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Introduction

Depuis toujours I’étre humain s’oblige a jouer un role lorsqu’il se trouve en société.
Goffman parle d’une mise en scéne de la vie quotidienne dans laquelle I’individu va
se présenter d’une certaine fagon lorsqu’il fait face a d’autres personnes issues du
méme groupe social que lui ou non (Goffman, 1956). Cette mise en scene, basée sur
des caractéristiques physiques ou de personnalité, est donc une problématique
complexe et étudiée depuis des années. Pour les personnalités publiques ainsi que pour
les entreprises, I'image donnée au monde extérieur est celle qui va leur permettre de
se différencier et de se constituer une place favorable sur leur marché. De ce fait, ils
doivent garder une présence continue sur la scéne publique, tout en maintenant une
image positive pour se créer une bonne réputation. Cette scéne, avant les réseaux
sociaux et le Web 2.0, prenait place sur les médias traditionnels, comme la presse
téléviseée, radiophonique et écrite. Sur cette derniére, les personnes dressent facilement
un mur, entre les spectateurs et elles-mémes, defini comme le 4e mur. Il est une sorte
de frontiére poreuse que I’on trouve principalement au théatre ; les spectateurs ne
peuvent pas réellement le traverser pour établir une relation avec les personnalités

publiques ou les personnages qu’ils apprécient.

Avec ’avenement du Web 2.0, la scéne s’est étendue aux différents réseaux sociaux,
comme Facebook et plus récemment TikTok, ce qui permet aux utilisateurs de créer
un nouveau trou dans ce 4° mur. En plus de faire partic d’une communauté, ils ont
I’impression de pouvoir établir une relation plus substantielle avec les personnalités
qu’ils suivent. lls peuvent grace au contenu publié par les influenceurs, montrant un
fragment de leur intimité, avoir I'impression de faire partic de leur vie, comme des
amis ne se trouvant pas dans le méme pays. Les artistes ne font pas exception a cette
tendance et ils utilisent les médias sociaux comme un moyen pour parler de maniére
plus directe a leur communauté de fans, surtout sur Instagram. Ce dernier permet une
« vraie » discussion avec les followers, via les stories ou dans les messages privés.
Cependant cela ne veut pas dire qu’ils vont les inviter a entrevoir 1’intégralité de leur
vie privée. Certains vont vouloir garder ce mur dressé entre eux et les utilisateurs, et

seulement partager des infos sur leur vie professionnelle.



Avec larrivée de la plateforme de partage de vidéos, YouTube, certains artistes
scéniques, ou d’autres professionnels de I’audio-visuels, décident d’y créer du contenu
original. Ils choisissent cette plateforme puisqu’elle leur apporte plus de liberté créative
que les productions télévisuelles. Cela peut également étre vu comme un
prolongement de leur activité scénique. Mais, finalement, quelles sont les
conséquences pour leur image de marque d’exercer ces deux activités professionnelles

différentes ?

Nous allons essayer de répondre a cette question dans ce mémoire, en nous
concentrant sur la construction du personal branding de trois performeurs/ vidéastes
en fonction de ces deux métiers. Ce travail est constitué comme une analyse
comparative de I’'image d’un mentaliste, Fabien Olicard, avec celles de trois stand-

upper francais, Verino et Odah & Dako.

Aprés une bréve présentation de ces trois artistes vidéastes et de leur carriére, nous
avons déterminé notre question de recherche et de nos premieres hypotheses. Elles ont
été établies a la suite de lectures et d’observations exploratoires des concepts
principaux utilisés et des contenus partagés par nos différents cas. Ensuite, nous nous
sommes plongés dans la littérature scientifique pour définir les principaux concepts de
ce travail. Ces derniers sont ceux de spectacle vivant, duquel est issu le premier métier
des personnalités analysées, le fonctionnement de la plateforme YouTube sur laquelle
ils officient également et celui de personal branding qui est le centre de ce mémoire,

ainsi que d’autres concepts en découlant.

Gréace a ces connaissances théoriques et a nos observations des productions sur scéne
et sur les réseaux, nous allons pouvoir établir les images de marque personnelles de
nos trois cas etudiés. Ces observations seront meneées a la fois sur le terrain physique,
en allant voir les deux derniers spectacles de Fabien Olicard, et une captation de celui
de Odah & Dako. Nous allons également analyser de maniere qualitative 1’ensemble
des chaines de YouTube de nos artistes et de leurs réseaux sociaux, comme Instagram
et TikTok. Nous allons aussi compléter cette étude avec un aspect plus quantitatif dans
le cas de Fabien Olicard, qui prendra la forme d’une grille d’analyse de ses contenus
produits sur Internet. Ce travail se conclura par une discussion a propos des résultats

mis en évidence par I’analyse et des limites de cette recherche.



Partie 1 : Problématique

I.  Présentation du cas et des comparatifs

Avant de commencer une analyse du personal branding d’artistes multi-casquettes, il
serait intéressant d’en savoir plus sur les cas qui seront analysés. Dans ce mémoire,
nous allons comparer le mentaliste francais, Fabien Olicard, aux cas d’humoristes
stand-upper, Verino et Odah & Dako.

A. Mentaliste : Fabien Olicard

Fabien Olicard est un mentaliste frangais de 39 ans originaire de La Rochelle. Ce
passionné du cerveau et de son fonctionnement tourne avec ses spectacles dans toute
la francophonie depuis 2011 (Wikipédia, 2022). Ces derniers sont construits autour
de tours de mentalisme et de thémes divers : la mémoire, le langage non-verbal, les
biais cognitifs, etc. Pour continuer a partager ses passions avec son public, il décide
d’ouvrir une chaine YouTube début 2016 : FabienOlicard. Pour marquer le début de
cette nouvelle aventure, il décide de se lancer dans le défi de publier une vidéo par jour
pendant un an (Olicard, A propos. FabienOlicard, 2022). Fabien utilise donc ce canal
pour partager 1’ensemble de ses passions, en plus du mentalisme et du fonctionnement
du cerveau. Un autre de ses hobbies est de se stimuler constamment intellectuellement
et d’apprendre de nouvelles choses. Il aime, donc, résoudre des casse-tétes et des
énigmes, mais également raconter des histoires étonnantes et d’autres fun facts. Un de
ses centres d’intérét est celui du monde de I’entreprenariat qu’il met en avant
notamment gréce aux Vlogs du Bureau 17, prenant place chez Sherlock’s Mind, ainsi
que diffusée sur la chaine secondaire : Fabien Olicard La Deuxiéme Chaine (Olicard,

Fabien Olicard La deuxieme chaine, 2022).

A cbté de ces 2 premieres occupations, il partage ses savoirs et ses réflexions lors de
diverses conferences durant lesquelles il aide les participants a débloquer des
compétences au niveau cérébral, de la mémoire ou encore de la gestion du temps.
Aujourd’hui, il propose six sessions (Fabien Olicard, 2022). Ces sessions sont moins

fréquentes que les spectacles ou vidéos. En effet, depuis début 2022, il n’a exercé
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qu'une seule fois a Marrakech et lors d’un Tedx organisé par 1’Université Paris-
Dauphine. Il a aussi créé avec MentorShow.com un master class en ligne de 17 cours

portant sur le développement du potentiel cérebral (MentorShow, 2022).

Bien avant de commencer les spectacles de mentalisme et les autres activités, Fabien,
ayant déja un besoin de défi, s’était lancé dans le monde de I’entreprenariat. 1l avait
monté quelques entreprises notamment une d’animation de fétes d’anniversaire a
domicile (Olicard, Le bonheur est caché dans un coin de votre cerveau, 2020).
Aujourd’hui, il dirige trois entreprises pour I’ensemble de ses activités professionnelles

(LinkedIn, 2022).

La premiére, créée en 2015, est la société de production Sherlock’s Mind (Sherlock's
Mind, 2022). Elle sert a encadrer les activités artistiques et culturelles en partenariat
avec d’autres sociétés. Elle gere la production de spectacles de Fabien et d’autres
artistes, les vidéos YouTube ainsi que les primes télévisés. L’équipe, ou les
sherlockien.nes comme ils s’appellent entre eux, travaille également sur le magazine
Curiouz, le podcast L hippocampe, et la distribution des livres écrits, et bien d’autres
choses. Elle se compose de 8 collaborateurs en plus de Fabien Olicard qui en est le

directeur! (Fabien Olicard La deuxiéme chaine, 2022).
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FIGURE 1 ORGANIGRAMME DE L'ENTREPRISE SHERLOCK'S MIND SUR BASE DES VLOGS

En 2020, il décide avec Fanny, sa directrice de production, d’ouvrir la boutique en
ligne BrainStor-m (BrainStor-m, 2022). Cette boutique sert a centraliser la distribution
de I’ensemble des articles creéés par le mentaliste. Sur le site, nous pouvons y retrouver

les six livres qu’il a écrits, les compilations d’énigmes, le magazine trimestriel Curiouz,
q p gm
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les boites a outils pour la mémoire, les jeux et le merchandising. Celle-ci est liée a

I’organisation de Sherlock’s Mind.

La troisieme société est dédiée a 1’organisation de ses conférences, Moriarty secrets

(LinkedIn, 2022). Créeée en 2020, elle est gérée par Alex Dauvé.

B. Humoristes : Verino et Odah & Dako

1. Verino

Verino, de son vrai nom Olivier Balestriero, est un humoriste de Stand up de 39 ans et
originaire de Nancy (Wikipédia, 2022). Il débute sa vie d’adulte par un DEUG en sport
et un passage aux Cours Florent. Ensuite, il commence a jouer son 1% spectacle en
20009. 11 le jouera jusqu’en 2013 dont la dericre se fera a I’Olympia qu’il réussit a
remplir au seul moyen des réseaux sociaux. Cela fut possible grace a son passage dans
I’émission d’humour de Laurent Ruquier On ne demande qu’a en rire, diffusée sur
France 2. Pendant trois saisons, il y mit en avant le stand up qui a cette époque
commengait a éclore sur la scéne parisienne (2011-2014). Elle lui permit de toucher
un public plus large, d’accroitre sa notoriété, et de remplir des salles de plus en plus

grandes.

Depuis, il a joué deux autres spectacles. En 2014, il présente son deuxiéme spectacle
a travers la France, la Belgique et la Suisse. Sa tournée fut stoppée en 2020 a cause de
la pandémie. Il revient ensuite avec son dernier spectacle Focus en 2021.

A coté de la scéne, il se lance sur YouTube, en 2015, avec son concept Dis donc
Internet, dans lequel il revient sur I’actualité de la semaine (Verino, 2022). Pour ce
faire, il tourne ses vidéos a la fin d’une de ses représentations en se mettant dos a son
public. Gréce a ce concept, il fait un lien entre le stand-up, le spectacle vivant, avec
YouTube.

En 2014, il crée également un plateau d’humoristes qui tourne dans toute la France et
la Belgique, L Inglorious Comedy Club (Merino, 2022). Les plateaux, ou scénes
ouvertes, sont des soirées de stand up pendant lesquelles différents humoristes

confirmés, ou nouveaux, viennent faire des passages de 5 a 10 minutes, souvent pour



tester des sketchs. Les plus connus de ces plateaux sont le Jamel Comedy Club, créé
par Jamel Debbouze, et le Paname. En Europe francophone, on les retrouve

majoritairement dans les capitales, surtout a Paris, mais également a Bruxelles.

2. Odah & Dako

Odah Sama & Monsieur Dako, ou de leur vrai nom Dao & Samir, sont des humoristes
stand up originaire de Maisons-Alfort, en lle de France. lls ont respectivement 35 et
34 ans, et se connaissent depuis leur adolescence dans les années 90°. Apres une vie
de salariés dans des sociétés informatiques, ils décident de parcourir les petites salles
pour monter leur 1% spectacle. Ce dernier va allier leur passion pour le rap, la culture
urbaine et I’improvisation. Les deux amis parlent de la vie quotidienne des trentenaires
et de I’actualité, en passant de 1’infidélité aux confinements, tout cela agrémenté de
numéros d’improvisation mis en musique. En 2014, ils se font remarquer par
’humoriste belge, Nawell Madani, pour laquelle ils vont faire la premiére partie de
son spectacle. Parallélement, ils attirent également 1’attention des producteurs de
télévision. lls font alors des apparitions dans des émissions, comme Vendredi tout est
permis produite et présentée par Arthur sur TF1, ou animent des chroniques pendant
I’émission L ‘expresso sur BelN Sport par des improvisations rappées (Gnhassia,
2022).

La méme année, Odah & Dako ouvre leur chaine YouTube sur laguelle ils partagent
certains de leurs passages télévisés et des extraits de leur spectacle (Odah & Dako,
2022). A partir de 2018, ils commencent aussi a diffuser des concepts originaux
portant sur la pop culture des années 90” et des jeux d’enfance remasterisés, comme le
Petit Bac ou la Patate Chaude. s ont également posté quelques morceaux de rap de

leur propre composition.

En 2020, ils créent un programme court pour Canal +, en partenariat avec I’humoriste
et créateur de Bref, Kyan Khojandi, Les Fables d’Odah & Dako (Odah & Dako,
2020). Dans ce programme, ils racontent la vie et les problémes de trentenaires a la
fagon d’une fable version hip-hop. De plus, ils vont sortir différents produits a leur
image, tels qu’une collection de streetwear en partenariat avec Jack & Jones, deux

livres sous forme de guide de survie pour les enfants de primaire et de secondaire, un



agenda, un livre d’Escape Game et une boite de jeux de société issue de leurs vidéos
(Odah & Dako, 2022).

En 2021, les deux artistes décident de continuer leur carriére en solo. Odah Sama
continue dans le Stand up et joue sur des scénes ouvertes parisiennes. Tandis que
Monsieur Dako se concentre sur ses projets musicaux sous forme de rap. Pour leur
carriére respective, ils ont ouvert deux nouvelles chaines YouTube pour partager leurs

sketchs et musiques.

Il.  Question de recherche et hypotheses

Dans ce mémoire, nous chercherons a établir, dans un contexte artistique et culturel en
permanente évolution, la facon dont les artistes de ce secteur construisent leur personal
branding. En effet, le monde culturel et artistique est extrémement large et contient
énormément de corps de métiers différents. De plus, avec 1’essor du monde digital et
des réseaux sociaux, de nouveaux métiers ont vu le jour, comme Youtubeur? ou

créateur de contenu sur les réseaux sociaux.

Ces artistes se construisent donc une image publique, qui peut différer de leur vraie
personnalité, mise en exergue par la popularité des réseaux sociaux et donnant un
sentiment de proximité au public avec leurs personnalités publiques préférées. Cela
peut s’expliquer par le fait que certains influenceurs partagent des moments de leur vie
quotidienne. Les artistes étant considérés comme leur propre marque, leur image va
alors se construire et se diffuser via certains canaux en relation avec leurs différents

meétiers.

Les personnes du monde culturel et artistique s’épanouissant de plus en plus dans des
metiers différents, il serait difficile d’analyser 1’expression de leur image de marque
personnelle dans chacune de leurs activités professionnelles. Cette recherche se
limitera donc aux activités liées au spectacle vivant et a YouTube. Plus précisément,

elle se concentrera sur I’analyse du cas du mentaliste Fabien Olicard qui sera comparée

2 Une autre fagon d’écrire Youtubeur est possible et aussi utilisée en frangais : Youtuber. Les deux
orthographes se retrouverons dans ce travail.
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a celle des humoristes Verino et Odah & Dako. En effet, nous tenterons de répondre

aux questions suivantes :

« Dans une situation de multiplicité des métiers culturels et artistiques, comment
Fabien Olicard arrive-t-il a construire un personal branding cohérent entre ses deux
activités professionnelles, qu'elles soient scéniques ou digitales ? Cela se vérifie-t-il
dans le cas des humoristes Verino et Odah & Dako ? »

Ces questions nous permettront de nous intéresser aux hypotheses suivantes :

e [’image de marque personnelle des artistes multi-casquettes semble unique
et cohérente a travers leurs divers métiers.

e La mise en avant de certains traits de personnalités des artistes differe en
fonction des canaux utilisés (scene, YouTube, télé, livres, réseaux sociaux,
etc).

e [’image de marque est construite, en partie, grace aux publics et de la relation
qu’ils partagent avec I’artiste.

e Les canaux de création digitaux sont un prolongement de leurs activités

scéniques.
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Partie 2 : Etat de I’art

l. Mentalisme et humoristes

Avant de s’intéresser aux notions de personal branding, de notoriété et de plateformes
digitales, il est important de définir ce que sont le mentalisme et le stand up ainsi que

leur place au sein des productions définies comme faisant partie du spectacle vivant.

A. Retour sur le spectacle vivant

Le mentalisme et le stand up sont des genres de production issus du spectacle dit
vivant. Mais a quoi correspond cette appellation ? Que trouve-t-on dans cette catégorie
culturelle ? Quelle est leur place dans le paysage culturel frangais ces dernieres

années ?

Selon la définition donnée par le ministére de la Culture francais, le spectacle vivant
est « l'ensemble des spectacles produits ou diffusés par des personnes qui, en vue de
la représentation en public d’une ceuvre de l’esprit, s assurent la présence physique
d’au moins un artiste du spectacle. » (“Spectacle vivant (musique, danse, théétre...) -
Péle Création - Culture”’) (Ministére de la Culture frangais, 2022). Ces représentations
peuvent s’apparenter a toutes sortes de danses, de musiques, d’ceuvres théatrales, en
solo ou en troupe. Cela va donc de I’opéra aux théatres de rue, en passant par le théatre
de marionnettes. On peut assister a ces représentations lors de festivals en plein air ou
a I’'intérieur de divers types de salles, du théétre de la Comédie Frangaise au petit cafe-
théatre du coin. Certains de ces lieux recoivent des subventions de 1’Etat alors que

d’autres sont indépendants.

Le spectacle vivant se définit en opposition au spectacle enregistré. Dans le second cas,
la performance sera immuable et figée sur une bande d’enregistrement ou dans un
fichier numérique. Elle sera toujours diffusée de la méme maniere, sans aucun

changement que ce soit sur la forme ou le fond. Ce genre de représentation est, selon
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Bouissac, un procés® sémanticue réversible, comme nous pouvons toujours rejouer le
spectacle sans altération (Bouissac, 2011). Nous pouvons retrouver dans cette
catégorie les films en tout genre ou les podcasts traitant de nombreux sujets differents.
A P’inverse, le spectacle vivant est a la fois réversible et irréversible. Il est donc
répétable dans le temps et dans 1’espace, mais il est soumis aux aléas des salles et de
leur public. Cette catégorisation vient de la création des techniques d’enregistrement.
De ce fait, toute représentation artistique, d’au moins un artiste présent, se deroulant
sans canaux intermédiaires et en présence d’un public est considérée comme faisant
partie du spectacle vivant. La captation vidéo d’un one-man-show qui est enregistrée
sur un DVD, ou diffusée a la télévision, sera considérée comme un spectacle enregistré
bien qu’a I’origine, il était vivant. Cependant une représentation impliquant des parties
enregistrées, comme une vidéo montrée pendant le spectacle avec laquelle ’artiste va

Ou non réagir, sera toujours considérée comme vivant.

Le paysage culturel et artistique francais possede donc une grande variété de
productions rentrant dans le cadre du spectacle vivant et enregistré. Ces derniers ont
donc une place assez importante dans le quotidien des citoyens francais. D’ailleurs, en
2019, les acteurs du spectacle vivant ont joué devant plus de 610.000 spectateurs tout
au long de la saison*, d’aprés les chiffres du ministére de la Culture (Ministére de la
Culture francais, 2022). Cela a augmenté avec 1’essor des outils et plateformes
numériques qui ont permis I’émergence des productions virtuelles, comme les lives
Twitch. Gréce a cet essor, la fagon de consommer des productions culturelles en
France a évolué ces dernieres années, ainsi que le processus d’achat et de
consommation. Avec la pandémie du corona virus et la fermeture des lieux de culture,
certains acteurs de ce secteur se sont méme lancés sur cette plateforme de live ou ont
fait des concerts en live sur d’autres réseaux sociaux, comme Instagram ou YouTube.
Cela a de nouveau augmenté 1’écart générationnel remarqué par Lambardo et Wolff
en 2020 (Lambardo & Wolff, 2020). Les plus jeunes, 15-24 ans, se tournent plus
facilement vers les spectacles enregistrés et les productions virtuelles alors que les
boomers, 45 ans et plus, iront plutbt voir une piéce de théatre, un concert, etc. Au

milieu de ces 2 extrémes, les personnes ayant grandi dans les années 90” et début 2000

3 Le proces, dans ce cas-Ci, désigne les représentations sémanticues liées aux prédicats verbaux et des
substantifs non-verbaux, qui sont divisés en différentes catégories (Gosselin, 1996)

4 La saison théatrale commence début septembre et se finit en juin. Les 2 mois estivales sont alors dédiés
aux festivals, comme celui d’ Avignon.
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iront autant au cinéma que voir un spectacle sur scéne. Selon Lambardo et Wolff, 3/4
des 25-39 ans sont déja allés voir un one-man show, un match d’improvisation ou un
platcau d’humoristes dans un café-théatre ou un comedy club. Cependant, cette
pratique est plus courante pour les individus hautement diplomés et ayant une position

socio-professionnelle de cadre.

On remarque également une différence dans le choix de consommation. Les individus
plus agés se dirigeront plus vers des productions d’artistes qu’ils connaissent déja ou
qu’ils découvrent grace aux medias traditionnels, comme la radio ou la télévision. En
comparaison, les plus jeunes seront plus sensibles a la découverte de nouveaux artistes.
Celaest di al’essor du Web 2.0 et des réseaux sociaux qui ont facilité la découverte a
la nouveauté. Les plateformes digitales ont permis le développement de 1’offre
culturelle, notamment par la création de contenu videéo sur YouTube ou TikTok, ce
qui a pu amener une plus grande visibilité sur les ceuvres et les nouveaux artistes. Une
autre différence vient de la fagon dont ils peuvent étre amenés a consommer une telle
production. Leur choix peut étre conduit par les recommandations d’un influenceur.
Celui-ci est considéré comme un pair, ayant les mémes godts et influences que ses
followers, qui étant donné sa notoriété possede une certaine expertise et un pouvoir
d’influence. Ils sont considérés comme des professionnels-amateurs, comme ils en ont

fait leur métier, par Flichy en 2010 (Euzéby, Lallement, & Martinez, 2013).

En bref, on peut dire que cette recherche va porter sur I’analyse d*une dichotomie entre
le spectacle vivant et enregistré, étant donné que 1’on peut inclure le contenu des
youtubeurs dans le second cas. Les deux pans de cette division se retrouvent sur les
réseaux sociaux quand les artistes en font la promotion. Ces plateformes sont devenues

le lieu principal de la communication des acteurs du secteur culturel et artistique.

B. Définition du mentalisme

« Le mentaliste se trouve entre le magicien et le voyant, entre les colombes et les

pigeons. » (Olicard, Singularité, 2021)

Le mentalisme et le métier de mentaliste sont des choses assez peu connues dans le

sens commun. La plupart du temps, on ne sait pas trop ce qui se cache derriere ces
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mots et leur représentation. On les associe souvent aux magiciens, aux illusionnistes
ou méme & de la voyance. On imagine ces performeurs avoir des pouvoirs surnaturels,
pouvant lire dans les pensées ou dans ’avenir des gens qu’ils rencontrent. Pourraient-
ils étre tout cela a la fois ? Ou rien de tout ¢a ? Peut-on en donner une définition claire,

ou cela differe-t-il d’un performeur a 1’autre ?

Tout d’abord, il existe deux sortes de mentalisme ; I'une basée sur la psychologie et
l’autre sur I’illusionnisme, ou de spectacle. La premiére est définie par le Centre
National de Ressources Textuelles et Lexicales comme : « Une conception qui pour la
compréhension des concepts autant en logique qu'en linguistique, privilégie
l'approche intuitive» (CNRTL, 2022). Cette définition concerne un paradigme
psycho-linguistique disant que certains concepts sont compris intuitivement par les
individus, on peut le rapprocher du sens commun. Dans le cas des linguistes, c’est
lorsqu’ils définissent les régles de combinaisons et d’unités linguistiques par

expérience et par intuition.

Définir la seconde sorte de mentalisme est bien plus compliqué puisqu’on ne trouve
pas un réel consensus dans la profession des mentalistes de spectacle. Bien que 1’Ordre
Européen Des Mentalistes (OEDM)® en donne une définition en 2011 (Ordre
Européen Des Mentalistes, 2022). Selon eux, le mentalisme est un art du spectacle
traitant de I’étrange et des facultés mentales. Un mentaliste va donc utiliser pour
divertir son public des techniques liées a la psychologie, I’hypnose, la mémoire et
I’1llusion. L’utilisation de ces techniques ne peut donc étre utilisée qu’a des buts de

performance scénique, et non a des fins mercantiles.

Cependant certains mentalistes, comme Fabien Olicard, organisent également des
conférences pendant lesquelles ils enseignent a leurs spectateurs des techniques
mentales utilisées lors des shows, mais adaptées a la vie quotidienne. Les participants
peuvent donc apprendre des outils mnémotechniques, ou déceler les mensonges de
leur interlocuteur, etc. Le but de ces conférenciers, étant des artistes également, est
d’aider les individus a développer des compétences et des outils mentaux, sans que

cela soit considéré comme du charlatanisme.

% L’Ordre Européen Des Mentalistes est une association regroupant 70 mentalistes amateurs et
professionnels en France et en Europe francophone, créé en 2007. Cette association permet a ses
membres de se retrouver et de former une communauté d’entraide.
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Donc quelle serait la bonne définition du métier de mentaliste de spectacle ? I
semblerait qu’il n’existe pas de définition universelle, mais une infinité dépendant de
la facon dont les performeurs se sont approprié leur activité. De plus, certains
mélangent leur pratique du mentalisme a d’autres sortes de performance, comme le
québécois Luc Langevin qui est également un illusionniste ou le frangais Laurent Tesla
qui pratique aussi I’hypnose sur scéne. On pourrait alors se rapprocher de la description
que Jean-Eugeéne Robert fait de la prestidigitation de 1’esprit qui pourrait sSe nommer
« magie mentale » (Olicard, La Veérité sur le Mentalisme !- Définition d'un mentaliste,
2019).

Fabien Olicard définit le métier de mentaliste comme un artiste s’autoproclamant
comme tel et se produisant sur scene. C’est une personne s’intéressant a tout ce qui
touche au mental : la psychologie, la mémoire, les sciences humaines, etc. En 2019, il
étaye cette définition dans une vidéo YouTube (Olicard, La Vérité sur le Mentalisme
I- Définition d'un mentaliste, 2019). Ces professionnels du spectacle vont utiliser des
outils et des techniques empruntés aux sciences humaines et mentales pour venir
bluffer et divertir leur public. Ces techniques, comme dans des tours de magie, sont
totalement rationnelles et font partie du domaine scientifique et pseudo-scientifique,
comme la synergologie. A la différence des illusionnistes, le mentaliste ne va pas
utiliser de «trucs», ou de complices, pour détourner I’attention des spectateurs
pendant le tour. Laurent Tesla en parle comme des numéros visant a bluffer, mais sans
utiliser des accessoires et des artifices. Les mentalistes doivent alors se concentrer sur
I’influence des personnes et la déduction des pensées (Laurent Tesla, 2022).

Pour pouvoir bluffer, et méme enseigner des techniques de mentalisme, a leur public,
ces passionnés doivent avoir été formeés a leur utilisation, par des cours ou des lectures
scientifiques. Il existe des formations, par exemple, de détection de mensonge, de
lecture du langage non-verbal et des micro-expressions, mais aussi pour améliorer sa

concentration et mémoire, etc.

En conclusion, on peut dire que le mentalisme de spectacle est une forme de
performance scénique se rapprochant de Iillusionnisme sans les artifices. Il se
concentre plus sur le coté mental de Iillusion, et peut étre défini comme de la magie
mentale. Comme dans les tours de magie, il se construit en partenariat avec le public

présent, mais d’une maniére plus importante. Les mentalistes vont également
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construire leurs propres univers, en fonction de leurs inspirations, pour Fabien Olicard,
c’est le personnage de Sherlock Holmes, alors que dans le dernier spectacle de Viktor
Vincent, on se plonge a 1’époque de Gatsby. Certains vont plus s’appuyer sur le c6té
scientifique du mentalisme, alors que d’autres sur la création d’une histoire. Mais ils

vont tous utiliser les mémes types de techniques mentales.

C. Differences entre mentalistes et humoristes

« Le Stand up ¢ ‘est juste un mec avec un micro qui parle de choses (Kyan Khojandi).
» (Shirley Souagnon, 2018).

Les deux autres cas analysés dans cette recherche sont ceux d’humoristes de Stand-
up. Mais qu’est-ce que le Stand up et qui sont ces humoristes ? Quelles sont les
différences avec les mentalistes, bien qu’ils fassent chacun partie du monde du

spectacle vivant ?

Tout d’abord, le Stand up est un genre de performance pratiqué par des comédiens
appelés humoristes. Ceux-ci sont des performeurs, en solo ou a plusieurs, pratiquant
sur scéne I’humour sous différentes formes comme des sketchs, du comique de
situation, des mises en scéne, des imitations ou du stand-up. Pendant de nombreuses
années, en France, les humoristes jouent des personnages sur scéne en se grimant et en
portant des perrugues, comme les Inconnus ou Eli Kakou. La définition anglosaxonne

de mot humoriste, ou comedian, reprend ces derniers élements, en allant plus loin :

« Un humoriste. Une personne dont le métier est de faire rire les gens en disant des
blagues et des histoires droles, ou en imitant le comportement ou parlant de personnes

célebres. [Traduction personnelle]® » (Cambridge Dictionnary, 2022).

En France, le Stand up est un genre récent dans le monde de I’humour, contrairement
au monde anglo-saxon ou il est présent depuis de nombreuses decennies. Le stand up
prend son origine dans les théatres new-yorkais présentant des vaudevilles au début du

20° siécle (Zoglin, s.d.). Les animateurs de ces spectacles peuvent étre considérés

& “Comedian. A person whose job is to make people laugh by telling jokes and funny stories or by
copying the behaviour or speech of famous people” (version original)
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comme les premiers stand-uppeurs, a I’instar de Bob Hope qui établissait le style
classique trouvant sa place dans les talk-shows américains, comme le Ed Sullivan
Show. Dans les années 60 et 70°, le stand up atteint sa forme la plus moderne influencé
par le déménagement du centre névralgique des comedy club de New-York a Los
Angeles, avec celui des studios de telévisions. Avec les humoristes Freddie Prinze, et
plus tard Jerry Seinfeld, le style devient moins une critique socio-politique frontal des
Etats-Unis et de I’hypocrisie ambiante de la censure du Code Hays’. Ils vont adopter
un style plus intimiste et d’observation sur le quotidien des citadins des grandes villes
et de leur vie quotidienne dans ce melting pot culturel. Ce style prend place post-guerre
du Vietnam, une période ou les américains essayaient de se construire une nouvelle
identité commune apreés la solidarité menée contre le gouvernement Nixon et les

atrocités de la guerre.

En France, le stand up prend place avec I’arrivée de Jamel Debbouze, mais ce style fut
déja introduit par des humoristes plus anciens, comme Guy Bedos (Shirley Souagnon,
2018). Le stand up prend son essor avec 1’ouverture du Jamel Comedy Club a Paris,
dans les années 2010, et I’arrivée d’une nouvelle génération d’humoristes. Ces derniers
ont grandi dans les années 90 avec les sketchs des Inconnus, Robins des Bois, et
autres, mais ils ont découvert avec les spectacles de Jerry Seinfeld une autre fagon de
faire de 1’humour « juste en parlant normalement », comme le dit Yacine Belhousse
dans le documentaire de Shirley Souagnon (Shirley Souagnon, 2018). Cet
engouement viendrait d*une certaine crise identitaire prenant sa source dans les années
2010 et prenant de 1’ampleur avec les nombreux événements sociétaux de ces

derniéres années.

Les humoristes de stand-up, qu’ils soient connus ou nouveaux sur le marché, écument
les plateaux d’humoristes dans les comedy clubs ou les cafés-théatres. Comme les
ameéricains, ils sont seuls sur scene dans un décor minimaliste avec pour seuls
accessoires ; un micro et un tabouret, et parlent de leur quotidien. lIs brisent aussi le 4°
mur en s’adressant directement aux spectateurs. Le processus de création passe

d’abord par la défense d’une idée a travers le récit de leur quotidien, ce qui est le plus

" Le Code Hays a été écrit par William Hays en 1930 et établissait les limites de la censure pour les
productions hollywoodiennes jusqu’en 1966.
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important selon ’humoriste frangais Farry (Shirley Souagnon, 2018), et ensuite par la

reaction du public. Cette derniere est centrale dans la construction d’un spectacle.

Le métier de mentaliste et de comédien de stand up se ressemblent sur quelques points.
Dans ces 2 performances, ils brisent le 4° mur puisqu’ils jouent directement avec le
public, que ce soit pour le bluffer ou le faire rire. En plus de venir du monde anglo-
saxon, ils doivent chacun tester leurs numéros avant de les assembler pour en faire un
spectacle complet. lls les testent durant leur tournée de rodage, comme celle En
création de Fabien Olicard durant la saison 2021-2022, ou sur des plateaux dans les
comedy clubs parisiens. Ces deux types de performeurs s’auto-proclament artistes
dans leur discipline. Dans les deux cas, bien qu’ils s’auto-proclament artistes, pour
passer professionnels, ils doivent étre reconnus, dans une certaine mesure, par leurs

pairs et le public, avec lequel ils coconstruisent leur notoriéte.

On remarque également des différences entre ces deux types de spectacle vivant. Bien
que la scéne occupe une place centrale dans leur activité professionnelle, les
mentalistes peuvent performer a travers d’autres canaux, comme ceux des
conférences. C’est, notamment, par ces dernieres et d’autres moments
d’enseignement, comme les vidéos de Fabien Olicard sur YouTube, qu’ils ont acquis
un role d’expert du mental et du cerveau. Les humoristes s’expriment également sur
des sujets qu’ils connaissent plus ou moins, comme leurs expériences de vie ou des

sujets de sociétés qui les touchent.

La finalité des deux performances est également différente. Le mentaliste joue pour
bluffer et partager leur passion avec le public. Alors que les humoristes ont pour but
de faire rire et de faire réfléchir leurs spectateurs, dans une certaine mesure. Dans les
deux cas, le but principal est de divertir les personnes venues les voir se produire sur
scéne. La scéne du stand up peut se partager a plusieurs artistes, méme si les duos,
comme Odah & Dako sont plutdt rares. Les mentalistes, qui construisent leurs
spectacles avec la participation active des spectateurs, se produisent essentiellement
seuls sur scéne. La derniére différence s’explique dans 1’utilisation d’accessoires
nécessaires au déroulement du spectacle des mentalistes. Bien que ceux-ci sont malgré
tout minimes, ils ont besoin de quelques supports pour la mise en place de leurs tours.

Cela se résume souvent a des cartes a jouer, des tableaux de conférence, un carnet de
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feuilles A3, un marqueur, et toute autres choses pouvant servir a la création d’une

histoire. A I'inverse, les humoristes de Stand up se limitent & un micro et un tabouret.

II.  YouTube et le métier de Youtubeur

YouTube est un des réseaux sociaux le plus populaire dans le monde. A tel point que
cet hébergeur de vidéos engrange des passions pour la création qui se sont transformés
pour certains en un emploi stable. La 1°® vague de youtubers connus, Norman, Enjoy
Phoenix et Cyprien en France, a fait naitre des vocations chez les jeunes de la
génération suivante. Si bien qu’il existe aujourd’hui des formations pour devenir
Youtubeurs, comme celles proposées par Bruxelles Formation et Startup Vie
(Bruxelles Formation, 2022). Mais que ce cache-t-il derriere cette plateforme et se

nouveau genre de métier ?

A. Bréeve histoire de la plateforme

YouTube est une plateforme et une application, d’hébergement et de diffusion de
vidéos, présente dans 88 pays et en 76 langues différentes (FuturaTech, 2022). Elle est
également considérée comme un réseau social, a part entiére, bien que ce ne soit pas
son but premier. Le c6té social du site web est développé gréace a 1’espace pour les
commentaires sous les vidéos ou au partage de vidéos sur d’autres réseaux sociaux,
comme Facebook. Cela s’est également accru avec D’apparition de 1’onglet
Communauté, grace auquel les créateurs, ayant plus de 500 abonnés, peuvent interagir
directement sur la plateforme avec leur communauté. lls peuvent y poster des
messages, des photos, des Memes, ou encore des sondages. Cela va permettre de
garder les utilisateurs, créateurs ou consommateurs de contenu, plus longtemps sur le
site sans qu’ils aient le besoin de migrer sur un autre réseau social pour échanger,

comme Instagram.

Avec ses 2 milliards de visites par mois en 2020, YouTube est le leader mondial
d’hébergement de vidéos (Wikipédia, 2022). D’ailleurs, en 2017, la plateforme

consommait 20% de la bande passante, c¢’est-a-dire le volume de données transférees
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des serveurs aux utilisateurs connectés, aux Etats-Unis d’ Amérique (Viet, Chapitre 1:
Le phénomeéne des YouTubeurs en France, 2020). Elle se trouve donc loin devant ses

concurrents, comme Dailymotion, en France, avec qui elle a eu une histoire similaire.

En février 2005, trois salaries de PayPal décident de créer une plateforme
d’hébergement de vidéos sur laquelle tout le monde peut diffuser ses créations
(Wikipédia, 2022). Les trois créateurs du site, Chad Hurley, Steve Chen et Jawed
Karim, postent la premiére vidéo le 23 avril 2005. En méme temps, de 1’autre coté de
I’ Atlantique, le francais Olivier Poitrey lance en mars 2005 la plateforme Dailymotion
qui deviendra pendant quelque temps le concurrent direct de YouTube sur le territoire
francais (Viet, Chapitre 1: Le phénoméne des YouTubeurs en France, 2020). Un an
plus tard, la plateforme américaine se fait racheter par le géant Google pour $1,65
milliards. A ce moment-1a, Dailymotion est le leader frangais de I’hébergement de
vidéos. De nombreux youtubeurs de la 1% génération, comme Cyprien créant sous le
pseudo Monsieur Dream a cette épogue, ont commencé a partager du contenu sur ce
dernier. Cependant peu apres le lancement en France de la plateforme américaine, en
2007, les créateurs de contenu videéo vont petit a petit migrer vers celle-ci. En 2008, les
audiences du YouTube francais dépassent celles de Dailymotion. Cela peut
s’expliquer par le début de la monétisation des vidéos postées par le site américain.
Lorsqu'une vidéo atteint un certain nombre de vues, son créateur va pouvoir percevoir
un montant des AdSense®. Le créateur percoit alors 55% de I’audience monétisée, ce
qui correspond a 70 centimes les 1.000 vues (Viet, Chapitre 9: Gagnez de l'argent grace
a la publicité, 2020).

Comme la plupart des plateformes proposant du contenu unigquement destiné au web,
les gestionnaires de YouTube, avec I’arrivée de Google, ont basé leur modele
économique sur la publicité et la proposition d’espaces publicitaires aux annonceurs.
Ces espaces se trouvent soit en banniére sur I’ensemble du site ou alors en insertion

avant ou pendant les vidéos publiées, en Out Stream.

Que trouve-t-on sur cette plateforme engrangeant des milliards de dollars chaque
année ? Au lancement de la plateforme, on trouve dans un premier temps des vidéos

d’amateurs, sans aucun montage ou aucune utilisation techniques de post-production.

8 AdSense est la régie publicitaire de Google gérant la diffusion de publicité sur ses plateformes et
moteur de recherche.
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Ces amateurs utilisent surtout le site comme un espace de stockage ou ils partagent des
moments de vie comme dans un journal intime. Il n’y avait encore aucune logique
financiere et de communaute derriére la publication des vidéos. Ony trouve également
la diffusion illégale de clips musicaux ou d’extraits de films, d’émissions télévisées.
Avec I'arrivée de la monétisation, de nouveaux genres de programmes ont vu le jour,

comme le gaming, le podcast, ou le life style.

Pour finir, au fil de ces 17 années de vie, la plateforme a connu de nombreux
changements que ce soit dans son algorithme ou dans les produits créés. En 2015, les
collaborateurs lancent YouTube Gaming dans lequel les youtubeurs, jouant a des jeux
vidéo, peuvent faire des lives avec leur communaute. Celle-ci a été créée dans le but
de concurrencer la plateforme de stream Twitch (Wikipédia, 2022). En octobre de la
méme année, les abonnements payants font leur apparition sous le nom YouTube Red.
En 2020, le nom change en YouTube Premium. Celle-ci propose toujours la
visualisation des vidéos sans publicité et leur téléchargement pour pouvoir les
visionner hors connexion internet. En 2017, un abonnement pour avoir acces a des
chaines de télé fait son apparition sous le nom YouTube Tv. La derniére nouveauté est
le lancement des Shorts, créés pour concurrencer le réseau social chinois TikTok, en
2021. Ce nouveau produit a gagné cette année en popularité chez les créateurs francais.

B. Les utilisateurs et premiers créateurs de YouTube

YouTube, étant un espace de diffusion, en plus d’un espace d’hébergement de vidéos,
connait deux modeles différents. Ces modeles, décrits par Robin Cauche, sont le Top
Down qui se base sur la distribution de la pop culture® et de ses produits,
principalement musicaux, et la diffusion Bottom-up qui se base sur la création de
contenu par des amateurs (Cauche, 2019). Ces modeles de diffusion peuvent aider a

catégoriser les utilisateurs produisant du contenul.

Les vidéos produites selon une logigque top down sont principalement issues de sources

commerciales et indépendantes de la plateforme. Ce sont les professionnels de

® Ce qui compose la pop culture, ou culture populaire, sont les produits culturels appréciés et congus par
et pour le plus grand nombre d’individu. Les blockbusters hollywoodiens, comme les films Marvel ou
Star Wars, sont un bon exemple de produits de la pop culture.
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’audiovisuel, les boites de production musicale ou télévisée, qui les utilisent comme
un simple canal de diffusion parmi d’autres. Ils ne modifient pas les produits en
fonction des canaux choisis. Cela veut dire que, par exemple, un clip musical diffusé
a la télé sera exactement le méme que sur YouTube. Le fournisseur professionnel de
contenu audiovisuel le plus connu est la chaine Vevo, qui propose du contenu musical
de qualité. Ces professionnels n’ont donc pas besoin d’utiliser les outils de production

et de diffusion natifs de la plateforme proposés aux amateurs.

La deuxiéme catégorie d’utilisateurs, les Youtubeurs, s’apparente au modele bottom-
up. Ces amateurs professionnels, nommés par Bullish, User-generated content
(Bullish, 2015) font partie d’une infime minorité¢ d’utilisateurs. Selon Lamya Benamar
dans son article sur le role des utilisateurs dans les communautés sur les réseaux
sociaux, ils font partie de la catégorie des highly active user (Benamar, Balagué, &
Ghassany, 2017). Ils animent les communautés en publiant du contenu autant qu’en
repondant aux commentaires. Bien que certains ne gagnent pas leur vie par la diffusion
de leur contenu, ils ont tendance a vouloir professionnaliser leur contenu et répondre
aux attentes des annonceurs pour que leur contenu soit monétisé. Pour cela, ils doivent
se plier aux normes édictées par la plateforme. lls doivent créer du contenu original
avec aucun élément repris dans la liste des interdits sinon ils pourraient se faire signaler
et recevoir un avertissement de la plateforme. Cette liste se trouve en dessous de toutes
les vidéos®. Cependant, si les vidéos plaisent aux annonceurs, elles seront mises en

avant sur la plateforme gréace aux signets recommandation.

Par ailleurs, un des points importants pour les Youtubeurs, ¢’est d’étre mis en avant
par I’algorithme YouTube. Depuis sa création, il a connu quelques évolutions dans le
but d’améliorer I’expérience utilisateur (Mesnildrey, 2022). Jusqu’en 2012,
I’algorithme se basait uniquement sur le nombre de vues pour la mise en avant de la
vidéo. Comme conséquence, il y a eu un effet pernicieux chez les créateurs. lls
privilégiaient donc la quantité et les concepts tendances et faciles, a la qualité des
vidéos. A cette époque, on trouvait, alors, une cinquantaine de fois le méme concept,
sans plus aucune originalité. Un exemple parmi d’autres a été « Je mange bleu pendant
24h », et toutes ses variantes possibles et imaginables. Toutes les vignettes se

ressemblaient, telles les grosses fléches rouges montrant une situation ou une chose

10'\/oir Annexe 1
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ainsi que des titres putaclics du genre « LES PIRES OBJETS AMAZON » ou
« REPAS DE FAMILLE, CATOURNE MAL !l »,

En 2012, le Watch time, ¢’est-a-dire le temps de visionnage moyen, fait son apparition
et se rajoute aux nombres de vues (Mesnildrey, 2022). Par conséguent, une video avec
un grand nombre de vues, mais avec un ratio faible de temps regardé ne sera pas
forcément mise en avant. Auparavant pour augmenter le nombre de vues d’une vidéo,
et qu’elle soit mise en tendance, certains utilisateurs 1’ouvraient le temps que la vue
soit prise en compte par la plateforme et puis fermaient le lecteur. lls répétaient, ainsi,
’opération pour améliorer le référencement de cette derniére. Ce changement depuis
2012 a eu pour conséquence d’augmenter la durée moyenne des vidéos produites sur

la plateforme et de multiplier la possibilité d’y insérer des publicités.

Le dernier changement a eu lieu en 2016, avec I’introduction du Machine Learning
qui se base sur I'utilisation de I'intelligence artificielle et de la personnalisation de
recommandations. Cette personnalisation s appuie sur les habitudes de consommation
de contenu vidéo de chacun des utilisateurs. On trouve la méme technologie dans
I’application TikTok et sa page des pour toi. Le but est de faire rester le consommateur
le plus longtemps possible sur la plateforme et de le mettre en contact avec un
maximum de contenu publicitaire. L’inconvénient pour les créateurs, c’est qu’ils ne
savent plus exactement quels sont les critéres pour étre mis en avant sur le site. Méme
siils savent qu’ils doivent étre toujours présents et régulierement publier du contenu
pour ne pas étre invisibilisés. Comme le dit Fabien Olicard, dans une interview du
Youtubeur Adam Bros: «/...] Et en méme temps, I'algorithme nous punis, entre
guillemets. 1l nous invisibilise si on ne sort pas assez de vidéos, ou si on fait de trop

longues pauses. » (Adam Bros, 2020).

Le blog sales-hacking.com propose des pistes sur le fonctionnement de ce mystérieux
algorithme (Mesnildrey, 2022). Selon Stephen Mesnildrey, les créateurs auraient deux
moyens stirs d’optimiser leur relation avec ce dernier. Le premier se base plutdt sur un
reférencement plus général, ¢’est-a-dire sur 1’ensemble du moteur de recherche de
Google. Pour cela, les créateurs doivent optimiser le SEO de leur vidéo et de leur
chaine en améliorant leurs métadonnées. Ces dernieres regroupent les titres, les
vignettes et la description des vidéos, mais aussi leurs tags. Il est également important

de créer des playlists ou de faire des back links, c’est-a-dire des liens hypertextes
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renvoyant a une autre page web (Viet, Chapitre 6 :Comment bien référencer une vidéo
sur YouTube, 2020). Ce moyen n’est pas le plus important pour étre bien référencé

sur YouTube, mais apporte un engagement plus global.

En revanche, le deuxiéme moyen se concentre plus sur les vidéos recommandées par
la plateforme. La prise en compte des vidéos par 1’algorithme se fait en deux temps
lorsqu’elles sont postées (Viet, Chapitre 6 :Comment bien référencer une vidéo sur
YouTube, 2020). Lors d’un premier temps, le processus informatique analyse les
performances de la vidéo et de sa vélocité. Il va donc a la parution de celle-ci
s’intéresser aux nombres de vues des abonnés et des non-abonneés, au Watch time
moyen, ainsi qu’aux likes et aux commentaires. Cela se traduit par une analyse
uniquement quantitative montrant le taux d’engagement produit a sa sortie. Au second
temps, le processus se base sur le Machine Learning. Il compare les tags et les autres
liens de la vidéo a ceux qu’ont pu rencontrer les utilisateurs dans leur consommation
passée pour pouvoir leur proposer du contenu pouvant leur plaire. Pour ce faire, les
youtubeurs doivent bien connaitre leur public et le genre de contenu qu’il est
susceptible de regarder, ainsi que les tags et les mots-clés qui y sont associes. Cela fait
également partie de I’optimisation du SEO que 1’on connait sur Google. L’algorithme

fonctionne plus ou moins de la méme maniére.

Le dernier type d’utilisateurs, présent sur YouTube et considéré comme le groupe le
plus important, est compose des viewers, des spectateurs abonnés ou non aux chaines
qu’ils regardent. Selon Benamar, ils représentent plus ou moins 60% des individus
dans les communautés digitales (Benamar, Balagué, & Ghassany, 2017). lls sont un
mélange de passive contributors, définis comme des spectateurs ne participant
absolument pas a la vie de la communauté, et de commentators, qui vont commenter

et liker la majorité des contenus consommes.

Une minorité va également publier des vidéos non-montees sur la plateforme. Celle-
ci ne les publie pas, ou peu souvent, en public et par conséquent n’a pas de prétention
a les faire monétiser ou devenir virale. Cette minorité n’a pas, ou peu, I"utilité des outils
de post-production et de diffusion mis a la disposition par YouTube pour les créateurs

professionnels.
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Les utilisateurs créateurs de contenu vont alors pouvoir publier des types de vidéos
différentes selon leur catégorie d’utilisation. Vincent Bullish définit trois types
différents (Bullish, 2015). Le premier est le contenu produit par des fournisseurs
professionnels qui proviennent majoritairement de 1’audiovisuel travaillant dans des
boites de production de différents secteurs. Le deuxieme type est celui des user-
generated content défini par leurs créations amateures en termes de techniques
audiovisuelles. Aussi, ces youtubeurs sont des professionnels de la plateforme
cherchant a améliorer la qualité de leurs videos. Cette professionnalisation peut passer,
dans certains cas, par ’acquisition de moyen et de cadre issue des productions de télé
et de ’audiovisuel, comme le Studio Bagel lié & Canal + ou Lollywood avec C8. Cela
peut aussi se faire par I’entrée du vidéaste dans un Network ou une agence, qui vont
’aider a la production et I’obtention de partenariat avec des marques. Dans cette
recherche d’une amélioration de la qualité, YouTube va apporter son assistance en leur
offrant des outils et des formations, comme le Guide du Créateur et autres forums, le
Studio Creator et le YouTube Space. Le dernier type se positionnant entre les deux
premiers est celui des contenus YouTube Originals. La plateforme va investir dans des
programmes pouvant plaire aux annonceurs. Ces derniers peuvent étre créés par des
professionnels, comme "acteur Tom Felton jouant dans la web-série Origin (Origin,
2018), ou des amateurs proposant un programme intéressant pour les annonceurs. Les

contenus sont divisés entre les émissions ou des web-séries.

Comme on a pu le constater, YouTube permet la création d’une grande diversité de
genres de vidéos, dont leurs popularités vont fluctuer avec les différentes tendances,
des contenus de fiction avec les web-séries, ou encore du life style avec Enjoy Phoenix,
ou du gaming avec la partie de YouTube qui y est consacrée (Viet, Chapitre 1. Le
phénoméne des YouTubeurs en France, 2020). On retrouve, également sur la
plateforme, du contenu plus scientifique proposé par des vulgarisateurs de sujet
comme les sciences, 1’histoire, la sociologie et la culture, etc. Mais aussi des vidéos
plus spontanées comme les vlogs et les vidéos de réaction. D’autres vont juste partager
leur passion du bricolage avec des DIY, des livres avec le Booktube, ou encore de
I’étrange et du mystére avec les Thread horreur et de True crime, ou juste des tops. Les

possibilités sont donc infinies et de nouveaux genres continuent sans arrét d’étre créés.
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C. Le métier de Youtubeur aujourd’hui

Dans les parties précédentes, nous avons donc détaillé le fonctionnement de YouTube,
ainsi que ses différents utilisateurs avec leurs spécificités. Cette recherche porte sur les
Youtubers et sur ces amateurs se professionnalisant. Mais en quoi consiste vraiment
ce metier emergeant ? Quels sont les outils mis a leur disposition et comment

deviennent-ils des professionnels ?

1. Le métier de Youtuber concrétement

Définir cette activité professionnelle est simple et complexe a la fois. Au premier
abord, on pourrait la décrire comme des créateurs de contenu vidéo sur la plateforme
YouTube. lls sont alors présentés comme des amateurs, des inconnus, filmant des
vidéos dans leur chambre. Cette définition est celle de la premiére génération qui a
commencé a produire des vidéos. Depuis cette activité a pris de "ampleur et ses
acteurs, avec une plus grande notoriété, ont eu besoin de se professionnaliser et d’étre
reconnu comme des experts de la plateforme. Chez les vidéastes se lancant
nouvellement sur la plateforme, on retrouve cette sensation du fait maison des
premiers temps. Cependant, pour se démarquer dans la masse de créateurs, ils doivent

néanmoins proposer du contenu d’une qualité comparable a un niveau professionnel.

En voulant étre plus professionnel, ils ont di se former a d’autres métiers, comme
I’explique la youtubeuse Laura R dans une vidéo d’Adam Bros. En plus d’étre devant
la caméra, ils doivent connaitre les bases des techniques de 1’audiovisuel, comme le
montage, faire de la comptabilit¢ de leur micro-entreprise, et du community
management (Adam Bros, 2020). lls sont également leur propre manager et assistant
de production, devant gérer les demandes de partenariat avec des marques et trouver
des financements pour les vidéos plus importantes. Ce sont donc des auto-
entrepreneurs régissant leur marque sur le plan légal et de gestion de communauté
digitale, en méme temps que celle de la production de vidéos. Leur marque correspond
donc a leur personnalité publique, comme les acteurs de cinéma, et aux contenus qu’ils
diffusent sur I’ensemble des canaux utilisés en plus de YouTube, comme Instagram.
Certains vidéastes ont décidé de se décharger de certains aspects de la gestion, une fois

qu’ils ont pu réussir a en vivre grace aux AdSense et aux partenariats. Les deux aspects
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les plus délégués a des experts sont les aspects techniques de 1’audiovisuel méme,
surtout le montage, et de management des collaborations avec des marques ou d’autres

créateurs, en entrant dans un Network.

Comme les cas analysés dans ce mémoire, certains youtubeurs utilisent d’autres
supports pour créer et se lancent sur la plate-forme pour d’autres raisons que
I’utilisation de cette derniére. C’est souvent le cas lorsqu’ils sont issus du spectacle
vivant, comme Fabien Olicard, ou de la télé comme Greg Guillotin (Adam Bros,
2020). Dans ces cas-la, ils ont comme pour objectif supplémentaire de partager leurs
passions, de se lancer un nouveau défi, etc. Pour Fabien, ce fut de stimuler sa créativité
chaque jour alors qu’il était en pleine écriture de son spectacle Singularité. Pour Greg
Guillotin, ce fut le lancement de prank avec des parties scriptées importantes. Pour les
produire, il a eu besoin de 1’aide de production de chaines télévisées, sur lesquelles les

versions courtes des vidéos ont été diffusées.

Donc, comme ils créent du contenu sur différents supports, généralement d’autres
réseaux sociaux, YouTube est donc plus considéré comme un moyen de partage de
leur passion que comme une finalité. Alix Gousset le considere comme une vitrine de
ses compétences d’animation. Elle s’en sert, donc, comme un book pour son métier
d’animatrice radio (Adam Bros, 2020). La plateforme est alors considérée par ses user-

generated content comme un support utile pour son aspect communautaire et virale.

Etant considéré comme un simple support de communication et de mise en place
d’une marque, YouTube a des spécificités dans la facon de créer. Cela est notamment
dd a son algorithme. Jean-Baptiste Viet, dans son livre, présente des techniques pour
créer une chaine viable avec une communication efficiente (Viet, Chapitre 2: Rédigez
le brief créatif de votre chaine YouTube, 2020). Comme pour toute stratégie de
communication, la chaine doit avoir un objectif clair : le professionnel doit savoir et
préciser le pourquoi il se lance. Ces objectifs peuvent étre I'utilisation de la plateforme
comme une vitrine de ce que le vidéaste sait faire, un partage de sa passion, ou encore
comme un outil promotionnel de son activité professionnelle principale. En plus de
’objectif, il faut créer une identité originale pour étre facilement différencié dans
I’énorme masse de créateur présent sur le site. Cela se passe par la personnalité méme
du vidéaste et sa facon de se préesenter. Il peut jouer un role devant la caméra comme

Matthieu Sommet, ayant créé le programme Salut Les Geeks, et ses personnages
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censés étre dans sa téte (Matthieu Sommet, 2018). La mise en place de 1’identité passe
également par les visuels, comme le logo, par le pseudo choisi, le décor, ou encore
I’écran de fin des vidéos, etc. Elle peut aussi étre parfois sonore avec la création d’un

générique de fin, ou un theme musical pour chaque programme de la chaine.

Les deux autres techniques se concentrent plutét sur ’aspect technique et la
programmation. La premiére chose a faire est de créer un, ou plusieurs, programme,
un concept de vidéo récurrent, a cote de vidéos plus occasionnelles (Viet, Chapitre 2:
Reédigez le brief créatif de votre chaine YouTube, 2020). Par exemple, un des
programmes du youtubeur gaming Squeezie sont les let’s play comme celui de The
Last Guardian qu’il publia en 2017 (Squeezie, 2017). Bien évidemment, pour que le
vidéaste puisse perdurer, ses concepts doivent évoluer et se diversifier pour que les
viewers ne quittent pas la communauté. Mais I’ensemble des programmes doit suivre
une méme ligne directrice, qu’elle porte sur le mood de la chaine ou sur son but
principal. Par exemple, des vulgarisateurs vont pouvoir continuer un type de vidéo
pendant longtemps parce que méme si la forme ne change pas, le fond n’est jamais
identique d’une semaine a I’autre. C’est pour cela que les youtubeurs horreurs postent
chaque semaine plusieurs vidéos threads horreur. La derniere technique, aprés avoir
refléchi et établi les vidéos récurrentes de la chaine, est de définir une programmation
de sorties. Le planning se fait, comme pour une action de communication a long terme,
en établissant des jours de sortie par semaine puis par mois et des projets sur I’année.
Cette programmation est importante en ce qui concerne 1’algorithme. Le créateur a
besoin d’étre régulier dans ses publications pour pouvoir étre mis en avant sur la
plateforme. De plus, cela peut également servir de repere pour les abonnés et créer une
attente de leur part. Cela veut également dire qu’il doit toujours prévenir ses viewers,
sur I’onglet communauté ou autres réseaux sociaux, Si la vidéo est ajournée ou si les

publications sont en mode pause.

2. La professionnalisation du métier

Depuis le début, les créateurs, amateurs dans 1’audiovisuel, ont toujours été encouragés
par la plateforme a créer du contenu original. En 2007, elle lance le programme
YouTube Partners et I’activation de la monétisation. Cette derniére est un des criteres

de la professionnalisation défini par Robin Cauche. Selon lui, il existe deux criteres
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portant sur des aspects différents d’un métier : ’aspect financier et celui d'expertise via
des formations (Cauche, 2019).

Le critere financier est assez important pour pouvoir se dire professionnel. Il faut
générer un revenu assez élevé pouvoir en vivre au quotidien. Les Youtubers peuvent
gagner de I’argent via plusieurs sources différentes. Dans un premier temps, ce gain se
fait gréce aux publicités et aux AdSense de la plateforme. En outre, de plus en plus de
personnes utilisent des AdBlocks avec un taux de connexion pouvant depasser les
30% (Viet, Chapitre 9: Gagnez de I'argent grace a la publicité, 2020). Cependant, tous
les créateurs ne peuvent pas recevoir ce type de revenu. Il faut répondre a 4 critéres
pour pouvoir y étre éligible. Dont deux critéres portent sur la consommation des
viewers : les vidéastes doivent comptabiliser 1000 abonnés ainsi que 4.000 heures de
visionnage cumulées. Les deux autres portent sur celles de YouTube : ils doivent
respecter le réglement de la communauté avec ses normes, et leur chaine doit étre

validée par la plateforme!?.

A coté des revenus des AdSense, les créateurs peuvent générer de I’argent grace a une
source liée a la plateforme et a trois autres externes a cette derniére. YouTube propose
en France depuis 2018 la possibilité aux utilisateurs de sponsoriser leurs vidéastes
préférés grace a un abonnement payant (Viet, Chapitre 11: Vidéos payantes, dérivée
et événements, 2020). Les créateurs percoivent 70% du prix de ce dernier, soit 70%
de 4,50€. Ces souscriptions permettent aux abonnés d’avoir accés a du contenu
supplémentaire, comme un badge se mettant a cot¢ du pseudo dans I’espace
commentaires, ou des émojis supplémentaires (YouTube, 2022). Ainsi que du contenu
exclusif dans 1’onglet Communauté. Les avantages different en fonction des

créateurs®?.

Dans le méme esprit, les créateurs peuvent créer un compte sur un site de financement
participatif et solliciter leurs abonnés, comme Patreon ou Tippeee en France (Viet,
Chapitre 11: Vidéos payantes, dérivée et événements, 2020). Comme pour la source
précédente, en contrepartie de leur participation, les tippers peuvent avoir droit a des
avantages a la hauteur de celles-ci. lls pourront, par exemple, avoir acces a un Discord

prive. Les vidéastes peuvent egalement proposer a leurs abonnés du marchandising.

11 \/oir Annexe 2
12 \/oir un exemple en Annexe 3
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IIs vont pouvoir leur vendre les livres qu’ils ont écrits, leur marque de vétements, ou

des jeux de société ou mobile, etc.

La derniere source de revenu est celle des partenariats ou des placements de produits
établis avec des marques, ou des videos sponsorisées. (Viet, Chapitre 10: Networks,
placements de produits et affiliation, 2020). Grillot définit le partenariat comme « tout
type d’accord, rémunéré ou gratifi¢ d’une maniere ou d’une autre, entre une
organisation souhaitant promouvoir quelque chose (produit, service, margue, cause)
et un influenceur de YouTube » (EI Mouldi, 2020). Le placement de produit, ou
contenu sponsorisé, en vidéo a pour but de donner son avis sur un jeu vidéo, un lieu,
une application, etc. Ce dernier est défini par YouTube, en 2019, ainsi: «Les
intégrations de marque sont une forme de contenus de margue dans lesquels un
créateur inclut discrétement un produit ou un service. L'idée est de créer une video
pertinente et en phase avec I'univers de la chaine sur laquelle le produit apparait » (El
Mouldi, 2020). La majorité des youtubeurs a fait une intégration commerciale dans au
moins une vidéo, c’est-a-dire 64% des créateurs. Cependant, ils doivent faire attention
a ce qu’elles soient notifiées aux spectateurs. En effet, selon I’article 20 de la loi pour
la confiance en 1’économie numérique : « Toute publicité, sous quelque forme que ce
soit, accessible par un service de communication au public en ligne, doit pouvoir étre
clairement identifiée comme telle. Elle doit rendre clairement identifiable la personne
physigque ou morale pour le compte de laquelle elle est réalisée. » (Légifrance, 2008).
YouTube leur permet de le faire en cochant une case avant de mettre en ligne leur

contenu®3. Cela se trouve en description d’une vidéo ou directement dans celle-ci.

Le deuxieme critere de professionnalisation est celui de la connaissance des outils
techniques inhérents au métier (Cauche, 2019). En effet, dans la plupart des cas, les
youtubers sont considérés comme des amateurs dans les métiers de 1’audiovisuel
puisqu’ils ne connaissent pas, ou peu, les différentes techniques utilisées. Comme on
a pu le décrire, le métier de vidéaste sur cette plateforme englobe plusieurs corps de
métier comme ceux de la réalisation, de la programmation et du community
management, ainsi que des aspects 1égaux de la gestion d’une entreprise. Cependant,
ils sont considérés comme des experts dans I"utilisation de la plateforme et des outils
de création, comme le Creator Studio. Cet outil fait partie de mises en place par

YouTube pour aider les créateurs de contenu a se professionnaliser et d’éditer, de

13 \oir Annexe 4
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retoucher et de mettre en ligne une vidéo. Ces dispositifs basiques aident a normaliser

I’image, au niveau de sa colorimétrie, de I’étalonnage, etc., et le son d’une vidéo.

La plateforme propose de se professionnaliser grace a des formations données par des
experts de 1’audiovisuel lors de master class au YouTube Space, ou par lacommunauté
via des forums, YouTube Creator Academy (Bullish, 2015). Pour se familiariser avec
le fonctionnement du site, il propose aussi un Guide d’aide, le Guide du Créateur. Pour
finir, les créateurs peuvent avoir acces a des tutos avancés, ainsi qu’a des ateliers et des

acours en ligne via le Club Créa.

Les youtubers peuvent également faire appel et collaborer avec des professionnels de
’audiovisuel pour les aider & ameéliorer la qualité de leur contenu. Ils peuvent apporter
leur expertise dans le montage, tres souvent demandeé, dans le cadrage, ou encore dans

la gestion de production, etc.

Un point qui n’est pas abordé, par Cauche, dans la professionnalisation des créateurs
est le passage vers la micro-entreprise. La création de celle-ci va leur permettre de
payer des imp0ts sur les revenus générés par leur chaine et se verser un salaire. lls
peuvent étre indépendants et étre considérés comme auto-entrepreneurs, ou faire partie

d’un network, comme Webedia, d’une agence, etc.

[1l.  Personal branding, ou I’'image de marque personnelle

Le dernier point théorique important de cette recherche est le personal branding, et sa
construction via les outils du Web 2.0. En effet, depuis 1’essor des réseaux sociaux et
des autres blogs, la construction et la diffusion de ’image publique d’un artiste va se
produire majoritairement sur ces plateformes sociales. Comme pour les organisations,
I’image d’une entreprise est fortement liée a sa réputation, et bien entendu, a son e-
réputation. Sur les réseaux sociaux, les relations avec le public se construisent d’une
maniére différente que sur d’autres supports de création. Les artistes semblent plus
proches de leur public en dévoilant plus de leur intimite sur les réseaux, cela va créer

une sorte de relation, dites para-sociale.

32



A. Définition et concepts associés

1. Le personal branding

Avant I’essor du Web 2.0, le seul cas dans lequel on pouvait trouver le concept du
personal branding, défini comme il est aujourd’hui, €tait celui de la gestion de I'image
des personnalités publiques. Ces personnalités se trouvaient essentiellement dans les
secteurs de I’entreprise, avec 1’expression de la marque via celle de son dirigeant, du
divertissement et du sports, avec les célébrités, ou dans la politique. De nos jours, la
création de cette marque personnelle est a la portée de chacun, et monsieur/madame
tout le monde peut apprendre a la gérer. Que cela soit dans un but professionnel,
notamment sur le réseau LinkedIn, ou dans un but de notoriété et d’influence, comme

on peut le faire sur Instagram. Mais qu’est-ce que le personal branding concretement ?

L’image de marque personnelle peut se rapprocher du concept de I'image publique
des artistes et des célébrités qui a évolué dans la maniére d’étre diffusée. On parle
également de self-branding, pour les individus sur le marché de 1’emploi ou
simplement actif sur les réseaux sociaux. Une définition serait de dire que « Tout
individu peut présenter sa personnalité, ses competences, sur les médias sociaux, au
monde extérieur, comme une marque a part entiere ». En effet, comme le dit Khedher,
chacun d’entre nous est une marque (Khedher, 2014) et nous allons utiliser certaines
techniques issues du marketing et de la publicité pour se promouvoir soi et ses
compétences (Marwick, 2013).

Différents auteurs ont voulu donner une définition du personal branding (Galindo,
Copienne, & Pierre, 2021). Selon Gorbatov, il existe deux points de vue pour le
définir : I'utilisation des concepts marketing, comme la différenciation, le marché, etc.,
et de I’expression de soi, se résumant a I’identité, I’impression, 1’image, etc. La
définition qu’en fait Arruda en 2002, se rapproche plus du premier point de vue en
faisant le lien avec le marché du travail. Selon lui, « L image de marque personnelle
ne consiste pas a construire une image spéciale pour le monde extérieur ; i s ‘agit de
comprendre votre combinaison unique d attributs rationnels et émotionnels -VOS
forces, vos compétences, vos valeurs et vos passions- et d utiliser ces attributs pour
vous différencier et orienter vos décisions de carriere. » (Galindo, Copienne, & Pierre,

2021). Donc, pour établir sa marque personnelle, il faudrait trouver ce qui nous
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différencie des autres sur le marché de I’emploi, ou aussi celui de I’influence propre a
cette étude. A I’inverse, pour Rampersad, cette image est construite selon les images
percues par les autres. « La synthése de toutes les attentes, images et perceptions créent
dans la téte des autres lorsqu ils vous voient ou entendent votre nom. » (Rampersad,
2008). Ces impressions peuvent autant étre positives que negatives, le but, ¢’est d’étre
visible par les publics.

En résumé, le personal branding est le fait de renvoyer une image positive, cohérente
et unique aux publics et de la rendre visible au plus grand nombre. La création de cette
image unique passe par la présentation, définie par Goffman, comme une performance
sociale (Chen, Exploring Personal Branding on YouTube, 2013). Selon ce dernier, on
navigue a travers le monde extérieur dans la société, comme dans une piece de théatre.
La société est la scéne publique sur laquelle chacun d’entre nous joue son propre role.
Cependant, comme on se construit un personnage, on décide quelles caractéristiques
et traits de personnalités de mettre en avant, d’exagérer ou de taire. Ricoeur (1990)
décrit ce choix de diffusion comme I’identité narrative par laquelle un individu dévoile
son parcours de la fagon qu’il décide (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). Cette
narration va sans cesse se renouveler a partir des nouvelles expériences vecues par
I’individu et des compétences acquises. Cela pose, alors, la question de la construction

de I'identité, d’une personne ou d’une marque, dans la sphére publique.

Cette identité est une des composantes de I’image de marque personnelle, qui comme
dans le cas d’'une marque issue d’une organisation corporate, se doit d’étre unique et
différentiable sur le marché dans lequel I’individu évolue. Dans le livre de G. Galindo,
G. Copienne & G. Pierre sur le personal branding, ils présentent une stratégie en 3
étapes pour construire et diffuser I’'image de marque (Galindo, Copienne, & Pierre,
2021). La premiere étape est de Se connaitre soi-méme, de faire un audit dans le cas
d’une organisation et une sorte d’introspection pour les individus. La seconde étape est
de Se faire connaitre, et donc de partager le personnage que I’on a créé sur la scéne
publique. La derniere étape consiste a Se faire reconnaitre, d’acquérir une certaine

notoriété et de gérer son image pour que sa réputation soit positive.

La premiére étape de la création d’une image de marque personnelle peut également
étre décrite comme la personal brand identity, conceptualisée par Khedher (Khedher,

2014). Au cceur de celle-ci, I’identité (Marwick, 2013) d’un individu est divisée entre
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ses traits de personnalité, ses compétences, et méme sa presentation physique. Tandis
que I’identité, définie par Manal et Holmuld, est définie par trois étapes (Galindo,
Copienne, & Pierre, 2021). La premiere est celle du ceeur de I’identité qui englobe les
choses les plus essentielles pour n’en fonder qu’une, comme I’aspect physique,
I’expérience et 1’éducation, la personnalité, les valeurs de 1’individu. La seconde est
basée sur les éléments plus culturels, comme les compétences, les attitudes, les
croyances, etc. L’ensemble des deux niveaux de I’identité est analysé et évalué pour
en ressortir un avantage concurrentiel sous la forme d’une proposition de valeurs. Cette
derniére va permettre a la personne de se positionner sur le marché et de se différencier

par rapport aux autres acteurs.

L’étape de Se connaitre peut aussi étre associé au concept d’Extraire défini par Arruda
en 2003 (Chen, Exploring Personal Branding on YouTube, 2013). Cette technique a
pour objectif de mettre en exergue les attributs clé de I’identité de la personne gréce a
une introspection. Dans le livre « Le Personal Branding », paru en 2021, il décrit un
ensemble de techniques pour y parvenir (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021).
Certaines sont issues du marketing pour faire un audit d’'une marque corporate. On
peut donc utiliser le modele SWOT pour déterminer les forces et faiblesses internes de
la personne et celles de son monde extérieur. Pour I’aspect externe de cette analyse, on
peut demander aux individus composant le cercle proche de la personne. On peut donc
connaitre les attributs ayant une force différentielle chez quelqu’un et I'image percue
par I’entourage Via des techniques aidant a faire une synthése, comme le mindmapping
ou le scribbing. L’identité se construit grace a une relation entre les caractéristiques
inhérentes a la personne et la relation avec les autres. On peut donc dire qu’elle se

construit conjointement avec son audience.

Pour finir, cette étape a pour but d’établir un personnage, un réle, issu des valeurs, des
motivations, des compétences, etc., des individus. Dans le cas des créateurs de contenu
sur le web, il est important de mettre en avant la passion et I’expertise. Ensuite une fois
que les traits de la personnalité sont choisis, et I’avatar créé, il est important de
construire sa propre histoire, son background, comme pour n’importe quelle marque.
Enfin, 1a mise en place d’un mantra, de 3 a 5 mots, résumant les attributs et les buts,

est importante pour que le public se souvienne de la personnalité (Dr. Chhabra, 2020).
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La seconde étape, Se faire connaitre, se rapproche du concept du personal brand
positionning (Khedher, 2014). Le positionnement de 1’individu sur le marché se fait
via le ciblage d un public spécifique a qui il faut s’adresser et de connaitre la meilleure
facon de le faire. Cela revient a la seconde phase d’Arruda, qui est de s’exprimer sur
son identité (Chen, Exploring Personal Branding on YouTube, 2013). L’individu va
déterminer la fagon dont il va se présenter dans I’espace public, que ce Soit via ses
actions ou son verbal et non-verbal. C’est-a-dire la fagon dont il se comporte lorsqu’il
prend la parole ; son ton, son débit et ses tics corporels. Il faut également identifier les
objectifs de sa marque, le pourquoi on décide d’en créer une. Cela est d’autant plus

important sur les réseaux sociaux.

Selon Marwick, il existe deux points de vue différents par rapport a la création de la
présentation de soi (Marwick, 2013). Le premier est techno déterministe, ¢’est-a-dire
que c’est la technologie et son utilisation qui va déterminer la fagon dont les individus
se présentent sur le Web 2.0 et les médias sociaux. C’est autour de la culture de ce
dernier que le second point de vue est construit. En effet, ce serait la pop culture issue
d’Internet qui déterminerait les comportements de ses utilisateurs. Sur ces médias, les
créateurs de contenu vont utiliser des techniques issues du marketing et de la publicité
dans le but de se promouvoir eux-mémes, ainsi que leur propre marque. Un des
concepts utiliseés est celui de la réputation, qui se doit d’étre positive. Pour cela, I'image
qu’ils renvoient a leur audience doit étre fiable et authentique. Méme si elle peut étre

évolutive, elle doit rester cohérente a tout moment.

La derniere étape est celle de Se faire reconnaitre, ou du personal brand assesment
qui est le fait de prendre le contrdle de sa propre image dans 1’espace public, IRL ou
numérique (Khedher, 2014). Pour pouvoir la Diffuser, comme le décrit par Arruda, il
va falloir établir une stratégie concrete pour réussir a promouvoir son point de vue, son

expertise, ses competences aupres de son audience.

Le Dr. Chhabra propose certaines techniques pour aider a la diffusion de son image de
marque. La premiére est de se rendre visible sur Internet en créant du contenu
important et précieux (Dr. Chhabra, 2020). Bien qu’il faille publier du contenu
régulierement, il faut que celui-ci ne soit pas vide de sens et qu’il ait toujours un but
derriere. « Il ne faut pas faire du contenu, pour faire du contenu. » (Dr. Chhabra,

2020). La deuxieme technique, liée a la précédente, est de rester constamment actif et
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d’étre interactif avec son audience. Avec les médias sociaux et autres expériences
online, la communication avec le public est plus ouverte qu’avant Son essor et 1’on se
trouve dans des moments de cocréation de contenu et d’expérience (Chen, Exploring
Personal Branding on YouTube, 2013). Cette derniére se trouve notamment dans la
création de ’image de marque et des relations avec le monde extérieur. Ces techniques
ont, donc, pour objectifs de développer I’engagement du public et de renforcer des

liens sociaux.

Ollier et Malaterv ont défini quatre types de stratégies numériques de production de
contenu sur les médias sociaux (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). La premiere est
une stratégie dite d’auditoire, qui est caractérisée par une segmentation des activités
selon les auditoires, les types de réseaux. On part du principe que les personnes qui
suivent un créateur sur YouTube ne le suivra pas sur Instagram, ou sur TikTok. Le
contenu doit donc étre différent pour correspondre aux attentes de chaque public. A
I’inverse, la seconde technique est centrée sur le contenu en lui-méme. L’influenceur
va donc contrdler I'image qu’il va diffuser sur la Toile et choisir ce qu’il va partager
avec son audience. La suivante est un mélange des deux premiéres, la stratégie
hybride. La derniére stratégie est celle de la communication ouverte. Le créateur va

partager toute sorte d’information dans une logique de transparence et d’authenticité.

La derniére partie de cette phase est de mettre en place 1’évaluation, des KPI’s portant
sur I’évaluation de I’image pergue par les publics et la mesure personnelle du contenu
produit et des retours des utilisateurs (Khedher, 2014). Le but est de faire un feedback

régulier du marché et de son propre apport sur ce dernier.

Pour finir, le but principal du personal branding est d’avoir un retour au niveau du
capital humain, économique et social (Khedher, 2014). Ces capitaux ont été definis
une premiéere fois par Bourdieu. Le capital humain se rapporte aux compétences et aux
aspects culturels inhérents a I’individu et & sa classe sociale, alors que le capital
économique se rapporte principalement aux revenus engrangés par ce dernier. Le
capital social lui est lié aux réseaux relationnels que la personne va développer au cours
de sa vie. Dans son article, Khedher en donne une autre définition liée au marketing et

au numérique (Khedher, 2014).
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Selon lui I’objectif du personal branding au niveau du capital humain est de maximiser
sa compétitivité potentielle sur le marché de I'influence, par exemple. Cette
maximisation se déroulera au niveau du positionnement et de la création d’une identité
unique. Un des attributs serait d’étre considéré comme des experts dans le domaine de
leur passion. Cela va améliorer leur crédibilité et leur réputation envers leur public.

Plus elles seront positives, plus le créateur augmentera la confiance du public.

De plus, cette identité lorsqu’elle est considérée comme numérique, elle peut étre
divisée en trois types différents (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). L’identité
déclarative est décrite comme un ensemble de caractéristiques affichées issu d’un
choix fait consciemment par le créateur. La suivante est dite agissante et se construit
sur base des actions effectuées sur la Toile et plus particulierement sur les médias
sociaux. La derniére fait le lien entre les deux précédentes. L’identité calculée est une
mesure de 1’audience qui se calcule selon I’intensité de sa présence sur le Web, de sa

notoriété et de la qualité des contenus partagée.

Le capital social est defini comme le développement de son réseau et de sa
communaute sur les différents médias sociaux (Khedher, 2014). Le but de ce capital
est d’améliorer son image publique, ainsi que sa notoriété et le sentiment
d’identification du public avec le créateur de contenu qu’il suit. Le dernier capital est
économique qui est défini comme le fait de pouvoir vivre de ses activités sur le web et

de faire augmenter ses revenus au fil du temps et du gain en popularite.

2. E-réputation

Un concept essentiel dans I’évaluation d’une image de marque personnelle est celui
de la réputation. Dans un contexte corporate, la réputation des entreprises va étre
évaluée grace a des classements globaux, comme le RepTrak!, constitués selon I’avis
des consommateurs. Les données sont récoltées via des sondages. Par conséquent, les
marques vont pouvoir corriger ’image pergue par les consommateurs, et améliorer
leurs stratégies via des actions concrétes. Mais comment évaluer la réputation dans le

cas des marques personnelles ?

14 \oir Annexe 5
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Une définition simpliste de ce concept serait de dire que la réputation est une opinion,
positive ou négative, attachée a quelqu’un ou a quelque chose, faite par les
consommateurs ou les membres d’une communauté digitale (Galindo, Copienne, &
Pierre, 2021). Ces opinions sont des considérations sociales mettant en avant les
valeurs de la marque induites par les utilisateurs et construites d’aprés des croyances
collectivement partagées par les membres de cette communauté (Bara, 2021). Dans le
livre « Le personal branding », les auteurs ajoutent que ces croyances font partie du
capital social et symbolique (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). Le capital
symbolique est la somme des trois autres capitaux définis par Bourdieu (économique,
social et culturel). Cette somme permet d’établir la place sociale et le prestige d’un
individu dans la société. Ce concept peut étre imputé, d’une certaine maniére, a I’image
d’une marque, pergue par le monde extéricur, pouvant étre autant positive que
négative. Les jugements des utilisateurs par rapport a I’image de marque sont évalués

gréce aux outils de positionnement venant du marketing.

Castellano et Dutot proposent d’autres définitions selon le domaine de recherche.
Selon le domaine stratégique, la réputation est issue des caractéristiques internes
uniques de I’organisation et de la maniére dont elles sont percues par le monde
extérieur (Castellano & Dutot, 2013). Cette description peut correspondre a la présence
de la marque dans la téte des utilisateurs, ce qui correspond au concept de notoriéte.
Cependant, ce concept ne possede qu’une dimension quantitative, et non-qualitative
comme 1’évaluation de la réputation. La deuxiéme définition, prenant place dans le
domaine de I’éthique et organisationnel, la décrit comme I’expression de la marque
elle-méme (Castellano & Dutot, 2013). Cela se rapproche de I’identité caractérisée par
Géraldine Galindo & al., comme étre le plus authentique possible (Galindo, Copienne,
& Pierre, 2021). Cette derniére va se manifester via différents attributs physiques,
comme le logo ou le pseudo, ou culturels et intangibles, comme la culture de
’entreprise ou les croyances et valeurs. On peut, donc, dire que la réputation d’une
marque se construit dans un espace public et est en relation avec ses publics. Ces
derniers sont devenus plus actifs avec I’arrivée du Web 2.0. La réputation et ce concept
integrent une dimension de co-construction avec les différents stakeholders. Ces
derniers peuvent partager du contenu sur les forums, ou réseaux sociaux, pour
encenser ou dénigrer une margue et ses actions. Liliane Bara, décrit ce concept, dans

sa thése, comme faisant partie d’une dimension structurelle de pratiques sociales
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(Bara, 2021). Ces pratiques composent ce qu’on appelle 1’opinion publique, ¢’est-a-
dire le jugement global que porte la société sur une organisation ou un individu.

Dans leur article, Castellano et Dutot, décrivent 3 critéres d’évaluation de la réputation
(Castellano & Dutot, 2013). Ces critéres se basent sur les éléments constituant le
concept en lui-méme. La fiabilité, ce premier critere, est li¢ au concept d’authenticité
que I’on retrouve dans la définition de I’identité. Cette image d’une marque fiable a
pour but d’obtenir une certification, une acceptation publique par ses pairs et d’autres
organisations issues du méme marché. Le deuxieme critére est celui du benchmark,
c’est-a-dire de la position occupée par la marque dans un classement formé sur le
marché. 1l est quantitatif. Le dernier critére correspond aux 5 dimensions de la
personnalité de marque, décrites par Aarker en 1997. Ces 5 dimensions sont la
sincérité, liée a la confiance accordée par les consommateurs a une organisation ; les
compétences acquises et mises en avant par cette derniere; I’excitation; la

sophistication ; la robustesse.

Avec I’essor du Web 2.0, voir 3.0 depuis ces dernieres années, la réputation a évolué
vers une réputation en ligne, I’e-réputation. Grace a I'utilisation massive des medias
sociaux, Castellano rajoute une dimension de sociabilité et d’E-expérience (Castellano
& Dutot, 2013). Ces expériences sont définies par toute action et traces émises sur la
Toile. Ces actions doivent étre portées par une logique de sincérité, de vitesse de
réaction face a ce qu’il se passe sur le web, la tendance ou le Bad buzz. D’autres
logiques sont celles de I’interactivité avec les autres utilisateurs, et les communautés
digitales s’étant formées autour du personnage; de contenu devant étre publié
régulierement sur les plateformes ; et de la cohérence entre les actions menées sur les
divers canaux usités. La logique de I’interactivité est, selon Bara, une condition de
confiance portée par les utilisateurs (Bara, 2021). Cela vient du fait qu’on donne notre
confiance aux personnes nous ressemblant, que cela soit au niveau des valeurs ou des
croyances, etc. Ce concept est celui de ’influence sociale, que 1’on ressent par rapport
anos paires dans nos habitudes d’achat et de consommation. Selon Galindo et al., cette
cohérence s’établirait d’apres deux strateégies différentes en ce qui concerne les actions
de communication sur les médias sociaux (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). Le
createur peut gérer sa réputation en ligne en publiant le méme contenu sur ’ensemble
des canaux et en I’adaptant juste a celui utilise. Cette stratégie se nomme la constance.

A Tinverse, dans la stratégie de différenciation, la diffusion des attributs de la marque
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va étre mise en avant sur les différents médias de maniere différente. Un attribut peut,

également, se trouver sur Instagram, mais pas mis en avant sur YouTube, par exemple.

La réputation digitale est plus durable dans le temps que la réputation « physique »,
comme le présente L. Bara dans sa these (Bara, 2021). En effet, les traces numériques
sont présentes et collectées par les entreprises dans une durée indéfinie notamment via
les cookies, si ’utilisateur ne fait pas la demande du droit & 1’oubli numérique®®. Ces
traces proviennent d’une activité humaine dans un environnement numérique, Comme
le contenu publié, les cookies, les recherches sur le net, ou encore les achats faits en

ligne.

Le dernier point important de la réputation est celle de son évaluation. Les techniques
de social listening vont occuper une place importante dans la mise en place des outils
de mesure. Le créateur peut créer une ou plusieurs alertes sur Google avec son nom de
marque (Galindo, Copienne, & Pierre, 2021). D’autres plateformes proposent
également des outils pour évaluer la réputation de la marque dessus et de I’impact de
leurs actions. On peut également évaluer la réputation en se concentrant sur la
notoriété, ¢’est-a-dire I’intensité de la présence de la marque sur le net, ou en regardant
le classement fait par des organismes indépendants, comme le RepTrak ou le Forbes
(Bara, 2021).

B. Lien avec le spectacle vivant

Comme nous I’avons vu précédemment, le personal branding est I’image de Iartiste
construite avec ses spectateurs, lors des passages sur scéne et des moments apres le
spectacle. 1l va se créer un avatar ayant sa propre identité. Celle-ci est caractérisée par
les traits de la personnalité de I’artiste dont certains seront exagérés pour pouvoir se
démarquer sur le marché du spectacle vivant et dans le domaine choisi. Fabien Olicard,
par exemple, a choisi de mettre en avant le trait passionné du cerveau et de la mémoire

avec un coté un peu plus scientifique que d’autres mentalistes qui se concentrent plutot

15 Issude ’arrét de la CJUE daté du 13 mai 2014 : « /....], I'exploitant d’un moteur de recherche est
obligé de supprimer de la liste de résultats, affichée a la suite d’une recherche effectuée a partir du nom
d’une personne, des liens vers des pages web, publiées par des tiers et contenant des informations
relatives a cette personne, également dans I’hypothése ou ce nom ou ces informations ne sont pas
effacés préalablement ou simultanément de ces pages web, et ce, le cas échéant, méme lorsque leur
publication en elle-méme sur lesdites pages est licite. »
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sur la narration d’une histoire autour de leurs tours. Il est évident que pour se
démarquer, les artistes doivent choisir entre deux stratégies, soit de proposer un
concept original ou soit de se baser sur la création d’un personnage avec une
personnalité intéressante. La premiére stratégie correspond plus aux spectacles de
Fabien Olicard et au concept de stand up mélangé avec de I'impro musicale de Odah
& Dako. Tandis que Verino ne propose rien d’innovant sur la scéne du stand-up, mais

il est apprécié grace a sa personnalité solaire.

Par conséquent, il est important d’avoir une bonne stratégie de présentation de soi lors
des spectacles afin de se démarquer, mais aussi d’améliorer sa réputation. En effet,
comme la réputation se construit d’aprés 1’image percue par le public, Iartiste doit
développer une sorte de relation avec lui. Cependant, il doit poser certaines limites
pour que les individus ne soient pas surpris s’il refuse certains actes, ou s’il a un
comportement qui ne semble pas cohérent avec son image. Toute dissonance,
entrainant une incompréhension du public, peut amener une baisse de la réputation de
I’artiste. D’autant plus que des personnes pourront raconter et se plaindre de certains
comportements sur les réseaux sociaux, ce qui amplifiera cette dissonance. Pour éviter
cela, Chen a conceptualisé des stratégies de présentation de soi, d’abord dans le cadre
de YouTube (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on YouTube,
2016).

La premiere est celle de la mystification, ¢’est-a-dire d’instaurer une distanciation avec
le public (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on YouTube, 2016).
Avant les réseaux sociaux, la création de la distance entre le public et I’artiste était plus
facile. L artiste dévoilait son personnage seulement sur scéne et dans les moments de
communication publique (interviews, promotion, dédicaces, etc.), ou il avait un
controle total sur la diffusion de lintimité de sa vie privée. Il parlait peu de leur vie
privée, ou alors I’humoriste les parsemait des anecdotes embellies et exagérées pour
faire rire les spectateurs. Dans d’autres domaines du spectacle vivant, le partage de
moments de vie privée est quasiment nul, par exemple les prestidigitateurs se
concentrent plus sur la réalisation de leurs tours pour bluffer les spectateurs. D’autant
plus que la scene créee en elle-méme un sentiment de distance entre le public et ’artiste.
On appelle cette distance dans le théatre, ou I’humour, le quatriéme mur que les stand-
uppers plaisent a briser en parlant directement avec les personnes venues les voir

(Shirley Souagnon, 2018). A part dans ce cas-ci, I’artiste ne va pas essayer d’établir un
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lien privilégié avec les spectateurs. Bien que pour jouir d’une bonne réputation, il doit
entretenir une bonne relation avec eux. Cette relation se développera par 1’appréciation
des performances de Iartiste sur scéne, mais également par le fan service, comme
’organisation de la séance de dédicaces apres le spectacle. Cependant, avec I’arrivée
des médias sociaux, ce sentiment d’inaccessibilité pour les spectateurs a eu tendance a
diminuer. En effet, comme d’autres célébrités, les artistes ont commencé a partager
des parties de leur vie intime avec leur public et a renforcer des liens para-sociaux*®
avec certaines de ces personnes (Ledbetter & Meisner, 2021). Certains pensent avoir
développé une relation privilégiée avec I’artiste qu’il suit, comme une amiti¢. Bien
évidemment, certains performeurs partagent trés peu, voir aucun élément de leur vie
privée. Tout va dépendre de la fagon dont ils utilisent chaque réseau social (Euzéby,
Lallement, & Martinez, 2013).

De cette stratégie va découler deux pratiques particuliéres pouvant étre mises en place
sur scéne (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on YouTube, 2016).
Les performeurs peuvent choisir de créer leur spectacle et leur personnage en
proposant un concept singulier, comme c’est le cas pour le mentalisme ou 1’impro
musicale mélangée au Stand-up. lls vont pouvoir se cacher derriere ce concept sans
trop devoir dévoiler leur vraie personnalité pour avoir une bonne image. Ou alors, ils
peuvent performer autour d’un domaine pour lequel ils sont considérés comme des
experts. Cela s’appelle la pratique de spécialisation. Souvent, les prestidigitateurs se
cachent derriere ces deux pratiques, car le plus important, ce sont les tours de magie et

la mise en scene.

La réputation des acteurs du spectacle vivant se construit donc a travers 1’expérience
scénique, qu’ils partagent directement avec le public et sur les médias sociaux. Selon
Euzéby et Lallement, la reconnaissance par les paires est tout aussi importante dans
I’établissement d’une réputation (Euzéby, Lallement, & Martinez, 2013). Cela se
traduit par la promotion du travail d’un performeur sur ses réseaux sociaux par un autre
artiste. Comme lorsque Fabien a fait la promotion du dernier spectacle de Mike et Rike

ou des musiciens du groupe Sinsemilla®’. Cela peut s apparenter a une stratégie de

16 Une relation para-sociale est définie comme une relation unilatérale que vivent les publics lorsqu’ils
interagissent avec des personnalités publiques (artistes, sportifs de haut niveau, politiciens, influenceurs,
etc.) (Ledbetter & Meisner, 2021).

17 Exemple issu de la publication sur Instagram du 12/03/2022 :
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https://www.instagram.com/p/Ca_yLB9st4q/

rétablissement, oul ces derniers profitent, dans un certain sens, de la notoriété de Fabien
pour augmenter la leur (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on
YouTube, 2016). Le dernier point est que sa reconnaissance doit étre légitimée par des
instances compétentes comme 1’état, les médias traditionnels, les critiques culturels,

les programmateurs pour les salles de spectacle, etc.

En conclusion, les artistes doivent autant étre présents sur scéne que sur les réseaux
sociaux, pour que le public ne les considére pas comme de simples influenceurs. Pour
cela, ils peuvent partager des extraits de leur représentation scénique ou mentaliste sur
les réseaux sociaux. Mais cette démarche doit étre faite dans un but concret, comme la
promotion d’un nouveau spectacle, ou d’une tournée, et de choisir la plateforme la plus
adéquate pour cela. En effet, le choix de la plateforme est important et celui de se
concentrer sur une ou plusieurs d’entre elles, car cette portée a créer une connexion
avec le public ne sera pas la méme. Pour cela, Ledbetter et Meisner ont établi une
typologie des réseaux sociaux selon la présence sociale du créateur, le contenu et la

multiplexité des plateformes choisies (Ledbetter & Meisner, 2021).

Locus of Promotion
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FIGURE 2 TYPOLOGIE CONCEPTUELLE DES POSSIBILITES D'IMAGE DE MARQUE SUR LES
RESEAUX SOCIAUX

On constate que plus les artistes publient sur des plateformes différentes, plus le
sentiment de connexion devient important pour le public. Surtout, dans les cas ou le
taux de participation, de co-construction et de discussions, est élevé (Ledbetter &
Meisner, 2021).

Il est donc important pour eux de proposer une image cohérente, en mettant en avant
les mémes attributs, sur I’ensemble des canaux utilisés. Mais tout contenu diffusé doit

étre fait dans un but précis.



C. Lien avec YouTube

YouTube étant un réseau social sur lequel les utilisateurs partagent des vidéos, les
créateurs de contenu professionnels, les youtubeurs, doivent principalement gérer leur
identité numérique ainsi que leur e-réputation. Comme pour les artistes scéniques, ils
utilisent les autres réseaux sociaux pour communiquer avec leur communauté. La
premiére différence, entre la scene et le digital, est caractérisée par I'effet de
distanciation avec I’audience qui se trouve diminué sur YouTube. On parlera plus
d’abonnés faisant partie d’une communauté. De plus, certains youtubers vont donner
un nom aux individus qui en font partie dans le but d’augmenter leur sentiment
d’appartenance a cette communauté. Comme par exemple, Squeezie avec les

Squeezos, ou Olympe, du Journal d’Olympe, avec les Mooners.

Les youtubers vont également utiliser les différentes stratégies proposees par Chen,
mais a d’autres niveaux (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on
YouTube, 2016). En effet, comme pour la mystification, certains créateurs vont se
réfugier derriére un concept et/ou des personnages fictifs, sans montrer les aspects de
leur vie privée. Par exemple, Odah & Dako partage des extraits de leur spectacle ou
alors ils ont le concept de jeu de OUF (Odah & Dako, 2022). Cependant, d’autres,
adeptes du vlog'®, seront amenés a mettre en scéne leur vie privée et a partager, les
grands comme les petits, des moments avec leurs abonnés. Un des exemples les plus

connus en France est celui de Lena Situations'®.

La seconde stratégie est celle du rétablissement. Elle est caractérisée par le fait de faire
des featuring avec d’autres créateurs et de profiter de leur notoriété pour ameliorer leur
image. Cela peut étre aussi dans un but d’augmenter leur crédibilité lors des invitations
d’expert dans un domaine. Leur image d’expert se voit alors renforcée. La stratégie
peut également se faire dans 1’autre sens, un youtubeur peut partager sa notoriété avec

un autre, moins connu, pour qu’il puisse améliorer son image.

18 e vlog est un genre de vidéo sur YouTube. On peut le définir comme un blog vidéo, comme une
sorte de journal intime vidéo.
19
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La derniére stratégie est celle de /’auto-promotion qui se définit par le fait de paraitre
comme la personne la plus compétente dans son domaine. Pour cela, le youtuber doit

régulierement partager du contenu et établir une bonne relation avec leur communauté.
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FIGURE 3 TYPOLOGIE DES RESEAUX SOCIAUX D'APRES LEDBETTER ET MEISNER

Comme pour les autres plateformes digitales, YouTube permet d’établir une certaine
relation avec leur audience. D’apres la typologie de Ledbetter et Meisner, c’est une
Multiplatform self-branding, ou la participation de I’audience est plus ou moins faible,
comme il ne fait que commenter et liker, et fait partie d’un ensemble permettant de
créer 1'image de marque personnelle du youtuber (Ledbetter & Meisner, 2021).
Comme pour Pinterest et TikTok, les créateurs utilisent d’autres médias sociaux,
offrant plus de possibilités, pour interagir avec leur communauté, comme Instagram et

Facebook.

D. Conclusion

Dans le cas des artistes de scene, étant également des créateurs de contenus sur
YouTube, la création du personal branding est la méme sur ces deux canaux. En effet,
comme I’a dit Fabien dans une interview, YouTube n’est qu'une plateforme
supplementaire sur laquelle il peut creer du contenu complémentaire, ou totalement

différent, a ce qu’il développe sur scene (Adam Bros, 2020). C’est un nouveau terrain
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de jeu pour déployer sa créativité. Ce genre d’artiste va alors mettre en avant les mémes
attributs de leur identité publique, mais tout en respectant les codes des canaux qu’ils
utilisent, comme la présence, ou non, du 4° mur. Dans le cas de Fabien, et méme de
Odah et Dako, le 4e mur est poreux, sans étre totalement brisé. En effet, méme s’ils
parlent directement a leur public, en le faisant participer pendant leur spectacle, ou dans
leur vidéo, ils adoptent une posture permettant de mettre de la distance avec leur public.
Par exemple, Fabien adopte toujours une posture de « professeur/conférencier », dans
le sens ou il partage ses connaissances sur le cerveau humain et ses astuces

(memorisation, lecture du non-verbale, etc.), avec son audience.

IIs vont également devoir utiliser d’autres médias pour les aider dans la gestion de leur
réputation et leur réputation digitale, qui sont de nos jours étroitement liées. Dans un
esprit de cocréation avec leur communauté, ils vont devoir utiliser les réseaux appelés
multiplatform participatory self-branding, par Ledbetter et Meisner, comme
Instagram, Facebook et Snapchat (Ledbetter & Meisner, 2021). Sur ces derniers, le
sentiment de proximité et d’intimité est plus marqué que sur les autres, di a ce haut
taux de participation demandée aux membres de la communauté. Cela peut se
matérialiser par des sondages ot le créateur demande 1’avis aux utilisateurs, ou par le

partage des moments de vie en story sur lesquels ces derniers peuvent réagir.

Pour finir, la régularité et le type de contenu, vont dépendre du fonctionnement de
I’algorithme des canaux de diffusion choisis. Si ¢’est une obligation de poster souvent
pour pouvoir étre visible sur la plateforme, par exemple, leur connaissance de la
plateforme et de ses codes va leur permettre de voir quel type de contenu fonctionne
sur telle, ou telle, plateforme. De cette maniére, ces artistes vont pouvoir maintenir leur
présence sociale ainsi qu’un haut niveau de notoriété. De plus pour une cohérence, la
méme image doit étre mise en avant sur I’ensemble des plateformes utilisées. Un
artiste ne peut pas se mettre en avant avec une certaine image sur une plateforme, et
totalement avec I'inverse sur une autre. Il ne peut pas paraitre sympathique sur
Instagram et descendre complétement un autre youtubeur sur Twitter, par exemple. La
dissonance entre ces deux comportements va perdre le public dans la perception de

I’image et donc va fragiliser sa réputation.
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Partie 3 : Analyse empirique

l. Méthode de recherche

A. Méthode de recherche et Corpus

A la suite de Iétat de I’art que nous venons de réaliser, nous sommes en mesure
d’établir différents objectifs. Ils vont nous permettre de répondre a notre question de
recherche et a nos quatre hypotheéses.

L’objectif principal de cette recherche est d’établir les images de marque personnelle
des artistes/vidéastes choisis et de les comparer entres elles. Par facilite, nous avons
centré notre recherche principalement sur un cas principal : le mentaliste Fabien
Olicard. Les deux autres cas sont utilisés dans le cadre d’une I’analyse comparative,
les humoristes Verino et Odah & Dako. Pour ce faire, nous allons essayer de répondre
a cet objectif a travers une analyse qualitative des contenus diffusés sur YouTube et
sur scene. Une analyse ethnographique a été réalisée sur les deux derniers spectacles
de Fabien Olicard, Singularité?® et En Création?’. Elle se base sur une observation
directe, définie par Gerard Deréze comme « une observation en situation pratiquée
sur un terrain de recherche. » (Deréze, 2019). Les notes prises dans un carnet portent
sur le déroulé de ces deux représentations, les interactions avec le public et ’aprés-
show. Pour compléter cette analyse de 1’image de marque, nous avons fait une analyse
sémantique de ses deux chaines YouTube. Grace a cela, nous avons pu établir les
attributs principaux de son image de marque. En ce qui concerne, les cas comparatifs,
nous avons procédé aux mémes types d’analyses pour la chaine YouTube et de la
diffusion sur Comédie + du spectacle a la Cigale de Odah et Dako.

Comme nous I’avons vu, les réseaux sociaux jouent un réle determinant dans la
diffusion du personal branding des artistes puisqu’ils font le lien entre les deux activités
professionnelles étudiees. Le second objectif est d’établir leur importance dans la
construction de leur image et de leur réputation, a travers 1’engagement de la

communaute de fan créée autour des artistes. Pour cela, nous allons faire une analyse

20\/u le 04/11/2021 au Cirque Royal de Bruxelles
21 \Vu le 07/05/2022 & Le Chapit6 (tournée de création/ rodage pour le prochain spectacle
« Archétypes »)
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de contenu des réseaux sociaux de chacun des cas. Ce type d’analyse est décrit, par
Berelson dans le livre de Jean De Bonville, comme suit : « L ‘analyse de contenu est
une technique de recherche servant a la description objective systématique et
quantitative du contenu manifeste des communication. » (De Bonville, 2006). En ce
qui concerne Fabien Olicard, cette analyse sera autant quantitative que qualitative.
Pour le premier type d’analyse, nous avons constitué une grille d’analyse se basant sur
certaines hypothéses de I'image du mentaliste. Nous allons également analyser le type
de contenu publié pour chacun des cas. Nous avons donc choisi de nous concentrer
sur deux médias sociaux Multiplatform self branding (YouTube et TikTok) et un
réseau Multiplatform participatory self branding (Instagram). Grace a 1’outil d’analyse
des réseaux sociaux, Wizdeo Analyse??, nous allons pouvoir nous pencher sur
I’engagement du public grace aux chiffres inhérents au contenu publier sur YouTube

et Instagram.

B. Grille d’analyse

Donc, pour répondre au second objectif nous avons établi une grille d’analyse du
contenu de réseaux sociaux de Fabien Olicard ; YouTube, Instagram et TikTok. Nous
avons récolté des données sur I’ensemble de ces médias durant la période du 1 mars
2022 au 31 mai 2022. TikTok étant le média sur lequel il est le moins présent certains

contenus ont été récolté en dehors de ces dates.

Pour pouvoir établir une grille portant sur son image de margue, nous avons dd établir
certaines hypotheses sur celle-ci. Elles se divisent en 3 principales comportant
plusieurs criteres différents. La premiere hypothése porte sur I'image méme de Fabien.
Pour D’établir, nous nous sommes bas€s sur nos impressions, issues de nos
observations preparatoires de ses contenus, et de celles de certains de ses abonnés

YouTube et Instagram?3, Les attributs de son identité sont :

e Mentaliste

e Role d’expert du cerveau et de tout ce qui en découle : Intelligent, Instructif

22
23 \/oir Annexe 6 et 7
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e Passionné : Curieux, passeur de connaissance et de ses passions, créatif
e Sympathique : Dr6le, attentionné

e Entrepreneur : Motivateur

La seconde hypotheése est que les réseaux sociaux sont utilises comme lien entre la
scéne et YouTube. Il y partage autant d’informations sur le spectacle que sur YouTube.
Il les utilise comme un outil d’auto-promotion. La derniére hypothése est que la
stratégie principale qu’il utilise est celle de la mystification. 1l mettrait de la distance
entre lui et son public en endossant un role d’expert, de professeur, et il partage tres
peu de moments de son intimité. Sa vie privée équivaudrait a sa vie entrepreneuriale,
puisqu’il partage des moments de tournée, mais également dans les bureaux de

Sherlock’s Mind, comme des backstage de vidéos YouTube.

La grille d’analyse est donc créée autour de 3 variables différentes?*. La premigre est
la forme des publications, et prend en compte la plateforme sur laquelle elles sont
diffusées, leur forme et si ¢’est un contenu original ou est issue d une autre plateforme.
La seconde variable porte sur le contenu des publications. Dans cette variable, nous
allons analyser la durée des vidéos et leur longueur, leur ton, le type de contenu publié
et s’il est sourcé, les interactions avec les invités ou autres et enfin sur la divulgation de
sa vie privée. La derniére variable est celle de 1’engagement du public et de son
interaction avec ce dernier. Pour cela, nous allons collecter le nombre de likes et de

commentaires, ainsi que le nombre d’interaction faite par Fabien.

Il.  Analyse et interprétation des résultats

Dans cette partie, nous allons nous attarder sur les résultats issus de nos observations,
de nos analyses des spectacles et réseaux sociaux de nos 3 cas, ainsi que de la grille
d’analyse pour ceux de Fabien Olicard. Nous commencerons par définir quel est
I’image de marque personnelle des artistes, puis nous étudierons les contenus produits

pouvant étre associés a ces attributs d’identité. Nous terminerons I’analyse par un

24 \/oir Annexe 8
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retour sur I"utilisation de leurs médias sociaux et de la place prise dans la construction

de leur personal branding.

A. Fabien Olicard

Pour ce premier performeur, nous avons déja défini les traits de son identité de marque
lors de la construction notre grille d’analyse. Ses traits sont, donc les suivants :
Mentaliste, Réle d’expert du cerveau et de tout ce qui en découle (Intelligent,
Instructif), Passionné (Curieux, passeur de connaissance et de ses passions, créatif),
Sympathique (Dr6le, attentionné) et Entrepreneur (Motivateur).

1) Mentaliste

Fabien Olicard se definit lui-méme comme mentaliste, que ce soit sur scene, sur
YouTube ou sur ses réseaux sociaux. On peut méme dire que c’est I’attribut qu’il
développe principalement lors de ses spectacles. Le public sait ce qu’il va voir comme

performance lors de ses déplacements pour le voir dans les salles de spectacle.

Que ce soit sur scéne, ou sur YouTube, son objectif est de partager sa passion pour le
mentalisme et de diffuser sa propre définition. Comme il le dit sur scéne, dans son
spectacle Singularité (Olicard, Singularité, 2021), ou dans une vidéo YouTube de
2019 (Olicard, La Verité sur le Mentalisme !- Définition d'un mentaliste, 2019), il
n’existe pas de réelles definitions de ce qu’est le mentalisme. Pour lui, ¢’est un individu
qui est passionné du mental, du cerveau, de leur fonctionnement et de la psychologie
humaine, et qui a étudié et s’est formé a des techniques portant sur ce sujet. Ces
techniques peuvent tourner autour de la mémoire, de la détection du mensonge, ou
encore de la lecture du langage non-verbale. Il construit ses spectacles grace a ces

techniques autour d’un sujet qui le passionne.

En bref, ce trait est le cceur de son identité, montré au monde extérieur, et il est présent
sur chacune des plateformes qu’il utilise. Cependant, cet attribut identitaire est peu
présent sur Instagram comme le montre ce graphe®®. Dans celui-ci, on peut voir que

pendant 3 mois, les vidéos de pur mentalisme sont diffusées sur YouTube et trés peu

25 \Voir Figure 3
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sur Instagram. Sur ce dernier, elles prennent la forme de Réel. De plus, de ce trait de

personnalité, en découlent les deux suivants.

Type de contenu selon les plateformes

Autres  EE——
Motivation gy

Auto-promotior 209
Test jeux HpE
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FIGURE 4 GRAPHE SUR LES DIFFERENTS TYPES DE CONTENU PARTAGES SUR LES DIFFERENTES PLATEFORMES UTILISEES PAR

FABIEN OLICARD

2) Expertdu cerveau

200

Cet attribut d’identité est une extension du précédent. C’est la partie plus scientifique

du mentalisme. D’ailleurs dans notre grille, il est désigné comme « Scientifique » dans

le graphique sur les types de contenu diffusés®®. On constate qu’il est assez important

sur YouTube. Sur les trois mois d’analyse et les 33 vidéos uploadées sur les deux

chaines détenues par Fabien, il en a créé 12 de ce type.

Sur cette plateforme, ce trait est principalement développé dans les catégories Mental

tips et Mental fun (Olicard, Playlist. Fabien Olicard, 2022). La chaine principale est

divisée en 4 categories différentes : Mentalisme, Mental Tips, Mental Game et Mental

Fun, et dans ces derniéres, on y trouve les divers programmes produits. Dans les deux

catégories qui nous intéressent pour ce trait de personnalité, y sont principalement

diffusés les programmes: Matiere Grise, dans lequel il parle et présente un

fonctionnement du cerveau avec des invités comme Mac Lesggy ou le youtubeur

Amixem ; Débloguer des compétences de votre cerveau ; Dossier ; et des fun facts.

Dans ces programmes, il mélange des études scientifiques avec des anecdotes d’autres

personnalités publiques ou méme historiques.

26 |dem
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Sur les deux autres plateformes, il présente plutbt de petites expériences scientifiques
et de tests en IGTV sur Instagram, et de courtes vidéos sur le fonctionnement du

cerveau sur TikTok avec les personnages des Michels de notre cerveau?’.
3) Passionné

C’est le second trait qui est issu de la définition du mentalisme selon F. Olicard. On
peut en découler qu’il est passionné du fonctionnement du cerveau et de mentalisme.
Son but premier est de partager sa passion et ses connaissances sur le sujet avec les
autres a travers les différents canaux de diffusion. C’est d’ailleurs aussi un des objectifs
de ses spectacles et de la création de sa premiére chaine YouTube. Ce trait est
également mis en avant lors de ses conferences ou autres master class. Cette passion
est la source méme de sa créativité. C’est pour cette raison aussi qu’il s’est lancé et
continue sur YouTube, comme il le stipule dans I’interview sur la chaine d’Adam

Bross (Adam Bros, 2020).

Sur les plateformes digitales qu’il utilise, il partage également certaines de ses autres
passions, comme les énigmes et les casse-tétes, les jeux de sociétés ou les jeux
grandeur nature, ou encore les histoires/faits insolites (fun facts). Sur le graphe avec les
types de contenus?, c’est désigné par ’ensemble des types, a I’exception des vlogs,
de I’auto-promotion et de motivation. Sur YouTube, cela se trouve donc dans les
catégories Mental Game et Mental Fun, dans des vidéos comme les Résolution de
casse-téte, les CluedOlicard et les Cabinet Curiouz sur YouTube, les CKANKONJOU

sur Instagram, et les Histoires d arnaque sur TiKTok.
4) Sympathique

Cet attribut étant plutdt subjectif, il a été assez compliqué d’en identifier les
manifestations sur les différents canaux. Sur scéne, cela peut s’observer lors des
interactions qu’il a avec son public. Par exemple, au debut de chacun de ses spectacles,
il demande qui veut y participer et le redemande a chaque besoin d’intervention du
public?®. Apres cela, il met tout en ceuvre pour mettre les participants a 1’aise s’il

ressent ceux-Ci un peu stressés, par exemple lorsqu’ils doivent monter sur scene. Dans

27 |_es Michels et I'impression de tomber dans le vide quand tu t’endors :

28 \/oir Figure 3
29 \/oir Annexe 9
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le spectacle Singularité, il fait monter une personne sur scene par étapes. Lors de la
représentation de En Création au Chapitd a Lille, j’ai pris part a un des tours du
spectacle et il a essayé de me déstabiliser pour pouvoir mieux lire mes micro-
expressions par une réflexion amusante®. De plus, il retient les noms de chacun des
participants et des intervenants lors des représentations. 1l peut facilement les nommer
an’importe quel instant du show et de 1’apres-show. D’ailleurs, il offre toujours de son
temps en passant un moment avec chaque personne restée apres son show, méme si
elles sont nombreuses, comme lors de la représentation de Singularité a Bruxelles.
Aussi il décide de faire une tournée des petites salles pour le rodage de En création
pour avoir 1’opportunité de mieux débriefer avec le public. En effet, le but de cette

tournée est de créer un spectacle entier endéans les 55 représentations.

On peut dire que son caractére sympathique est défini par la fagcon dont il se
« préoccupe » de son public quand il est sur scene, et quand il passe un bon moment
avec lui, tout en apprenant des choses. Cela se ressent également sur ses réseaux

sociaux.

Ce coté sympathique est mis en avant quand il interagit avec des invités ou ses
collaborateurs de Sherlock’s Mind, les sherlockiens, dans les vlogs sur la chaine
secondaire ou encore avec Loic sur la chaine principale. Sur Instagram, il va aussi
partager des moments de sa vie d’artiste et d’entrepreneur avec ses équipes pendant
les moments de tournée et de boulot au Bureau 17. Sur le graphe des types de contenu,
celui-ci est désigné par la catégorie Vlog, qui est la deuxiéme plus importante durant
la période analysée. Un exemple de post mettant en exergue ce trait est celui des t-

shirts offerts & ses régisseurs de son et de lumigére, Diablo et Gary*".

L’interactivité qu’il a avec sa communauté sur ses réseaux sociaux est la derniére
caractéristique pour cet attribut identitaire. Grace au sondage dans les stories sur
Instagram, il peut communiquer et questionner sa communauté sur leurs envies et leurs
interéts. De I3, est venue 1’idée de publier une newsletter pour informer son public de
son passage dans une ville ou ’autre. A coté de ¢a, il a un taux moyen d’interactivité

avec son public plus ou moins élevé sur ses réseaux, comme le montre ce tableau®?.

30 1dem
31 Voir:
32 \Voir Figure 4
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Ce taux a été calculé selon cette formule :

Nombre de commentaires likés  Nombre de commentaires likés | )
Nombre de commentaires ' ___Nombre de commentaires * 1 00 —
Nombre drentrées

C

Moyenne de Taux
d'interaction de F. Somme de Nombre de

Plateforme -! Olicard commentaires

IG 59,87% 9474
YT 9,97% 11622
Total général 47,20% 21096

FIGURE 5 TABLEAU SUR L'INTERACTIVITE DE FABIEN OLICARD AVEC SON PUBLIC

Sur YouTube, il like ou répond aux commentaires seulement si ceux-ci sont
intéressants. S’ils portent sur une réflexion constructive ou une question ou s’ils sont
gentils. Au vu du nombre de commentaires par vidéo, il n'est, en effet, pas possible de
réagir a chacun d’eux. Ceci est identique pour Instagram. Il va liker les commentaires

durant les premieres 24 heures.
5) Entrepreneur

Ce dernier trait est lié a son coté motivateur pour d’autres individus. On trouve ce c6té
dans certains posts Instagram, ou dans la vidéo sur le semi-marathon de Paris®. Cet
aspect se trouve principalement dans les vlogs du Bureau 17 sur sa chaine secondaire
(Olicard, Fabien Olicard La deuxieme chaine, 2022) dans lesquels il montre la vie dans
les locaux de Sherlock’s Mind, les coulisses de vidéo et d’autres projets, et de la
tournée de En Création. Il fait de méme dans ses stories Instagram et via ses posts dans
la catégorie Auto-promotion. Ces deux catégories sont les plus importantes dans le

graphe sur les types de contenu®*.

Il partage principalement des _ _ o
Evocation de la vie privée en

éléments de sa vie i
fonction de la plateforme

b by
ntrepren
d’entrepreneur et trés peu de sa 100%

., 78 135
vie privée comme le montrece  80% 66 o
he® 60% 31 26
raphe>>.
grap 40%  lg98 22
, 20% 13 2
FIGURE 6 EVOCATION DE LA VIE PRIVEE OU 5
ENTREPRENEURIAL SUR LES RESEAUX OOA)
SOCIAUX DE FABIEN OLICARD IG TT YT Total
général

Vie entrepreunariale = Vie privée  N'en parle pas

33 \oir :
3 \oir Figure 3
35 Voir Figure 5
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6) Utilisation des réseaux sociaux

Dans notre grille d’analyse, nous
constatons que la majorité des
contenus diffusés le sont sur
Instagram ¢ . Ceci est dii au défi
commencé en septembre 2021 qui
consiste a faire un post par jour

pendant un an.

TAUX DES PLATEFORMES

UTILISEES
33; 6%
miG
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86%

FIGURE 7 REPARTITION DES PLATEFORMES DIGITALES

UTILISEES PAR FABIEN OLICARD

Drailleurs, sur Instagram, on trouve de nombreux contenus issus d’autres plateformes,

comme YouTube, ou d’autres

TOTAL DE CONTENU

ORIGINAL SUR INSTAGRAM compte Instagram. Un tiers des
Redit contenus sont donc
REDIT 171 . 37
repartagés®’.

® Original Redit
Les deux sources les plus utilisées
pour le repartage de contenu sont
issues de cette plateforme, mais aussi
des comptes d’autres utilisateurs,
comme celle de Loic Lagarde ou
Fanny Najhaczuk, des collaborateurs
de Sherlock’s Mind, ou des individus
faisant partie de cette communauté®®.
Latroisieme source la plus importante
est celle des vidéos YouTube. Cette

source est également la principale

Original;

FIGURE 8 PARTAGE DES CONTENUS
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FIGURE 9 PLATEFORMES SOURCE DES CONTENUS
PARTAGES

pour les vidéos TikTok. Il utilise donc ces plateformes comme un outil de promotion

pour ses créations pour la partie scénigque ou sur YouTube.

36 \/oir Figure 6
87 \foir Figure 7
38 \/oir Figure 8
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En conclusion, Instagram est le réseau le plus utilisé pour discuter avec sacommunauté
et pour promouvoir son travail. Alors que YouTube est celle sur laquelle il développe
plus sa créativité. C’était son but initial pour s’y lancer (Adam Bros, 2020). D’ailleurs,
c’est sur cette derniére qu’il a pu développer une plus grande communauté avec de
plus en plus d’abonnés. (Wizdeo Analytics, 2022). Cependant, ¢’est sur Instagram que
les abonnés sont les plus engagés, comme le montre le tableau sur 1’interactivité®.
TikTok est la plateforme la plus récente sur laquelle il se cherche encore. 1l y a posté

le moins de contenu et seulement quelques-uns sont originaux*°.

B. Odah & Dako

L’image de marque du duo, Odah & Dako, peut étre définie grace a des
caractéristiques liées principalement a leur activité professionnelle. Cependant,
certaines peuvent également étre liées a leur relation personnelle. 1l est bien
évidemment plus compliqué de donner des attributs de qualité a un duo qu’a un artiste
solo. Pour établir leur personal branding, il faut donc analyser le duo comme une seule
entité, et non étudier les traits de personnalité des deux individus qui la composent.
Nous pouvons comparer cela a I'image de marque d’une société et de son PDG qui
peuvent étre différente, alors que dans le cas des artistes solo, ce serait comme si

I’image de marque du PDG était celle de la sociéte.

Les attributs de I’identité de Odah & Sako seraient : Stand-upper, Improvisateurs,
Hip-hop (rappeur), et Enfants des années 90’ (Amis d’enfance, duo). Nous avons

défini ces traits grace a la description faite sur le site web Voici.fr (Gnhassia, 2022).
1) Stand-upper

Cet attribut est mis en avant des la diffusion de leur bio sur les réseaux sociaux ; sur
Instagram, on peut lire « Humoristes, comédien [...] » (Odah & Dako, 2022), et sur

YouTube « Duo d’humoristes, comédiens, improvisateurs [...]. » (Odah & Dako,

39 Voir Figure 4
40 \oir Figure 6
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2022). lls se définissent eux-mémes comme des humoristes. C’est donc le trait

principal de I’identité de leur duo.

En plus de leur spectacle, cet attribut s’apercoit dans la majorité des contenus qu’ils
publient sur TikTok et Instagram. On 'y trouve de nombreux extraits de leur spectacle,
des sketchs organisés sur des plateaux d”humoristes, ou encore quelques sketchs courts
produits pour les plateformes. Alors que sur YouTube, on trouve presque autant de
contenu original, créé pour la plateforme, que d’extraits de sketch qu’ils ont réalisés
sur scene. De plus, depuis la séparation du duo, ils postent sur la chaine, en Shorts, des
extraits de sketch de Odah Sama en solo (Odah & Dako, 2022).

Pour la partie inhérente au spectacle vivant, leur spectacle, diffusé sur Comédie +, a
été construit autour de sketchs qui en constituent le fil rouge (Odah & Dako, 2019).
L’histoire de leur spectacle tourne autour d’Odah qui a un contact pour un projet avec
des producteurs américains et de Dako qui ne lui fait pas trop confiance. Cela va leur
permettre de raconter des anecdotes sur leur histoire commune et sur leur vie
quotidienne. Ces sketchs sont utilisés comme des moments de transition aux parties

d’improvisations musicales.
2) Improvisateur

Ce trait est mis avant dans leur bio YouTube. Mais ces artistes sont également décrits
comme les « Rois de I'improvisation » par le magazine Voici (Gnhassia, 2022). En-
dehors de I’improvisation faite lors de leurs interactions avec le public, ils font
également de I'impro musicale. Celle-Ci est créée sur des chansons instrumentales de
rap. Durant I’heure et demie de show, ils exécutent 4 numéros d’improvisation
musicale, comme celui de raconter une histoire grace aux mots donnés par le public
(Odah & Dako, 2019). Pendant ces spectacles, ils vont totalement briser le 4° mur, en
faisant monter sur scene des spectateurs pour le besoin de certains de leurs numéros,
comme pour celui des Nouveaux Odah & Dako. Durant ce spectacle, ils font monter
sur scéne deux personnes dans le but de se faire remplacer quand ils partiront aux Etats
Unis d’ Amérique. Pour cela, ils les entrainent sur scéne devant la salle des spectateurs.
Donc ils ont besoin de la cassure de cette frontiere avec les spectateurs pour pouvoir

construire leur spectacle dynamisé grace aux interactions avec le public.

58



Sur YouTube, ony trouve également des purs moments d’improvisation, diffusés dans
des extraits de leur spectacle et des chroniques faites sur BelN Sports (Odah & Dako,
2022). Cependant, on peut également trouver cette notion d’impro dans les vidéos Jeu
de OUF. Dans certains jeux, on y trouve les mémes processus de réflexions lors de
I’improvisation sur scéne. C’est-a-dire avoir une réflexion vive, en fonction de
I’environnement, sur ce qui est dit avant et avoir certainement un coup d’avance. Les
jeux dans lesquels on y trouve le plus souvent cette notion sont : le Pitch de Ouf,
chaque personne a son tour pitch un film connu en 'y plagant des mots imposés sans
que les autres joueurs ne s’en apercoivent ; le Mytho de Ouf, les joueurs débattent d’un
sujet qu’ils lisent sur des cartes, mais un des joueurs ne recoit pas le sujet et de surcroit
ne doit pas se faire détecter par les autres ; et le Jeu des déf de Ouf, les joueurs créent
des définitions de mots pris au hasard dans le dictionnaire dans le but de faire rire les

autres.
3) Hip-hop

Ce trait de personnalité est li¢ a leur passion pour le rap qu’ils affichent autant pendant
leur spectacle sur scene que sur les médias sociaux. En effet, leurs improvisations
musicales se font a la fagon d’un freestyle de rap que 1’on peut trouver par exemple
dans 1’émission Planet rap présentée par 1’animateur Fred sur la radio Skyrock (Planéte
Rap, 2022). Dans cette émission, les rappeurs invités se plient a cet exercice difficile.
Odah et Dako imposent un theme au public pour le bon déroulé du show, qui va

pouvoir leur donner des mots avec lesquels ils improviseront sur leurs instruments.

Cette facette de leur identité est également assez présente sur YouTube. En effet, avec
le programme des Fables de Odah & Dako, produit par Canal +, ils slament sur des
sujets comme la nostalgie, les rappeurs ou les études, a la fagon d’une fable de Jean de
La Fontaine (Odah & Dako, 2020). Grace a ce programme, ils ont réussi a remettre
aux godts du jour I’exercice d’écriture d’une fable en traitant de sujets contemporains.
Sur cette plateforme, ils diffusent aussi de courtes chansons de rap dans leur
programme One Shot (Odah & Dako, 2022). De plus, depuis leur séparation, Dako
s’est lancé dans le rap dont il partage des extraits en format Shorts pour se faire de la

Promo sur ce nouveau projet.
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Cependant, on trouve tres peu cette facette sur les autres réseaux sociaux, comme
Instagram et TikTok. Alors que TikTok est un des canaux de diffusion le plus adéquat
pour la diffusion de la musique. Cet aspect est seulement montré lors des partages

d’extrait de leur vidéo YouTube.
4) Enfants des années 90’

Ce duo d’amis a grandi dans les années 90°, comme ils aiment le souligner dans leur
spectacle (Odah & Dako, 2019). lIs y font aussi référence grace a des éléments de pop
culture de ces années-la sur un peu toutes les plateformes ou dans leur bio sur leurs
réseaux sociaux avec la mention « /.../ dresseurs de Pokémons. » (Odah & Dako,
2022). Mais cet attribut identitaire est surtout développé sur YouTube. lls y ont
développé un programme parlant de la pop culture des 90” et d’aujourd’hui : Certifié
Classique, dans lequel ils parlent d’un élément de pop culture, comme Dragon Ball,

et ils décident si ¢’est un classique ou pas (Odah & Dako, 2022).

Cependant, sur les autres médias sociau, ils en font mention exceptionnellement lors
de publications d’extraits de vidéo, notamment sur TikTok ou & certains moments de
vie publiés sur Instagram (Odah & Dako, 2022).

De plus, ces quatre attributs de leur identité de marque peuvent étre renforcés grace
aux personnes qu’ils invitent, ou présentent, sur leurs réseaux sociaux. En effet, la
perception de certains traits peut se voir renforcée lorsqu’ils interagissent avec d’autres

stand-upper, youtubers, ou encore des rappeurs connus, comme Mister You*!.
5) Utilisation des réseaux sociaux

Leur communauté est la plus grande sur Instagram, avec 566.000 abonnés, alors que
sur YouTube, elle en contient 397.000 (Wizdeo Analytic, 2022). Cela peut
s’expliquer par le nombre de publications sur ces deux plateformes : 607 sur
Instagram pour 185 sur YouTube. lls sont donc plus actifs sur Instagram qui est aussi
le canal principal pour discuter avec leur communaute. lls partagent principalement

des publications promotionnelles et des videos d’extrait de leur spectacle ou des

41 |_a patate chaude de Ouf avec Mister You
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videéos YouTube. lls partagent trés peu de leur vie intime sauf durant certains

moments de la tournée et de leur vie d’artiste.

Pour finir, TikTok est le média le moins utilisé des trois et les publications sont tres
irréguliéres. Cela se constate surtout avant la période ou ils commencent a poster des
extraits de leurs vidéos YouTube. Ce réseau social est principalement utilisé pour
partager des extraits de vidéos, de spectacle et de chroniques télé qu’ils ont pu faire
(Odah & Dako, 2022).

C. Verino

Le personal branding de Verino peut étre défini autant par des caractéristiques liées a
ses activités professionnelles que par I'impression qu’il dégage. Nous avons donc
défini ses traits grice a nos observations et aux descriptions faites de I’humoriste dans
la presse (YouHumour, 2022). Ces attributs identitaires sont donc:
Humoriste/Stand-upper (Observateur du quotidien), Producteur, Sympathique

(Souriant) et Abordable (Complicité avec sa communauté).
1) Humoriste/Stand-upper

Cet attribut est lié a son activité professionnelle principale qui est de présenter des
spectacles de Stand-up. Il concentre toute sa créativité a trouver des anecdotes, des

bizarreries du quotidien qu’il met en situation pour faire rire les spectateurs.

Pareillement, sur YouTube, il y met en avant cet aspect avec ces contenus. En effet,
son programme le plus connu, Dis Donc Internet, a pour but de faire connaitre le stand
up sur la plateforme. Dans ce programme, il filme un sketch inédit, écrit dans la
semaine, sur I’actualité et avec en fond un vrai public (Verino, 2022). Ces vidéos sont
filmées a la fin des représentations de son spectacle. Ce qui va lui permettre de briser
la frontiére entre le spectacle vivant et YouTube. En effet, pour les individus ayant
assisté au tournage de ces vidéos, ce sera considéré comme un moment de spectacle
vivant, alors que pour les utilisateurs de la plateforme de partage de vidéo, ce sera
considéré comme un contenu enregistré. On peut, des lors, entrapercevoir dans ces

vidéos des moments d’improvisation et d’interaction avec les membres du public. De
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ce fait, on peut en déduire qu’il brise ce quatriéme mur avec les spectateurs, comme
dans tout spectacle de stand-up, autant lors de son spectacle vivant que dans ses

contenus filmés.

Lors des confinements successifs et de la période de fermeture des lieux de spectacle,
Verino s’est retrouvé sans pouvoir tourner du contenu pour les Dis Donc Internet. Afin
d’assurer sa créativité et de proposer du pur stand up sur YouTube, il a sorti le
programme Stand up de Salon (Verino, 2022). Ce concept est le méme que les Dis
Donc Internet, mais sans le public direct. 1l continue de parler des sujets d’actualité

néanmoins a son public a travers leur écran.

Sur les autres réseaux sociaux, comme sur Instagram, il va principalement partager des

contenus en lien avec ses spectacles et ses tournées.
2) Producteur

Parallélement & sa carriere d’humoriste, il investit dans la production d’autres
humoristes ainsi que dans des plateaux d’humoristes. Précisément, il crée un comedy
club ‘itinérant’, Inglorious Comedy Club, pour promouvoir ce type d’institution
principalement en province puisque le public ne peut y assister qu’a Paris (\Verino,

2022). Il en parle et communique les nouvelles dates sur Instagram (Verino, 2022).
3) Sympathique

Cette caractéristique est souvent utilisée pour décrire Verino, et parfois accompagnée
par le mot « sourire » ou « souriant » (YouHumour, 2022). En effet, que cela soit dans
ses vidéos ou a la télévision, il apparait toujours avec un grand sourire et un regard
rieur. De plus, il partage avec sa communauté des projets amusants, comme

I’enregistrement de sa voix pour I’inclure dans le GPS de Waze (Verino, 2022).

Cependant, derriere ce grand capital de sympathie qu’il affiche autant sur scéne que
sur les réseaux, il parle et défend également des causes qui le touchent profondément,

comme la cause des femmes*? ou les violences sexuelles faites sur des enfants*.

42 Source IG:
43 Source IG:
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4) Abordable

En plus, d’étre abordable apres ses spectacles et d’aimer échanger avec les spectateurs,
il a su créer une communaute sur les réseaux sociaux (YouHumour, 2022). En effet,
en dehors de contenu promotionnel, il crée des discussions avec ses abonnés
d’Instagram & travers des stories. Il met également certains abonnés en avant en
repartageant leurs photos et leurs stories venus le voir en spectacle. Il partage

également des fan arts, ou des détournements d’images créés par ses abonnés**,

Bien qu’il partage majoritairement des moments de sa vie d’artiste, de tournée, de
plateaux d’humoriste, etc., quelques contenus mettent en avant certains aspects de sa
vie privée, comme la relation avec ses fils dont il parle réguliérement dans ses
sketchs®.

5) Utilisation des réseaux sociaux

Comme on a pu le lire dans la description du personal branding de Verino, il utilise
tres peu TikTok. Il y diffuse principalement des extraits de vidéos YouTube et de

presse.

C’est sur les deux autres plateformes que se développe la communauté digitale de
I’humoriste. Ce lien avec son public est créé principalement sur Instagram, bien que le
total d’abonnés soit moins élevé (161.000 abonnés) que sur YouTube (459.000
abonnés), engendré par la story a la une Bozoooo !!! (Verino, 2022). Dans cette story,
il met en avant ces personnes qui ont pris des photos et des vidéos lors de son spectacle.
Comme dit ci-dessus, il partage bien plus de contenu de sa vie professionnelle que

personnelle.

44 Source IG:
45 Source IG :
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I1l.  Résultats et comparaisons finales

Dans cette partie, nous allons mettre en commun 1’ensemble des résultats de nos
observations et de notre grille d’analyse, dans le but de Vérifier nos hypothéses de

départ découlant de notre question de recherche. Nos hypothéses sont donc :

e L’image de marque personnelle des artistes multi-casquettes semble unique
et cohérente a travers leurs divers métiers.

e La mise en avant de certains traits de personnalités des artistes différe en
fonction des canaux utilisés (scene, YouTube, télé, livres, réseaux sociaux,
etc.).

e [’image de marque est construite, en partie, grace aux publics et de leurs
relations partagées avec I’artiste.

e Les canaux de création digitaux sont un prolongement de leurs activités

scéniques.

Pour y répondre, nous allons prendre chacune des hypotheses et comparer les résultats
de chacun des artistes inhérents, Fabien Olicard, Odah & Dako et Verino, a cette

derniére.
1) Le personal branding des artistes multi-casquettes est unique et cohérent

Les premieres caractéristiques de 1’identité de chacun des cas sont toujours liées a leur
principale activité. En effet, tous les artistes, que nous avons étudiés, ont commencé
par la scéne avant de se lancer sur YouTube et sur les autres réseaux sociaux. Par
exemple, Fabien Olicard le notifie dans sa bio sur tous ses médias sociaux :
« Mentaliste, sur scéne depuis 2011, sur YouTube de 2016, en librairie depuis 2017,
je sais ce qu'il y adans votre cerveau ! » (Olicard, A propos. FabienOlicard, 2022). Le
second type d’attributs identitaires est constitué grace a leurs relations, dévoilées au
monde extérieur, avec le public, les autres professionnels dans leurs secteurs d’activités
ou encore avec leurs collaborateurs. On peut mettre en avant les traits communs de
Fabien et de Verino : Sympathique et Abordable. Dans le cas du mentaliste, les deux
traits de personnalité sont associés sous la méme caractéristique de Sympathique qui
est analysé grace au taux d’interaction qu’il a sur les réseaux sociaux et lors des

rencontres apres ses représentations.
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Drailleurs, comme il est dit dans la définition de I’'image de marque personnelle et de
I’identit¢ de marque, ces caractéristiques ont pour objectif pour I’artiste de se
différencier sur le marché du spectacle vivant. Pour Fabien Olicard, le concept de
performance, le mentalisme, lui permet de se distinguer des autres acteurs de ce
secteur. En effet, le mentalisme et les mentalistes ne sont pas encore trés connus en
France, bien qu’il s’oppose a d’autres concurrents directs, comme Viktor Vincent.
Mais gréce a sa fagon de faire du mentalisme et ’angle pris, il peut se distinguer plus
facilement des autres. Dans le cas de nos stand-uppers, Verino et Odah & Dako, ce
simple attribut ne leur permet pas de se différencier suffisamment sur le marché du
spectacle vivant pour que cela devienne un avantage concurrentiel. En effet, ce style
de spectacle d’humour est en plein essor en France. lls doivent donc trouver un autre
trait & mettre en avant. Pour le duo Odah & Dako, ¢’est leur concept de mélange de
stand up et d’improvisation musicale, alors que pour Verino cela serait son coté
sympathique et souriant.

On peut, donc, constater ici deux stratégies de différenciation différentes (Galindo,
Copienne, & Pierre, 2021). Bien que chacun de nos cas étudiés construit leur identité
selon des traits de personnalité, le duo d’humoristes et le mentaliste mettent tout
d’abord en avant leur concept de spectacle comme attributs de leur image de marque.
Alors que c’est I'inverse dans le cas de Verino. Dans le cas des humoristes, nous
pouvons expliquer cette dissemblance par la différence de construction entre un duo
et un artiste solo. En effet, il est plus compliqué de donner des traits de personnalité
humains précis a un duo qui doit étre considéré comme une seule entité. Alors que
Iartiste est I’entité et la personne en méme temps. On peut comparer cela a la
différence entre I’'image de marque d’une société et celle de son dirigeant. L’image du
dirigeant peut nourrir celle de son entreprise, mais n’en est pas I’unique aspect. Dans
d’autres cas, ’image d’une société peut étre directement liée a celle de son PDG,

comme c’est le cas de Tesla et d’Elon Musk.

En ce qui concerne la construction de leur personal branding sur les différents réseaux
sociaux utilisés, on trouve globalement 1’ensemble de leurs attributs identitaires sur
chacun d’eux. Cependant, cela se fait a des degrés différents sur les canaux utilisés.
Par exemple, le mentaliste francais partage essentiellement 1’attribut d’Entrepreneur

sur ses réseaux sociaux, comme Instagram. Et Verino y partage son c6té Producteur

65



en y faisant la promotion de 1’Inglorious Comedy Club. De plus, ils partagent le méme
type d’information sur scéne et sur les médias sociaux. On peut voir que Fabien
Olicard partage toujours les mémes anecdotes sur sa vie privee, qui sont surtout celles
liées a son enfance ou a sa vie d’entrepreneur. C’est pareil pour Verino, qui parle de
ses enfants dans ses spectacles et qui publie une IGTV avec juste la voix de son ainé*.
Odah et Dako, eux, partagent sur leur compte commun seulement des moments de
leur vie professionnelle. On peut donc dire que tous ces artistes utilisent la stratégie
de mystification, leur permettant, ainsi, d’établir une certaine distance entre eux et leur
communauté (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on YouTube,
2016).

2) Lamiseenavantde certains traits de personnalité en fonction des canaux

utilisés

Les réseaux sociaux, principalement Instagram et TikTok, sont utilisés pour faire la
promotion de leur activité sur scéne et sur YouTube, en publiant des extraits de vidéos
pour les deux ou des photos pour annoncer les dates de tournées. Ils permettent aux
artistes de faire le lien entre 1’ensemble de leurs diverses activités professionnelles. En
effet, a I'instar de Fabien et de Odah & Dako, de nombreux artistes utilisent d’autres

canaux que YouTube, comme la parution de livres.

Comme il a été dit plus haut, on peut remarquer gque sur scene certains attributs peuvent
étre anecdotiques. Par exemple, le mentaliste francais y met en avant son coté
Entrepreneur uniquement lorsqu’il parle directement a ses régisseurs son et lumiére
qui ont oublié de faire quelque chose*’. Cependant, ces traits sont bien plus mis en
avant sur YouTube et sur les autres réseaux sociaux. Dans le cas de F. Olicard, ce sont
les attributs d’Entrepreneur et Sympathique. Ces derniers sont plus facilement
quantifiables sur les réseaux sociaux que lors de ses spectacles. Pour Verino, c’est
Iattribut Producteur qui est uniquement present sur Instagram. Et pour Odah & Dako,
ce sont les traits d’Enfants des 90 et du Hip-hop. Bien que dans leur cas, on peut dire
que chacun des traits est présent sur 1’ensemble des canaux utilisés, mais qu'ils peuvent

prendre des formes différentes. Par exemple, I’attribut des Enfants des 90 prend la

46 Source IG :
47 \oir Annexe 9 : Camet de terrain (1)
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forme d’anecdotes sur leur enfance dans leur spectacle et dans le programme YouTube

Certifié classique.

De plus, certains de leurs traits peuvent étre renforces en invitant d’autres personnalités
publiques sur leur chaine YouTube, ou en interagissant avec leurs collaborateurs qui
ne sont pas dans le cadre. Cela s’apparente a la stratégie de Rétablissement identifiée
par Chen (Chen, Forming digital self and parasocial relationship on YouTube, 2016).
En invitant d’autres mentalistes, Fabien Olicard va pouvoir accentuer son coteé
Mentaliste en se confrontant, lui ou ses collaborateurs et autres invités, a leurs
techniques. D’ailleurs, lorsqu’il invite des individus issus du monde du spectacle ou
de YouTube dans certains de ses programmes, comme Matiere Grise, cela va
renforcer I’attribut Expert du cerveau. Cela peut également avoir le méme effet quant
a son coté Sympathique, qui peut aussi étre accentué lorsqu’il interagit avec ses
collaborateurs dans les Vlogs du Bureau 17. Odah & Dako, eux, vont pouvoir
renforcer leur attribut Hip-hop/rap en invitant des rappeurs connus dans leurs vidéos,
notamment en produisant une vidéo débat sur le rap contemporain et d’avant*®. Ils
vont également renforcer leur c6té d’Enfants des 90’ en remettant au godt du jour les
jeux de leur enfance avec les invités rencontrés dans les différents mondes qu’ils

fréquentent ; YouTube, rap et Stand-up.

En général, le fait d’inviter des personnes, ou méme d’interagir avec des membres du
public dans le cas de Verino, va permettre aux artistes de renforcer I’impression d’étre
une personne sympathique aupres des viewers ainsi que de développer leur capital
social (Khedher, 2014).

3) Le personal branding est en partie construite grace aux relations para-

sociales élaborées avec leur communauté

Cette hypothése est principalement vraie lorsque 1’on étudie les réseaux sociaux des
artistes, qui pour construire leur image et pour maintenir leur e-réputation, vont se
constituer une communauté sur ceux-ci. Cela se Vérifie particulierement sur le réseau
Instagram qui est considéré, par Ledbetter et Meisner, comme une branding

multiplateform participatory (Ledbetter & Meisner, 2021). Sur cette plateforme, on

48 Source YouTube:
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peut voir plus d’engagement de la part de leur communauté méme en ayant moins

d’abonnés que sur YouTube. C’est le cas de Fabien Olicard et de Verino.

La construction de leur communauté avec leur public a donc une grande importance
dans celle de leur image de marque. En effet, dans le cas de Fabien Olicard, sa
communauté est construite en partie grace aux passions qu’il partage avec son public
sur ses différents canaux de diffusion. Par exemple, certains vont juste regarder les
vidéos de casse-téte ou d’énigmes sans faire attention aux autres types de contenu
proposes. Les individus vont alors rejoindre la communauté dans le seul but de voir ce
type de contenu. Alors que d’autres vont la rejoindre pour la personnalité de artiste et
de son contenu qui constitue le ceeur de son image de marque. On trouve, également,
cela avec les communautés d’Odah & Dako et de Verino, qui ont fait de leur passion

leur activité professionnelle ; le stand up et I’improvisation musicale.

Dans cette optique de construction d’une communauté sur les réseaux sociaux, ils ont
choisi de centraliser les informations sur la plateforme Instagram. Ces derniéres
proviennent de I’ensemble des autres canaux utilisés et sont partagées dans une logique
d’auto-promotion du travail des artistes étudiés (Chen, Forming digital self and
parasocial relationship on YouTube, 2016). En effet, comme on peut le constater dans
le graphe sur le type de contenu partagé sur Instagram par Fabien Olicard*?,
I’autopromotion de son travail est y majoritairement représentée. Outre ce partage
d’informations, les artistes utilisent aussi la plateforme dans son aspect de creation de
lien et de discussion via, notamment les stories et la possibilité de mettre des
commentaires sous les publications. Les stories et les discussions, qui peuvent en
découler, notamment quand ils font des sondages, font partie de la stratégie de
cocréation qui est présente sur Instagram. Ce sentiment de cocréation peut étre ressenti
lorsque les artistes mettent en avant le contenu, stories ou autres, de certains membres
de lacommunauté en les repartageant sur leur compte. Ces derniers vont alors se sentir

valorisés par leur artiste préfére (Ledbetter & Meisner, 2021).

Avec l'arrivée de TikTok sur le marché des réseaux sociaux, et son rapide gain de
popularité, on aurait pu affirmer que les communautés digitales d’artistes auraient

migré vers celui-ci. Cependant, cela ne s’est pas Vérifié dans I’analyse de nos trois

4 Voir Figure 3
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artistes puisqu’ils utilisent la plateforme majoritairement comme un canal de
rediffusion de vidéos YouTube. Ils I'utilisent donc comme un moyen de rester présent
sur les plateformes digitales. Seul Fabien Olicard crée du contenu natif pour TikTok,

avec les programmes Histoires d arnaque €t les énigmes.

4) Les canaux de création digitaux sont le prolongement des activités

scéniques

Comme nous I’avons dit plus haut, les artistes partagent sur Internet uniquement des
choses qu’ils ont déja partagées sur scéne dans leur spectacle. En cela, le digital est un
prolongement de la scéne. Cette impression est encore renforcée par le fait qu’ils
partagent tous des extraits de leurs spectacles.

IlIs peuvent également prolonger leur activité en postant des vidéos avec un concept
sur YouTube. Au sein des cas que nous avons etudiés, il existe deux types de
prolongement qui peuvent étre fait sur YouTube. Le premier type est celui qui est
pratiqué par Verino. Il a créé un concept qui est un prolongement pur de ce qu’il fait
sur scéne, avec ses Dis Donc Internet. En effet, il produit des vidéos de stand up devant
un public sur YouTube. Le second type se rapproche plus de ce que font Fabien
Olicard et Odah & Dako qui ont creé des concepts originaux, spécifiquement pour
YouTube, dans la méme lignée que ce qu’ils font sur scéne, mais en allant plus loin.
Le mentaliste francais prolonge son travail scénique en abordant les mémes themes
sur la plateforme de partage de vidéos, que ce soit sur le mental ou ses autres passions.
De plus, le fait qu’il parle de ces sujets est une extension de I’attribut identitaire
mentaliste qu’il met principalement en avant sur scéne. Odah & Dako, eux, ont créé
des jeux dans lesquels ils peuvent mettre en avant leur talent d’improvisateur ou
1’aspect Enfants des 90’ de leur identité. Ils prolongent également I’aspect musical de
leur spectacle dans le programme One Shots et dans les Fables d’Odah & Dako qu’ils

slament.

En conclusion, bien que 1’image des artistes que nous avons étudiée est differente et
que certains utilisent d’autres techniques de construction de personal branding, dans
’ensemble la construction de leur image passe par les mémes étapes. Elles se font
également via les mémes canaux de diffusion. Dans tous les cas, YouTube est la

plateforme sur laquelle ils prolongent leur activité scénique se trouvant au centre de
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leur image de marque. Et Instagram est le centre névralgique de leur communication
avec leur communaute. C’est sur cette plateforme qu’ils vont partager les informations

autant inhérentes au spectacle vivant qu’a YouTube.

I\VV. Limites de la recherche

Ce mémaoire comporte, bien évidemment, quelques limites inhérentes au sujet et aux

cas analysés ainsi qu’a la durée de la recherche.

Tout d’abord, I’établissement de la méthodologie de cette recherche a été quelque peu
compliqué, avec pas mal d’adaptations faites au cours de cette derniére. En effet, quand
le travail est basé sur des personnalités publiques qui sont souvent sollicitées et
constamment occupées, il peut étre compliqué de les approcher pour avoir des données
issues directement de 1’individu concerné. Nous avons été confrontés a cette situation
avec notre cas principal, Fabien Olicard, malgré nos nombreuses sollicitations
envoyeées et I’envoi d’un questionnaire a ses collaborateurs de Sherlock’s Mind, nous
n’avons pas pu collecter ce type de données. Cette envie d’avoir des informations, sur
la construction de 1’image de marque personnelle, directement de I’artiste concerné a
été une des attentes trop élevées de ce projet de recherche. Nous avons donc dd nous

adapter en étudiant des cas supplémentaires de maniere qualitative.

La deuxiéme limite se trouve dans I’établissement de la grille d’analyse. En effet, le
fait de devoir quantifier des éléments qualitatifs et issus en partie de la réception, tout
en restant objectif, peut étre compliqué. De ce fait, certaines données peuvent étre
codées avec plusieurs types de contenu et de ton utilisé. Donc, le choix des éléments a
analyser aurait pu étre plus précis pour ne pas rencontrer cette situation. En effet, lors
du codage des informations, certaines catégories ont di étre rajoutées ne semblant pas
apparaitre dans les observations préliminaires a la recherche ou n’étant pas assez
précises. De plus, il aurait été intéressant d’automatiser 1’encodage des données dans
la grille, cette partie s’est avérée trés chronophage. Ce gain de temps nous aurait permis
de pouvoir le faire pour I’ensemble des artistes analysés ou d’allonger la période

étudiée.

70



La troisieme limite découle des observations participantes qui ont été faites dans le cas
de Fabien Olicard. Si la recherche avait duré plus longtemps, nous aurions pu étendre
ces observations aux spectacles des autres artistes étudiés. La période dans laquelle ce
meémoire a été débuté, n’a guere été propice a la représentation du spectacle vivant ni

a la présence de celle-ci du public.

Pour finir si nous voulons continuer et améliorer cette recherche, il serait intéressant
d’étudier plus d’artistes/youtubeurs pour avoir plus de points de comparaison. Il serait
également intéressant d’étudier d’autres genres d’artistes, iSSUS de catégories de
performances différentes que celles d’humoriste de stand-up et de mentaliste, et de
nationalités diverses, comme des artistes québécois ou anglo-saxons. Au niveau de la
méthodologie, il serait alors intéressant de pouvoir établir un contact avec ces artistes,
ou leurs équipes, dans le but d’avoir leur point de vue a propos de la premiere étape de
I’établissement d’une image de marque personnelle (Galindo, Copienne, & Pierre,
2021). Nous récolterions ces informations via des entretiens semi-directifs et/ou des
questionnaires distribués a leurs collaborateurs. Une derniére chose intéressante serait
de connaitre le point de vue de leur communauté. Cela nous permettrait alors de nous
concentrer sur la réception de cette image constituant en partie la troisieme étape de la
construction du personal branding : Se faire reconnaitre (Galindo, Copienne, & Pierre,
2021).
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Conclusion

Cette recherche s’est tenue a répondre a notre question de départ : « Dans une situation
de multiplicité des métiers culturels et artistiques, comment Fabien Olicard arrive-t-il
a construire un personal branding cohérent entre ses deux activités professionnelles,
qu'elles soient scéniques ou digitales ? Cela se vérifie-t-il dans le cas des humoristes
Verino et Odah & Dako ? ». Pour cela, nous avons établi des hypothéses portant sur
la construction de I'image de marque personnelle d’un artiste utilisant deux canaux de
création différents dans leur format de production, et sur I'utilisation des réseaux

sociaux.

Notre recherche nous a permis d’établir les images de marque des artistes que nous
avons étudiées. Faisant tous partie du monde du spectacle vivant, certains attributs de
leur identité sont similaires. 1ls sont donc inhérents a leur activité professionnelle
principale qui est la scéne. Cependant certains attributs découlent directement du
personnage que les artistes ont décidé de montrer au monde extérieur. Leur personal
branding se construit d’abord sur scéne et ensulite, est transposé sur la scéne digitale
qu’est YouTube. Celle-ci sera bien évidemment adaptée aux codes de la plateforme,
comme ceux de poser des questions rhétoriques sans attendre de réponse, ou en
attendant des réponses différées de la part des viewers. De plus, ces artistes vont utiliser
les réseaux sociaux comme un lien entre I’ensemble de leurs activités

professionnelles : humoristes, youtubeurs, écrivains, chroniqueurs télé ou radio, etc.

La premiere hypothese cherchait a vérifier si I'image de marque personnelle de ces
artistes était unique et cohérente a travers I’ensemble des canaux qu’ils utilisent. Notre
étude nous a permis de constater que ces dernieres sont immuables a travers toutes les
plateformes. Bien que tous les attributs ne soient pas représentés par chacun avec la
méme force. Certains peuvent étre anecdotiques sur scéne, mais deviennent plus
importants sur les réseaux sociaux. De plus, leur image de marque se construit autour
de la stratégie de mystification grace a laquelle ils vont établir une sorte de frontiére
entre leur vie privée et leur public malgré I'utilisation d’Instagram. L’utilisation de
cette plateforme va a ’encontre de cette stratégie en partageant des moments de

I’intimité choisis par ses utilisateurs.
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La deuxieme hypothese a également été vérifiée dans son ensemble. En effet, on a pu
constater que les artistes choisissent de mettre certains traits en avant sur certaines
plateformes. Ces traits peuvent prendre des formes différentes en passant d’une
plateforme a une autre. Une de ces formes est celle de la stratégie de rétablissement
sur YouTube. lls vont soit inviter d’autres personnalités publiques ou encore interagir
avec des individus dans le cadre de la vidéo. lls vont, donc, augmenter leur capital
social et relationnel, ce qui a pour conséquence de renforcer certains aspects de leur

réputation en utilisant celle de leurs interlocuteurs.

La troisieme hypothese portait sur le poids des relations para-sociales dans la
construction du personal branding des artistes multi-casquettes. Elle a également été
vérifiée dans son ensemble, malgré ’apparition d’une limite dans notre recherche. En
effet, bien que nous ayons pu analyser ’interactivité des artistes d’apres les réponses
et les mentions ‘j’aime’ de ces derniers sur les commentaires des membres de leur
communaute, il aurait été intéressant d’analyser la réception de ces interactions par ces
derniers. Ces relations avec le public de ces artistes se passent principalement sur
Instagram, alors que les autres réseaux sociaux sont utilisés pour la promotion de leurs
productions culturelles. Sur cette plateforme qui engendre de la co-construction, les
artistes vont amener des discussions avec leur communaute, via notamment les
sondages dans les stories. De plus, ils vont centraliser le partage d’information sur cette
derniére ce qui va constituer une part, qui est importante, d’auto-promotion pour le

contenu qu’ils diffusent sur d’autres canaux.

La derniére hypothése, portant sur la relation entre les activités scéniques et les canaux
digitaux, a également été vérifiée par notre analyse. En effet, nous avons pu observer
que leur travail sur YouTube était d’une certaine manicre le prolongement de ce qu’ils
font sur scene. Comme ces artistes montrent la méme image d’eux dans leurs deux
activités professionnelles, il est naturel de se dire que le digital est le prolongement de
la scéne. Durant notre recherche, nous avons pu établir deux types de prolongement.
Le premier est celui du prolongement pur, selon lequel I’artiste va produire sur
YouTube un programme pratiquement identique a ce qu’il fait sur scéne. Il est produit
dans les codes de la plateforme de partages de vidéos, mais il apporte certaines
techniques et rythmes inhérents a la présentation scénique. Le second prolongement
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est celui des productions originales, natives a la plateforme, qui vont aborder des

themes qui le sont également sur scene, mais sous des formes différentes.
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Annexes

Annexe 1 : Liste des normes pour les vidéos YouTube

Signaler la vidéo

Contenu a caractére sexuel ®
Contenu violent ou abject ®
Contenu offensant ou haineux ®
Harcélement ou intimidation ®
Actes dangereux ou pernicieux (@
Maltraitance d'enfants @
Incitation au terrorisme @

Spam ou contenu trompeur @

Non-respect de mes droits @

OO0 QQ0

Probléme relatif aux sous-titres @

Aucun de ces problémes ne me concerne @

O

Les vidéos et les utilisateurs signalés sont examinés par I'équipe YouTube
24h/24, 7j/7 pour déterminer s'ils enfreignent ou non le réeglement de la
communauté. Les comptes sont sanctionnés en cas de non-respect du
reglement et peuvent étre cloturés en cas d'infractions graves ou répétées.
Signaler une chaine

ANNULER SUIVANT
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Annexe 2 : Les criteres de monétisation

Rechercher sur votre chaine

Développez votre chaine YouTube

En tant que partenaire YouTube, vous pourrez générer des revenus
grace a vos vidéos, accéder a |'assistance destinée aux créateurs
et plus encore. En savoir plus

Pour participer au Programme Partenaire YouTube, vous devez remplir les
critéres ci-dessous. Lorsque vous aurez envoyé votre demande, nous
examinerons votre chaine afin de vérifier qu'elle respecte nos
Régles de monétisation de YouTube.

0 abonné 0 heure de visionnage sur des vidéos publiques
Minimum requis : 1000 Minimum requis : 4000 ®
Validation en deux 0 avertissement actif pour non-respect du
@ étapes v réglement de la communauté
Activer maintenant Inéligible si vous faites l'objet d'avertissements actifs
(0]

M'AVERTIR LORSQUE JE SUIS ELIGIBLE

©) CREER

Annexe 3 : Exemple d’avantages de souscription

Souscription ¢ X

FabienOlicard
Rejoignez cette chaine

Bénéficiez d'avantages réservés aux membres

4,99 €/mois

REJOINDRE

Paiement récurrent. Annulation possible a tout moment. Le créateur peut modifier ces avantages.

Badges de fidélité a coté de votre nom dans les commentaires et le chat en
direct

3 PHO2 O

De l'autre coté du miroir...
Sur certains tournages je réalise des making of + Vlog de moments clés de la chaine.

On se retrouve pour de vrai ?
Jusqu'a deux fois par an j'organiserai un gros meet-up réservé aux membres

Au commencement il y avait vous !
Vous serez au courant de tout... avant les autres !

Silence ! On tourne... ensemble !
Pour certains tournages je cherche du monde, vous venez ?

Le nom de votre chaine (Julie Prail) et votre statut de membre peuvent étre visibles publiquement, et
la chaine pourra communiquer ces informations a des tiers (pour vous fournir des avantages).

En savoir plus
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Annexe 4 : Communication commerciale sur YouTube

Communication commerciale

Si vous avez accepté une contrepartie de valeur de la part d'un tiers pour réaliser cette vidéo, vous devez nous le
faire savoir. Nous afficherons un message a destination des spectateurs pour leur indiquer que votre vidéo contient
une communication commerciale.

[T] Ma vidéo contient une communication commerciale telle qu'un placement de produit, un
parrainage ou un autre type de promotion

En cochant cette case, vous confirmez que la communication commerciale respecte nos régles relatives aux
annonces ainsi que les lois et réglementations en vigueur. En savoir plus

Annexe 5 : RepTrak global 2022 (Top 10)

p— m”l“l“l
2022 Global RepTrak™ 10 RepTrak.

A Rankchange up V¥ Rankchangedown =Ranknochange % Rank New

1A

2A 5%
ROLEX
‘ Ferrari

@

Mercedes-Benz

6V 7V 8 A 94A 10 A

HARLEY-DAVIDSON

© BOSCH P PayPal NETFLIX intel.

Confidential - €2022. The ReqlTrak Company. All rights resarved
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Annexe 6 : Réponses a une

Réponses

. titiloumanie . petit_compte...

Metalisete Curieux,
autodidacte drole gentil, attentif,
smart talentueux travailleur

Répondre > Répondre

& U

Voir tout >

&

Redonn
sourire,
incrova

Répondr

guestion sur Instagram

Réponses

iﬁ) moony_._black
Redonne le
sourire, fascinant,
incrovable

Répondre

N Q

z camilleodeon

Super instructif-
Mentaliste - tres
drole ...

Répondre

Hello tout le monde, j'aurais besoin de l'aide

de cette merveilleuse communauté pour mon
mémoire. Je suis en derniére année de master
et je fais mon mémoire sur limage de marque de
Fabien.
Pour cela, pouvez-vous décrire en 3-5 mots
Fabien?

Merci d'avance @

.I

= ]

Intéressant, drole, capacité a nous motiver,

surprenant

1

L

Mentalist, intelligent, sympathique, blagueur et
polyvalent !

Imaginatif, curieux, perspicace, dréle et

hesky «ily a10 jours

espiegle.

i

an
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Annexe 8 : Codebook de la Grille d’analyse

1. Invités ;
2. Loic;
3. Fanny ;
4. Monteurs;

5. Autres
collaborateurs ;
6. Public;
7. Tous les
collaborateus
8. Autres

999. Non valide

1. Oui, vie
d'entrepreneur;
2. Oui, vie
privée; 3.Non,
n'en parle pas;
999. Non valide

1. Oui; 2.Non;
999. Non valide

\oir document sépare :
e Prail_71571600 2022 Annexel.pdf

Annexe 9 : Carnets de terrain

\oir Documents séparés :

e Prail 71571600 2022 Annexe2.pdf
e Prail 71571600 2022 Annexes3.pdf
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Prail_71571600_2022_Annexe1.pdf
Prail_71571600_2022_Annexe2.pdf
Prail_71571600_2022_Annexes3.pdf
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Au sein d’un secteur culturel instable et tres large, les artistes apprécient utiliser
divers canaux de création, de la scene aux programmes teléviseés ou
radiophoniques. Chacun de ces canaux a ses propres codes et balises pour contenir
la créativite debordante de ces individus. Avec 1’avenement du Web 2.0, ces
derniers ont découvert un nouveau terrain ou ils peuvent mettre leur imagination a
profit. Certains artistes issus du spectacle vivant ont donc decide de se lancer sur

YouTube et de s’y faire une place. Les activites professionnelles de la scéne et de

youtubeur étant assez différentes autant dans les aspects techniques que de

preésentation de soi. Ce concept deéfinit par Goffman est au centre de ce qu
s’appelle le personal branding, instituant les personnalités publiques, comme les
artistes, en une marque dont ils en sont le centre (Chen, 2013). Ils mettent, donc,
en scéne cette image sur les différents canaux de diffusion qu’ils utilisent, la
scéne, YouTube et les autres réseaux sociaux. Ce meémoire va donc analyser la
fagon dont trois artistes, issus de types de spectacle vivant différents, vont
construire leur image de marque personnelle sur I’ensemble de ces canaux. Nous
allons donc nous concentrer sur le cas de Fabien Olicard, un mentaliste francais,

et le comparer a ceux des humoristes de stand-up, Verino et Odah & Dako.

Mots-cles : Personal branding, YouTube, spectacle vivant, e-réputation, réseaux

sociaux
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