'originalité de leur démarche. Cela inclut une grande diversité de domaines. La semaine 

en exemple met à l'affiche un article en lien avec le voyage, la culture et la géographie : 

Photographing facts and fantasy in Latin american culture . Un autre sur la confiance en 

soi :   Learning  to  love  everything  about  yourself  with  body-positivity activist 

@mayaraefe et le dernier présente une photographe météorologiste : Seeking 

dangerously beautiful storms with weather photographer @kellydelay . 

 Portraits de photographes pour illustrer les pratiques 

L'objectif du blog est de mettre en valeur les pratiques et les profils. La présentation 

officielle du blog et du compte Instagram qui y est associé nous disent : « Discovering – 

and telling stories from around the world ». En dehors de la une, Instagram publie entre 

dix et vingt clichés par semaine qui sont des portraits d'utilisateurs (simultanément sur le 

blog et via les réseaux sociaux).  Ces billets incitent à aller « voir », « découvrir », « 

explorer » et à « suivre » les profils, le travail et les usages de photographes, artistes, 

activistes, personnalités, jugés intéressants par la rédaction. Les contenus sont 

sélectionnés en fonction de thèmes qui correspondent aux valeurs et à la ligne éditoriale 

d'Instagram (art, mode, design, craft, cuisine, animaux). Si les sujets sont très variés, 

ils ont tous en commun d'être traités sous l'angle de la photographie. Par exemple, ci-

dessous : un article présente une illustratrice. On est donc dans le thème de l'art et du 

39  Blog.Instagram, « Photographing facts and fantasy in Latin american culture », (avril 2016)[billet de blog],  
URL      :http://blog.instagram.com/post/142461906902/160408-christian-foto 

40  Blog.Instagram, « Learning to love everything about yourself with body-positivity activist @mayaraefe », (avril 2016)[billet de blog],  
URL :http://blog.instagram.com/post/142368381862/160406-mayaraefe 

41  Blog.Instagram, « Seeking dangerously beautiful storms with weather photographer @kellydelay», (avril 2016) [billet de blog], 
URL :http://blog.instagram.com/post/142352062197/160406-kellydelay 
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dessin, mais c'est à travers ses photos et le profil de l'artiste que la marque nous 

propose de découvrir son travail. En lisant plus attentivement, on comprend également 

que l'artiste intègre la photographie comme medium dans ses illustrations. 

 

 

 Des séries pour insister sur la démarche artistique 

Les portraits et profils sont aussi présentés dans des séries qui renvoient à des thèmes 

transversaux. L'utilisation de hashtags permet de retrouver et de rassembler ces contenus. 

Cette démarche sérielle est explicitée par la rédaction, dans un cadre spécifique (en bas 

à gauche sur les illustrations) qui présente l'article ou dans le corps même du texte. Depuis 

sa création le blog a expérimenté une dizaine de séries, à titre d'exemple : 

 

– #HelloMyNameIs qui donne la parole à de jeunes utilisateurs qui souhaitent 

parler de leur relation à la photographie ; 

– #Localens qui permet de visiter une ville à travers les yeux d'un instagrammers 

local qui montre ses lieux favoris ; 

– #Artthursday qui emmène à la rencontre d'un lieu culturel chaque jeudi xiii. 
 

(Les captures d'écran dans le tableau ci-dessous montrent les séries qui sont 

représentées dans la semaine 230). 
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 Un ancrage dans la société contemporaine 
 

Les hashtags et les séries sont aussi utilisés pour sensibiliser les utilisateurs à différentes 

causes ou pour faire un commentaire sur la société (politiques, sanitaires, associatives, 

caritatives, etc.). La photographie et l'application sont un moyen d'atteindre et de stimuler 

autrement le public. Instagram va se faire l'écho de ces usages en relayant plusieurs de 

ces campagnes pour affirmer un statut de média d'information. 

 

#humanrightsday, #stopbullying, #nationalbullyingpreventionmonth, 

#nationalcomingoutday 

 

Instagram documente aussi les événements collectifs. Dans une manifestation culturelle 

ou politique officielle, les photos et les hashtags donnent une couverture médiatique à 

travers plusieurs points de vue. 
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#cop21 #goldenglobes #britawards #cop21 #festivaldecannes #Oktoberfest #britawards 

 

On va également assembler la communauté autour d'événements officieux. Instagram ne 

manque jamais l'occasion de célébrer les journées nationales américaines. 

#starwarsday, #may4th (may the force), #Nationalcookieday, #Nationaldonutsday 

#Internationalpicnicday #worldsmileday 

 

Ces usages donnent un ancrage contemporain à Instagram. L'application devient un lieu 

en lien avec la réalité et le présent, les utilisateurs sont conscients et sont libres d'aborder 

des sujets aussi triviaux que sérieux. Dans le même temps, c'est un lieu qui véhicule une 

philosophie positive qui encourage à la tolérance, à l'estime de soi et la prise de confiance 

en soi. Tout est mis en œuvre pour que les utilisateurs se sentent à l'aise pour partager 

tout type de contenu. En prescrivant et en recommandant certains usages, Instagram 

prend des dispositions contre les dérives possibles. L'application ne fait pas de contrôle a 

priori des contenus qui circulent, mais a tout intérêt à créer une atmosphère où les 

utilisateurs se sentent à l'aise pour partager. 

 

Du blog au magazine de marque 

 

Le blog et son organisation permettent d'identifier le positionnement de la marque 

en tant qu'acteur dans l'espace public. Notre analyse révèle deux éléments grâce 

auxquels la marque crée de l'adhésion et renforce sa crédibilité. À la manière d'un 

magazine ou d'une revue spécialisée, le blog reprend des éléments qui appartiennent à la 

culture de la presse. Au delà de la reprise de genres journalistiques, comme l'interview 

ou le portrait, pour la rédaction des articles, on remarque un travail d'éditorialisation. Le 

recours aux rubriques, la mise en avant de thèmes, la numérotation des articles ou 

l'explicitation des rubriques sont des éléments qui soulignent un travail éditorial.  La 

marque affiche volontairement une rupture avec le flux d'information incertain que l'on 

retrouve couramment sur les blogs pour mettre en avant une intention rédactionnelle : les 

publications apparaissent réfléchies et planifiées en accord avec une ligne éditoriale. Si 

les thèmes abordés sont variés, l'intégralité des sujets sont traités en questionnant la 

photographie. Instagram se présente ainsi comme un acteur majeur dans le monde de la 

photographie. Le blog met en avant des pratiques riches culturellement et 

intellectuellement et répond par la même aux critiques qui désignent l'application comme 
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un outil qui donne des photos médiocres et sans intérêt. Il y a un parti pris artistique et 

esthétique. Par exemple, le Weekend Hashtag Projet montre qu'il est possible d'utiliser la 

photographie mobile et langage Instagram de manière réfléchie et intellectualisée. De 

même, les articles qui proposent des conseils sur les photos, le lancement de nouveaux 

outils d'édition montrent qu'Instagram porte un intérêt à la qualité des photos. Enfin, la 

mise en valeurs de « séries » photos – terme un emprunté aux domaines de la peinture et 

de la photographie traditionnelle – renforce la crédibilité artistique d'Instagram. En utilisant 

le blog et en reprenant les codes de communication de médias traditionnels, Instagram 

devient prescripteur. C'est un moyen de définir les bonnes pratiques, de les montrer mais 

surtout de les légitimer à large échelle. 

La combinaison de deux logiques : l'une stratégique qui vise à promouvoir le produit 

et la marque et l'autre médiatique, qui cherche à attirer l'attention d'un lectorat classe 

le blog dans la catégorie des magazines de marque. Dans ses recherches sur ce type 

de productions, la chercheuse Caroline de Montéty parle d'un « bricolage du sens 42» : 

Instagram met en avant plusieurs éléments en lien avec le produit (la photographie, 

la communauté, les catégories de photos, les pratiques,...) dans des formes et 

représentations journalistiques. La métaphore du magazine est d'autant plus justifiée 

qu'Instagram développe de nouvelles éditions via les réseaux sociaux. En plus du compte 

Instagram officiel, on trouve désormais des éditions francophone43, hispanophone44, 

germanophone45, russe46, japonaise 47et brésilienne48. Avec un traitement similaire de 

l'information. Malgré certaines différences, les « ingrédients » du « bricolage » sont 

les mêmes. On retrouve de nombreuses séries, transposées en français : Weekend 

Hashtag Project (ou #WHP) devient Hashtag Créatif du Mois (ou #HCM) ; la série 

#WeeklyFluffy devient #coeuraveclesdoigts ; la série #Hellomynameis devient 

#bienvenuedansmonmonde, etc. Portraits, interview, rubriques tous les éléments sont 

réutilisés. Si ces éditions nationales visent avant tout à réunir des utilisateurs qui partagent 

la même langue, l'ouverture d'un compte dédié à la musique (@music) nous dit 

qu'Instagram affirme sa légitimité à parler d'un contenu sans qu'il s'agisse pour autant 

de photographie : ici la musique49. La formule reste la même : portraits, interviews, séries. 

#WeeklyFluffy devient #petzandsounds; #WeekEndHashtagProject d evient 

42  de Montety Caroline. Les magazines de marque : entre "gestion sémiotique" et cuisine du sens. In: Communication et langages, n°143, 1er  
trimestre 2005. Dossier : Productions médiatiques et logiques publicitaires. p36-48. 

43  Edition francophone. URL : https://www.instagram.com/instagramfr/ 
44  Edition hispanophone. URL : https://www.instagram.com/instagrames/ 
45  Edition germanophone. URL : https://www.instagram.com/instagramde/ 
46  Edition russe. URL : https://www.instagram.com/instagramrussia/ 
47  Edition japonaise. URL : https://www.instagram.com/instagramjapan/ 
48  Edition brésilienne. URL : https://www.instagram.com/instagrambrasil/ 
49  Edition musique. URL : https://www.instagram.com/music/ 
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#MonthlyHashtagProject ; etc. Il s'agit toujours de faire la promotion de l'application 

Instagram, mais la reproduction de la communication propre au blog montre qu'il y a 

création d'un format médiatique qui fonctionne et est utilisé dans une communication de 

masse.
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III – LE LANGAGE EST FORMAT PUBLICITAIRE 
 

Cette dernière partie observe Instagram dans une étape de transition : d'un 

produit qui satisfait les utilisateurs à un produit qui est également monétisable. En 2013, 

Instagram a fait le choix de miser sur un revenu de nature publicitaire. Nous observerons 

comment ce changement est accompagné et plus particulièrement quels dispositifs 

communicationnels sont déployés auprès des utilisateurs et des annonceurs pour 

faciliter ce mouvement. Nous étudierons parallèlement comment le langage 

photographique qui sert ici de base à la création de formats publicitaires inédits, favorise 

l'émergence d'un univers hybride qui emprunte à la communication des marques, des 

médias, et des utilisateurs. 

 

A – Le choix de la publicité 
 

Une fois le succès de son application confirmé sur le plan des usages et des 

téléchargements, la start-up est confrontée à une problématique d'ordre économique. Le 

succès populaire du produit, ne signifie pas que celui-ci est rentable : une start-up perd de 

l'argent tant qu'elle n'a pas stabilisé un business modèle qui fonctionne. Il se passe 

souvent plusieurs années entre le moment où une application est lancée sur le marché et 

celui où elle commence à gagner de l'argent. Entre temps, elle grandit et évolue grâce à 

des fonds propres et l'argent des investisseurs. C'est une tendance très caractéristique 

des start-up spécialisées dans les nouvelles technologies : les investisseurs engagent des 

sommes considérables et parient sur le fort potentiel de croissance de ce type de 

structures très innovantes. Certaines start-up sont valorisées à plusieurs milliards de 

dollars alors qu'elles ne génèrent encore que très peu ou pas de profits. En 2013, une 

spécialiste du capital-innovation : Aileen Lee, utilise le mot licorne pour qualifier un nombre 

restreint de structures valorisées à plusieurs milliards de dollars sans pour autant être 

rentables. L'expression s'est popularisée, en 2016, le « club des licornes » compte cent 

quarante-sept start-up dont trente-deux proposent des services mobiles50. Dans cette liste 

figure notamment Snapchat, valorisé à 20 milliards de dollars. Ce type de fonctionnement 

explique l'arrivée tardive de la question du business modèle. Elle est évidemment présente 

à l'esprit des entrepreneurs, mais la mise en place concrète d'un système qui va permettre 

de rémunérer un produit se manifeste plus tardivement. 

50  Aude Fredouelle, « Billion dollar start-up club : ces 147 start-up valorisées plus d'un milliard »[en ligne], journaldunet.com, (mai 2016),  
URL : http://www.journaldunet.com/web-tech/start-up/1154489-billion-dollar-start- up-club/ 
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Les entreprises de technologies disposent d'un ensemble limité de moyens qui vont 

leur permettre de gagner de l'argent. En fonction du type de service fourni (e-commerce, 

média social, moteur de recherche, micro blogging, messageries instantanées, forums de 

discussions, bookmarking, online reviews, etc.) l'entreprise va choisir un ou plusieurs des 

modèles suivants : 

 

– Publicité 

Des annonceurs paient pour placer des contenus publicitaires sur la plateforme. 

– Abonnements 

Les utilisateurs paient pour avoir accès régulier aux contenus. 

– Génération de leads /affiliation 

(1) L'entreprise vend des leads. La génération de leads est une technique qui 

consiste à détecter les signes d'intérêt émis par des prospects pour un produit 

ou un service particulier. Générer des leads, c'est compiler ces signes pour les 

revendre à des tiers. 

(2) L'entreprise aide à la promotion de sites annonceurs grâce à un programme 

ou une plateforme d'affiliation. L'affiliation est un partenariat entre un site web 

commercial ou annonceur (site affilieur) qui cherche à promouvoir un produit ou 

service en proposant une rémunération à d'autres sites éditeurs (site affiliés) 

en échange d'un apport de ventes, d'inscriptions ou de trafic. 

– 

Une partie du contenu est en accès gratuit (free), cela permet d'attirer un nombre 

conséquent d'utilisateurs susceptibles de payer pour accéder à un contenu payant 

qui sera de meilleure qualité (premium). 

– Vente de données 

Des données relatives aux utilisateurs vont être vendues à des tiers. 

– Droits d'auteurs, redevance, licences 

Les utilisateurs paient l'exploitation d'un produit ou service. 
 

Dans le cas d'Instagram la question du business modèle devient publique en 2012, 

après son rachat par Facebook. L'entreprise est mise en cause dans une polémique 

51quant à l'utilisation des photos des utilisateurs. Après un changement des conditions 

51   « Instagram fait marche arrière sur la vente de ses photos » [en ligne], Liberation.fr, (décembre 2012),  
URL : http://www.liberation.fr/ecrans/2012/12/19/instagram-fait-marche-arriere-sur-la-vente-de-ses-photos_868643 
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générales d'utilisation, plusieurs utilisateurs se rendent compte que l'entreprise s'octroie 

le droit de revendre leurs clichés à des organisations tierces sans compensation (un 

cas particulier de vente de données). Devant un vaste mouvement de protestation (avec 

notamment une menace de boycott qui devient virale), Instagram fait marche arrière 

dans les jours qui suivent. Kevin Systrom signe alors un billet de blog ou communiqué 

qui rectifie et clarifie des clauses qui auraient, selon lui, été mal comprises : « legal 

documents are easy to misinterpret52. ». Dans l'un des paragraphes, titré « Advertising 

on Instagram », on peut lire les lignes suivantes : 

 

Our main goal is to avoid things like advertising banners you see in other apps that would 

hurt the Instagram user experience. Instead, we want to create meaningful ways to help 

you discover new and interesting accounts and content while building a self-sustaining 

business at the same time. 

Au delà des effets de communication qui visent à redorer l'image de marque 

d'Instagram ternie par un faux pas, la lecture du communiqué et plus particulièrement 

de l'extrait ci- dessus, nous apprend qu’Instagram continue d'être à l'écoute de la 

communauté d'utilisateurs (le titre de l'article « Thank you, and we're listening » est à ce 

sujet très révélateur). Comme le préconise la méthodologie d'Eric Ries résumée par la 

formule Build-Measure-Learn, les entrepreneurs doivent apprendre des réactions des 

clients aux modifications du produit et choisir de persévérer ou de pivoter en fonction des 

résultats. Le recul d'Instagram, devant le mécontentement des utilisateurs constitue un 

pivot qui se fait en faveur d'un modèle basé sur les revenus publicitaires. Dans ce billet, 

Instagram affirme sa volonté de protéger l'expérience communicationnelle qui se trouve au 

cœur de son identité de marque. Cette nouvelle direction, formulée publiquement en 

décembre 2012, va demander à l'entreprise un travail de longue durée : en octobre 2013 

Instagram présente au public le format publicitaire choisi. L'introduction de la publicité fait, 

là encore, l'objet d'un billet de blog53, principalement à destination des utilisateurs, celui-ci 

prend soin d'informer et de rassurer quant à l'arrivée d'un nouveau type de contenu. La 

marque prend des précautions et explique méthodiquement au lecteur comment il sera 

informé qu'il se trouve en présence d'un contenu sponsorisé, et comment il sera possible 

52  Blog.Instagram, « Thank you, and we're listening », (décembre 2012)[billet de blog], 
URL: http://blog.instagram.com/post/38252135408/thank-you-and-were-listening 

     
53  Blog.Instagram, « A look at ads on Instagram », (octobre2013)[billet de blog], 

URL :http://blog.instagram.com/post/64973363225/adsoninstagram 
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de masquer celui-ci. L'article fait même référence à l'incident de 2012 sur la vente des 

photos : « As always, you own your own photos and videos. The introduction of advertizing 

won't change this. » La progression de cette opération commence de manière très 

prudente : la publicité est d'abord ouverte à un nombre restreint d'annonceurs 

sélectionnés en fonction de leur proximité avec l'univers d'Instagram et de leur capacité à 

produire des contenus créatifs et engageants sans dénaturer l'expérience utilisateur. En 

février 2015, on compte 200 000 annonceurs et une ouverture internationale. Aujourd'hui 

(2016), Instagram serait sur la voie de la rentabilité, c'est encore un phénomène très rare 

dans l’univers des réseaux sociaux. À titre d'exemple, dix ans après sa création en mars 

2006, Twitter dont le succès populaire est incontestable, n'avait toujours pas atteint son 

point de rentabilité.  

Nous tenterons d'identifier ici les raisons du succès de ce business modèle sur Instagram 

et comment celui est intrinsèquement lié au langage photographique. Nous 

commencerons par décrire les liens qui existent entre Instagram, le langage 

photographique et le langage publicitaire. Nous observerons pourquoi Instagram, avant 

même le lancement du premier format publicitaire est une plateforme prédestinée aux 

marques et à leur langage : une plateforme publicitarisée. Nous nous intéresserons par 

la suite à l'introduction de la publicité et à la manière dont l'entreprise Instagram 

accompagne ce changement en prêtant attention aux dispositifs communicationnels mis 

en place et à la démarche originale et surtout inédite d'Instagram qui va demander aux 

annonceurs d'adapter leurs annonces au média. 

 

B – Publicitarisation d'Instagram : un écrin prédestiné 
 

En observant les premières publicités sur Instagram, on remarque une proximité 

sémiotique entre les contenus des utilisateurs et les contenus sponsorisés. Si celle-ci est 

voulue par les représentants de l'application qui souhaitent préserver l'expérience 

utilisateur, avant même la création d'un format publicitaire à proprement parler, il y a une 

compatibilité thématique, visuelle et esthétique manifeste entre les communications des 

marques et celles des utilisateurs. Instagram est un espace où l'on parle des marques, 

où elles sont mises en valeur. 

 

Le langage publicitaire est employé par les utilisateurs 

 

C'est d'abord le fait de la communauté elle-même. Sur leurs profils, la majorité des 
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utilisateurs immortalisent des instants de leur vie grâce à des photos, qu'ils vont éditer et 

contextualiser. C'est cette expérience communicationnelle propre à Instagram que nous 

avons étudiée en observant le langage photographique tout au long de ce travail. Nous 

avons notamment mis en valeur des catégories de photos : celles-ci traduisent en fait la 

tendance des utilisateurs à mettre en avant leur art de vivre, dans une démarche d'auto- 

branding : ce que je suis, ce que mange, ce que je porte, ce que je fais, etc. Souvent, 

comme c'est déjà le cas dans les rubriques ou cahiers «  art de vivre » ou «  lifestyle » 

de nombreux médias traditionnels, cette démarche est l'occasion de mentionner des 

marques. Les utilisateurs d'Instagram sont des individus habitués à la langue et aux 

images de la publicité, la culture publicitaire est très présente et se ressent dans la 

mise en avant des contenus. Mentionner un nom de marque ou de lieu, renforce l'auto-

branding : ainsi ce que je suis, ce que mange, ce que je porte, ce que je fais devient 

rapidement je mange ceci à tel endroit, je porte telle marque, je suis ici, etc. De surcroît, 

c'est la possibilité de mettre en avant un certain produit ou d'une certaine marque qui 

va être le premier prétexte à la communication. Dans l'exemple ci-dessous, la blogueuse 

de mode Clem-line, se met en scène tel un mannequin. Rien dans son profil n'indique 

qu'elle est professionnalisée ou travaille pour une marque de luxe, pourtant la « 

passionnée de mode » se fait ambassadrice de plusieurs grandes maisons de couture. 
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Si parfois le produit de marque est inclus dans une mise en scène plus large : photo de 

groupe, photo d'activité, photo d'une personne ou d'une tenue, bien plus souvent on 

observe des clichés de produits dont pour unique but est de montrer le produit lui-même. 
 

 

 

 

 

En observant les hashtags #nike et #nikehuarache (le nom d'un modèle de baskets de 

ville), nous avons pu retrouver nombre de ces clichés qui sont publiés par ce que 

l'utilisateur souhaite mettre en valeur un accessoire dont il est fier. 
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Des utilisateurs au service des marques 

Depuis plusieurs années, le marketing considère également le web 2.0 comme une 

opportunité pour les marques d'encourager les conversations des consommateurs sur 

leurs produits. À ce jeu, certains utilisateurs vont s'avérer plus efficaces et plus valorisés 

que d'autres. Le terme influenceur, désigne des blogueurs connus pour l'originalité de leur 

écriture, mais aussi pour leur audience et la capacité qu'ils ont d'influencer l'opinion et les 

comportements des consommateurs. Ils sont aujourd'hui sollicités par les gestionnaires de 

marques au même titre que les journalistes. Ces pratiques sont professionnalisées : il est 

tout à fait légitime de parler de relation blogueurs, c'est une pratique qui fait partie des 

relations publiques comme le sont les relations presse. Un blogueur peut exercer cette 

activité professionnellement et toucher des revenus (affiliation, sponsoring, contrat, etc.). 

Instagram n'est pas épargné par cette tendance et les différents accords qui se mettent en 

place soulignent la volonté des marques d'intégrer l'univers Instagram. 

 

Le langage publicitaire est employé par les marques-utilisateurs 

 

En plus des relations blogueurs, les comptes se sont multipliés. Si aujourd'hui 

beaucoup de ces comptes sont pris en charge par les responsables de la 

communication et des réseaux sociaux, dans les premiers temps d'Instagram les 

pratiques ont été plus hétérogènes et plus hasardeuses : compte officiel, compte privé 

d'un employé, compte collectif alimenté à tout moment par plusieurs personnes, ou 

encore comptes montés par une agence dans le cadre d'une opération de 

communication. Ces différentes tentatives d'intrusion des marques sur l'application –  e t  

l e u r  v a r i é t é  –  prouvent qu'Instagram est un environnement compatible avec le 

langage des marques, favorable à la publicité. 

 

La publicitarisation d'Instagram émane de plusieurs canaux, elle est initiée par les 

utilisateurs d'origine, les utilisateurs professionnels, mais aussi des marques camouflées 

en utilisateurs. Contrairement aux médias traditionnels dans lesquels on cherche à 

aménager un espace compatible avec les discours de marques, ici la publicitarisation 

paraît plus naturelle. Cependant, si l'application semble être l'écrin publicitaire par 

excellence (aux niveaux des thèmes abordés, du médium utilisé qui privilégie l'esthétique 

et de la proximité avec les consommateurs) elle est aussi un lieu hermétique avec un 

système de signes et de représentations qu'il faut s'approprier avant de maîtriser la 

communication. Le recours à des intermédiaires (blogueurs, agences, employés), traduit 
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une certaine incapacité ou du moins une difficulté des professionnels à trouver leur voix 

sur Instagram. 

 

Au moment où l'application s'ouvre aux annonceurs, les gestionnaires 

développent des outils qui vont servir à transmettre le langage photographique aux 

professionnels qui peinent à le maîtriser. A travers le dispositif communicationnel et 

didactique mis en place nous observerons comment Instagram parvient à se présenter 

comme moins hermétique. 

 
C – Pédagogie du langage 
 

1. Ouverture d'Instagram 

Pour s'ouvrir officiellement aux annonceurs, Instagram va atténuer l'hermétisme 

si caractéristique de sa plateforme. Cet effort d'ouverture est perceptible à plusieurs 

niveaux : celui du produit lui-même, du positionnement de la marque, mais également au 

niveau des discours qui font leur promotion et favorisent la diffusion du langage 

photographique. 

 

Un nouveau produit 

On notera d'abord très simplement la refonte progressive de l'application. Elle 

apparaît moins complexe, plus facile à utiliser, mais surtout plus adaptée aux besoins 

des professionnels. En termes de performances, par exemple, ces modifications 

donnent la possibilité de mieux travailler la qualité des images. L'ajout de nouveaux 

modules répond également à la nécessité de connaître la réception des images diffusées. 

Parmi les plus notables, sur l'interface même du produit, des modifications qui ont un 

impact direct sur l'expérience utilisateur : 

 

- L'intégration du format vidéo et la comptabilisation du nombre de vues associé à 

celles-ci (en plus du nombre de likes déjà présent). 

- L'intégration des formats paysages et portrait marque la fin de l'exclusivité du format 

carré et de l'usage des cadres photos vintage qui avaient à l'origine rendu l'application 

Instagram si populaire. 

- L'ajout d'outils d'édition qui permettent de travailler plus en profondeur sur la qualité 

des images (couleurs, flous, saturation, lumière, etc.) 



–

- Une meilleure exploitation des outils d'indexation et de recherche, dont l'usage état 

jusque- là officieux et braconnier (hashtags, localisation, nom d'utilisateur, etc.) 

- Instagram devient également une gamme, avec le lancement sur le marché de 

trois nouvelles applications créatives qui vont donner accès à de nouvelles 

fonctionnalités : 

Hyperlapse permet de faire timelapse, ou de courtes vidéos en accéléré. 

 

Layout permet de réaliser des collages, c'est-à-dire de combiner plusieurs photographies 

en une. 

Boomerang permet de réaliser de très courtes vidéos à partir de plusieurs clichés. 
 

Ces modifications et ces trois nouvelles applications-outils sont mises à la 

disposition des utilisateurs non payants mais servent également les intérêts des 

annonceurs. Il s'agit, certes, de garder l'harmonie et l'esthétique des contenus, mais 

ces améliorations qui s'accumulent au cours de l'année 2016 accroissent la 

compétitivité d'Instagram sur le marché des applications et de la publicité. Deux 

conditions sans lesquelles le succès de l'offre publicitaire et la nouvelle activité 

commerciale d'Instagram seraient compromis. 

 

Un nouveau positionnement 
 

 Identité visuelle 
 

En mai 2016, Instagram présente une nouvelle identité visuelle, l'appareil photo 

vintage est remplacé par un pictogramme intégré sur un fond uni. Il en résulte un 

logo plus minimaliste. Il semble que la marque continue ainsi de rompre avec une image 

gadget qui correspond de moins en moins à ses nouvelles ambitions. À ce sujet, le 

communiqué qui présentait alors les nouveaux logo et design a été très explicite : 

Instagram c'est bien plus que des photos filtrées : « The Instagram community has 

evolved over the past five years from a place to share filtered photos to so much more 54. 

». Dans cette même perspective, Instagram se définit aujourd'hui davantage comme un 

outil de partage et de création artistique. 

54  Blog.Instagram, « A new look for Instagram », (mai 2016)[billet de blog],  
URL : http://blog.instagram.com/post/144198429587/160511-a-new-look 
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 Création artistique 
 

Instagram s'est, en effet, rendu incontournable dans le domaine de la création artistique. 

Le blog que nous avons analysé (II.) est un bon exemple de ce positionnement : 

Instagram y met en avant les instagrammeurs et la manière dont ceux-ci se mettent en 

scène, racontent des histoires, leurs univers en utilisant la photographie comme medium. 

Transformant ainsi chaque narrateur en photographe, en artiste visuel. Changer de 

positionnement, c'est faire reconnaître la dimension créative et artistique des pratiques sur 

Instagram. 

La marque s'investit par exemple dans les événements artistiques. A l'instar des 

Cannes Lions, festival annuel de la créativité, au cours duquel Instagram organise un 

concours photo depuis plusieurs années ; ou encore à l'image des Instameets, ces rendez-

vous destinés à réunir les communautés de photographes amateurs d'Instagram. À 

l'occasion du lancement du format publicitaire « Carrousel », exclusivement réservé aux 

annonceurs, Instagram mettait en scènes plusieurs agences créatives relevant le défi de 

composer avec ce nouveau format dans un court documentaire55. Les protagonistes à 

l'écran, directeurs créatifs pour la plupart, font très souvent le parallèle entre l'art et 

Instagram. Eric Oldrin, actuel directeur de la stratégie créative chez Instagram, y affirme – 

au cours de ce qui semble être une réunion de créatifs – qu'avec Instagram on serait au 

cœur d'une « renaissance créative », d'une « démocratisation de l'histoire de l'art ». 
 

 

55  Instagram PRO, «Instagram Carrousel Ad Documentary» [en ligne], (2015),  
URL : https://vimeo.com/137184843 
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Really instagram and the proliferation of mobile devices has empowered an entire 

generation you know we really are in the midst, in many ways, of a creative renaissance... 

It's the democratization of art history. 

 

Ces comparaisons, très hyperboliques révèlent une volonté d'anoblir le langage 

photographique que promeut le réseau social. Par la même occasion, ce sont aussi les 

publicitaires et les marques qui sont légitimées. La réalisation même de ce documentaire 

est une manière d'événementialiser et de légitimer le nouveau format. Instagram raconte 

une histoire : 

- Une intrigue : le lancement de carrousel ;  

- Un défi : le lancement de carrousel autour de trois campagnes qui doivent être 

réalisées en deux semaines ;  

- Les protagonistes : Instagram et trois agences créatives ;  

- et finalement le « happy ending » : le défi est relevé, les marques et les créatifs sont 

humanisés. Le public repart avec une image positive de la profession. 

Instagram cherche à séduire la communauté professionnelle avec la promesse de 

belles images, tout en conservant son statut de plateforme créative auprès des 

utilisateurs. L'argument de la création artistique, qui est une manière de parler à ces deux 

audiences est, par conséquent, souvent mis en avant dans la communication d'Instagram. 

Nous observerons notamment comment cet aspect prend de l'importance dans la 

commercialisation de l'offre publicitaire. Dans la communication d'Instagram, Il ne s'agit 

plus d'inciter les professionnels à acheter de l'espace publicitair sur l’interface de 

l’application, mais de les inviter à partager le nouveau langage, un nouveau mode 

d'expression créatif et artistique. C'est cette communication, inscrite dans un processus 

de légitimation que passe par la pédagogie. Nous évoquons ici une pédagogie du langage. 

Après une rapide présentation de l'offre publicitaire, nous étudierons la pédagogie du 

langage au sein des principaux dispositifs de communication mis en place par la marque 

Instagram. 
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‘  

Une nouvelle offre 

L'offre publicitaire comprend quatre formats d'insertion : 
 

– Photos (photo ads) ; 
 

– Vidéos (video ads) ; 
 

– Publicité dans les stories (stories ads) format qui permet de publier du contenu 

éphémère, disponible pendant vingt-quatre heures, il à considérer comme un 

résumé d'instants de la journée en photos et/ou en vidéo. C'est un contenu qui, 

comme il est amené à disparaître est plus spontané et travaillé différemment. 

– Carrousel (carrousel ads) : À l'inverse des photos qui sont statiques, et des vidéos 

qui sont en mouvement, le carrousel permet, dans le même même espace, de faire 

défiler une petite série de photos. 

À l'exception du format carrousel, exclusivement réservé aux annonceurs, les publicitaires 

sont invités à utiliser les mêmes outils, les mêmes espaces et le même langage que les 

utilisateurs qu'ils souhaitent atteindre. C'est en contrepartie d'un bon usage du langage 

photographique, de ses codes et de ces normes qu'Instagram garantit et monnaye le 

succès d'une campagne de publicité sur sa plateforme. 

2. La pédagogie pour garantir efficacité et créativité 

 

Satisfaire annonceurs et utilisateurs : une double contrainte 

 

Le nouvel objectif de la marque Instagram est d'accroître la présence des 

annonceurs et de les intégrer au paysage de l'application de manière pérenne. C'est dans 

cet espace privilégié que les gestionnaires d'Instagram monnayent une exposition auprès 

des annonceurs. À cette ambition s'ajoute la nécessité absolue de préserver 

l'environnement visuel dans lequel évoluent les utilisateurs. Instagram doit satisfaire deux 

communautés qui coexistent mais ont des attentes bien différentes. Devant deux objectifs 

qui semblent contradictoires à plus d'un niveau, Instagram fait le pari inédit d'adapter 

les contenus publicitaires au contexte dans lequel ils sont publiés. Instagram va 

promouvoir son offre publicitaire dans une stratégie de communication axée 

sur la pédagogie. I l s’agit apprendre aux publicitaires  à communiquer sur la 
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plateforme.  

La pédagogie du langage apparaît comme une solution à la double nécessité de 

satisfaire et annonceurs et utlisateurs. Pour cette raison elle est au cœur du dispositif 

de communication d'Instagram auprès des marques. Deux discours cohabitent dans 

l'argumentaire d'Instagram : un discours rationnel, qui promeut l'efficacité de l'application 

en tant qu'outil de marketing ; un discours plus émotionnel, qui va présenter Instagram à 

travers sa puissance et sa richesse créatives. Ces deux notions, l'efficacité et la créativité, 

sont constamment associées avec l'idée que c'est uniquement de la richesse créative 

que viendra le succès marketing. Dans ce contexte, la pédagogie développée dans la 

communication d'Instagram a u p r è s  d e s  a n n o n c e u r s  e t  est mise à l e u r  

disposition pour garantir le succès des campagnes.  Elle est un moyen d'inspirer, de guider 

et d'éduquer des utilisateurs étrangers à la plateforme, mais elle est surtout une forme 

de contrôle en amont sur la nature des annonces publiées. 

Depuis sa création, Instagram s'est appuyé sur différents dispositifs de 

communication pour s'adresser à ses différentes audiences. Nous avons consacré un 

chapitre à l'étude du blog adressé aux utilisateurs. Dans un instant, nous présenterons 

les différents dispositifs qui se sont succédés dans le cadre la communication d'Instagram 

auprès de la communauté professionnels. Si certains de ces supports ont été modifiés 

voire, effacés, les traces de leur existence passée demeurent sur Instagram|Business, qui 

est aujourd´hui le principal support de communication que la marque utilise pour s’adresser 

aux marques. 

 

Blog.instagram.business 

• Observatoire des pratiques 
 

Le premier support de communication d'Instagram qui s'adresse aux professionnels 

a été crée en 2012. Il précède l'idée même d'un business modèle basé sur des revenus 

publicitaires. Ce blog est à l'image d'un observatoire : entre 2012 et 2016, pour les 

professionnels curieux à propos d'Instagram, il représente une source d'information et 

d'inspiration ; et pour la marque, il a été une solution pour collecter des données sur les 

pratiques et les besoins des entreprises. On peut d'ailleurs supposer que les informations 

obtenues ont facilité la prise de décision quant au business modèle à adopter (2013) et à 

son implémentation (2016). Si ce blog a d'abord été une plateforme un peu « fourre-tout » 

réunissant tout type d'informations au sujet d'Instagram et des entreprises, très 
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rapidement, à l'instar de blog.instagram – adressée aux utilisateurs (II.) – il s'est 

éditorialisé. Dans un mode similaire à son homologue, on y retrouve une certaine 

périodicité des contenus, des effets de rubricage, etc. La volonté de transmettre le 

langage Instagram et la dimension pédagogique des contenus y sont alors déjà 

perceptibles. 

 

Instagram for business   

 Premiers pas vers les professionnels  
 

À la création de l´URL, ce second support nommé Instagram for Business, était un 

site qui présentait le média et l'univers Instagram dans une optique professionnelle. Il 

ouvrait le sujet sur la présence possible des entreprises et des marques sur Instagram.  

Plus tard, c'est aussi ici qu e  l a  m a rqu e  présentera pour la première fois ses solutions 

publicitaires. Dans un premier temps, ce support a eu une dimension très pédagogique la 

marque s’attachait à expliciter les pratiques de langage et de communication co-créées et 

partagées par les utilisateurs d'Instagram tout en les présentant à travers des usages de 

marques. Sous l'onglet démarrer, étaient explicitées de manière détaillée tous les 

éléments et les étapes que l'on pouvait rencontrer sur l'interface d'Instagram comme le 

choix de la photo de profil ou du nom de compte.  Il s’agissait très concrètement de 

décrypter des contenus et des pratiques qui pouvaient, à l’époque, paraître énigmatiques. 

Ce décodage se pou rs u i va i t  sous l'onglet inspiration. Les articles « Brands to 

follow » et « Hashtags to watch » laissaient, par exemple, découvrir les marques 

incarnant le mieux leur identité dans le style Instagram. On pouvait alors y observer une 

sélection illustrant le langage photographique. Avec des éléments très représentatifs du 

style Instagram et du langage photographique tel que nous l’avons décrit : catégories de 

photos, couleurs et compositions typiques, format carré, mosaïques... Tous ces éléments 

caractéristiques qui ont fait le succès de l'application étaient montrés sur Instagram for 

Business, dans un usage professionnel. 

 

Le second rôle d’Instagram for business était de montrer la puissance et l’efficacité 

de l’outil media. La page d'accueil du site Instagram for Business a longtemps mis en 

avant les preuves concrètes et rationnelles de la puissance média d'Instagram. C'est 

dans cet espace qu'étaient notamment affichés des chiffres clés comme le nombre 

d'utilisateurs actifs par jour et par mois, la provenance des utilisateurs, le nombre de likes 

et de commentaires publiés, le nombre de photos partagées par jour, etc. 
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Plus tard (été 2016), après les premiers contrats annonceurs, Instagram mettra en avant 

la confiance qui lui est accordée par les marques. À la manière d'une agence de 

communication, la marque publie des études de cas qui résument son travail avec les 

entreprises. Ces documents au format .pdf, accessibles en libre téléchargement, sont très 

formatés. Sur une page unique, la présentation de l'étude de cas reste toujours la même 

: après le titre et une brève présentation de l'annonceur et de ses objectifs, la « success 

story » se compose de trois données chiffrées explicitées, du résumé du brief annonceur 

(histoire, objectif), de la solution retenue (détail de la campagne, format, supports) et 

d'une citation de l'annonceur qui affirme comment l'application Instagram a contribué à la 

réalisations de objectifs de l'entreprise. 

 

Aujourd’hui, ces deux supports sont réunis sur une plateforme appelée 

Instagram|Business qui remplit toujours deux missions importantes : Introduire et présenter 

le langage publicitaire ; vendre le langage et des espaces publicitaires aux annonceurs.  

 

Instagram |Business  

 Une agence de communication sur mesure 
 

 

En 2017, le site internet Instagram|Business, s'apparente davantage à un portail 

professionnel dans le sens où il rassemble sur une seule et même plateforme plusieurs 

services. Depuis qu'Instagram a officiellement ouvert son interface aux annonceurs, la 

communication se veut plus agressive. Il s'agit de convaincre la communauté 

professionnelle qu'Instagram est ouvert à toutes les entreprises. La marque s’adresse à 
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tous les types de professionnels : chefs de grandes ou petites entreprises, annonceurs, 

marques, start-up. La plateforme Instagram for business est en mesure de 

fournir un guide de présentation et d'utilisation détaillé de l'application et de ses services 

adapté à chaque type de business. Le fil rouge de la communication est construit sur les 

questions que se posent les entreprises à propos d'Instagram. 

 

• « Premiers pas » 
 

Le premier onglet « Getting started » répond aux questions suivantes : 
 

Pourquoi Instagram ? Comment créer un compte ? Pourquoi avoir un compte 

professionnel ? Le navigateur y est même redirigé vers des outils d'assistance plus 

perfectionnés comme la foire au questions et les séminaires de e-learning mis en place 

par la marque. 

• Advertising 
 

Sous ce second onglet, on présente l'argumentaire lié à l'offre publicitaire : Les types de 

formats proposés, leur pertinence en fonction des objectifs marketing des entreprises, le 

potentiel de ciblage et les différentes options d'achat. On y trouve aussi un volet d'aide qui 

redirige vers certains contenus du blog relatifs à l'utilisation des solutions publicitaires 

dans leur spécificité : « Comment toucher vos clients sur Instagram », « Comment utiliser 

la vidéo sur Instagram ». 

• Success story, Inspiration, blog 
 

Ces trois derniers onglets, redirigent majoritairement vers différents contenus du blog : 
 

Dans « Success story », on se concentre sur les résultats d'Instagram. On présente 

des articles qui résument des campagnes réussies mais aussi du contenu statistique sur 

les pratiques des consommateurs sur Instagram. C'est ce que la marque appelle Insights, 

il s'agit de présenter ce que l'on sait sur Instagram de manière scientifique grâce à des 

études et à la recherche. 

Dans « Inspiration », la marque met une fois de plus en valeur les réussites : 

« businesses love Instagram » ; « captivating campaigns » et présentent les outils de la 

suite créative d'Instagram Boomerang, Hyperlapse et Layout. 
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Le « blog », enfin, a été modernisé. Hébergé par Tumblr jusqu'en 2016, celui 

devient un site internet à part entière qui est également accessible via le portail Instagram- 

business. Si le blog comporte déjà une organisation thématisée, Instagram rompt 

définitivement avec le flux chronologique et opte pour un format que les utilisateurs peuvent 

interroger. Ainsi, le nouveau blog intègre un module de recherche agrémenté de quatre 

filtres qui distinguent les publications en fonction des critères suivants : 

– Type de publication (annonces, sucess story, conseils, inspiration ) 

 
– Objectif  (stimuler  les  ventes  en  ligne,  augmenter  les  ventes  en  magasin, 

promouvoir votre application, faire connaître votre marque). 

– Région  (Asie  pacifique,  Europe  –  Moyen-Orient  –  Afrique,  Amérique  latine, 

Amérique du nord, Amérique du Nord – Canada) 

– Taille d'Entreprise (Agence et partenaires, marques, petites entreprises). 

 



–

 

 
À l'observation du contenu de ce portail, on comprend que tout est mis en œuvre 

pour qu'à l'issue d'une visite sur le site, les entrepreneurs choisissent de travailler en 

utilisant Instagram. C'est notamment ce dont témoignent les multiples occurrences de 

boutons d'actions. Disséminés dans plusieurs lieux stratégiques, sur l'intégralité du site, 

ils affichent les messages suivants : « Create Ad », « Get started », « Create your own » 

« Get help », incitant à s'engager davantage avec Instagram. 
 

Instagram présente effectivement l'application dans un discours qui affirme sa pertinence 

professionnelle et son expertise. La marque emploie un vocabulaire (voire jargon) 

marketing concis et précis : en gras, les termes retiennent l'attention ; en gris ils sont 

explicités et référencés. Pour montrer le potentiel des outils marketing développés, le 

portail est un format qui met en scène l'exhaustivité des services, grâce à des procédés 

d'énumération, de listings et d'accumulation, Instagram apparaît comme capable de 

proposer des solutions clés en main à toutes les problématiques professionnelles. 

Pour capter l'attention des visiteurs professionnels, la pédagogie joue aussi un rôle 

important. Instagram s'adresse à une communauté plurielle, hétérogène. Pour certains, 

une application telle Instagram est énigmatique. Le processus d'apprentissage n'est 

pas le même pour tous, ce site internet est conçu pour l'utilisateur le plus novice. La 

présentation de l'univers Instagram, des outils marketing commercialisés ou exploitables 

par les professionnels suit une démarche didactique très méthodique. Le navigateur est 

guidé, accompagné, puis finalement aidé dans son expérience d'Instagram. Par exemple, 

chaque fois qu'il est question d'acheter ou de télécharger un produit (application 

Instagram, publicité photos, publicité vidéos, publicité carrousel, hyperlapse, boomerang, 
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etc. ), la marque présente celui-ci dans une modélisation de téléphone qui permet non 

seulement de voir l'achat potentiel, mais aussi de visualiser une version mobile 

d'Instagram sur un site web. Ensuite, les premiers onglets proposent une découverte 

d'Instagram pas à pas. Les étapes à suivre pour ouvrir un compte sont littéralement 

numérotées, dictées et illustrées par des vidéos tutorielles. Toujours dans 

l'accompagnement, les articles de blog astuces ou inspiration sont également illustrés, 

par des photos, des vidéos qui ont une valeur esthétique mais aussi didactique. Ces 

articles compilés font du blog une base de données facilement consultable. Les articles 

sont des études de cas, ils explicitent les différentes campagnes menées et sont triés 

en fonction de plusieurs critères afin de permettre aux professionnels de trouver 

rapidement des campagnes menées dans des entreprises similaires à la leur. Et dans le 

cas où les astuces et les inspirations ne suffiraient toujours pas, le portail inclut un module 

d'aide et renvoie vers des séminaires de e-learning ou vers des partenaires certifiés 

par Instagram qui peuvent prendre en charge les processus créatifs et la gestion des 

campagnes.  

Comme nous l'expliquions dans l'introduction de ce chapitre, la mise en avant de 

l'efficacité d'Instagram combinée à cet accompagnement dans les campagnes et les 

pratiques de communication sur l'application, sont un moyen de préserver une expérience 

de communication visuelle de qualité tout en introduisant une nouvelle communauté sur le 

réseau social. Si le développement de l'activité commerciale d'Instagram a d'abord été 

prudent et progressif, presque quatre ans après le lancement du tout premier contenu 

sponsorisé 56en novembre 2013, l'entreprise est aujourd'hui dans une phase d'expansion 

beaucoup plus agressive. Alors que les premiers annonceurs ont été choisis parmi des 

marques déjà actives et appréciées sur le réseau social, il s'agit désormais de faire une 

place à toutes les entreprises, et non uniquement des marques. Cette démarche, qui 

s'apparente à de la prospection requiert une communication de masse et de fait plus de 

vigilance quant à la nature des contenus publicitaires diffusés par la nouvelle clientèle. Le 

nouveau portail fait la promotion et l'explicitation du langage photographique mais surtout 

il multiplie les étapes de contrôle du processus créatif en amont (modules d'aide, 

séminaires e-learning, mise en relation avec des partenaires, etc.) pour prévenir les 

échecs éventuels d'une régie qui est en libre service en aval.

56  Marion-Jeanne Lefebvre, « Michael Kors premier annonceur sur le fil Instagram », [en ligne ], Stategie.fr,  
(novembre 2013),  
URL : http://www.strategies.fr/actualites/medias/223104W/michael-kors-premier-annonceur-sur- le-fil- 
instagram.html 
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Conclusion 

 
L'impact des applications et des réseaux sociaux sur le renouvellement des formats 

et des contenus dans le champ des médias traditionnels est manifeste. Les visages de la 

presse, de la télévision, et de la radio, les trois grands médias de masse ; mais aussi 

l'identité des maisons de médias historiques dans les quels ils s'incarnent ont été 

profondément transformés au contact des appareils et des nouveaux modes de navigation 

et de consommation qu'ils suggèrent. Aujourd'hui, de manière très intéressante, ces 

marques-entreprises qui créent les applications et réseaux sociaux à l'origine de ces 

bouleversements des usages ne sont plus uniquement diffuseurs ou relais de contenus. 

Elles proposent du contenu médiatique original. Nous sommes en présence de start-up ou 

d'entreprises dites « tech » qui maîtrisent non seulement la technique, la programmation 

informatique mais acquièrent, de surcroît, un savoir faire médiatique. 

 

À travers cette étude de cas de l'application sociale Instagram, nous avons souhaité 

connaître les mécanismes à l'oeuvre derrière le succès d'une start-up « tech » devenue 

entreprise mondialement connue grâce à la création d'un produit médiatique. Nous avons 

cherché à savoir dans quelles mesures ces organisations issues d'une tout autre culture 

d'entreprise, qui ne partagent ni l'histoire, ni les valeurs, ni les traditions ou même les 

méthodes de travail des entreprises de médias, empruntent aux médias et se positionnent 

efficacement sur leur terrain d'expertise. Nous avons en partie interrogé les contenus et 

Instagram en tant qu'outil de communication, mais cette analyse s'intéresse surtout au 

niveau stratégique. Nous nous sommes concentrés à la gestion de la marque Instagram 

sur les plans de la communication, du marketing et du management. En admettant que les 

entreprises de médias et les entreprises de technologies, à défaut d'avoir la même fonction 

dans la société, auraient désormais des intérêts professionnels communs (impératifs 

d'audience, impératifs de fidélisation, business modèles). Ces recherches nous ont permis 

d'apprendre davantage sur un univers et des objets qui gagnent en visibilité et en 

puissance dans le secteur des médias. Cette étude de cas, qui cible uniquement 

Instagram, avait en effet pour ambition d'engager une réflexion plus large sur l'influence 

nouvelle des applications – mais surtout des acteurs qui les développent – dans une 

industrie qui, bien qu'elle est en transformation constante, reste très spécifique. Nous 

avons interrogé la dimension médiatique de l'ex start-up Instagram en cherchant à savoir 

dans quelles mesures l'application relevait du médiatique. 
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Notre première hypothèse, qui portait sur le langage photographique et les 

conditions de sa création permet de révéler l'existence de différents processus qui 

conditionnent le succès d'une application. Les applications de conversation sont comme 

des expériences communicationnelles. Elles donnent lieu à des expérimentations qui 

favorisent la création de nouveaux langages par les utilisateurs. Ce nous vérifions en 

explorant cette première hypothèse c'est la dimension médiatique des applications au 

sens premier du terme, celui du contact et de la médiation. 

 

 Expérience et expérimentations communicationnelles 

Les applications de conversation lancées sur le marché mettent en avant ce que 

n o u s  avons choisi d'appeler des expériences communicationnelles. Elles reflètent 

diverses manières plus ou moins originales d'incarner le contact : de connecter, de 

rassembler ou de transmettre des messages. Sur le marché des applications pour 

innover, les développeurs vont sans cesse rechercher – ou du moins revendiquer – 

de nouvelles façons de créer, de penser le lien. L'expérience communicationnelle 

proposée devient alors un moyen de différencier les applications entre elles. Le succès 

peut être ou ne pas être au rendez-vous, mais chaque jour, de nouveaux prototypes 

sont lancés. C'est ce dont témoignent les applications de conversation les plus populaires 

: 

– L'application WhatsApp, est un outil de messagerie multimédia relativement 

traditionnel. Son nom qui reprend l'interjection familière « What's up ? » ou « quoi 

de neuf ? », laisse penser que la marque capitalise sur une image jeune et 

branchée et propose un moyen « cool » de rester gratuitement en contact avec 

ses amis et sa famille à travers le monde. 

 

– Moins complexe, mais plus insolite, l'application Yo ! permet uniquement d'envoyer 

un Yo ! À ses contacts. « Is that simple ! » ironise le slogan. Cette application, 

qui suscite au pire le rire, et au mieux les interrogations, force aussi l'admiration. 

En 2014, l'application réunissait près d'un million d'utilisateurs et levait 1 million 

et demi de dollars. 

 

– Snapchat, au même titre qu'Instagram est le cas d'école. Nous avons déjà 
plusieurs 

fois mentionné  cette  application  qui  permet  à  ses  utilisateurs  d'échanger  

des contenus éphémères. 
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Si chaque application possède des particularités qui les distinguent, elles ont toutes en 

commun de mettre en scène ou de faire naître une nouvelle expérience de 

communication. 

 

Nous parlons également d'expérimentations car lorsque les utilisateurs téléchargent 

une application de conversation, ils sont invités à en découvrir les pratiques et les usages, 

au sens premier du terme : à les révéler. L'outil qui est mis à disposition de ces derniers 

n'est pas figé ou définitif, il est destiné à évoluer et à se préciser, s'affiner. Prenons 

l'exemple de Snapchat : est facile d'imaginer que les développeurs ont remarqué une 

tendance chez les utilisateurs à éditer leur propres photos (à l'aide de filtres disponibles 

sur d'autres applications et des outils de textes et de dessin intégrés) avant de choisir 

d'introduire des filtres. C'est probablement en réponse à ces observations que Snapchat 

a commencé à développer les séries de filtres ludiques qui font aujourd'hui son 

succès. Cette hypothèse sur l'apparition des filtres semble anecdotique mais elle 

souligne l'importance de cette d'étape d'expérimentation dont peut finalement dépendre 

le l'avenir d'un produit. Dans nos recherches il apparaît que garantir le succès d'une 

expérience de communication et de l'application, c'est laisser la place à 

l'expérimentation. Il est indispensable de fournir aux utilisateurs la première version 

d'un produit simple et facile d'utilisation. Très peu d'usages sont prescrits, mais au fur 

et à mesure que les utilisateurs s'approprient leur nouvel outil, le produit évolue, se 

complexifie et son utilisation se précise. Lorsqu'Eric Ries décrit les principes de la 

Lean Start Up, il explique combien l'entrepreneur doit être attentif aux feedbacks des 

clients. Dans le cas d'Instagram, ce qui est visible à travers notre étude de cas, c'est que 

c'est en observant l'expérimentation des utilisateurs que se sont révélés non seulement 

les véritables usages du produit mais aussi les clés de sa diffusion et sa rentabilisation. 

En effet, si le visual storytelling ou langage photographique est le fruit d'un projet 

marketing à l'initiative des gestionnaires d'Instagram, il est majoritairement inspiré des 

pratiques des utilisateurs. La communauté des instagrammeurs a crée le langage 

photographique, la marque Instagram l'a institué pour le diffuser et le valoriser. 

Aujourd'hui, les pratiques qui encadrent le langage photographique ne se retrouvent pas 

seulement sur l'application Instagram, elles sont répandues dans toute la sphère 

médiatique. 

Notre seconde hypothèse questionnait le positionnement d'Instagram sur le plan 

stratégique. Nous avons d'abord supposé que dans une perspective d'auto-promotion, 

Instagram cherchait à instrumentaliser le langage pour servir une communication et 
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promotion de masse. Nous avons analysé les supports blog.instagram et 

instagram.business principaux outils de communication de l'entreprises pour s'adresser 

aux utilisateurs et aux professionnels ainsi que les choix stratégiques de la start-up depuis 

sa création. En observant la gestion de l'application, notamment sur les plans de la 

communication et du marketing, on constate que l'adoption d'une posture médiatique n'est 

pas une fin mais un moyen. Un choix stratégique qui va permettre d'atteindre un objectif 

professionnel. 

 

Il est important de retenir que dans le cas des start-up, ces objectifs professionnels 

changent avec l'évolution de l'application. 

 

 Instagram devient média pour toucher et fédérer ses utilisateurs 

Au moment du lancement d'une application de conversation, le premier objectif à atteindre 

est le téléchargement. À ce stade, la start-up va très largement compter sur le bouche 

à oreille et l'effet de réseau. Pour cette raison, la communication et le marketing fait 

un travail sur le produit lui-même : le nom, le logo, l'interface, les couleurs... On va 

mettre l'emphase sur le caractère unique et novateur de l'application pour susciter la 

curiosité. Une fois les utilisateurs réunis, accroître le nombre de téléchargements reste 

un objectif important, mais il est aussi primordial de rassembler les utilisateurs autour de 

pratiques. 

 

Pour Instagram, les contenus échangés par les utilisateurs peuvent s'apparenter à une 

forme de micro-blogging (photos, commentaires, profils), leur récurrence crée une attente. 

Très rapidement, les utilisateurs savent ce qu'ils sont en mesure de trouver ou de poster 

sur l'application. Les choix se précisent au fur et à mesure qu'ils s'abonnent à des 

publications. On peut noter la manière dont Instagram se saisit de cet engouement pour 

fédérer sa communauté. Grâce à son blog, la marque Instagram créé une publication très 

proche du magazine de marque. C'est une publication hebdomadaire, avec des rubriques 

récurrentes et une certaine conduite éditoriale destinée à mettre en avant diverses 

utilisations de l'application. 

 

Ici, la marque Instagram investit une forme médiatique traditionnelle pour populariser 

et légitimer des pratiques révélées par les utilisateurs. Elle devient média pour atteindre 

son objectif qui est de rassembler – mais surtout de maintenir ou accroître le nombre 
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d'utilisateurs. 

 

 Instagram devient média pour toucher les annonceurs 

Le fait de sélectionner et diffuser les contenus octroie également à la marque un statut 

prescripteur, de manière implicite la marque propose sa définition du bon usage 

d'Instagram. Une application de conversation ne crée pas le contenu mais elle en 

conditionne la production par les utilisateurs. La marque Instagram devient média 

lorsqu'elle décide d'organiser, de commenter et de publier ces contenus en fonction de 

choix éditoriaux. À cette occasion elle légitime, recommande et surtout démocratise des 

formes de langage. Le support blog.instagram réalise un inventaire, un catalogue qui 

favorise l'uniformisation des pratiques et du langage photographique. Au moyen de ce 

blog, Instagram contrôle la parole et les contenus. Une étape indispensable pour valoriser 

les futurs usages professionnels de l'application. 

 

Ici, on peut voir que la posture médiatique sert une fois de plus la stratégie de 

développement d'Instagram. Par la suite, lorsque qu'elle s'adresse plus directement aux 

professionnels, la marque adopte un nouveau positionnement. Instagram s'apparente 

aujourd'hui d'avantage à une agence de conseil en communication ou à une agence 

média (pédagogie du langage, conseil sur la création des campagnes de communication 

et de marketing, mise en relation avec les partenaires compétents, etc.). Le langage 

photographique ou langage visuel est aujourd'hui au cœur de l'activité économique 

d'Instagram (vente d'espaces publicitaires, mise en relation avec des partenaires 

communicants, conseil en image et production de campagne). Le dernier objectif pour une 

application est la stabilisation d'un business modèle. Dans cette perspective, Instagram a 

ajusté sa communication et son marketing, c'est ce que traduit par exemple le récent 

changement d'identité visuelle de la marque. 

 

 Création et industrialisation de langages numériques et médiatique 

Ces travaux clarifient la place des applications de conversation et des entreprises 

de technologies dans la sphère médiatique. Les applications de conversation ne 

deviennent pas des médias (au sens traditionnel du terme). On constate cependant que 

de manière très fortuite, parce que cela sert des intérêts stratégiques très précis, les 

gestionnaires d'application adoptent des postures qui sur les plans de la communication, 

du marketing et du management, rappellent celles des médias traditionnels. C'est ce 

que nous montrons avec l'exemple d'Instagram qui organise les contenus produits par 
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ses utilisateurs dans sa propre publication. 

 

Cette stratégie montre la capacité des entreprises qui développent des applications de 

conversation à tirer profit de la « matière » produite par ses utilisateurs. Les contenus 

produits sur applications, fruits de diverses expérimentations communicationnelles sont 

autant de nouvelles formes de langages que les gestionnaires d'applications apprennent à 

valoriser. D'abord auprès des utilisateurs, qui découvrent des modes d'expression, de 

communication, d'information et de divertissement inédits. Ensuite auprès des médias plus 

traditionnels, qui s'inspirent et investissent ces nouvelles formes de langage en ajoutant à 

leur caution médiatique. Mais enfin et surtout auprès des marques et des annonceurs, qui 

souhaitent affirmer leur présence sur les supports les plus populaires. 

 

Si cette valorisation semble aujourd'hui plutôt aléatoire et spécifique à Instagram, 

l'application dont il est question dans notre étude de cas. Il est fort à parier que nous allons 

vers une mise en avant et une valorisation plus systématique de ces nouveaux langages 

numériques qui se développent et plaisent aussi bien aux médias qu'aux annonceurs.
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